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OZET

Glin gegtikce siddeti artan kiiresel rekabet, turizm endiistrisinde de kendini
gostermekte ve destinasyon yoneticileri artan rekabet ortamindaki piyasalarda sahip olduklar
payr korumay1 veya daha fazla pay elde edebilmeyi hedeflemektedirler. Bu durum da
destinasyon yoneticilerini, 6zellikle mevsimsel kisitlar1 ortadan kaldiracak alternatif turizm
tirleri iizerine c¢alismalar yapmaya yoOnlendirirken pazarlama calismalarinda destinasyonu
farklilastiran, ikamesi miimkiin olmayan, kit ve tiiketiciler i¢in deger yaratan kaynaklar1 6n
plana ¢ikarmaya zorlamaktadir. Bu dogrultuda destinasyonu farklilastiran en 6nemli 6zellik
olan “‘kiiltlir’’ igerisinde yer alan ‘‘gastronomi’’ ve dolayisiyla ‘‘gastronomi turizmi’’
stirdiiriilebilirlik ve rekabetcilik i¢in dnemli kaynak teskil etmektedir.

Bu ¢alisma, gastronominin destinasyon rekabetgiligindeki etkilerini Barney’in (1991)
Kaynaklara Dayali Yaklasim Modeli (KDYM) g¢ergevesinde inceleyerek, destinasyon
yonetiminde gastronominin stratejik bir kaynak olarak nitelenip nitelenemeyecegi konusu
lizerine yogunlagsmis, boylece gastronominin rekabetcilikteki rolii Ol¢iilmeye calisilmigtir.
Gastronomi literatiiriinde daha 6nce gelistirilen bir KDYM 6lgeginin bulunmamasi nedeniyle
konu ile ilgili dlgekler gelistirilmistir. Gelistirilen 6lgekler i¢in dort adim izlenmis; ilk olarak
arastirmaci tarafindan stratejik yonetim ve gastronomi ile ilgili literatiir taramasi yapilmis ve
bir onerme havuzu olusturulmustur. Sonrasinda ise konu ile ilgili alanda uzman bir grup
akademisyen Onerme havuzunu inceleyerek Olgekte kullanilmasi olast  Onermeleri
belirlemiglerdir. Belirlenen olasi Onermelerden olusan Olgekler turizm ve yOnetim-
organizasyon alaninda uzman akademisyenlere sunularak pilot calisma i¢in uygun hale
getirilmistir. Pilot ¢alisma ise Istanbul’da gdrev yapan 48 iist diizey ve ara kademe otel,
restoran ve seyahat acentasi yoneticilerinin katilimiyla ger¢eklesmistir. Pilot ¢alisma sonuglari
dogrultusunda cesitli 6nermeler 6l¢ekten ¢ikartilarak anket formu nihai halini almistir. Nihai
halini alan anket formu Istanbul’da gorev yapan 211 iist diizey ve ara kademe otel, restoran ve
seyahat acentasi yoneticisine dagitilmistir.

Katilimcilardan elde edilen veriler aracilifiyla yapilan faktér analizi sonucunda
““‘degerli olma’’, “‘kit olma’’, ‘‘ikamesiz olma’’, ‘‘taklit edilemezlik’> ve ‘‘rekabetcilik’’
Olgeklerinin yapr gegerlilikleri gosterilmistir. Arasgtirma modelinde yer alan degiskenler
arasindaki iligkinin varligini, yoniinii ve siddetini O6lgmek icin korelasyon analizinden

faydalanilmis ve degiskenler arasinda anlamh iligkiler oldugu gézlemlenmistir. Regresyon
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analizi sonucunda da degerli olma ve ikamesiz olma degiskenlerinin gastronominin
destinasyon rekabetgiligindeki roliinde olumlu bir etkisinin oldugu saptanmaistir.
Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Gastronomik Kimlik, Kaynaklara Dayali1 Yaklasim Modeli,

Stratejik Y Onetim



SUMMARY
GASTRONOMIC IDENTITY AS A STRATEGIC RESOURCE FOR TOURISM: AN
INVESTIGATION WITHIN THE FRAMEWORK OF RESOURCE-BASED VIEW

The global competition which is increasingly becoming stronger each passing day,
also exist in tourism industry. In the environment of increasing competition, destination
managers try to save or increase their existent market share. These circumstances not only
canalize destination managers to focus on alternative tourism types which eliminate especially
seasonal limitations but also force them to put forward non-substitutable, rare and valuable
resources which differentiate destination. Accordingly, studies towards “gastronomy” and
therefore, “gastronomy tourism” which partake within “culture” as the most essential attribute
that differentiates destination, constitute a significant resource for sustainability and
competitiveness.

This study has concentrated upon whether or not gastronomy can be described as a
strategic resource within the context of destination management, through the exploration of
effects of gastronomy on destination competitiveness within the framework of Resource-
Based View (RBV) of Barney (1991). Thereby the role of gastronomy in competitiveness has
been endeavoured to be measured. Due to the fact that there was no RBV scale in gastronomy
literature which enables to scale the perception of destination managers’ about gastronomic
identity, five scales have been developed for this purpose. Four stages have been pursued in
developing the scales; firstly, literature review was conducted by the researcher on strategic
management and gastronomy and a propositions pool has been established. Afterwards, a
group of academicians, who are field experts on the subject matter, have investigated the
proposition pool and specified the potential propositions that could be utilised for the scale.
Scales, comprised of the specified potential propositions, were presented to academicians,
experts in the field of tourism and management-organization, and appropriated for the pilot
study. The pilot study, on the other hand, was conducted with the attendance of 48 senior and
middle level hotel, restaurant and travel agency managers employed in Istanbul. In the light of
the result of the pilot study several propositions were eliminated from the scale and the
questionnaire took its final form. This questionnaire, then, was distributed to 211 senior and
middle level hotel, restaurant and travel agency managers employed in Istanbul.

Upon assessment of the factor analysis, conducted by means of the data collected from

the participants, the construct validity of “valuable”, “rare”, “non-substitutable”, “inimitable”



and “competitiveness” scales was revealed. The correlation analysis was benefited from
measurement of existence, orientation and severity of the relation amongst variables within
the research model and significant relations have been observed amongst the variables. As a
result of the regression analysis, the positive impact of the valuable and non-substitutable
variables on the destination competitiveness of gastronomy has been detected.

Keywords: Gastronomy, Gastronomic Identity, Resource-Based View, Strategic
Management
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GIRIS

Kiiresel anlamda tiiketici davraniglarindaki degisiklikler turizm alaninda da kendini
gostermektedir. Giiniimiizde turistler gelencksel tatil turizmi olarak algilanan deniz-kum-
giines tgliisiinden daha farkli kaynaklara sahip bolgeleri ziyaret edip daha farkli deneyimler
elde edebilmek amaciyla alternatif turizm tiirlerine veya 6zel ilgi turizmi kapsamina giren
turistik faaliyetlere katilma egilimi gosterebilmektedir. Alternatif turizm tiirleri igerisinde
onemli bir yere sahip olan gastronomi turizmi destinasyon yoneticileri ve pazarlamacilari igin
onemli bir ¢alisma alan teskil ederken, akademik alanda da gastronomi turizmiyle ilgili
yapilan calismalarin giin gegtikce artis gosterdigi goriilmektedir.

Akademik yazinda gastronomi turizmi ile ilgili ¢calismalarda gastronominin turizm
endistrisi igerisindeki Onemi (Kivela ve Ctroots, 2006: 354; Richards, 2002: 14)
vurgulanmaktadir. Bu baglamda kiiltiir turizmi kapsaminda degerlendirilen gastronomi
turizmi (Haven-Tang ve Jones, 2005: 71) araciligiyla ziyaretgiler tatil siiresince yasadiklar
gastronomik deneyim ile (Nield vd., 2000: 380-382) gidilen bdolgenin kiiltiriini de
deneyimleme firsatina (Fox, 2007: 549; Fields, 2002: 38) sahip olacaklardir. Gastronomi
deneyiminin hatirlanabilir, estetik, egitici olmasi ve gilindelik yasamin rutinlerinden
uzaklastiric1 etkilerinin (Blichfeldt vd., 2010: 45-56) yiiksek olmasi1 beklenmektedir. Ancak
farkli motivasyonlarla hareket eden turistler i¢in tatil deneyimi igerisinde gastronominin
onemi de farklilik gosterecektir (Fields, 2002: 37-41; Kim vd., 2009: 425-428). Bu baglamda
motivasyonlar dogrultusunda gelistirilen gastronomi turist tipolojisi de yazinda 6nemli bir
yere sahiptir (Hjalager, 2004: 198; Cohen, 2004: 198; Boyne vd., 2003: 148). Ornegin bazi
turistler sadece yeni, farkli, yerel yiyecekleri deneyimleme amaciyla tatil plani
olusturabilirken bazi turistler giinliik olarak tiikettigi yiyeceklere benzer yiyecekleri tatil
sliresince de tilketmeye devam edip yeni, farkli veya yerel yiyecekleri tiketmekten kaginma
egilimi (neofobi) gdsterebilmektedir (Kivela ve Croots, 2005: 43; Kivela ve Croots, 2006:
358). Motivasyonlar ve turist tipolojileriyle birlikte ayn1 zamanda gastronomi turistlerinin tatil
veya Yiyecek-igecek tiikketimi karart verme asamalarinda faydalandiklari enformasyon
kaynaklart (Karim ve Leong, 2008: 166-167; Batra, 2008: 11) ve turistlerin tiikketme
potansiyeli bulunan gastronomik turizm iriinleri de incelenmektedir (Smith ve Xiao,
2009:290). Gastronomi alaninda yapilan ¢alismalarin gesitliligi ve ¢oklugu turizm faaliyetleri
icerisinde gastronominin 6nemini gozler 6niine sermektedir.

Gastronomi alaninda ele alinan bu konulara ilave olarak bir destinasyonun veya

bolgenin gastronomisinin temelini olusturdugu varsayilan gastronomik kimlik (Harrington,



2005:129; Fox, 2007: 546; Harrington ve Ottenbacher, 2010: 14) konusu da yazinda tartigilan
onemli konulardan bir tanesidir. Gastronomik kimlik araciligiyla destinasyonlarin diger
destinasyonlardan farklilasarak rekabet avantaji kazanmada etkili bir kaynaga sahip
olabilecegi diisiinlilmektedir. Destinasyonu farklilastirmasi sonucunda turistler i¢in deger
yaratan ve dolayisiyla rekabet avantajinda 6nemli bir kaynak olarak ele alinan gastronomik
kimligin destinasyon rekabetciligi icerisindeki Onemini tespit edebilmek iginse stratejik
yonetim literatiirinden faydalanmak gerekmektedir. Gastronomi ile 1ilgili literatiirde
gastronomi ve stratejiyi birlikte irdeleyen ¢ok az sayida ¢alisma oldugu ve bunlarin da
ozellikle son yillarda yayinlanmis oldugu dikkat c¢ekmektedir. Sozgelimi Harrington ve
Ottenbacher (2010: 14) Almanya’da gergeklestirdikleri nitel bir arastirma ile bir bolgede
gastronomi turizminin gelismesinde izlenen strateji siirecini stratejik planlama ve ortaya ¢ikan
strateji modelleri ile agiklamaya ¢alismislardir. Horng ve Tsai (2012: 40) ise Avustralya,
Hong Kong, Kore, Makao ve Tayland gibi destinasyonlarda gastronominin rekabetteki
onemini KDYM ile ele almislar, gastronomi 6nemli bir rekabet kaynagi olarak goriildiigiinde
kaynaklarim1 tanimlama, devlet destegi alma, strateji belirleme, egitim gibi konularin 6ne
ciktigin belirtmislerdir. Ancak Horng ve Tsai’nin (2012) calismasi gastronomik kimligin
stratejik bir kaynak olarak nitelikleri ile ilgili bir incelemeyi icermemektedir. Aslinda
gastronomik kimlik destinasyon ya da bolgenin sahip oldugu 6nemli bir kaynak olarak
diistiniildiiginde rekabet Ustiinliigiiniin kazanilmasi1 ve siirdiirilmesini isletme yetenekleri,
yetkinlikleri ve kaynaklara baglayan kaynaklara dayali yaklasim modeli temel alinarak
rekabetgcilik igerisindeki onemi ve rolii 6lgiilebilir. Bu dogrultuda Barney’in (1991: 106-112)
gelistirmis oldugu kaynaklara dayali yaklasim modelinden faydalanilarak gastronomik
kimligin degerli, kit, ikamesiz ve taklit edilemezliginin dl¢iilmesi olanakli hale gelebilir. Bu
dogrultuda bu tez ¢aligmasinin amaci da bir destinasyona 6zgii yerel gastronomi olarak kisaca
ifade edilebilecek gastronomik kimligin KDYM c¢ercevesinde degerli, kit, ikamesiz ve
taklitsiz olma niteliklerinin saptanmasi ve bir destinasyonun rekabetciliginde bu nitelikler
acisindan nasil bir rol oynadigmmin anlasilmasidir. Buna gore tez calismasi ile turizm
paydaslarinin algilamalar1 iizerinden oncelikle gastronominin degerli olma, kit olma, ikamesiz
olma ve taklitsiz olma niteliklerine sahip olup olmadig1 incelenmis, ardindan bu niteliklerin

gastronominin destinasyon rekabetciliginde oynadigi role etkisi saptanmaya calisiimistir.



BIiRINCi BOLUM
GASTRONOMI ve TURIZM

1.1. Gastronomi Kavram

1943 yilinda ABD’li psikolog Abraham Maslow tarafindan ortaya atilan Ihtiyaclar
Hiyerarsisi Teorisi’nde de goriildiigii gibi insanoglu varligimi siirdiirmek, yagamini idame
ettirebilmek icin dncelikle yeme-igme gibi fizyolojik ihtiyaglarini karsilamalidir. Giiniimiizde
ise insanlar i¢in yeme-igme fizyolojik ihtiyaclarmi karsilamanin disinda (Hegarty ve
O’Mahony, 2001: 3; Santich, 2004: 17) statii, prestij, topluluk igerisinde bulunma, rahatlama,
kisith zamanmi verimli kullanma ve sosyallesme (Okumus vd., 2007: 254) gibi birgok
ihtiyact da karsilamaktadir. Yiyecek-igecek tiiketimi zorunlulugu ve yiyecek-igecegin
tilkketimiyle ilgili nedenlerin fazlalig1 gastronomi kavraminin taniminin yapilmasi gerekliligini
ortaya ¢ikartmistir.

Giliniimiize kadar gastronomi kavrami hakkinda bircok tanim yapilmaya calisilmis ve
tanimlamalarin birbirini tamamlayan farkli boyutlar {izerinde durdugu gozlemlenmistir. Bu
durum gastronominin diisiiniilenden daha genis bir kapsami oldugunu, ayrica tek bir tanim
cergevesi igerisine sigmayacagini gostermektedir. Etimolojik olarak Yunanca °‘Gastros:
Mide’’ ve ““Nomos: Yasa’’ sozciiklerinin birlesiminden olusan (Kivela ve Crotts, 2006: 355;
Santich, 2007: 53) gastronomi, genel olarak bir¢ok kaynakta yeme-i¢gme sanati, yemek bilimi,
hijyenik kosullarda firetilen kaliteli yiyecekleri segme, hazirlama, servis etme ve yiyecek-
icecegin tiiketiminden keyif alma (Kivela ve Crotts, 2005: 41; Santich, 2007: 54; Richards,
2002: 3) olarak tanimlanmaktadir. Gastronominin bugiinkii anlamiyla yorumlanmasina ilk
katkilardan birini yapan ve giintimiizdeki gastronomi ile ilgili ¢calismalara yol gosteren Brillat-
Savarin’e (1848: 27-29) gore gastronomi sadece yeme igmeyle ilgili degildir; gastronomi
tarih, fizik, kimya, ascilik, ticaret ve ekonomi disiplinleri ile yakin iligki igerisinde olan
disiplinler aras1 bir bilimdir.

Giliniimiizde ise Scarpato (2002a: 52) gastronomiyi daha iyi agiklayabilmek i¢in iki
kategoride incelemek gerektigini vurgulamaktadir. ilk kategoride gastronomiyi basitge, en iyi
yiyecek ve igecekleri tliketmekle ilgi bir olgu olarak agiklarken; ikinci kategori de ise
gastronomiyi insanoglu tarafindan tiiketilebilir olarak kabul edilen tiim yiyecek ve icecekleri
gida giivenligi, gida iiretimi vb. yonleriyle ele alan disiplinleraras1 bir bilim olarak tanimlamig
ve gastronominin iiretim ve tiiketim boyutlar: ile disiplinleraras1 bir alan olma 6zelligini

vurgulamistir. Hegarty (2009: 4-5) ise gastronomiyi tanimlarken yiyecek ve igecegin



pisirilmesi, servis edilmesi ve tiiketilmesinin 6tesinde s6z edilen pisirme, sunum ve tiiketim
basamaklar1 iizerinde etkisi olan sanat, bilim ve felsefe disiplinleriyle gastronomi arasindaki
baglantiya vurgu yapmis ve hem Savarin’in tanimina paralel bir yol izlemis hem de
gastronominin siire¢ boyutunu vurgulamistir.

Gastronomi ayni zamanda yiyecek-igecek iireticilerinin ve tiliketicilerinin, iiretim-
tiiketim sekillerini de incelemeyi gerektirir. Bu baglamda gastronominin belirli bir bolgede
uretilip-tiiketilen yiyecek ve igecekler ile bunlar1 etkileyen onemli tarihsel olaylar, dini
inaniglar, ritiieller, ticari iliskiler, halkin yiyecek-igecek tercihleri, tat tercihleri, iiretim ve
pisirme teknikleri ve yemek tiiketim sekillerini anlama c¢abasi oldugu sdylenebilir. Bu nedenle
gastronomi hem fen bilimlerinden (kimya ve biyoloji) hem de sosyal bilimlerden (sosyoloji,
antropoloji, psikoloji, felsefe, isletmecilik, yonetim, pazarlama) yararlanir (Kivela ve Crotts,
2006: 355). Bu hali ile gastronomi fen ve sosyal bilimler i¢in zengin bir arastirma alani
olusturmaktadir.

Kivela ve Crotts (2006: 354) gastronomi ile ilgili yapilan tanimlarin iyi yemek
pisirme-yeme sanati ve kiiltlir-yiyecek arasindaki iligki iizerinde yogunlastigini isaret etmistir.
Hegarty ve O’Mahony (2001: 3) ise gastronomiyi tanimlarken yiyecek ve i¢ecekleri olusturan
malzemeler ve pisirme tiirlerinden ziyade, gastronominin her kiiltiirde var oldugunu ve
kiiltiirler arasindaki farkliliklar ya da benzerliklerin gostergesi olma niteligini tasidigini
vurgulamustir. Santich (2007: 53) de disiplinlerarast bir ¢alisma alani olan gastronominin
kiiltiiriin ~ anlagilmasinda  bir katalizor (hizlandirict) gorevi  gordiiglinii  belirtirken
gastronominin temel amacini insanlarin nerede, ne zaman, nasil, neden ve kiminle yiyecek ya
da igecek fiiretip — tiikettiklerini ve bu dretim-tiiketim sekillerini yoOnlendiren tarihsel-
sosyolojik kosullar1 anlayabilme ¢abasi olarak agiklayarak gastronomi ve kiiltiir arasindaki
iliskiyi vurgulamigtir.

Yukaridaki tanimlamalardan anlasildigi {izere gastronomiyi iretim, tiiketim

(Hatipoglu, 2010: 9) ve kiiltiir boyutlariyla incelemek miimkiindiir.
Uretim Boyutu: Gastronominin iiretim boyutu genel olarak insan sagligina zarar
vermeyecek, nitelikli malzemelerle yemek hazirlama ve pisirme asamalarini igermektedir.
Bunun yani sira iretim boyutu yiyecek-icecekle ilgili aragtirma-gelistirme (Ar-Ge)
caligmalari, dizayn, sunum ve gastronomik tiretim bilgisi gibi konular1 da kapsamaktadir.

Yiyecek-icecek {iiretiminde kullanilacak malzemelerin insan saghigma zarar
vermeyecek tlirden olmasina dikkat etmek temel oncelik olmakla birlikte bu malzemeleri
kullanan iireticilerin yiyecek-igecek tliretimiyle ilgili sahip oldugu bilgi birikimi gastronomik

tretim bilgisini ifade etmektedir. Yiyecek-igecekle ilgili Ar-Ge g¢alismalarin yapilmasi,



yenilik¢i regetelerin gelistirilmesi, flizyon mutfak ve molekiiler gastronomi gibi yenilik¢i
akimlarm gelistirilmesini tetiklemektedir. Uretim boyutunun ayrilmaz pargast olan tasarim
tiretilen yiyecegin renk uyumu, garnitiirlerin tabakta bulunacagi alan gibi konular1 kapsarken
sunum ise servis edilen yiyecek-igecegin Fransiz, Ingiliz, Rus, Amerikan, acik biife, self
servis gibi uluslararasi alanda kabul gérmiis sunum tiirlerini ifade etmektedir.
Tiiketim Boyutu: Gastronominin tiiketim boyutu ise fizyolojik ihtiyaglar, farkli ve iyi yemek
yemekten hoslanma ve endemik, yerel veya liiks yiyecekleri deneme tutkusu konularini
kapsamaktadir. Insanoglunun hayatin1 idame ettirebilmesi icin belirli araliklarla yiyecek-
icecek tiiketimi yapma zorunlulugun bulunmasi, turistlerin seyahat ve tatil siirecinde
fizyolojik ihtiyaclarin1 karsilayabilmek i¢in tesis igerisinde veya disarisinda yiyecek-igcecek
tilketimini zorunlu kilmaktadir. Gastronomi ile yakindan ilgilenen turistler igin ise yerel
festivallere katilmak; cesitli iklimsel veya cografi nedenlerle sadece belirli bolgelerde
yetistirilebilen endemik yiyecekleri {iretildikleri alanlarda tiikketmek; Michelin Yildizli
restoranlar1 deneyimlemek; yenilik arayisi, statii, prestij vb. nedenlerin biitlinii ¢ekici faktorler
halini almaktadir.
Kiiltiirel Boyut: Yiyecek-igecegin sunulacagi alan, restoranin tasarimi, menii igerikleri,
kullanilan servis ekipmanlari, pisirme teknikleri gibi iiretim boyutu igerisinde yer alan 6geler
ayni zamanda tiim turistlere bolgenin kiiltiirii hakkinda enformasyon sunan somut araglar
olarak gosterilebilmektedir. Gastronomi somut Ozelliklerinin yanisira gidilen bolgenin
geemisi hakkinda bilgi edinme imkani sunan soyut bir aractir (Scarpato, 2002a: 64). Diinya
Turizm Orgiitii (UNWTO) tarafindan yasayan kiiltiirel miras icerisinde gosterilen mutfak
kiltiirii 6zellikle gastronomi turistleri i¢in bir tabak icerisine konulmus olan yemegin 6tesinde
kiiltiirel izlere sahip bir nesne niteligini tagimaktadir (Barthes, 1961: 23).
1.2. Gastronominin Tarihgesi

Genel olarak bir¢ok kaynakta yeme-igme sanati ve bilimi olarak tanimlanan
gastronomi kavramnin ilk olarak M.O. 4. yiizyilda Antik Yunanistan’da yasayan Sicilya asill
bir Yunanli olan Archestratus tarafindan yazilan ‘‘Hedypatheia’ “‘Liiks Yasam’’ isimli
eserinde bir boliim bashigr olarak ‘‘Gastronomia’ seklinde kullanildigi bilinmektedir
(Santich, 2004: 16; Homer, 2008: 176). Bir¢ok arastirmaciya gore Antik Yunan ve Roma
Imparatorlugu donemlerinde gastronomi sozciigii kullanilmamakla birlikte bu dénemlerde
sadece ascilik, yemek pisirme, igerikler, tarifler ve tarim ile ilgili konular irdelenmistir
(Scarpato, 2002a: 53; Santich, 2004: 17). M.S. 1. y.y.’da yasamis ve Ozellikle yemege
diiskiinliigii ile anilan Marcus Gavius Apicius (Grainger, 2007: 71) yasadigi donemde

tilkketmis oldugu yiyeceklerin tariflerinin ve igeriklerinin bulundugu bir kitap yazmustir



(http://www.cshd.org.tr/?full Textld=488).  Archestratus’un  yazdigi kitabin tamamina

ulagilamamakla birlikte M.S. 200 civarinda Athenaeus’un yazdigi ‘‘The Deipnosophistae’’
isimli 15 ciltten olusan ‘‘Ziyafet Teknigi’” ya da ‘‘Aksam Yemegindeki Filozoflar’> ya da
““‘Gastronomlar’’ olarak c¢evrilen kitabinda Archestratus’dan alintilar yaptigi gorilmiistiir
(Scarpato, 2002a: 52).

Athenaeus’un eserinden sonra 19. yiizyilla kadar yiyecek-icecekle ilgili yapilan
caligmalarda saglikli beslenme, ascilik, yemek pisirme, igerikler, tarifler ve yiyecek-igecek
dretimi ile ilgili konular islenmis (Scarpato, 2002a: 53), fakat bu eserlerde gastronomi
kelimesi kullanilmamistir. 1801°de Joseph Berchoux’un yayinladig: siir kitabindaki ‘‘La
Gastronomie’’ isimli giirle gastronomi tekrar literatiirde kullanilmaya baslanmigtir (Scarpato,
2002a: 53; Santich, 2004: 16). Gastronomi alanindaki temel gelismeler ve tanimlamalar yine
19. yy.’da da devam etmistir. Alexandre Laurent Grimod de la Reyniére’in 1802—1812 yillar
arasinda, iceriginde gastronomik elestirilerin bulundugu 8 defa yayinlanan ‘‘Almanachs des
Gourmands’’ ilk gastronomi dergisi olma 6zelligini tasimaktadir. 1825 yilinda Jean Anthelme
Brillant-Savarin “‘Philisophie de Gout™’, “‘Lezzetin Fizyolojisi’’ isimli kitabi ile gastronomiye
olan bakis agisin1 degistirip gastronominin yemek pisirme veya tadim yapmanin 6tesinde,
sosyal bilimler ve fen bilimleriyle yakin iligki igerisinde oldugunu belirtmistir. Brillant-
Savarin’in ¢aligsmalari, gastronominin disiplinlerarasi bir ¢alisma alani oldugunu isaret ederek

modern gastronominin gelisimine ¢ok biiyiik katki saglamistir (Brillat-Savarin, 1848: 26-27).

1.2.1 Gastronomide Son Donem Gelismeler

Gastronominin tarihsel gelisim siirecinde son donemde yasanan gelismeleri birkag
bagslik altinda toplamak olanaklidir. Bunlar Haute Cuisine (Klasik Mutfak), Nouvelle Cuisine
(Yeni Mutfak), Flizyon Mutfak ve Molekiiler Gastronomidir.
Haute Cuisine (Klasik Mutfak): Fransa’da gelisen klasik mutfak ¢alismalarina kadar gegen
siire igerisinde Fransiz mutfaginda Roma Imparatorlugu ve Italyan mutfaginin izleri yogun
olarak goriilmekteydi (Constantine, 2012: 4). Fransiz devrimi sonrasinda ise kentsoylular ve
burjuvazilerin sosyal, siyasi yasamda aktif olarak rol almalartyla birlikte Fransa’da yeme-
icme alaninda gelismeler de goriilmeye baslamistir. Bu donemde bazi kaynaklarda Grande
Cuisine olarak da gecen klasik mutfakla ilgili ilk calismalar ‘seflerin kral1 ve krallarin sefi’’
olarak anilan Marie Antoine Caréme tarafindan baslamistir. Erken donem klasik mutfak

caligmalarinda Caréme iiretmis oldugu yemeklerde baharati1 daha az ve kontrollii bir sekilde

kullanmuis, soslar1 temel kategorilerde siniflandirmis, yemek-garnitiir uyumu tizerinde
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calismis, buzdan heykeller gibi gorsel caligsmalar yapmis ve mutfak personelinin rgiitsel
yapisiyla da ilgilenmistir (Aktas ve Ozdemir, 2012: 31).

Ge¢ donem klasik mutfak c¢alismalar1 ise Caréme’den oldukca etkilenen ve Caréme’in
halefi olarak gosterilen Auguste Escoffier tarafindan gergeklestirilmistir. Escoffier bu
donemde Caréme’in gelistirmis oldugu abartili ve karmasik olan meniileri sadelestirip belirli
bir siralama igerisinde gruplandirarak modern menii siralamasini olusturmus, yemeklerin
porsiyon miktarlarini azaltmis ve ¢ok cesitli olan soslar1 sadelestirmistir. Bunlarin yanisira
Escoffier mutfak organizasyonuyla birlikte servis departmani organizasyonunu da inceleyerek
diizenlemeler yapmustir (Denizer, 2003: 35).

Nouvelle Cuisine (Yeni Mutfak): Nouvelle Cuisine 1960’11 yillarda modern Fransiz
mutfagini olusturan mutfak devrimidir. Caréme ve Escoffier ile gelisen ve Fransiz kiiltiiriinii
yansitan bir kimlik kazanan Fransiz mutfaginda sef Ferdinand Point’e kadar sorgulanamayan
ve kat1 kurallara sahip bir yap1 s6z konusuydu.

Caréme ve Escoffier’in aksine Point mevsimsel olarak meniilerin degistirilmesi, stok
miktarin1 azaltacak taze malzemelerin kullanmasi, sebzeler ve etlerin besin degerini
kaybetmemesi i¢in kisa siire pisirilmesi, yemegin ana malzemesinin lezzetini arttiracak yemek
garnitlir uyumuna dikkat edilmesi ve porsiyonlarin miktarlarinin kiigiiltiilmesi (Denizer, 2003:
35; Aktas ve Ozdemir, 2012: 32) gibi radikal degisiklikler yaparak giiniimiiz Fransiz
mutfaginin olusumuna katki saglamistir.

Fiizyon Mutfak: Ozellikle 1980°li yillarda ortaya ¢ikan fiizyon mutfak galismalart
kiiresellesen, bilgiye ve hammaddeye ulagsmanin kolaylastig1 diinyada farkli uluslara ait
yiyecek-icecek malzemelerinin farkli iilke mutfaklarinda kullanilmasiyla gastronomi
turistlerinin ilgisini ¢cekmektedir. Flizyon mutfak farkli kiiltiirlere ait yiyecek malzemeleri ya
da pisirme yontemlerini harmanlayarak, higbir kiiltiiriin izlerinin baskin olmadig: yeni, farkls,
benzersiz bir sunum ve tadimin bilingli bir sekilde gergeklestirilmesini hedefleyen bir mutfak
akimi olarak tanimlanabilir (http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2005/06/12/656994.asp). Fiizyon

mutfagin kapsamuyla ilgili yapilan ¢alismalarda Sandik¢1 ve Celik (2005) flizyon mutfagin
yoresel mutfaklarin birlesiminden olustugunu belirtirken, Dogubay vd. (2007) fiizyon
mutfagin uluslararasi boyutta ele alinmasinin daha dogru olacagini belirtmistir (Can vd.,
2012: 877).

Molekiiler Gastronomi: Disiplinlerarasi bir bilim dali olan gastronomi ile doga bilimleri
arasindaki iligkiyi en agik sekilde gdzler oniine seren gastronomi yaklasimi molekiiler
gastronomidir. Molekiiler gastronomiyi halka tanitan ilk ¢alisma 1969 yilinda Nicholas Curti

tarafindan televizyonda yayinlanan ‘‘Mutfaktaki Fizik¢i’” programina dayanmaktadir. Ancak
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bu alandaki ¢aligmalar 1988 yilinda Nicholas Curti ve Herve This’in tanismasindan sonra hiz
kazanmistir. 1992 yilinda Curti ve This gesitli ¢alistaylar diizenleyerek diinya mutfaklari
igerisinde onemli bir yer edinecek molekiiler gastronomi ile ilgili bilgilerini aktarmiglardir
(Vartiainen vd., 2013: 144).

This (2004) molekiiler gastronomiyi yiyeceklerin pisirme asamasindaki fiziksel ve
kimyasal doniisiimii inceleyen ve tiiketim sirasindaki olaganiistiiliik ve duyusal Ogelerle
iliskili olan bir bilim dal1 olarak tanimlamaktadir (Vega ve Ubbnik, 2008: 375). Molekiiler
gastronomi fizik, kimya ve biyoloji bilimlerinden faydalanarak yenilik¢i uygulamalar,
yaratici, siradist sunum sekilleri vasitasiyla birgok gastronomi turistinin ilgisini ¢ekmektedir.
Glinimiizde molekiiler gastronomi ¢aligmalarinin etkin olarak yapildigi ve molekiiler
gastronominin en iyi érneklerinin sunuldugu Ispanya ve Ingiltere gastronomi turistleri icin en
ilgi cekici molekiiler gastronomi destinasyonlarini olusturmaktadir

(http://www.ascihaber.com/v4/kose vazarlari/yazilar.asp?vazi id=203).

1.3. Gastronomi ve Kiiltiir Tliskisi

Kiiltiir, sosyolojiden turizme bir¢cok sosyal bilim disiplininde arastirilmis ve
arastirilmaya devam eden bir konudur. Kiiltiirlin tanimiyla ilgili yapilan ¢alismalarin fazlalig
ve kiiltiiriin farkli 6zellikleri, ince detaylarini irdeleyen 164 farkli tanimin yapilmasi kiiltiiri
tanimlamanin zorlugunu agikca gostermektedir (Celikkaya, 1993: 23). Kiiltiir ve uygarlik
kavramlari ilk defa kiiltiir kavramini bilimsel bir temele oturtmak isteyen Tylor tarafindan es
anlamli olarak kullanilmistir (Oguz, 2011: 127). Diger bir tanimda Kurtkan (1977: 143)
kiltiirii insanin insan tarafindan kurulmus, yaratilmis veya olusturulmus cevresi olarak
ozetlemektedir. Ziya Gokalp kiltlirii tanimlarken bir toplumun fertlerini birbirine baglayan,
birbirleri arasinda dayanigma saglayan kurumlarin biitiinii olarak ifade etmistir (Giiglii, 2003:
148). Kiiltiir ve Turizm Bakanligr ise kiiltiirii bir toplumu diger toplumlardan farkli kilan,
geemisten giinlimiize degiserek siiregelen, kendine 6zgii, sanati, inanglari, orf ve adetleri,
anlayls ve davranmiglart ile onun kimligini olusturan yasayis ve diisiinlis tarzi olarak

tanimlamaktadir (http://www.kultur.qov.tr/TR/belge/1-86712/kultur.ht).

Il. Diinya Savasi sonrasinda sivil hava tagimaciligi kullaniminin artmasi, c¢alisanlarin
ticretli izin, haftalik izin vb. sosyal haklara sahip olmastyla birlikte yeni ihtiyaglar dogmustur.
Bos zaman aktivitelerine katilacak ziyaret¢i sayilarindaki artis ve uzak destinasyonlara
ulasimdaki kolaylik uluslararast boyutta bircok lretici ve tiiketiciyi cezbetmistir. Turist
egilimlerinin zaman igerisinde deniz, kum, giines Ug¢liisiiniin disina ¢ikmasi, ziyaretcilerin

gidilen destinasyonlarda bdlgenin kiiltiiriinii tanima egilimlerindeki artis zaman igerisinde
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kiiltiir turizminin &nem kazanmasim saglamugtir. Kiiltiir turizmi Diinya Turizm Orgiitii
(UNWTO) tarafindan arastirma gezileri, performans sanatlari, festivaller, kiiltiirel etkinlikler,
antik sehirler, anitlarin ziyareti ve bunlarin yani sira hac ziyaretlerini de igeren kiiltiirel
motivasyonlar nedeniyle yapilan seyahatler olarak tanimlamistir. S6z konusu motivasyon
faktorlerinin yani sira kiiltiir turizmi ziyaretgilere bir bdlgenin kimligini ve karakteristik
Ozelliklerini olusturan yerel halk ve yerel alanlarla i¢ i¢e olabilme imkani saglamaktadir
(WTO, 1985: 131).

Kiiltiir turizmi etkinliklerine katilan ziyaretciler en azindan fizyolojik ihtiyaglarini
karsilayabilmek igin yiyecek-igecek tiiketecek ve bu sayede yerel halkla iletisim kurma
gereksinimi de duyacaktir. Bu dogrultuda yiyecek ve igecek sadece fizyolojik ihtiyaglarin
karsilanmasinin 6tesine ge¢ip iletisim, sosyal iliski kurma ve sosyal iligkileri gelistirme araci
haline gelecektir. Bu boyutuyla yiyecek ve icecegin kiiltiirel oOzelligi daha acik
goriilebilmektedir (Ozdemir ve Caliskan, 2011: 6). Brillant Savarin (1848, x) ‘‘Ne yedigini
sOyle sana kim oldugunu sdyleyeyim’’ soziiyle kiiltiir, kimlik ve yiyecek-icecek arasindaki
baglantiy1 agikga belirtmistir. Levi-Strauss (1994: 126) en ilkel topluluklarin bile yeme igme
aliskanliklarina sahip olduklarini belirtmis, topluluklarin yiyecekle ilgili sahip oldugu dogru-
yanlis, yenilebilir-yenilemez gibi inanislarini inceleyerek kiiltiirel enformasyona kolaylikla
ulasabilecegini belirtmistir. Haven-Tang ve Jones (2005: 71) ise kiiltlir turizminin sadece
opera, tiyatro, sanat galerisi gibi kiiltiirel etkinliklerle veya antik sehirlerin turistler tarafindan
gezilip gozlemlenmesiyle sinirli olmadigini belirtmislerdir. Yerel yiyeceklerin tiiketimi ve
festivaller, senlikler vb. etkinliklere aktif katilim kiiltlir turizminin temelini olusturan yerel
halk ve yerel yasam big¢imlerini yakindan tanima firsati da sunmus olmaktadir (Haven-Tang
ve Jones, 2005: 71). Ozetlemek gerekirse bir bolgenin mutfagini deneyimlemek o bolgenin
kiiltiiriiyle iletisim kurmak ve dolayisiyla bolgenin kiiltiiriinii de deneyimlemek demektir
(Fields, 2002: 38; Mak, vd., 2011: 6; Ozdemir ve Caliskan, 2011: 3; Fox, 2007: 549).

Kiiltiir ve yiyecek arasindaki iliskiye bakildiginda gastronomi yoluyla ziyaretgilerin
bir destinasyonun kiiltiirii hakkinda detayli bilgi edinebilecegi goriilmektedir. Bu kapsamda
bolgesel yiyecek-igecek iiriinleriyle ilgili diizenlenen festivallerde sunulan yerel yiyecek ve
icecekler araciligiyla bolgenin iklim kosullari, toprak tiirii, tarimsal iiriinleri ve hayvan
yetistiriciligiyle ilgili bilgi edinilebilinirken yiyecek ve icecegin yerel sartlara uygun olarak
servis edildigi etkinlikler veya isletmeler araciligiyla bolgeye 6zgl tarifler, baharatlar, tat
tercihleri, hazirlama, pisirme ve iiretim teknikleri, sofra kurallari, servis sekilleri hakkinda
bilgi sahibi olunabilir. Yerel sartlara uygun olarak hazirlanan ve servis edilen yiyecekler ayni

zamanda bolge halkinin aile yapisi, 6giin saatleri ve 08iin sayilari, aile bireylerinin ev
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icerisindeki rolleri hakkinda da bilgi verebilmektedir. Bdlgede tiiketilen yiyecekler
araciligiyla bolge halkinin etnik ¢esitliligi, dini, inanglari, helal-haram kavramlari, ritiielleri,

ibadet sekilleri (orug vb.) hakkinda da bilgi sahibi olunabilir.

1.4. Gastronomi ve Turizm Iliskisi

Insanlarin fizyolojik ihtiyaclarini karsilayp yasamlarini siirdiirebilmeleri icin gesitli
yiyecek ve igecekleri belirli araliklarla tiikketme zorunlulugu bulunmaktadir. Bu boyutuyla
yiyecek ve igecek kiiltiirel vb. nedenlerin disinda tiim konaklama isletmelerinin icerisinde ya
da ¢evresinde sunulmasi gereken, tatil deneyiminin ayrilmaz bir parcasidir. Elimizde olan bu
bilgiler yiyecek ve turizm arasinda bulunan yakin iliskiyi gozler oniine sermektedir, ancak
giintimiizde yiyecek-icecek sadece turistlerin fizyolojik ihtiyaglarini karsilayan, her isletmede
bulunmas1 gereken bir 6zellik olmanin 6tesine gegmistir. Baz1 turistler tatildeyken fizyolojik
ithtiyaglarin1 gidermek icin yemek yemenin 6tesinde gastronomik deneyimler yasamak icin
seyahat etmekte ve boOylece gastronomi turizmi olusmaktadir. Bu nedenle turizm ve
gastronomi arasindaki iliskiden bahsederken rutin, fizyolojik ihtiyaclar i¢in yapilan yiyecek
tiiketimiyle gastronomi turizmi arasindaki farkin belirlenmesi gerekir (Okumus vd., 2007:
254). Yiyeceklerin nerede, nasil iiretildigi ve yerel kiiltiir ile gelenekleri 6grenme amaciyla
yapilan seyahatler (Haven-Tang ve Jones, 2005: 74); Fransa, italya gibi iilkelerdeki cesitli
destinasyonlara sadece bag bozumlari, sarap iiretimi, peynir liretimi vb. siirecleri izlemek ve
incelemek gibi gastronomik motivasyonlarla yapilan seyahatler gastronomi ve turizm
arasindaki iliskiden dogan turistik hareketliligin boyutlarin1 gozler oniine sermektedir. Bu
iliski ulusal ve uluslararas1 yazinda birgcok arastirmaci tarafindan irdelenmis ve yapilan
caligmalarla gastronomi ve turizm arasindaki yakin iligkiyi destekleyen bir¢cok bulgu elde
edilmistir.

Gastronomi ve turizm arasindaki iliskiyi inceleyen calismalarda bu turizm tiirline
verilebilecek isim konusunda net bir karar verilememekle birlikte, bu konu bircok
akademisyen tarafindan incelenmis, farkli tanimlamalar yapilmistir. Henderson’un (2009)
calismasina gore icecegi de kapsayan turizm tipleri ‘‘Mutfak (Culinary) Turizmi, Gastronomi
Turizmi, Tadim (Tasting) Turizmi ve Yiyecek (Food) Turizmi’’ olarak belirlenmistir
(Sanchez-Canizares ve Lopez-Guzman, 2012: 231).

Mutfak (Culinary) Turizmi kavrami ilk olarak 1998 yilinda Long tarafindan ortaya
atilmigtir. Bu kavram yiyecek araciligiyla yabanci kiiltiirleri deneyimlemeyi ifade etmektedir
(Kivela ve Crotts, 2005: 41; Kivela ve Crotts, 2006: 356). Wolf (2002) Mutfak ya da

Gastronomi Turizmini bir destinasyonun sahip oldugu yiyecek ve icecekleri kesfedip tatmak,
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essiz ve hatirda kalici gastronomik deneyimler yasamak amaciyla yapilan turizm faaliyetleri
olarak tamimlamaktadir (Kivela ve Crotts, 2005: 42; Kivela ve Crotts, 2006: 356). Hall ve
Mitchell (2005) Yiyecek Turizmini birincil ya da ikincil yiyecek iireticilerini, yiyecek
festivallerini ve yerel restoranlar1 ziyaret etmek ve bir bolgedeki uzman yiyecek iireticilerinin
tirtinlerini  deneyimlemek amaciyla yapilan seyahatler olarak tanimlamistir (Sanchez-
Canizares ve Lopez-Guzman 2012: 231; Okumus vd., 2007: 254). Tikkanen (2007) ise bu
tanimin yiyecek turizminin tiim yonlerini yansitmadigini diisiinerek Hall ve Mitchell’in
(2005) tamimlamasina yiyecegin yerel kiiltiiriin ve turizm tanitiminin bir pargasi, yerel tarim
ve ekonomik gelisimin potansiyel bir bileseni ve turistlerin tercihleriyle sekillenen bolgesel
bir faktor olma ozelliklerini de eklemistir (Sanchez-Canizares ve Lopez-Guzman 2011: 231).
Yapilan tanimlamalar incelendiginde tamaminin birbiriyle paralellik gosterdigi rahatca
goriilmektedir. Literatiirde genel olarak bu turizm tiiriiniin ‘‘Gastronomi Turizmi’’ ve/veya
““Mutfak Turizmi’’ olarak adlandirildigi goézlemlenmistir. Bu turizm tipi yiiriitiilen tez
calismasi kapsaminda ‘‘Gastronomi Turizmi’” olarak nitelendirilecektir.

Gastronomi ve turizm arasindaki iligki farkli amaglarla ve farkli boyutlariyla bir ¢cok
arastirmaci tarafindan ele alinmistir, ancak calismalarin temelde iki ana konu iizerine
odaklandig1 sGylenebilir. Buna gére Quan ve Wang (2004: 297) ile Blichfeldt vd. (2010: 43)
deneyim; Fields (2002: 36), Goeldner ve Ritchie (1995: 206-207) motivasyonlar; Hjalager
(2004: 197-198) turist tipolojisi; Batra (2008: 1) ile Karim ve Leong (2008: 166) enformasyon
arayisi; Yuan ve Jang (2008: 279), Yiiksel ve Yiiksel (2003: 52), Nield vd. (2000: 375) tatmin
olmak {tizere bir grup arastirmaci gastronomi baglaminda turist davraniglart ile ilgili
caligmalara odaklanmigken Harrington (2005: 129) ile Fox (2007: 546) gastronomik kimlik;
Smith ve Xiao (2008: 290) gastronomik turizm iriinleri; Okumus vd. (2007: 253), Caliskan
(2014: 39) destinasyon pazarlamasi olmak {izere diger bir grup arastirmaci da gastronomik arz
baglamini incelemistir. Bu durumda bir tarafta seyahatlerinde gastronomik deneyimler
yasamay1 amaglayan turistlerin yarattig1 bir talep bulunmakta diger tarafta ise talebe cevap
vermek Tlizere bir gastronomi destinasyonu olmak ic¢in pazarlama caligmalar1 yliriiten
destinasyonlar yer almaktadir. Ornegin Sheldon ve Fox (1988) turistlerin destinasyon
tercihinde gastronominin roliinii 6lgmeyi amacladiklar1 ¢alismalarinda Havai’yi ziyaret eden
Kanadali turistlerin % 7.6’s1, ABD’li turistlerin % 5.2°si ve Japon turistlerin % 36.7’si1 i¢in
destinasyon se¢iminde gastronomik 6gelerin onemli bir faktér oldugunu saptamistir (Kivela
ve Crotts, 2005: 44). Okumus vd. (2007: 258-259) gastronomiyi turizm destinasyonlarinda
pazarlama ve farklilagtirma araci olarak ele almig ve Tiirkiye ile Hong Kong’un tanitimlarinda

kullanmis olduklar1 yazili, gorsel ve online tanitim materyallerini igerik analizi yontemiyle
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incelemislerdir. Yapilan arastirma sonucunda Hong Kong’un yerel idareleri tarafindan
yayinlanan tanittim materyallerinde yerel mutfak, uluslararasi mutfaklar, restoranlar vb.
yiyecek-i¢ecek tirtinlerinin aktif olarak kullandigini ancak Tirkiye’de tanitim materyallerinde
yiyecek igecek tiriinlerinin aktif olarak kullanilmadigini belirtmislerdir.

Sanchez-Canizares ve Lopez-Guzman’in (2012: 9-10) turist profili ile ilgili yaptiklart
arastirma sonuglarina gore Cordoba’yi tercih eden ziyaretcilerin % 24’1 i¢in bolgenin sahip
oldugu gastronomik 6geler 6nemli bir ¢ekim faktorii olarak goriilmektedir. Cordoba’ya gelen
ziyaretgilerin % 9.9°u i¢in gastronomi temel seyahat nedenini olustururken ziyaretgilerin %
22.2’si igin ikincil ziyaret sebebi olmustur. Ignatov ve Smith (2006: 244) ise gastronomi
turizmi pazarint Kanadali ziyaretcilere ve ziyaret amaglarmma goére boliimlendirmeyi
amaglayan bir ¢aligma gerceklestirmistir.

Sosyal bilimler literatiiriinde pazarlama ve yonetim-organizasyon alanlarinda deneyim
ve deneyim ekonomisiyle ilgili ¢ok fazla calisma yapilmakla birlikte turizm alaninda turist
deneyimiyle ilgili caligmalarin bir¢cogunun tatil deneyiminin toplami iizerine odaklandig:
soylenebilir (Blichfeldt vd., 2010: 43; Quan ve Wang, 2004: 297). Ancak turistlerin toplam
tatil deneyimleri icerisinde gastronominin roliinii inceleyen ¢ok az c¢alisma bulunmaktadir
(Kivela ve Crotts, 2009: 162). Blichfeldt vd. (2010: 45-56) gastronomik deneyimin iyi olarak
adlandirilabilmesi icin hatirlanabilir olma, estetik olma, egitici olma, giindelik yasamin
rutinlerinden uzaklastirabilecek sekilde bir kagis saglama, yenilik sunma, eglendirici olma ve
ziyaretgilerin aktif veya pasif katilimini1 saglama ozelliklerine sahip olmas1 gerektigine isaret
etmektedirler. Iyi gegen bir gastronomik deneyim ayn1 zamanda destinasyondaki toplam turist
deneyimini de pozitif yonde etkileyecektir (Kivela ve Crotts, 2009: 176). Quan ve Wang
(2004: 297-298) ise turizm deneyimini yiiksek ve destekleyici deneyim bilesenleri ile
tanimlamaktadir. Giinliik deneyime zitlik gosteren ve temel seyahat amacina gore sekillenen
deneyim yiiksek (peak) deneyim olarak adlandirmaktadir, fakat yiiksek deneyimin
gerceklesebilmesi icin giinlilk deneyimin uzantisi olan yeme-igme, uyuma, seyahat etme gibi

destekleyici deneyim boyutunun da gerceklesmesi gerekmektedir.
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Sekil 1.1. Turistik Deneyime iliskin Kavramsal Model
Kaynak: Quan ve Wang, 2004: 300

Quan ve Wang’in (2004: 300) gelistirmis olduklari kavramsal model ile yiyecek-
icecegin turistik deneyim igerisindeki rolii de agiklanmaktadir. Sekil 1.1.’de gosterilen modele
gore turistik deneyim icerisinde yiyecek yiliksek deneyim veya destekleyici deneyim olma
durumuna gore degerlendirilmektedir. Ancak yiyecek turistik deneyim igerisinde yiiksek
deneyim veya destekleyici deneyim unsurlar1 arasinda degiskenlik gosterebilmektedir. S6z
gelimi dogal cekicilikleri gorme motivasyonuyla seyahat eden bir turist i¢in seyahat siiresince
yapacag1 yiyecek-igecek tiikketimi giinlilk hayatin uzantis1 olarak algilanip toplam turist
deneyimi igerisinde 6nemli bir role sahip olmaz. Fakat ayni turistin tatil siirecinde yiyecekle
ilgili bir festivale katilmasi ve yerel yiyecekleri tliiketmesi durumunda yiyecek yiiksek
deneyim halini alacaktir ve bu deneyim de toplam turistik deneyim icerisinde 6nemli bir rol
oynayacaktir (Quan ve Wang, 2004: 300).

So6z edilen yiiksek deneyim ve destekleyici deneyim arasindaki farkliliklart daha iyi
anlamlandirmak gerekmektedir. Bu baglamda gastronomik deneyimin hangi kosullarda
yiiksek veya destekleyici deneyim olarak adlandirilabilecegini belirleyebilmek amaciyla
gastronomi turizmine katilacak ziyaretcilerin motivasyonlarini incelemekte fayda vardir.

Motivasyonlar turistlerin yerel yiyecek tiiketimini belirledigi i¢in gastronomi ve
turizm iligkisinin kurulmasinda temelde yer alan unsurlardan bir tanesidir. Konuyla ilgili
yapilan ¢ok sayida calisma ¢ok fazla faktoriin bu konuda etkili olabilecegini belirlemistir. S6z
gelimi Cohen ve Avieli (2004: 759) ozellikle turistlerin daha Once tiikketmedigi yeni
yiyecekleri tiiketme (neofili) ve tatil siiresinde yeni yiyeceklerden kag¢inma (neofobi)
egilimlerine odaklanarak bir inceleme yapmistir. Mak vd. (2012: 929-931) kiiltiir ve dinin
yiyecek ve igecek tiikketimi ile iliskisini; Ryu ve Han (2010: 494-495) cinsiyetin yiyecek
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tiiketimine etkisini incelerken; Kim vd. (2012: 484) yas ve cinsiyetin; Ryu ve Jang (2006:
507) tutum, gecmis davraniglar ve sosyal etkilenme gibi davranigsal degiskenlerin yerel
yiyecek tiiketimini etkileyecegini acgiklamislardir. Bu baglamda calismalarin daha c¢ok
gastronomik agidan turist motivasyonlarina odaklandigi ve gorgiil bulgularin bu alanda
tiretildigi goriilmektedir.

Fields (2002: 37-41) kavramsal bir c¢alisma ile gastronomi turizmine katilan
ziyaretcilerin ¢esitli motivasyonlarla hareket ettigini belirtmis ve bu motivasyonlar1 dort
grupta toplamistir. Bunlar;

Fiziksel Motivasyon Faktorleri: Yemek tiikketimi fiziksel bir ihtiya¢ olarak tatil siiresince
veya siirekli ikamet edilen yerde rutin olarak gergeklestirilmesi gereken bir eylem olma
ozelligi tasimaktadir. Ihtiyac, keyif alma vb. her ne sebeple olursa olsun yemek tiiketiminde
duyularin rolii ok 6nemlidir. Yiyecekleri koklama ve dokunma asamalar1 bir¢ok zaman tatma
islemi 6ncesindeki basamaklar1 olusturmaktadir. Ozellikle gidilen bolgedeki taze ve lezzetli
yiyeceklerin tadimlarinin yapilma imkanlarinin bulunmasi 6nemli bir motivasyon haline
gelmektedir. Gastronomi turistleri ziyaret edilen destinasyonlarda sadece tadim yapmazlar.
Ozellikle kadm gastronomi turistleri viicut seklinin korunmasina yardimci olacak, diisiik
kalorili ve saglikli yiyecekleri tiikketebilmek amactyla da motive olabilmektedir.

Kiiltiirel Motivasyon Faktorleri: Yeni bir mutfagi deneyimlemek yeni bir kiiltiirle temas
kurmak anlamina gelmektedir. Otantizm ve yenilik arayisi gastronomi turistlerini yeni
kiiltiirlerle temas kurmaya iten temel nedenlerdir. Geleneksel usullerde dekore edilmis ve yine
geleneksel usullerle {iretim ve sunum yapan yeni, otantik mekanlar gastronomi turistleri i¢in
onemli bir motivasyon kaynagidir.

Kisileraras: (Iletisim) Motivasyon Faktorleri: Fizyolojik ihtiyaclar karsilamanin tesinde
yiyecek Onemli bir sosyallesme araci olarak goriilmektedir. Turistler yiyecek araciligiyla
destinasyondaki yerel halkin yasayisi hakkinda bilgi edinebilirken yeni sosyal iligkiler kurma
firsatina da sahip olabilmektedir.

Modern hayatin yasama sokmus oldugu zorluklardan bir tanesi de aile bireylerinin
birkaginin ayni anda veya birbirine uyum gostermeyen saatlerde ¢aligmasi nedeniyle birlikte
yemek yiyememeleridir. Ancak tatil planlarint ayn1 donem igerisinde organize eden aile
bireyleri i¢in tatil doneminde birlikte yenilen yemek Onemli bir motivasyon faktori
olabilmektedir.

Statii ve Prestij ile Tlgili Motivasyon Faktorleri: Gastronomi turistleri farkli mutfaklara
sahip destinasyonlara gitmekten ve burada elde ettigi deneyimi ¢evresine aktarmaktan keyif

alirlar. Ancak bazi gastronomi turistleri i¢in belirli bir restoranda yemek yemek kadar bu
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restroranda yemek yerken goriilmek de dnemli olabilmektedir. Bir¢ok gastronomi turisti i¢in
statli ve prestij imkani sunacak kesfedilmemis yerel restoranlari ziyaret etmek temel hedeftir.
Gastronomi turistlerinin motivasyonlar1 ile ilgili Chang vd. (2010: 989); Mak vd.
(2012: 928) calismalarina ilave olarak Kim vd. (2009: 425-428) gorgiil bir arastirma ile
gastronomi turizmine katilan turistlerin motivasyonlarini su sekilde saptamislardir;
Heyecan Verici Deneyim Arayisi: Gastronomi turistleri daha once tiiketmedikleri yerel
yiyecekler ve seyahat rehberlerinde gordiikleri farkli yiyecekleri tiikketebilme amaciyla motive
olurlar.
Rutinden Kagis: Turistler tatil siiresince giinliik hayatlarinda yaptiklari rutin yiyecek-igecek
tilketimlerinin disina ¢ikarak yerel, farkli veya liiks yiyecek igecek tiiketimi yapabilmek
amaciyla da motive olabilirler.
Saghkh Yiyecek Tiiketme: Dogal ortamda yetistirilen yerel ve taze iriinlerin kullanildig:
yiyecek-i¢ecekleri tiiketmenin fiziksel ve ruhsal olarak sagliga iyi gelecegi algis1 ozellikle
gastronomi turistlerinin seyahat motivasyonunu arttirmaktadir.
Bilgi Edinme/Ogrenme: Yiyecek-igecek deneyimi ile yerel kiiltiirii tanima, sofra kurallarini
O0grenme ve bu yolla entellektiiel bilgi birikimlerine katki saglama amaci turistlerin
gastronomik motivasyonlarini arttirmaktadir.
Otantik Deneyim: Yerel yiyecek-icecegin benzersizligini ve orjinalligini deneyimleme,
yiyecek-icecegin geleneksel sekillerle tretildigi, 6zellikle yerel halkin da tiiketim yaptigi
isletmeleri ziyaret etme imkani gastronomi turistleri i¢in 6nemli bir motivasyon unsuru
olabilmektedir.
Birliktelik: Yerel yiyecek tiiketiminin birliktelik imkan1 sunarak aile iligkilerini gliglendirme
Ozelliginin yanisira yeni insanlarla iletisim kurma imkani saglayarak sosyallesme olanagi da
yaratmasi gastronomi turistleri i¢in dnemli bir motivasyon faktoriidiir.
Prestij: Ziyaret edilen bolgede tiiketilen yiyecekler ve gidilen restoranlara ait fotograflarin
paylasilmasi, yoresel yiyecekler hakkinda edinilen bilgilerin ¢esitli ¢evrelerde anlatilmasi
gastronomi turistleri igin prestij gostergesi olma 6zelligi tasiyabilmektedir.
Duyusal Cekicilik: Yemegin turistin dniinde pisirilmesi, restoranin yanindan gecerken yemek
kokusunun hissedilmesi, tadim yapma gibi bes duyudan en az birine hitap eden uygulamalar
turistleri yerel yiyecek tiiketmeye yonlendiren motivasyon faktorleri olabilmektedir.
Gastronomi ile ilgili turist motivasyonlarinin anlagilmasi gastronomi baglaminda turist
tipolojilerinin gelistirilmesini de saglamistir. S6z gelimi Hjalager (2004: 198), Cohen’in

(1984) gelistirmis oldugu genel turist tipolojisini gastronomiye uyarlayarak seyahat
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motivasyonlari dogrultusunda turistleri ‘‘varoluscu, deneyselci, kolayci ve rekreasyonel’’
olarak 4 gruba ayrimistir:

Varoluscu: Varoluscu turistler gidilecek destinasyon hakkinda arastirma yapan, rezervasyon
asamasinda araci bir kurulus kullanmay1p tiim organizasyonu kendi gergeklestiren, disa doniik
turistler olarak ifade edilmektedir (Hjalager, 2004: 198). Varolusgu gastronomi turistleri igin
yiyecek icecek tliketimi aclik ya da susuzluk hislerinin bastirilmasi ve fiziksel ihtiyaglarin
karsilanmasinin ¢ok oOtesindedir. Bu turistler ziyaret ettikleri bélgenin mutfagiyla ilgili derin
bilgiler elde etmek isterler. Zincir restoranlar ve tipik turist restoranlari bu turistlerin ilgisini
¢cekmez. Ayni zamanda gidilen destinasyonda pahali restoranlari ziyaret etmemektedirler.
Bunun altinda ise pahali restoranlari abartili bulmalar1 yatmaktadir. Varoluscu turistler
sofistike olmayan basit sekillerle pisirilmis fakat ilgiyle hazirlanmis yiyecek-icecekleri
tilketmek isterler. Varolusgu gastronomi turistleri i¢in yapilan tatilden duyulan tatminin
seviyesini etkileyen en onemli faktdr yerel halkin yemek yedigi restoranlarda edindigi
deneyimlerdir. Yeni yemek c¢esitleri, hazirlama ve tiiketim bi¢imlerini deneyimlemek bu
turistler icin ¢ok Onemlidir. S6z edilen yeniliklerin pesinde kosan varoluscu gastronomi
turistleri i¢in yiyecek igecekle ilgili kurslara katilmak, yiyecek-icecek iiretim tesislerini
ziyaret etmek Ozel bir ilgi alanini olusturmaktadir. Varoluscu gastronomi turistleri prestij,
gosteris, bilgi aktarma vb. nedenlerden dolay: yerel tiriinleri alarak evlerine gotiirme egilimi
gostermektedirler (Kivela ve Crotts, 2005: 43).

Deneyselci: Deneyselci turistler varolugcu gastronomi turistleri gibi gidilecek destinasyon
hakkinda arastirma yapan, rezervasyon asamasinda araci bir kurulus kullanmayip tiim
organizasyonu kendileri diizenleyen ancak ige doniik turistler olarak ifade edilmektedir
(Hjalager, 2004: 198). Deneyselci turistler i¢in yiyecek-igecek kendi yasam tarzlarini
sembolize etmektedir. Deneyselci turistler daha ¢ok bir destinasyonda yer alan yenilik¢i
mentiler sunan, ik ve popliler restoran veya kafeleri ziyaret ederler. Yapilan ziyaretlerde aktif
olarak popiiler diye adlandirabilecek yiyecekler, tarifler, icerikler ve yeni yiyecek icecek
tiketim sekillerini deneme egilimi gosterirler. Deneyselci gastronomi turistleri igin yiyecek-
icecek tamamen prestij ve statli gostergesidir. Bu tip turistler zorunlu olmadik¢a yiyecek-
igecek hazirlama ve pisirme islemleriyle ilgilenmezler, ancak yiyecek-igecekle ilgili giincel ve
popiiler yayinlar1 takip etmektedirler (Kivela ve Crotts, 2005: 44).

Kolayci: Kolayci turistler geleneksel ve disa doniik turistler olarak ifade edilmektedir
(Hjalager, 2004: 198). Kolayci turistler giindelik hayatin rutin islerinden kagmak isterler. Bu
turistler icin tatilde yiyecege ulagsmak kolay olmali ve yiyecek-icecek cesitleri bol olmalidir.

Kolayci turistler i¢in kaliteden ziyade yiyecek-icecegin miktar: dnemlidir. Yenilik¢i mentiler,
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farkli tatlar kolayci turistler icin Onemli degildir onlar daha Once tiikettikleri, tatlarini
bildikleri yiyecek-igecekleri tiiketirler ve bu yiizden egzotik, yerel yiyecek-igecekleri
tilkketmekten kacginirlar. Kolayci turistler icin yiyecek-icecek tiiketimi aile ve arkadaslarla
birlikte olmak, yeni insanlarla tanismak ve eglenmeyi ifade etmektedir. Tiim bu nedenlerden
dolay1 kolayci turistler kiyafet veya davranis kurallarinin, kisitlamalarmin olmadigi
gosterigsiz  restoranlar1  ziyaret etmektedirler. Kolayc1 gastronomi turistleri tatil
planlamalarinda seyahat acenteleri, seyahat brosiirleri veya farkli aracit kuruluslari tercih
ederler ve seyahatleri siiresince rehberlerinden almis olduklar1 bilgilere gilivenerek hareket
ederler (Kivela ve Crotts, 2006: 358-359).

Rekreasyonel: Rekreasyonel turistler geleneksel ve ige doniik turistler olarak ifade
edilmektedir (Cohen, 2004: 198). Rekreasyonel turistler tatilde tiiketecekleri yiyecek-i¢ecek
cesitlerinde tutucu davranirlar ve giinliik hayatlarinda tiikettikleri yiyecek-igecekleri
tiketmeye devam ederler. Konaklama tesisi olarak igerisinde kendilerinin yemek
pisirebilmeleri i¢in ekipmanlarin bulundugu apart tarzi konaklama tesislerini tercih ederler ve
miimkiinse bazi yiyecek-icecek veya malzemelerini beraberlerinde getirirler. Bu turistler i¢in
aile ile birlikte yemek yemek Onemlidir ancak yabanci yiyeceklere karsi tutucu bir tavir
sergilerler ve bu yiyecek-igecekleri tiiketmezler. Rekreasyonel turistler gidilen
destinasyondaki yiyecekle ilgili faaliyetlere katilmazlar sadece izlemekle yetinirler. Tim bu
ozelliklere gore rekreasyonel turistler igin tatilde yiyecek-icecek tiiketiminin ¢ok Onemli
olmadig1 sdylenebilir (Kivela ve Crotts, 2006: 358).

Boyne vd. (2003: 148) ise gastronomi turistlerini seyahat motivasyonlari ve
enformasyon arayisi davraniglart dogrultusunda ““Tip 1, Tip 2, Tip 3 ve Tip 4>’ olarak
gruplandirmistir.

Tip 1: Bu turistler i¢in gastronomi deneyimi tatil planlarinin 6nemli bir kismini
olusturmaktadir. Gidilen destinasyon veya bolgeye ait yerel iriinler, kaliteli yiyecekler ve
gastronomi ile ilgili kiiltiir, adetler, izler vb. konularda aktif olarak enformasyon arayisi
icerisindedirler.

Tip 2: Tatil deneyiminde gastronomi bu turistler i¢in de 6nemlidir, fakat bir plan dahilinde ve
aktif olarak gastronomi ile ilgili enformasyon arayisi icerisinde degildirler. Ancak gastronomi
turistleri kendilerine sunuldugunda yerel gastonomi iiriinleri hakkinda enformasyon almaya ve
bu iirlinleri deneyimlemeye agiktirlar.

Tip 3: Bu turistler i¢in gastronomi seyahat planlari igerisinde 6nemli bir yere sahip degildir.

Gastronomi ile ilgili enformasyon alma egilimi igerisinde degildirler ancak fuar, festival ve
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yerel mutfakla ilgili aktivitelere katilma imkani sunuldugunda yeni yiyecek ve igecekleri
deneyimlemeye agiktirlar.

Tip 4: Bu turistler i¢in gidilen destinasyon veya bolgenin sahip oldugu gastronomi ile ilgili
degerlerin 6nemi yoktur, hatta tatil siiresince yerel tiriinlerin her yerde hazir bulunmasi, kolay
ulagilabilir olmasi1 ve gastronomi turizmi pazarlama materyalleri ilgilerini cekmemektedir.

Farklt motivasyonlarla hareket eden farkli tiplerdeki gastronomi turistleri seyahat
karar1 oncesinde ve seyahat siiresince destinasyonun sahip oldugu gastronomi kaynaklariyla
ilgili enformasyon arayisi igerisine girmektedir. Engel vd. (Karim ve Leong, 2008: 166)
enformasyon arayisini ‘‘Insanlarin belleginde depolanan bilginin aktivasyonu veya c¢evreden
enformasyon edinme’’ olarak tanimlamistir. Bu tanimdan yola ¢ikarak enformasyon
kaynaklarini i¢sel ve digsal enformasyon kaynaklar olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. I¢sel
enformasyon kaynaklari bireysel olarak edinilen gegmis deneyimler olarak gosterilirken digsal
enformasyon kaynaklari basili-gorsel tanitim materyalleri, agizdan agiza iletisim ve
pazarlama aracilaridir. Bazi durumlarda bireyin ge¢mis deneyimleriyle elde ettigi igsel
enformasyon yetersiz kalmakta birey dissal enformasyon kaynaklarindan da
faydalanabilmektedir (Karim ve Leong, 2008: 166-167).

Karim ve Leong (2008: 167) bir gastronomi destinasyonunu ziyaret eden gastronomi
turistlerinin faydalandiklar1 enformasyon kaynaklarini ti¢ faktor altinda toplamistir. Bunlar;
Geleneksel Kaynaklar: Otomobil kliipleri, otoban karsilama merkezleri, turizm ofisleri,
gazeteler, mail, seyahat acentalari.

Ticari Kaynaklar: Seyahat kitaplari, seyahat dergileri, internet/web sayfasi, tv/film/seyahat
kanallari, brostir/seyahat rehberi.
Kisisel Kaynaklar: Arkadaslar ve aile iiyeleri, ge¢gmis deneyim.

Enformasyon arayisinin tatil siirecinde de devam etmesi nedeniyle gastronomi
turistlerinin restoran tercihlerini etkileyen enformasyon kaynaklariyla ilgili ¢alismalar da
yapilmistir. Ornegin Batra (2008: 11) restoran se¢iminde kullanilan enformasyon kaynaklarini
ikiye ayirmistir. Bunlar;

Basih Materyaller ve Internet: Reklamlar, yemek dergileri ve yorumlari, internet dergileri
ve yorumlari, gazeteler ve yorumlari.

Restoran Ozellikleri: Meniiniin teshir edilmesi, dekor ve atmosfer, 6zel yiyecekler, zengin
yemek ¢esitliligi, restoranin kalabalik goziikmesi.

Batra’nin (2008: 10-12) caligmasi ile elde ettigi bulgular tatil siirecinde restoran
secimiyle ilgili Karim ve Leong’un (2008: 166-167) vurguladigi digsal enformasyon
kaynaklarinin  kullanildigr  yoniindeki bulguyu desteklerken gastronomi turistlerinin
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destinasyonda gorerek ve deneyimleyerek elde ettikleri enformasyonun da restoran segiminde
onemli oldugunu gostermistir.

Birbirinden farkli enformasyon kaynaklarmi kullanan, farkli gastronomik
motivasyonlarla hareket eden farkli tiplerdeki gastronomi turistleri seyahatleri siiresince
edinmis olduklar1 deneyimleri de farkli sekillerde yorumlayabilmektedir (Correia vd., 2008:
165). Dolayisiyla farkli tiplerdeki turistler gastronomik deneyimlerden farkli diizeylerde
tatmin duyabilmektedir. Gastronomi turistlerinin deneyimlerinden elde etmis olduklari tatmin
veya tatminsizligin temel nedenlerinden biri ise beklentilerdir. Deneyim Oncesinde turistte
olusan beklenti ile deneyim esnasinda algilanan performans karsilagtirildiginda tatmin veya
tatminsizlik olugmaktadir (Johns ve Pine, 2002: 122).

Turizm alaninda 6nemli bir yere sahip olan turist tatmininin 6l¢iilmesiyle ilgili ¢ok
fazla calisma yapilmis olmasina karsin gastronomi alaninda tatmin ile ilgili ¢alismalarin daha
cok restoran ve festival kapsaminda simirl kaldigi goriilmektedir. Ornegin Yuan ve Jang
(2008: 279), Wan ve Chan (2013: 226), Kim vd. (2010: 216) festivallerin turist tatmini
tizerindeki etkilerini incelemis; Yiiksel ve Yiiksel (2003: 52), Weiss vd. (2004: 23), Nam ve
Lee (2011: 982) ise turistlerin restoran ziyaretleri sonrasindaki tatmin seviyelerini
Olgmisglerdir. Ancak toplam turist tatmini igerisinde gastronominin roliinii inceleyen veya
destinasyondaki gastronomi deneyiminden edinilen tatmin seviyesini 6lgen ¢ok fazla ¢alisma
yapilmamistir. Nield vd. (2000: 380-382) Romanya’yr ziyaret eden turistlerin gastronomi
deneyimlerinin toplam turist deneyimi igerisindeki etkisini O6lgen bir calisma
gerceklestirmistir. Yapilan ¢alismada tatil deneyimi igerisinde yiyecegin kalitesi, fiyat-kalite
iliskisi, yiyecek cesitliligi, atmosfer ve yiyecek sunumunun toplam turist memnuniyetini % 53
oraninda etkiledigi tespit edilmistir. Correira vd. (2008: 172) ise turistlerin gastronomi ile
ilgili tatminini etkileyen faktorleri kalite ve fiyat, gastronomi ve atmosfer olarak belirlemis ve
bu faktorlerin alt boyutlarinmi ise yiyecegin fiyati, icecegin fiyati, yerel yemekler, yiyecegin
sunumu, orjinallik ve egzotiklik, personelin sunumu, etnik dekorasyon, modern miizik,
1s1klandirma ve eglence olarak 6zetlemistir.

Kivela ve Crotts (2006: 372; 2005: 50) bir destinasyonda yasadiklari gastronomik
deneyimin turistlerin beklentilerini agmast durumunda ayni destinasyona tekrar gitme
egilimini giiclendirecegini belirtmistir. Ozellikle tatmin olan varoluscu ve deneyselci
gastronomi turistlerinin tekrar ziyaret potansiyellerinin yiiksek oldugunu da vurgulamislardir.
Ayni dogrultuda tatmin olan gastronomi turistlerinin gidilen destinasyon hakkinda ¢evresine

olumlu referans vermesi de beklenmektedir.
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Giin gectikce Onem kazanan gastronomi turizmi ziyaretcilere bir bolgenin yemek
kiiltiiriinii  tamima imkan1 sunmaktadir. Bu dogrultuda gastronomi destinasyon sec¢im
siirecinden baslayarak turistlerin tatil planlarim1 etkileyebilmektedir. Fizyolojik ihtiyaglar,
statii, prestij vb. bircok nedenle motive olabilen gastronomi turistleri i¢in tatil deneyimi
icerisinde gastronomi c¢ok farkli anlamlar tasiyabilmektedir. Tatil plan1 veya tatil siireci
icerisinde gastronomi ile ilgili enformasyon arayisi farkli motivasyonlara sahip gastronomi
turistleri i¢in farkli yogunluklarda ve farkli kaynaklar araciligiyla yapilmakta ve bu farkliliklar
da destinasyon secim siirecinde farkli etkilere sahip olmaktadir. Ozellikle varoluscu ve
deneyselci (Kivela ve Crotts, 2006: 372), Tip 1 ve Tip 2 gastronomi turistleri i¢in bir bélgenin
gastronomisini deneyimlemek tatil plan1 ve destinasyon se¢im siireci i¢erisinde dnemli bir
etkiye sahipken kolayci, rekreasyonel, Tip 3 ve Tip 4 gastronomi turistlerinin gastronomi ile
ilgili ¢ok detayli bir enformasyon arayisi icerisine girmemeleri olagan goriilebilmektedir.
Ancak hangi motivasyonlara sahip hangi tip gastronomi turisti olursa olsun gidilen
destinasyonda yasanan gastronomi ile ilgili deneyim tatilden duyulan tatmini etkilemektedir.
Gastronomi deneyimi sonucunda elde edilen tatmin veya tatminsizlik gidilen bolgeyi tekrar
ziyaret, sosyal cevre ve sosyal medya ilizerinden olumlu veya olumsuz referanslarin
verilmesini saglayabilmektedir. Bu hususlar da gastronomiyi destinasyonlar i¢in ¢ok 6nemli

bir kaynak haline getirmektedir.

1.5. Gastronomik Turizm Uriinleri

Gastronomi turistlerinin motivasyonlarini arttirarak destinasyonda gastronomi turizmi
hareketliliginin baslayabilmesi i¢in bir bolgenin ¢esitli gastronomik turizm iiriinlerini sunuyor
olmas1 gerekmektedir. Uriin daha cok dogada bulunan hammaddelerin islenmesiyle elde
edilen ve fiziksel olarak elle tutulup gozle goriilebilen bir nesne olarak tanimlanmaktadir.
Ancak turistik tirtin, mal ve hizmetlerin karisimindan olugmaktadir (Usal ve Oral, 2001: 33).
Gastronomik turizm iriinleri de benzer bakis acisiyla ele alinmaktadir. Bu baglamda
geleneksel anlamda gastronomik turizm iiriinleri bir destinasyonun sahip oldugu kaynaklar
dogrultusunda iiretilen, bolgeyle eslestirilen peynir, sarap, restoranlar, sarap evleri vb. liriinleri
ifade edebilmektedir. Daha genis anlamda ise bu kavram festivaller, mutfak akimlari,
etkinlikler ve yiyecek icecekle ilgili ddiiller gibi soyut o6zellikler icerebilen gastronomik
tirtinleri de kapsamaktadir (Scarpato, 2002b: 132). Bu tanimlamalara uygun olarak Smith ve
Xiao (2008: 290) gastronomik turizm triinlerinin temel kaynaklarini tesisler, aktiviteler,
etkinlikler ve orgiitler olmak {izere dort temel kategori altinda incelemistir. Bunlar Tablo

1.1.’de sunulmaktadir. Tablo 1.1.’deki bilgilere gore tesislerin, aktivitelerin, etkinliklerin ve
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orgiitlerin kaynaklik ettigi binalar, acik araziler, rotalar, turlar, egitimler, gosteriler ve
festivaller gibi baglica gastronomik iiriinler turistlerin tiiketim ve gozlem gibi faaliyetleri
kapsaminda ve c¢esitli organizasyonlarin koordinasyon ve denetim eylemleri ¢ergevesinde

gastronomik turizm {iriinleri sistemini olusturmaktadir.

Tablo 1.1. Gastronomik Turizm Uriinleri Sistemi

TESISLER AKTIVITELER ETKINLIKLER ORGUTLER
BINALAR TUKETIM TUKETICI GOSTERILERI
-Yiyecek Isleme Tesisleri -Restoranda Tiiketim -Yiyecek ve Sarap Sovlari -Restoran
Siniflandirmalart
-Sarap Uretim Tesisleri -Yerel Uriinler Kullanilarak | -Mutfak Ekipmanlar1 ve Mutfak
Yapilan Piknikler Sovlart -Qdiillii Restoranlar
-Bira Uretim Tesisleri ve Ascilar
-Perakende Yiyecek-Igecek | -Uriin Tanitimlar:
-Cift¢i Pazarlar Satmn alimi -Birlikler
FESTIVALLER
-Yiyecek Satis Noktalari TURLAR -Cografi Isaretleme
Sistemleri

Vi r . . -Yiyecek Festivalleri
Yiyecek-Igecek Miizeleri Sarap Bolgeleri

) -Sarap Festivalleri
Restoranlar -Tarim Alanlar1

-Hasat Festivalleri

ACIK ARAZILER EGITIM ve GOZLEM
-Tarlalar -Asgilik Okullart
-Meyve Bahgeleri -Sarap Egitimi

-Uzim Baglan -Sarapevi Ziyaretleri

“Restoran Bolgeleri -Ascilik Yarigmalarini

ROTALAR Izlemek

-Yiyecek-igecekle ilgili
-Sarap Rotalari-Sarap Yollar1 | Dergi ve Kitaplari Okumak

-Yemek Rotalar

-Gurme Yollar1

Kaynak: Smith ve Xiao, 2008: 290

1.5.1. Tesisler

Tesisler binalar, agik araziler ve rotalardan olusmaktadir.

1.5.1.1. Binalar
Binalar olarak adlandirilan tesisler yiyecek isleme tesisleri, sarap liretim tesisleri, bira
iretim tesisleri, ¢iftgi pazarlari, yiyecek satis noktalari, yiyecek-icecek miizeleri ve

restoranlardan olugmaktadir.
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Yiyecek Isleme Tesisleri: Yiyecek-igecek iiretim tesisleri gastronomi turistleri i¢in dzellikli
ziyaret noktalar1 olurken, farkli motivasyonel nedenlerle seyahat eden turistler i¢in de destek
iriin olarak bliyilk 6nem arz etmektedir. Yiyecek-icecek isleme tesisleri liretim devam
ederken ziyaretcilerin yiyecek iiretiminin siiregleri ve teknolojik boyutlarini algilamalarini
kolaylastirmaktadir. Peynir fabrikalari, cay fabrikalari, tuz fabrikalart vb. birgok tesis
gastronomi turistinin ilgisini ¢ekmektedir. 2006 yilinda Kanada’da peynir fabrikasi vb.
yiyecek lretim tesislerini toplam 1.197.218 turist ziyaret etmistir (http://en-
corporate.canada.travel/sites/default/files/pdf/Research/Productknowledge/TAMS/Canadian%
20Travellers%20Culture%20and%20Entertainment/CDN_Wine_Beer_Food_Tastings_en.pdf
).

Sarap Uretim Tesisleri: Gastronomi turizmi igerisinde ayricalikli bir yere sahip olan sarap

bag bozumundan baslayarak iiretim, sunum, tadim ve tiiketim asamalariyla gastronomi
turizmi katilimcilarini cezbetmektedir. Sarap imalathane turlari iilkemiz dahil olmak tizere bir
cok tllkede miistakil veya farkli turlarla biitiinlesik olarak diizenlenmektedir. Ziyaretciler bu
turlarda sarap imalatinin tiim asamalarin1 yakindan inceleme firsati bulabilirken, entellektiiel
bilgi birikimlerine katkida bulunmus olmaktadirlar. Kuzey Karolina’da yer alan sarap
imalathanelerini 2005 yilinda toplam 800.000 kisi ziyaret etmisken (Evans vd., 2008: 5), 2013
verilerine gore Yeni Zellanda’da toplam 200.000 kisi sarap imalathanelerini ziyaret etmistir
(http://www.tourismnewzealand.com/media/1765/wine-tourism-profile.pdf).

Bira Uretim Tesisleri: Diinya iizerinde en cok tiiketilen alkollii iceceklerden biri olan biranin
iretim asamalarin1 gbzlemlemek yerli ve yabanci turistler i¢in Oonemliyken gastronomi
turistleri i¢in Ozellikli alanlar olarak goriilmektedir. Cek Cumbhuriyetinde yer alan Pilsner
Urquell Bira Fabrikasini her yil 250.000’in iizerinde turist ziyaret etmektedir ve Pilsner
Urquell Bira Fabrikasi Pilsner bolgesinde yer alan hayvanat bahgesinden sonra en ¢ok

ziyaret¢i ¢eken nokta olarak bilinmektedir (http://www.pilsen.eu/tourist/visit/the-best-from-

pilsen/brewery/brewery.aspx). Irlanda’nin baskenti Dublin de bulunan Guinness Bira Ambar1

ise Irlanda’nin en ¢ok turist ¢eken cazibe merkezi olma 6zelligine sahiptir. 2011 yilinda
Guinness’i 1.025.677 turist ziyaret etmistir ve bu turistlerin % 92’sini yabanci ziyaretciler

olusturmaktadir (https://www.guinness-storehouse.com/en/press/release/43).

Cift¢ci Pazarlari: Geleneksel usullerle ekilen, toplanan veya ¢esitli islemlerden gegirilen
yerel, organik ve taze sebze, meyve, et ve mandira {iriinlerinin sunuldugu ¢ift¢i pazarlar yerel
halk kadar yerel halkla iletisim kurmak ve yerel iirlinleri denemek isteyen gastronomi
turistlerinin de ilgisini ¢ekmektedir. Tarlalardan toplanan yerel iiriinlerin satildigi, kokli bir

gecmise sahip olan ¢iftci pazarlarinin sayilarinda tarihsel siirecler igerisinde ekonomik, siyasi,


http://en-corporate.canada.travel/sites/default/files/pdf/Research/Productknowledge/TAMS/Canadian%20Travellers%20Culture%20and%20Entertainment/CDN_Wine_Beer_Food_Tastings_en.pdf
http://en-corporate.canada.travel/sites/default/files/pdf/Research/Productknowledge/TAMS/Canadian%20Travellers%20Culture%20and%20Entertainment/CDN_Wine_Beer_Food_Tastings_en.pdf
http://en-corporate.canada.travel/sites/default/files/pdf/Research/Productknowledge/TAMS/Canadian%20Travellers%20Culture%20and%20Entertainment/CDN_Wine_Beer_Food_Tastings_en.pdf
http://en-corporate.canada.travel/sites/default/files/pdf/Research/Productknowledge/TAMS/Canadian%20Travellers%20Culture%20and%20Entertainment/CDN_Wine_Beer_Food_Tastings_en.pdf
http://www.pilsen.eu/tourist/visit/the-best-from-pilsen/brewery/brewery.aspx
http://www.pilsen.eu/tourist/visit/the-best-from-pilsen/brewery/brewery.aspx
http://www.guinness-storehouse.com/en/pressrelease.aspx?prid=43
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sosyal ve teknoloik gelismeler nedeniyle diisiisler ve artiglar gozlenmistir. ABD’de 1976
yilinda 340 cift¢i pazart bulunurken 2001 yilinda cift¢i pazarlarinin sayist 3000’in {izerine
cikmistir (Brown, 2002: 167). 2015 yilinda ise ¢ift¢i pazarlarinin sayist 8144’ bulmustur
(http://www.ams.usda.gov/AMSv1.0/farmersmarkets). Ulkemizde ise her ilgede haftanin
belirli gilinlerinde cesitli gida ftriinleri sunan geleneksel pazarlar bulunmakla birlikte
Istanbul’da yedi (http://lyemek.com/istanbuldaki-organik-pazarlar/#.VtC3XPmLTIU),
Izmir’de bir ve Samsun’da bir organik pazar haftanin belirli giinlerinde yerli ve yabanci
ziyaretgilere hizmet sunmaktadir (http://ekolojikpazar.org/ulasim/)

Yiyecek Satis Noktalari: Yiyecek satis noktalari sebze, meyve, et iriinleri ve mandira
tiriinleri gibi ham veya igslem gormiis c¢esitli yerel yiyecek-igecek maddelerinin tiiketicilere
sunuldugu isletmeleri isaret etmektedir. Bu isletmeleri ¢ift¢i pazarlarindan ayiran temel nokta
ise haftanin her giinii, sabit bir noktada tiiketicilerine hizmet sunmasidir.

Yiyecek-I¢ecek Miizeleri: Bolge, halk ve tarihsel siiregler hakkinda ¢ok giiglii ipuclari sunan
yiyecek—icecekle ilgili miizeler yerli ve yabanci ziyaretgilerin ilgisini ¢cekmektedir. Diinyada
bir ¢ok gastronomi rotasi iizerinde ¢esitli niteliklere sahip yiyecek—igecekle ilgili miizeler yer
almaktadir. Fransa, Ispanya ve Italya’da bulunan sarap miizeleri; Fransa, Ispanya ve ABD’de
bulunan ¢ikolata miizeleri; Almanya ve Polonya’da bulunan tuz miizeleri yiyecek—icecek
miizelerinin uluslararasi 6rneklerindendir. Zengin ve koklii bir tarihe sahip olan tilkemizde ise
Gaziantep Emine Go6glis Mutfak Miizesi, Sanliurfa Mutfak Miizesi, Ankara Ekmek Miizesi,
Kars Peynir Miizesi, Feyzi Kutman Miirefte Sarap Miizesi ve Istanbul Pelit Cikolata Miizesi

gibi 6zellikle gastronomi turistlerinin ilgisini ¢eken 6rnekler yer almaktadir.

1.5.1.2. Acik Araziler

Acik araziler meyve-sebze tarlalari, {lizim baglar1 ve restoran bdlgelerinden
olusmaktadir.
Tarlalar: Yiyecegin tarladan sofralarimiza gelis siireci bir ¢ok gastronomi turistinin ilgisini
cekmektedir. Tarlalar veya ciftlikler sebze ve meyvelerin nasil ekildigi, nasil toplandigi,
yetisme siiregleri, yetistirildigi alanlar, toprakla ilgili 6zellikler, sicaklik kosullari vb. tiim
ozellikleri yerinde gozlemleme ve/veya uygulama imkanmin ziyaretgilere sunuldugu
alanlardir. Piedmont’ta 2006 yilinda agroturizm c¢aligmalar1 kapsaminda gerceklestirilen
“Farm Tours Kick Off”” organizasyonuna 6.000 ziyaretgi katilirken, 2008 yilinda
gerceklestirilen ‘‘Farm Tours Racks Up’’ organizasyonuna 10.000 ziyaret¢i katilmistir

(Spurlock, 2009: 12)
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Uziim Baglari: Gastronomi turizmi igerisinde ayricalikli bir yere sahip olan ve diger
gastronomik turizm kaynaklarindan daha popiiler olan sarap ve {liziim baglar1 6zellikle bag
bozumu doénemlerinde gastronomi turistleri tarafindan yogun talep gérmektedir. Fransa’nin
Burgundy boélgesinde ziyaretcilerin  katilabilecekleri  bir ¢ok iiziim bagi turu
diizenlenmektedir. Bu turlar igerisinde sarap mahzenleri ziyareti ve sarap tadimlar1 da siklikla

yapilmaktadir (http://www.visitdijon.com/en/dijon_vignoble_circuits.htm).

Restoran Bolgeleri: Cesitli sehirlerde veya iilkelerde gastronomi turistleri i¢in 6nemli olarak
adlanirilabilecek odiillii, yerel, geleneksel, yenilik¢i vb. restoranlarin yogun olarak
bulunduklar1 boélgeler onemli bir ¢ekim faktdrii olusturmaktadir. Paris’te bistrolar ve
restoranlarin bulundugu Latin Quarter, L’Escargot (1875), La Maison Stohrer (1730), Le
Rocher de Canacle (1804) gibi Fransa’nin koklii restoran ve firinlariimn yer aldigi bir sokak
olan Rue Montorgueil; Japonya’da Cin mutfagindan 6rneklerin yogun olarak sunuldugu
Yokohama Chinatown; Istanbul’da cogunlukla balik restoranlarmin bulundugu Kumkapi;
restoran, pub, meyhane ve kafelerin yogunluk gosterdigi Istiklal Caddesi de bu bélgelere

ornek olarak gosterilebilir.

1.5.1.3. Rotalar

Sarap Rotalari-Sarap Yollari: En temel tanimiyla sarap rotasi birbiriyle baglantili birkag
lizim baginin veya sarap iiretim tesisinin bir arada oldugu 6zel bolgeleri ifade etmektedir
(Vlachvei ve Notta, 2009: 95). Sarap yollarin1 ziyaret eden turistler sarap baglarinda iiziimiin
yasam seyrini kesfedip sarap ve sarapla baglantili {irlinlerin tadimin1 yapmak ve bdlgeye ait
sarap veya ilgili {iriinleri satin almak istemektedirler (Gatti ve Incerti, 1997: 219). Ozellikle
gastronomi turistlerinin sarap rotalarina gosterdigi ilgi giin gectikge artmaktadir. Spanish
Association of Wine Cities’in (ACEV) istatistiklerine gore 2008 yilinda Ispanya’daki sarap
yollarinda turlara katilan ziyaret¢i sayist 1.198.199 iken 2011°de bu rakam % 27 artis
gostererek 1.528.295 ziyaretgi sayisina ulagsmigtir (Rodriguez vd., 2014: 12).

Yemek Rotalar1 ve Gurme Yollar1: Yemek rotalar1 ve gurme yollar1 birbirine yakin
bolgelerde yer alan yoresel restoranlar, yerel yiyecek-icecek iiriinleri, ekipmanlar1 ve iiretim
tesislerinin yogunluk gosterdikleri alanlari isaret etmektedir. Fransa, Ispanya, italya,
Avusturalya, Kanada ve Tiirkiye de dahil olmak iizere bir ¢ok {ilkede bu tip yemek rotalar1 ve
gurme yollar1 bulunmaktadir. Ulkemizde ise dzellikle seyahat acentalar1 Hatay, Sanlurfa,

Gaziantep, Mardin, Corum, Izmir gibi illerdeki rotalar1 izleyen turlar organize etmektedirler.


http://www.visitdijon.com/en/dijon_vignoble_circuits.htm
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1.5.2. Aktiviteler

Aktiviteler tiiketim, egitim ve gézlemden olugmaktadir.

1.5.2.1. Tiiketim

Sarap rotalar1, gurme yollari, restoran bolgeleri, agro—turizm faaliyetleri kapsaminda
diizenlenen turlar ve bu turlarin disinda restoranlarda yapilan tiiketim; yerel ortamlarda
yetistirilen gida maddeleriyle yapilan piknikler; perakende olarak yerel iiriin satis1 yapan
isletmelerden yapilan aligverigler gastronomi turistlerinin katilabilecekleri 6nemli faaliyetler

olarak gosterilebilmektedir.

1.5.2.2. Egitim ve Gozlem

Gastronomi ile ilgili yapilan etkinlikler, fuarlar ve gosteriler birgok gastronomi
turistinin  ilgisini ¢ekmektedir. Ayni zamanda gastronomi egitimleri ya da kurslar
gastronomiyle ilgilenen, tadim yapmanin Otesinde mutfakta aktif olarak yer almak,
entellektiie]l bilgi birikimlerini arttirmak isteyen gastronomi turistleri tarafindan tercih
edilmektedir. Bu egitim programlart ya da kurslarina katilabilmek igin gastronomi turistleri
yurtici veya yurtdigina kisa-uzun sureli seyahat edebilmektedir. S6z edilen egitim
programlarinin icerikleri su sekilde olabilmektedir;

- Mutfak ve pastane sertifikasi

- Sarap Uzmanlig1

- Mutfak ve as¢ilik meraklilari i¢in kisa stireli egitimler

- Pastacilik egitimi

- Yerel mutfak egitimi

- Geleneksel ekmek yapimi vb.

1.5.3. Etkinlikler

Etkinlikler tiiketici sovlar1 ve festivallerden olugsmaktadir.

1.5.3.1. Tiiketici Gosterileri

Yiyecek ve sarap gosterileri, mutfak ekipmanlart ve mutfak gosterileri, {riin
tanitimlar1 gastronomi turistlerinin katilabilecekleri 6nemli faaliyetler olarak gdsterilmektedir.
Bu tiir etkinlikler o6zellikle yerel {iirlinlerin tanitimlarinin yapildigi alanlarda ve fuar
alanlarinda diizenlenmektedir. Yiyecekceklerin yerel usullerle veya farkli tekniklerle

tiikketicilerin Oniinde hazirlanmasi, sommelier (sarap garsonu) yarismalari, yoresel veya
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teknolojik mutfak ekipmanlarimin tanitildigi mutfak ekipmanlari fuarlari, yerel veya yeni

yiyecek-i¢ecek tiriinlerinin tanitildigi alanlar birgok gastronomi turistinin ilgisini ¢ekmektedir.

1.5.3.2. Yiyecek-Icecek Fuar ve Festivalleri

Yiyecek icecek fuar ve festivalleri, gastronomi turistleri i¢in Onemli bir ¢ekim
faktoridiir. Yiyecek-igecek festivalleri uzun yillardir siiregelen, bolge ile 6zdeslesmis yerel
yiyecek-i¢eceklerin geleneksel servis sekilleri, pisirme usulleriyle birlikte dogal, taze olarak
servis edildigi etkinliklerdir. Ulusal ve uluslararasi diizeyde bir¢ok yiyecek-icecek festivali
diizenlenmekle birlikte bunlar igerisinde en c¢ok bilinenlerden ikisi Miinih’te diizenlenen
Oktoberfest ve Alba’da diizenlenen Truffle Festivali’dir.

Fransa’da bulunan bir¢ok sarap bagi, sarap iiretim tesisi ve sarap evleriyle iinli
Bordo’da her yil diizenlenen Bordo Sarap Festivali ile yerli ve yabanci bir ¢ok turist bolgeye
cekilmektedir. 2010 yilinda bolgeyi toplam 2.4 milyon turist ziyaret etmistir. 900.000
ziyaret¢i bolgeyi Ekim-Nisan aylari arasinda ziyaret ederken 1.500.000 ziyaret¢i bolgeyi
Sarap Festivali ve bag bozumu siiresini de icerisine alan Mayis-Eyliil aylar1 arasinda ziyaret
etmistir (nicollecroft.wordpress.com/2012/07/24/wind-of-change-for-bordeauxs-wine-
tourism/).

Ulkemizde yiyecek festivallerine katilim sayis1 Avrupa’daki drneklerinin ¢ok altinda
gerceklesmektedir. Ornegin iilkemiz i¢in biiyiik bir 6nem ve iine sahip olan Mesir Macunu
Festivalinin diizenlendigi Manisa ilini 2012 y1l1 siiresince toplamda sadece 345.492 yerli ve
yabanci turist ziyaret etmistir

(http://www.manisakulturturizm.gov.tr/TR,73074/istatistikler.ntml). Bozcaada Bag bozumu

Festivalini inceleyecek olursak 2009 yilinda Canakkale ilini ziyaret eden toplam ziyaretci
sayist 314.233’tiir. Festival sliresince Canakkale’yi ziyaret eden turistlerin sayisi ise

33.875’tir (http://www.catod.org/icerik/il-kultur-turizm-mudurlugunun-istatistikleri). Ulusal

ve uluslararasi arenada iilkemizi temsil eden Tiirk saraplarinda 6nemli bir paya sahip olan
Ankara’nin Kalecik il¢esinde diizenlenen Uluslararasi Kalecik Karas1 Kiiltiir ve Turizm
Festivali Tiirk sarap treticileri i¢in énemli bir etkinlik olmakla birlikte bu festivalle ilgili

istatistikler tutulmamaktadir.

1.5.4. Orgiitler
Orgiitler gastronomi alaninda hizmet veren tiim paydaslarin faydalarini gozetecek
caligmalar yapmayir amaglamaktadirlar. Bu kapsamda oncelikli olarak paydaslar arasinda

iletisim ag1 kurmak, gastronomi ile ilgili egitimler vermek, gastronomi ile ilgili bilimsel


http://www.manisakulturturizm.gov.tr/TR,73074/istatistikler.html
http://www.catod.org/icerik/il-kultur-turizm-mudurlugunun-istatistikleri
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calismalar yapmak ve bu calismalar1 desteklemek, ulusal ve uluslararasi gelismeleri takip
etmek, bu bilgileri iiyeleriyle paylasmak, egitim, seminer, konferans vb. etkinlikler
diizenlemek ve dergi, gazete, televizyon vb. yayin organlarinda bu etkinlikler hakkinda bilgi

paylasmak, mesleki etik kurallar1 belirlemek gibi alanlarda ¢alismalar stirdiirebilmektedirler.

1.5.4.1. Restoran Simiflandirmalari - Odiillii Restoranlar ve Ascilar

Ulusal ya da uluslararasi ¢esitli kuruluslar restoran ya da asg¢ilarin sunmus olduklari
hizmet, yenilik¢ilik, temizlik, sunum vb. birgok kriteri inceleyerek farkli odiiller
vermektedirler ve bu 0Odiillere sahip restoranlar1 ziyaret etmek gastronomi turistleri igin
oncelikli olabilmektedir. S0z edilen 6diil sistemleri icerisinde en prestijli olan1 ise Michelin
Yildiz1’dir. Mutfak Oscar’t ya da Nobel’i olarak adlandirilan Michelin Yildizlar: 1900 yilinda
Michelin fabrikasinin sahibi Andre Michelin’in oto tamircileri, benzinlikler, oteller,
restoranlarin bulundugu bir rehber olusturmasiyla baglamis, 1926 yilinda ise rehber bugiinkii
anlamiyla restoranlart sunmus olduklar1 yemek kalitesine gore siralamaya tabi tutmustur

(http://www.lokantadunyasi.com/edetay.asp?type=1&id=102). Diinyadaki en prestijli restoran

degerlendirmesi olarak kabul edilen ve {i¢ yildiz iizerinden degerlendirilen Michelin
yildizlarinin ~ sayilar1  gastronomi  turistlerine farkli  mesajlar  vermektedir
(http://lastikadam.blogspot.com.tr/2009/05/tam-100-yil-olmus.html).

Bir yildiz “‘cok iyi”’

Iki y1ldiz *‘seyahat giizergahini degistirmeye deger’’

Ug yildiz ““6zel bir seyahati hak eden’” restoran.

1.5.4.2. Birlikler

Gastronomi turizminin gelistirilebilmesi, pazarlama caligmalarinin yapilabilmesi ve
stratejik isgbirliklerinin olusturulabilmesi amaciyla olusturulan Slow Food, International Food
and Beverage Association (Uluslararas1 Yiyecek ve Icecek Birligi), Chaine des Rotisseurs
(Rétisorler Zinciri), Yiyecek-icecek Yéneticileri Dernegi vb. ulusal ve uluslararasi dernekler
gastronomi turizmi i¢in 6nemli bir kaynak gorevi gérmektedir.

Yukarida s6z edilen gastronomik turizm iirlinlerinin turizmle biitiinlestirilmesi halinde
bir destinasyonun turizm potansiyeli iizerinde pozitif etkiye sahip olacagini soylemek yanlis
olmayacaktir. Ornegin Harrington ve Ottenbacher (2010: 20) gastronomik kaynaklar
acisindan potansiyeli bulunan cografi bolgelere odaklanilmasi gerekliligi lizerinde durarak bu
bolgelerde egitim ve gelisim programlar1 olusturulmasmin bélge i¢in faydali olabilecegini

belirtmistir.  Verilecek egitimler sonrasinda yiyecek-igecekle ilgili kalite standartlarinin


http://www.lokantadunyasi.com/edetay.asp?type=1&id=102
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olusturulmasi, korunmasi ve gelistirilmesi, bu siire¢ icerisinde devlet ve 6zel sektor arasinda
isbirliklerinin olusturulmas1 ve isbirlikleriyle birlikte yapilacak girisimlerin uzun vadeli
yonetilmesi  s6z edilen bolgelerde basarili  sonuglara ulasilabilmesini  saglayacak
uygulamalardir. Bu uygulamalarin yapilabilmesini kolaylagtiracak koordinasyon ve
isbirliklerinin saglanmasinda gastronomi ile ilgili organizasyonlar, orgiitler ve birlikler 6nemli

bir rol tistlenmektedirler.

1.5.4.3. Apelasyon (Appellation d’Origine Controélée-AOC)

Kokeni kontrollii adlandirma, bir baska ifade ile belirli bir yiyecek, i¢cecek ya da tarim
irtiniiniin adinin belirli bir bolgeyle birlikte anilmasi gelenegi ¢ok eski donemlere kadar
uzanmaktadir. Apelasyon ile ilgili bilinen ilk uygulama 1411 yilinda Fransa Krali 6. Charles
tarafindan gerceklestirilmistir. Fransa’min Roquefort kasabasinda iiretilen diinyaca {inlii
Roquefort (Rokfor) peynirinin Roquefort bolgesi disinda yer alan iireticiler tarafindan
tiretilmesi, iretilen triinlerin gorsel olarak Roquefort peynirine benzemekle beraber isminin
de ayni sekilde kullanilarak sahtecilik yapilmasi Fransa Krali 6. Charles’1 rahatsiz etmistir.
Kral 6. Charles yiyecegin menseinin korunmasimna iliskin bilinen ilk yasal diizenlemeyi
yaparak Roquefort peynirinin koruma altina alinip sadece Roquefort kasabasinda {iiretilmesini
ve sadece bu kasabada iiretilen peynirin Roqufort peyniri olarak adlandirilmasini saglamistir.
Yapilan bu diizenlemeler Roquefort peyniri i¢in dolayli olarak monopol bir piyasa olusturmus
ve bolge ekonomisine katkida bulunmustur (Lison, 2013: 65).

Fransa’da apelasyonla ilgili yonetsel siire¢ 1 Agustos 1905 tarihinde baslatilmistir. Bu
stiregte Fransiz hiikiimetinin hazirladigi kanun kapsaminda yerel otoriteler koken adlandirma
sistemiyle fayda saglanabilecek tarimsal iiriinleri belirlemek konusunda gorevlendirilmistir.
Fakat bu donemde yapilan c¢aligmalarda bagcilikla ilgili bir ¢6ziim tiretilememistir. Bunun
nedeni ise hazirlanan kanunda boélgede iiretilen tarimsal iriinlerin kalite, standartlar ve
ozellikleriyle ilgili bilgilerin yer almamis olmasidir. 1905°te hazirlanan yasadaki eksikliklerin
giderilebilmesi icin 1919 yilinda yerel, tutarli ve siirekli geleneklerin belirlenebilmesi icin
mahkemeler gorevlendirilmistir. Fakat bu asamada yine degerlendiricilerin yorum farkliligi,
konularla ilgili prosediirlerin yasal kural halini alma siirecinin ¢ok uzun olmasi gibi
eksiklikler gibi sorunlarla karsilagilmistir. 30 Temmuz 1935 tarihinde yasal, profesyonel ve
yonetsel olarak yapilan ii¢ boyutlu calismayla appellation d’origine contrélée - kokeni
kontrollii adlandirma (AOC) - standartlar1 belirlenmistir. AOC ile ¢esitli yoresel iirlinler
tizerinde etkisi olan dogal ve insan faktdrlerine bagli olarak olusan baskin karakteristik

gostergeler saptanmig ve bu sayede daha oOnce yapilan caligmalardaki eksiklikler
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tamamlanmistir (http://www.cipast.org/download/AnM21.pdf). Roquefort peynirinin koruma

altina alinmasiyla birlikte baslayan AOC c¢alismalar1 giliniimiizde Fransa disinda Amerika,
Kanada, Italya, Portekiz vb. bircok iilkede islenmis ya da islenmemis bir¢ok yiyecek-icecek
maddesinde uygulanmaya devam etmektedir.

Ulkemizde ise yoresel iiriinler koruma altina almip gelecek nesillere aktarilirken bolge

ekonomilerine de katki saglamalar1 amaciyla cografi isaretleme sistemi uygulanmaktadir.

1.5.4.4. Cografi Isaret

Tiirk Patent Enstitiisii (TPE) cografi isaret kavramini, ‘‘Belirgin bir niteligi, iinli veya
diger ozellikleri itibariyle kokenin bulundugu bir yore, alan, bolge veya iilke ile 6zdeslesmis
bir tiriind gosteren isaretler’’ olarak tanimlamistir
(http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/commonContent/ CAbout). Cografi isareti
doganin sunmus oldugu iklimsel, cografi olanaklar ile iiretim sekilleri yiizyillar dncesine
dayanan ve yapilan iretimi diger bolgelerden farkli kilacak insan faktorlerine dayali
karakteristik Ozelliklere sahip {rlinlerin  kopyalanmasini engelleyen isaretler olarak
tanimlamak olanaklidir.

Cografi isaretler ‘‘Mense ad1’’ ve ‘‘Mabhreg isareti’” olmak lizere ikiye ayrilmaktadir.
Mense adi ve mahreg isareti arasindaki temel fark iiretim yerlerinden kaynaklanmaktadir. Bir
triinin Mense adma sahip olabilmesi i¢in iiretimin ilk asamasindan nihai tiiketiciye
sunalacagl son asamaya kadar tiim siireclerin cografi isarete sahip bolge sinirlari igerisinde
gerceklesmis olmasi gerekmektedir. Mahreg isareti i¢in ise iiretimin ilk asamasindan nihai
tiikketiciye sunulacak son asamaya kadar gecen liretim, isleme vb. diger islem siire¢lerinin en
az bir basamaginin siirlar1 belirlenmis cografi bolge igerisinde gergeklesmesi gerekmektedir
(Tiirk Patent Enstitiisii, 2014: 33).

2016 yil itibariyle lilkemizde cografi isaretleme sistemi kapsaminda yiyecek-igecek
alan1 yogunlukta olmak iizere el sanatlari, tiitiin, mermer, ¢ini vb. toplam tescilli cografi isaret

sayis1 188°dir ve tescil islemleri i¢in onay siirecinde bekleyen 252 iiriin bulunmaktadir.

1.6. Gastronomik Kimlik

“Ben kimim?’’ sorusunun yanit1 olarak kabul edilebilecek kimlik kavrami bir bireyi
diger insanlardan ayiran, essiz bir birey oldugunu ifade eden bir kavramdir. Kimligi farkli
kilan essiz Ozellikler fiziksel nitelikli olabilirken anilar, deger yargilari, yasanmisliklar,
cinsiyet, etnik yap1, inanglar, sosyal statii, yas vb. faktorleri de icererek hem kimligimizi hem

de baskalarmin kimligimizi algilama bi¢imini etkilemektedir (Budak, 2000: 451). Brillat


http://www.cipast.org/download/AnM21.pdf
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Savarin (1848: x) ise ‘‘ben kimim?’’ sorusuna cevap niteliginde olan ‘‘ne yiyorsan
o’sundur’’ soziliyle yemek — kimlik arasindaki iliskiyi acgik¢a ifade etmis ve gastronomik
kimlik kavraminin temellerini de atmustir.

Konyak ve Cognag kasabasi, Triif mantar1 ve Alba kasabasi gibi bolge ve yiyecek
eslestirmeleri; yerde yemek, cubuklarla yemek, tiim ailenin ayni anda tek bir kaptan yemek
yemesi, yemegi kimin hazirladigi, bulasiklart kimin yikadigi, anaerkil-ataerkil yapi1 da
bolgenin gastronomik kimligi hakkinda kismi bilgiler vermektedir. Danhi (2005: 40-48) bir
bolgenin mutfak kimligini olusturan alt1 temel faktor oldugunu belirtmis ve bu faktorleri
cografya, tarih, etnik cesitlilik, mutfak gorgii kurallari, baskin tatlar ve tarifler olarak
aciklamistir. Gastronomik kimlik kavramini ortaya atan ve tanimlayan Harrington (2005: 131)
ise gastronomik kimligi bir bolgede liretilen yerel yiyecek-igeceklerin ‘‘ne, nasil, neden ve ne
zaman’’ iretilip-tiikketildigi sorularim1 yanitlayan, yerel yiyecek-igecek karakteristiklerini
gosteren nitelikler olarak tanimlarken, bu sorulari1 yanitlayan ve nitelikleri agiklayan kiiltiir ve
cevreden olusan iki temel boyut iizerinde yogunlasmistir. iki boyutun icerisinde yer alan alt
boyutlarin da birlesimiyle destinasyonu farklilagtirabilecek bir gastronomik kimligin
olusabilecegini vurgulamaktadir. Harrington’un (2005) gastronomik kimlige iliskin modeli

Sekil 2.1.”de gosterilmektedir.
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kiiltiirii lizerinde yadsinamaz etkileri oldugu bilinmektedir. Tarihsel siireclerde uygulanan

vergi politikalari, tarim arazisi kiralama-sahiplik sistemleri ve ¢esitli gelenekler tarim

arazilerinde yapilan iiretimin ne kadarmin satilip ne kadarmin fdreticiler tarafindan

kullanilacagini belirlemektedir (Alabala, 2003: 7).

Kesifler ¢agi ile baslayan uzak bolgelere alternatif ulasim yollart ile yeni kara

parcalarmin kesfi bazen savas ve/veya isgal yoluyla bazen de ticari iliskilerin gelismesi

nedeniyle mutfak kiiltiirii lizerinde cesitli degisikliklere yol agmistir. Uzak bolgelerden
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getirilen egzotik yiyecek-igecekler ve baharatlarin yerel mutfaga entegre edilmesiyle fiizyon
mutfaklar olusurken uzak bolgelerden getirilen yeni tarifler, hazirlik, pisirme teknikleri ve
sofra kurallar1 da gastronomik gelenekler iizerinde onemli degisimlere sebep olmustur
(Harrington, 2005: 142).

Sosyal, siyasi veya ekonomik nedenlerle goniillii ve/veya zorunlu olarak go¢ eden
insanlar yeni yerlestikleri bolgelere kendi kiiltiirlerini ve dolayisiyla beslenme aliskanliklarini
da gotiirmuslerdir (Harrington, 2005: 142). Go¢menler ve yerel halk arasinda bazen ¢esitli
catigmalara bile neden olabilen degerler, din veya inan¢ toplumlarin beslenme aligkanliklar
ve ritiielleri lizerinde de kendini gostermektedir. Farkli kiiltlirlerin baskin oldugu {ilkelerde
yasayan go¢cmenler belirli siireler sonunda kendi inang ve kiiltiirlerine uygun yiyeceklerin
iiretilip satildig1 yiyecek-igecek isletmelerini isletmeye baslatmaktadir (Or: Helal Sertifikasi,
Kosher Mutfak, Domuz Uriinleri Ureten Restoranlar veya Tiirk, Hint, Meksika vb. konsepte
sahip restoranlar). Bu durum yerel halkin beslenme aliskanliklari1 da biiyiik o6lgiide
etkileyebilmektedir.

Bir bolge veya iilkenin gecmisteki ve su andaki ekonomik durumu da tiiketilen ve
tiretilen yiyecek-igecek tiirlerini etkilemektedir (Harrington ve Ottenbacher, 2010: 18). Tarim
arazilerinin ve ekilecek iirlinlerin belirlenmesi, yetistirilecek tiriinlerin tiim siirecleri, toplanan
triinlerin  stoklanmasi, pisirilmesi, ilave baharat vb. otlarin kullanimi, avlanabilir,
yetistirilebilir hayvanlarin tespiti gibi siirecler yilizyillar boyunca deneme yanilma yoluyla
geliserek gilinlimiizdeki halini almigtir. Deneme-yanilma yoluyla gelisen mutfak kiiltiirii
insanoglunun yeniligi arama diirtiilerini koreltememistir. Yeniligin pesinden kosan insanlar
mutfak kiiltiirlerinde kokli degisikliklere neden olabilecek planli veya tesadiifi gelismeler
kaydetmislerdir. Deneme-yanilma yoluyla baglantili olarak gelisen bir diger faktor ise
yeteneklerdir (Harrington, 2005: 143-144). Bir bolgede uzun zamanlardan beri geleneksel
olarak yapilan yiyecek-igecek iiretiminin bdlgede yasayan iireticiler i¢in avantaj saglamasi
beklenmektedir. Nesiller boyunca usta-girak, babadan-ogula vb. iligkilerle aktarilan iiretim
teknikleri ile elde edilen yeteneklerle ¢cok daha yiiksek kaliteli, belirli karakteristik 6zelliklere
sahip iiriinler iiretilebilmektedir.

Cevre: Bir bolgede yetisen sebze, meyve, hayvan c¢esitleri vb. insanlarin beslenme
aliskanliklari, tat olgular1 ve pisirme tiirleri bolgede hakim olan iklim sartlar1 veya cevresel
etkiler dogrultusunda sekillenir. Bolgenin yagmurlu, giinesli, riizgarli, karli giin sayisi, toprak
tiirii, rakim, yagis miktari, kar yiiksekligi, nem orani, bolgenin tathi veya tuzlu su kaynaklarina
yakinligi vb. cografi ve iklimsel etkiler bolgenin gastronomisi iizerinde ©6nemli rol

oynamaktadir.
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Yatirimcr agisindan arazi iizerinde yapilacak iiretim sonucunda elde edilecek sebze,
meyve, et ve slit Uriinlerinin kabul edilebilir bir kalitede olmasi ekonomik amagclarina
ulagmasinda kolaylastirici rolii oynamaktadir. Bu amaglarin gerceklestirilmesinde ise ¢evresel
kosullarin 6nemi biiyiiktiir. Cevre ve ¢evresel etmenler yetistirilecek sebze ve meyvelerin,
yetistirilen hayvanlarin, et ve siit iirlinlerinin fiziksel 6zellikleri ve tat 6zellikleri iizerinde de
onemli bir role sahiptir. Mikro iklim ise belirli bir bolgede iiretilen aym tiirdeki sebze veya
meyveler arasindaki farkliliklar ve oOzellikle sarap baglarinda {retilen sarap veya
sampanyalarin tat farkliliklarinin olusumunda kendini gdostermektedir. ABD’nin Kaliforniya
eyaletinde bulunan Napa Vadisi veya Fransa’nin Burgonya bdlgesinde bulunan sarap
baglarinda ayni iiziim tiirlerinden iiretilen saraplarin farkli karakteristik 6zellikler gostermesi
mikro iklimsel etkilere dayanmaktadir (Harrington, 2005: 134-139).

Bolgenin sahip oldugu cografi ve iklimsel 6zellikler bolgenin fiziksel 6zelliklerini
etkilerken {iretilecek yoresel {iriinler ve iiretim bicimlerini de etkilemektedir (Harrington,
2005: 140-141; Harrington ve Ottenbacher, 2010: 18). S6z edilen bu yoresel iirlinler cogu
zaman yetistirildigi bolge ile eslestirilmekte ve yiyecek-icecek isimleri bolge ile birlikte
anilmaktadir. Bolgenin sahip oldugu yerel yiyeceklere ilave olarak yabanci veya egzotik
yiyecek ve iceceklerin adaptasyonuyla bolgenin sahip oldugu tatlara ilave daha farkl tatlar
olusturulabilmektedir (Harrington, 2005: 140-141).

Harrington ve Ottenbacher (2010: 18) gastronomik kimligi olusturan nitelikleri

tanimlarken Harrington’un  (2005: 133) belirtmis oldugu niteliklere paralelik gosteren
tanimlamalar yapmus, kiiltiir, cevre ve ekonomi oOzelliklerine ilave olarak gastronomik
kimligin sosyal durus ile de sekillendigini belirtmislerdir. Bu 6zelligi agmak gerekirse;
Sosyal Durus (Prestij): Bir bolge veya iilkede yapilan yiyecek tiiketimi 6zellikle yiliksek gelir
seviyesine sahip insanlar i¢in statii sembolii ve prestij saglayici bir ara¢ haline gelmektedir.
Michelin Yildizli restoranlarda tiiketim veya odiillii aggilarin yapmis olduklart yemekleri
tilketmek bu kisileri diger insanlardan farkli kilan bir 6zellik haline gelmektedir (Harrington
ve Ottenbacher, 2010: 18-19).

Fransa’nin ve Rhone-Alpes bdlgesinde yer alan Lyon sehrinin gastronomi turizminde
basarili olma nedenlerini arastiran Harrington ve Ottenbacher (2010: 15) temel olarak bu
destinasyonlarin basarisin1 bagcilik ve sarap iiretim tekniklerinin burada gelismis olmasi,
A.O.C. (Appellation d’Origine Controlée — Kokeni Kontrollii Adlandirma) standartlarinin ve
kontrollerinin burada yapilmasi, klasik soslar, icerikler, profesyonel yemek pisirme
tekniklerinin burada gelisim gostermesi ve Michelin Yildiz smiflandirma sisteminin

Fransa’da gelismis olmasina baglamaktadir. Horng ve Tsai (2012: 285-286) ise Asya’nin
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gurme cenneti olarak tanitilan Hong Kong ve Asya’nin gastronomi bagkenti olarak tanitilan
Singapur’un gastronomi alaninda basarili olmalarinin nedenlerini incelemistir. Yaptiklar
calismada Hong Kong’un sahip oldugu Cin mutfak kiltiiriine ilave olarak bir siire
Japonya’nin somiirgesinde kalmasi, uzun yillar boyunca Ingiliz sémiirgesi olarak kalmasi ve
onemli bir ticaret merkezi olmasindan dolay1 buradaki etnik cesitliligin de mutfak kiiltiiriine
yansimasinin basarida etkili oldugu belirtilmistir. Singapur ise Malay, Hint, Cin ve Paranakan
kokenli vatandaslarin uzun yillardir birarada yasamasindan dolay1r elde edilen etnik
cesitlilikten kaynakli olarak gastronomi turizmi i¢in onemli bir destinasyon haline gelmistir.
Fransa, Hong Kong ve Singapur’un basarili gastronomi destinasyonlari olmalarinin altinda
yatan nedenler gastronomik kimlik modeliyle paralellik gostermektedir.

Fox (2007: 547) siradis1 gastronomik mirasa ve kaynaklara sahip destinasyonlarin yeni
stratejiler uygulayarak gastronomik kimlik olusturabilecegini sdylemistir. Gastronomik
kimligin olusturulmasi siirecinde faydalanilacak en 6nemli kaynak ise Fox’un (2007: 547-
548) ‘‘gastrospeak’’ (gastro-sdylem) olarak adlandirdigi, gastronomi ile ilgili olay ve
konularin tanitiminda kullanilan sézli, yazili ve gorsel bilgilerin tamamini iceren aragtir.
Gastro-sdylem ile olusturulan gastronomik retorik kullaniminin amaglari;

- Topluluklarin gastronomik bilgilerini stirdiirmeleri, arttirmalart veya degistirmelerini

saglamak,

- Restoran meniileri, yemek kitaplari vb. tizerinden topluluklarin haberlesmelerini

saglamak,

- Kisilere bulunduklari ¢evre igerisinde sosyal kimlik kazandirmaktir.

Fox’a (2007: 551) gore bir destinasyonda gastronomik kimligin gelistirilebilmesi i¢in
destinasyonda var olan gastronomik kaynaklarin tamami kullanilarak turistlerin ilgilerini
cekecek mutluluk verici dramalar aracilifiyla beklentiler olusturulmali ve turistlerin bu yolla
destinasyona gelmeden Once destinasyonla ilgili hayal kurmasi saglanmalidir. Gastronomik
kimligini metalastirmak isteyen bir destinasyon Oncelikli olarak gastronomik kimligi
kurumsallastirmali, mesrulastirmali ve tanitmalidir. Gastronomik kimligin
kurumsallastirilmas1 asamasinda bir bolgenin Michelin rehberi vb. kalite konusunda genel
kabul goren, giivenilir rehberlerde yer almasi1 onemli katkilar saglamaktadir. Gastronomik
kimligin mesrulastirilma siirecinde ise destinasyonda bulunan gastronomik turizm triinlerinin
almis oldugu ulusal ve uluslararas1 odiiller kullanilabilir, bagimsiz kuruluslar tarafindan
verilen bu odiiller tiiketicilere ilgili kaynaklarin kalitesinin mesru oldugunun bilgisini aktarir.
Son olarak gastronomik kimligin tanitim agsamasinda ise gastro-sdylem ile birlikte bolgenin

sahip oldugu essiz, benzersiz kaynaklarin vurgulanmasi gerekmektedir (Fox, 2007: 551-552).
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Tanmitim aracilifiyla potansiyel ziyaretcilerin destinasyona gelmeleri ve mevcut

turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri vb. bir¢ok etkiye sahip olabilecek gastronomik
kimligin olusum siirecinde destinasyonun sahip oldugu gastronomik kaynaklardan yeterli
sekilde faydalanilmalidir. Gastronomik kaynaklardan faydalanma diizeyi ile dogru orantili
olarak destinasyonun farklilastirilmast, estetiklestirilmesi, otantiklestirilmesi,
sembollestirilmesi ve canlandirilmasi siiregleri ile ziyaretgiler i¢in deger yaratilmig olmaktadir
(Fox, 2007: 553).
Farkhlastirma: Yiyecek kiiltiirel bir 6gedir ve ayn1 zamanda kiiresellesen diinyada bolgeler
arasindaki kiltiirel farkliliklar1 da gozler Oniline sermektedir. Her kiiltiir karakteristik
ozellikleri dogrultusunda belirli yiyeceklerle iliskilendirilmektedir, rnegin Italya spagetti ile
Almanlar Wurst ad1 verilen sosisli sandviglerle iligkilendirilirler. Tiiketicilerin yenilebilir
olarak adlandirdig1 yiyeceklerin tamamu kiiltiir gevresinde sekillenmektedir. Ornegin Anglo-
Amerikanlarin mutfak kiltiirii igerisinde insan sagligl i¢in uygun olmadigi diisiiniilen at,
kopek ve kegi eti tiikketilmezken bazi Avrupa iilkelerinde at eti mutfak igerisinde 6zel bir yere
sahiptir, ayn1 sekilde keci eti tiim Akdeniz iilkelerinde ve kdpek eti Kore’de giinliik yemek
tilkemi igerisinde yer almaktadir (Fox, 2007: 553-554).

Tim bu ozelliklere ilave olarak Harrington ve Ottenbacher (2010: 17) gastronomik
kimligi rekabet avantaji saglayacak farklilagtirma araci olarak ele almistir. Gastronomik
kimligin farklilastiric1 6zelliklerinin temelinde ‘‘sense of place’” yani ‘‘mekan algisi”” ve
gastronomi turist deneyimlerini olusturan {iriin ve hizmetlerin yer aldigini belirtmislerdir. Bu
dogrultuda dogal kaynaklar ve yerel halkin yeteneklerinin birlesimiyle sekillenen mekan
algis1 ve gastronomik iirlin ve hizmetleri kapsayan terroir kavrami énemli bir farklilagtirma
aract gorevi gormektedir. Terroir kavramina ilave olarak temeli Fransa’da atilan AOC vb.
standartlar da bolgelerin sahip oldugu iriinlerin farkli bolgelerde taklit edilmesini
engelleyecek nitelikler kazandirarak gastronomi destinasyonlarina hem rekabet avantaji hem
de kimlik edinme imkan1 saglamaktadir.

Estetiklestirme: Gastronomi tanimlari igerisinde yer alan yeme-igme sanati, kaliteli yemek
tilketme pisirme sanati gibi tanimlar (Kivela ve Croots, 2006: 354; Santich, 2004: 16)
gastronomi ile sanat arasindaki baglantiyr vurgularken sanat igerisinde yer alan estetik
kavraminin gastronomi igerisindeki dnemini ortaya ¢ikarmaktadir. Estetiklestirme araciligiyla
yiyecek ve iceceklerin turistlerin damaklarinda biraktig: tat kadar akillarinda da kalici olmasi
hedeflenmektedir.  Estetiklestirilmis  yiyecek-igecek, turistleri  giindelik  yasamin
sorumluluklarindan uzaklastirma, mutluluk verme ve yenileyici olma O6zellikleriyle hatirda

kalic1 deneyimler yasanmasini saglamaktadir. Estetiklestirilmis yiyecek-igecekler damak ve
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zihnin etkilesimiyle turistlere kisisel ayirt edicilik, sosyal statii, yasam tarzi gibi psikolojik
tatmin saglayan nitelikler kazandirir. Yani yiyecek tiiketimi, baska bir bakis acisiyla imajlar,
fikirler, fantaziler ve bilgiler anlamina gelmektedir (Fox, 2007: 554).

Otantiklestirme: Hillel vd. (2013: 200) yapmis olduklar1 g¢alismada bir destinasyonu
gastronomik olarak daha cekici kilabilecek faktorler iizerinde durmuslardir. Bu baglamda
ozellikle otantiklik, kiiltlir, mutfak kiiltiiri, mekan, topluluk ve gastronomik sdylev konular1
tizerine egilerek yiyecekle ilgili olan otantikligin zor bulunabilen ve gastronomi turistlerinin
ilgisini ¢eken 6nemli bir gastronomik kaynak oldugunu belirtmislerdir. Bununla birlikte bazi
destinasyonlarin otantik gastronomik deneyim sunma imkani olmamasina ragmen basarili
gastronomi destinasyonlar1 haline gelebildigini vurgulamislardir. Hjalager ve Corligiano
(2000: 289) ise gelistirmis olduklar1 karsilastirmali degerlendirme modelinde, bir
destinasyonun gastronomi turistlerinin ilgisini ¢eken bir destinasyon olabilmesi i¢in 6n kosul
olarak destinasyonun mutfak kiiltiirine sahip olmasi gerekliligini vurgulamistir. Ancak
gastronomik otantiklige sahip olmayan fakat uygulamada basarili olan gastronomi
destinasyonlar1 gibi belirli bir mutfak kiiltiirline sahip olmayan ve buna ragmen basarili
olabilen bolgelerin cesitli tanitim, pazarlama calismalar1 yaparak ve ¢esitli mitler olusturarak
yerli ve yabanci ziyaretgiler i¢in ¢ekici bir hal aldigi belirtilmistir. Beliz Mutfagi, Yeni Asya
Mutfagi, Stockton Kuskonmaz Festivali gibi 6rnekler bu ¢alismalar i¢in 6nemli 6rnekler teskil
etmektedir (Hillel vd., 2013: 200).

Sembollestirme: Gastronomik kimlige sahip destinasyonlarin ziyaretcilere gastronomik
sembollerle birlikte sunmus olduklar1 ¢esitli mesajlar vardir. Bu mesajlar yemek, tatli, icerik,
sebze veya bir meyve yoluyla verilebilmektedir ve bu mesajlar araciliiyla turistlerin yerel
yiyeceklere karsi tutumlari degiserek tiiketim olasiliklari arttirilabilir. Ornegin Italya
gastronomik kimliginin sembolii olarak pizza ve triif mantarini kullanirken, Japonya tiim
iceriklerden arindirilmig piring semboliinii, Fransa ise iiziim ve {iziim baglarm
kullanmaktadir. Bir gastronomik kaynak sembol olarak belirlenirken yerel yemekler, yerel
igcerikler, meniiler, gastronomik siiregler ve inanislar ¢ok i1y1 bir sekilde incelenmeli ve bu
stirec sonrasinda sembolik degere sahip olan gastronomik kaynak bulunmali ve
kullanilmalidir (Fox, 2007: 556).

Canlandirma: Yaratilacak gastronomik kimlik 6zellikle tek bir turizm tiiriine odaklanan veya
imaj yenilemek isteyen destinasyonlar i¢in alternatif riinler gelistirerek destinasyonun
pazarlanmasi ve satisini kolaylastiric1 bir rol {istlenmektedir. Ornegin 90’11 yillarda ispanya’da
bulunan Mayorka Adasinda kitle turizminin yasam seyrinin sonuna geldigi ve olumsuz bir

imaja sahip oldugu goriilmiistiir. Destinasyonu canlandirmak amaciyla 6zellikle gastronomik
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miras ile ilgili ¢alismalar yapilarak gastronomi turizmi gelistirilmis ve yapilan bu uygulama
bir ¢ok destinasyon i¢in dnemli bir 6rnek teskil etmistir (Fox, 2007: 556).

Gastronomik kimligi tanimlayan yazarlarin azligt ve bu yazarlarin gastronomik
kimligi olusturan faktorlerlerle ilgili gelistirmis oldugu tezlerin bazi noktalarda farklilik
gostermesi gastronomik kimligin ¢ok boyutlu oldugunu ve tanimlamasinin zor oldugunu
gostermektedir. Harrington (2005, 133), Danhi (2005: 41-48), Harrington ve Ottenbacher
(2010: 17-19) gastronomik kimligi olusturan faktorleri tanimlarken birbirine paralellik
gosteren kiiltlir, cografi kosullar, tarihsel siiregler, receteler, tat profili, sofra kurallari, yer
duygusu gibi faktorler {izerinde yogunlagmis; Fox (2007: 551-552), Hillel vd. (2013: 201-
202) ise ozellikle gastro-sdylem, otantiklik, kurumsallastirma, mesrulagtirma, tanitim, mekan
ve topluluk faktorleri tizerinde durmustur.

Farkli yazarlarin gastronomik kimlik tanimiyla ilgili farkli faktorler {izerinde
yogunlagsmast bu konudaki tartismalari da beraberinde getirmistir. Gastronomik kimlik
kavramini ortaya atan ve tanimlayan Harrington (2005: 133) gastronomik kimligin sadece bir
bolge veya destinasyonun sahip oldugu cografya, tarih, tat profilleri gibi soyut ve somut
boyutlar dogrultusunda olusabilecegini belirtmistir. Ac¢ik bir sekilde incelemek gerekirse
Harrington’a (2005: 133) gore sadece soz edilen somut ve soyut kaynaklara sahip olan
destinasyonlar gastronomik kimlige sahip olabilmekte, bu yolla ilgili yerler 6nemli
gastronomi destinasyonlar1 haline gelebilmekte, bu tip soyut ve somut kaynaklara sahip
olmayan boélgelerin ise gastronomik kimlige sahip olamayacagi ima edilmektedir. Fox (2007:
551-552) ise bir bolge veya destinasyonun gastronomik kimlige sahip olabilmesi i¢in sadece
Harington’un (2005: 133) belirtmis oldugu soyut ve somut kaynaklara sahip olmasinin
yetersiz olacagini ve aslinda gastronomik kimligin kurumsallastirma, mesrulagtirma ve gastro-
sOylem yoluyla yaratilabilecegini vurgulamaktadir. Hillel vd. (2013: 201-202) ise tipki Fox
(2007: 551-552) gibi gastronomik kimligin yaratilabilecegini belirtirken, gastronomik
kimligin yaratilma siirecinde otantiklik, mekan, topluluk ve gastronomik séylem faktorleri
tizerine yogunlagsmig, bu faktorlerin dogru kullanilmasiyla gastronomik kimligin
olusturulabilecegini belirtmistir.

Asirlar boyunca gerceklesen tarihsel siirecler, gogler, savaslar, isgaller, ticari iligkiler,
bolgenin cografi konumu ile birlikte gelisen toprak 6zellikleri, verimliligi, su lriinleri, hayvan
cesitliligi, rastlantisal ve/veya planlt bir sekilde bulunmus ve gelistirilmis pisirme usulleri,
yemek ¢esitleri, mesrulastirilmis yiyecek-igecekler, uzun dénemler boyunca yiyecek-icecek
alaninda deneme-yanilma yoluyla elde edilmis yeteneklerin tamami bolgelere taklit edilmesi

miimkiin  olmayan, bolgenin  karakteristik  Ozelliklerini  yansitan  bir  kimlik
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kazandirabilmektedir. Ancak var olan bu oOzellikler tek basina yeterli olmamaktir, bu
ozelliklere sahip Hirvatistan (Fox, 2007: 546) ve lsrail (Hillel vd., 2013: 200) gibi basarisiz
gastronomi destinasyonlar1 bulunmakla birlikte net bir mutfak kiiltiirline sahip olmayan ancak
cesitli mitlerin olusturulmasi, tanitim c¢alismalari, otantiklestirme, sembollestirme, yerel
topluluklarin katilimi vb. uygulamalar1 dogru yaparak gastronomik bir kimlige sahip olan ve
dolayisiyla basarili gastronomi destinasyonu olarak gosterilen Beliz Mutfag: (Hillel vd., 2013:
200) gibi oOrnekler gastronomik kimligin rasyonel bir sekilde insa edilebildigini isaret

etmektedir.
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IKiNCi BOLUM
STRATEJIK YONETIMDE KAYNAKLARA DAYALI YAKLASIM MODELI

2.1. Stratejik Yonetim ve Tarihsel Gelisimi

Fransizcadan dilimize gegen ve uzun bir siire askerlik, ordu ve savas gibi alanlarda
kullanilan strateji kavraminin Latince yol, ¢izgi veya nehir yatagl anlamima gelen *‘stratum’’
sOzciigiine veya Yunan General Straregos’un bilgi ve sanatina atfedilerek kullanildig:
goriilmektedir (Guglii, 2003: 66; Sahin, 2012: 19; Garcia, 2012: 152). Tirk Dil Kurumu’na
(TDK) gore strateji “‘bir ulusun veya uluslar toplulugunun, baris ve savasta benimsenen
politikalara destek vermek amaciyla politik, ekonomik, psikolojik ve askeri giigleri bir arada
kullanma bilimi ve sanat1’’
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=) olarak ifade
edilmektedir.

Stratejik yonetimle ilgili ilk ¢alismalardan birini yapan Chandler (1969: 13) stratejiyi
bir kurulusun gerceklestirecegi uygulamalar1 benimsemesi, uzun ve kisa vadeli temel amag ve
hedeflerin belirlenmesi, bu hedeflerin gergektestirilebilmesi i¢in gerekli kaynaklarin dagitimi
olarak tanimlarken, Hofer ve Schendel (1978) ise ‘‘organizasyonun sahip oldugu i¢ kaynaklar
ve yetenekler ile organizasyonun dis ¢evresinde ortaya c¢ikan firsatlar ve tehditler arasindaki
eslestirme’” olarak tanimlamistir (Grant, 1991: 114). Mirze ve Ulgen (2004: 33) stratejiyi
“‘rakiplerin faaliyetlerini de inceleyerek, amacglara ulasmak i¢in belirlenmis, nihai sonuca
odakli, uzun donemli, dinamik kararlar toplulugu’’ olarak tanimlamay: tercih etmektedir.
Gilinlimiizde ise strateji kavrami psikolojik, sosyal, iktisadi, ideolojik, askeri ve idari ¢ok farkli
alanlarda ¢ok daha genis boyutlariyla kullanilmaktadir (Giglii, 2003: 67). Yonetim alaninda
strateji giin gectikce siddetini arttirmakta olan rekabet ortaminda iistiinliik elde edebilmek i¢in
isletmelerin gerceklestirmis oldugu siiregleri ifade etmektedir. Bu yoOniiyle isletmeler
acisindan strateji isletmenin nerede oldugu, kim oldugu, ne yapmak istedigi, ulasmak istedigi
nokta, hedef ya da basarilmak istenen hedefe yonelirken izlenecek taktikler, var olan i¢ ve dig
kaynaklarin kullanimi, giiclii ve zayif yonler, tehditler ve firsatlar ile kaynaklar1 optimum
sekilde kullanarak isletmenin iistlinliiglinii koruma caligmalarini kapsamaktadir.

Strateji kavraminin yani sira stratejik yoOnetimin de tanimlamalarmma bakmak
gerekmektedir. Stratejik yonetimin tanimiyla ilgili karar birligine varilamamakla birlikte
bir¢cok tanimin birbirini tamamlayici ve biitiinlestirici 6zellige sahip oldugu goriilmektedir. Bu

nedenle yerli ve yabanci akademisyenlerin tanimlarini incelemek faydali olacaktir. Bracker
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(1980) stratejik yonetimi, organizasyonun amag ve hedeflerine ulasabilmesi igin gerekli olan
kaynaklarin kullanimini maksimize edebilecek i¢ ve dis ¢evre analizini yapma gerekliligi
olarak tanimlarken (Nag vd., 2007: 954), Hatiboglu (1986) stratejik yonetimin gelecege ait
degismez net planlardan olugsmadigini; isletme c¢evresi siirekli degistigi i¢in stratejik
kararlarda bulunulan duruma goére degisiklik yapilmasi gerekliliginin iizerinde durmus ve
statik olmayan g¢evresel faktorlerin stratejik yonetim kararlarindaki etkisini vurgulamistir
(Giiglii, 2003: 70). Teece (1990) stratejik yonetimi tanimlarken yonetsel siireglerin formiile
edilmesi gerekliligine deginmistir (Nag vd., 2007: 955). Mirze ve Ulgen (2004: 26) stratejik
yonetimi isletmenin siirdiiriilebilir rekabet {istlinliigli ve dolayisiyla ortalamanin tlizerinde gelir
elde edebilmesi amaciyla varolan iiretim kaynaklarinin etkili ve verimli kullanilmas1 olarak
acgiklamustir.

Akademik bir disiplin olarak strateji ile ilgili calismalar 1920’li yillarda baslamis
(Barca, 2005: 10) olsa da bugiinkii anlamiyla strateji ve yonetim baglantisi 20. yiizyilin ikinci
yarisindan sonra kurulmaya baslamig ve stratejik yonetim ile ilgili ¢alismalar bu dénem
sonrasinda gelisme gostermistir (Barney, 1991: 99; Barca, 2005: 9; Sarvan vd., 2003: 74;
Giiglii, 2003: 70).

Barca (2005: 8-21) Stratejik yonetimin akademik disiplin olarak konum kazanmasinda
sektorel alanda, kamu yonetimi alaninda ve akademik alanda yasanan belli baslt gelismelerin
etkili oldugunu belirtmektedir. Bu gelismeler de:

- 1960’11 yillarda arz lehine olan piyasalarin 1970°1i yillardan itibaren arz fazlaligi

sorunu dogurmus olmasi ve Uzakdogu menseli isletmelerin bati pazarlarina girme

cabasi.

- Ozellikle 1980°1i yillarda Amerika, Ingiltere ve Tiirkiye gibi iilkelerin dzellestirme

politikalarin1 uygulamalari nedeniyle monopol durumda olan pazarlarin rekabete

acilmasi.

- Akademik alanda strateji ¢aligmalarina katki veren Selznick (1957), Chandler (1962),

Andrews (1965), Ansoff (1965), Mintzberg (1978), Porter (1980, 1985) ve Barney

(1991) gibi akademisyenlerin olmasi.

- Stratejik yonetime hizmet edecek Firsatlar Ustiinliikler Tehditler Zayifliklar (FUTZ),

Boston Danisma Grubu (BDG) Matrisi ve Uriin Yasam Déngiisii (UYD), Temel

Yetkinlikler, Jenerik Stratejiler, 5 Gii¢ Faktorii, Deger Zinciri Analizi gibi analiz

araglariin gelistirilmesi seklinde 6zetlenebilir.
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2.1.1. Rekabet Ustiinliigii ve Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii

Isletmeler aras1 performans farkliliklari rekabet kavramu ile aciklanirken akademik bir
disiplin olarak stratejik yonetim ‘siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigli’” kavramina odaklanmakta
ve bu nedenle rekabet lstlinliigii saglayan kaynak veya kaynaklari incelemektedir (Barca,
2005: 14). Sozlik anlami ‘‘ayn1 amaci giiden kimseler arasindaki ¢ekisme, yarisma, yaris’’

(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com bts&arama=kelime&quid=TDK.GTS.53bbba7

61e4e12.45056000) olan rekabet, yonetim organizasyon alaninda da benzer anlamlar

tasimaktadir. Ayni ya da farkli sektorlerde yer alan isletmeler arasinda var olan rekabet
kavrami isletmelerin ellerinde bulunan veya disaridan tedarik ettikleri kaynaklar1 etkili bir
sekilde kullanarak diger isletmelerden dne gecmeyi hedefleyen rekabet {istiinligii kavraminin
dogusunu tetiklemistir. Rekabetcilik ve rekabet istiinliigii ile ilgili ilk fikirler 1930’1u yillarda
Chamberlain (1939) tarafindan ortaya atilmistir. Selznick ise 1950°li yillarda rekabet ve
avantaj arasindaki baglantidan bahsetmistir. Hofer ve Schendel ise calismalarinda rekabet
{istiinliigiinii ‘‘Isletmenin kaynak dagilim modeli araciligiyla rakiplerine karsi gelistirdigi
benzersiz konum’’ olarak tanimlamistir (Reed ve DeFillippi, 1990: 89). Rekabet iistiinliigii ile
ilgili kavramlar siire¢ igerisinde gelisme gostererek stratejik yonetim alaninda da kendini
gostermistir. Hall, Henderson, Porter gibi stratejik yonetimde uzman akademisyenler diisiik
maliyet, pazarda farkli konumlandirma ve endiistri yapisinin rekabet dstiinliig tizerindeki
etkilerini vurgulamislardir (Sakarya, 2006: 852-853).

Rekabet istlinliigi ve stirdiiriilebilir rekabet {istlinliigli arasinda yakin bir bag
bulunmakla birlikte giintimiizde siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigii diisiincesi rekabet tstiinligii
diisiincesinden daha 6nemli goriilmektedir. Stratejik yonetim alaninda ‘‘siirdiiriilebilirlik’’
kavrami ilk kez Day (1984) tarafindan dile getirilmis fakat siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigii
ilk olarak Porter (1985) tarafindan deklare edilmistir. Buna ragmen Porter’in siirdiiriilebilir
rekabet Ustlinltigii ile ilgili yapmis oldugu net bir tanimlama bulunmamaktadir (Sevig¢in, 2009:
172). Siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii Barney (1991: 102) tarafindan ‘‘isletme igerisinde
deger yaratan stratejik uygulamalarin es zamanli olarak higbir rakip veya olast rakip
tarafindan kullanilamamas1 ve taklit edilememesi’’ seklinde ifade edilmektedir. Aym
zamanda Barney (1991: 102) Porter ve Jacobsen’in aksine rekabet agisindan siirdiiriilebilirlik
kavraminin 5 y1l, 10 y1l gibi belirli bir zaman periyodunu ifade etmedigini, siirdiiriilebilirligin
stratejik uygulamalarin ya da stratejik kaynaklarin taklit edildigi veya kopyalandig1 anda sona

erecegini isaret etmektedir.


http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.53bbba761e4e12.45056000
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.53bbba761e4e12.45056000

42

2.2. Stratejik Yonetim Okullar

Stratejik yOnetim literatiirii incelendiginde stratejik yoOnetimin gelisimine katkida
bulunan stratejik yonetim okullarinin gelistirmis oldugu temel kavramlar, temel varsayimlar
ve temel stratejik modellerin yadsinamaz derecede 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
Mintzberg vd.’nin (1998) yapmis oldugu caligmaya gore tasarim, planlama, konumlandirma,
girisimcilik, bilissel, 6grenme, gii¢, kiiltiir, gevre ve bigimlesme seklinde siralanan on stratejik
yonetim okulunun genel hatlariyla incelenmesi faydali olacaktir.

En eski stratejik yonetim okulu olma 6zelligine sahip olan tasarim okulu, stratejik
yonetim literatiiriiniin gelisimine yadsinamaz katkilar saglamistir. Tasarim okulunun temelleri
Philip Selznick (1957) ve Alfred D. Chandler (1962) tarafindan yayinlanan galismalara
dayanmaktadir. Bu c¢aligmalarda Selznick (1957) orgiitiin sahip oldugu ‘‘aywrt edici
ozellikler’” ve sz edilen bu ayirt edici 6zelliklerin isletme stratejisi tizerindeki rolleri, orgiitiin
““i¢ durumu’’ ile ‘“dis beklentilerini’’ iligkilendirerek, glinlimiizde kullanilmakta olan SWOT
analizine yakin bir ¢alisma yapmistir. Selznick (1957) ayn1 zamanda “‘6rgiitiin sosyal yapisi
icerisinde politika olusturma’’ fikrini ortaya atmistir (Mintzberg vd., 1998: 24-25).

Planlama okulunun temelleri Igor Ansoff (1965) tarafindan atilmistir (Mintzberg,
1994: 39). Planlama okulu, tasarim okuluna paralel olarak geligsmistir (Mintzberg, 1994: 39;
Sarvan vd., 2003: 77; Dinger, 1998: 65; Bakoglu ve Ding Ozcan, 2010: 61), hatta tasarim
okulunun gelistirmis oldugu ‘‘Cekirdek Strateji Formasyon (Olusum) Modeli’’ planlama
okulunun da temelini olusturmaktadir (Mintzberg, 1994: 39; Bakoglu ve Ding Ozcan, 2010:
61). Bu durum tasarim okulu ve planlama okulunun varsayimlarinin neredeyse ayni olduklari
fikrini desteklemektedir (Dinger, 1998: 65; Sarvan vd., 2003: 77). So6z edilen tim
benzerliklerin disinda planlama okulunu tasarim okulundan ayiran en belirgin 6zellik strateji
planlama siirecidir. Planlama okulunda strateji zihinsel bir siire¢ olmanin 6tesinde yazili ve
resmi bir siire¢ olma 6zelligi kazanmaktadir (Dinger, 1998: 67).

Konumlandirma okulu, tasarim okulu ve planlama okullarinin temel varsayimlarini
desteklemekle birlikte stratejinin “‘ne’” oldugu konusu iizerinde yogunlasmistir (Mintzberg,
1998: 82; Dinger, 1998: 70; Sarvan vd., 2003: 80; Bakoglu ve Din¢ Ozcan, 2010: 61).
Konumlandirma okulunun popiilerliginin artis1 ve uluslararas1 alanda kabul goriip bir okul
halini alma siireci Michael Porter (1980) tarafindan yaymlanan ‘‘Competitive Strategy’’
isimli kitaba dayanmaktadir (Mintzberg, 1998: 82).

Michael Porter strateji gelistirme siirecinde pazarin yapisi ile rekabet sartlar1 tizerine
yogunlagsmistir ve rekabetciligi arttirici calismalar {izerinde durmustur. Bu dogrultuda isletme

stratejilerinin dogru bir sekilde belirlenebilmesi icin rekabette bes gilic faktorii modelini
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gelistirmistir (Dinger, 1998: 71; Sarvan vd., 2003: 81; Bakoglu ve Din¢ Ozcan, 2010: 61).
Michael Porter 1985 yilinda yaymlanan ‘‘Competitive Advantage: Creating and Sustaining
Superior Performance’’ isimli kitabinda ise konumlandirma okulunun temellerini daha da
saglamlastiracak rekabet kavrami ve rekabet {stiinligli saglayict jenerik stratejileri
aciklamistir. Bu dogrultuda isletmeler yer aldigi sanayi dalinda basariya ulagsmak istiyorsa
jenerik stratejiler olarak belirlenen maliyet liderligi, farklilastirma veya odaklanma
stratejilerden kendisi i¢in en uygun olanini segmelidir (Dinger, 1998: 72-74; Sarvan vd., 2003:
81).

Girisimcilik okulu stratejinin ne oldugunu tanimlayan ve stratejiyi liderin vizyonu ile
eslestiren betimleyici bir okuldur (Mintzberg vd., 1998: 124; Sarvan vd., 2003: 82; Dinger,
1998: 78). Girisimcilik okulu planlama ve konumlandirma okullarinin aksine stratejiyi
zihinsel bir siizgecten gecirerek olusturan lider tizerine odaklanmistir (Mintzberg vd., 1998:
124). Lider, liderin karakteristigi, vizyon ve strateji olusum siirecine odaklanma agilarindan
tasarim okuluna yakin bir durus sergileyen girisimcilik okulunu tasarim okulundan ayiran
temel fark ise deneyim, bilgelik, yargilama, akil gibi dogustan gelen, yaradiligla ilgili
nitelikler {izerinde durmasi olmustur (Mintzberg vd., 1998: 124; Dinger, 1998: 78-79;
Bakoglu ve Ding Ozcan, 2010: 62).

Girisimcilik okuluyla ilgili yapilan en biiylik elestiriler ise liderin zihninde var oldugu
diisiiniilen stratejinin yazili veya gorsel olarak beyan edilememesi, dolayisiyla farkli
yoneticiler tarafindan uygulanabilirliginin kisith olmasi, stratejik yonetsel stireclerin tek bir
kisiye yani vizyon sahibi bir yoneticiye bagl olmasi, dis ¢evrede olusabilecek degisikliklere
deginilmemesi ve belirlenen bu stratejilerin sadece tek bir yoneticinin kontroliine girebilecek
isletmelerde uygulanabilir olmasidir (Dinger, 1998: 82).

Temelleri Herbert Simon tarafindan atilan biligsel okul ise (Mintzberg vd., 1998: 151)
strateji olusturma siirecini biligsel bir silire¢ olarak ele almakta ve bu siiregte psikoloji
disiplininden faydalanmaktadir (Sarvan vd., 2003: 86; Bakoglu ve Ding Ozcan, 2010: 63;
Eryigit, 2013: 167). Bilissel okulun ulasmak istedigi temel nokta liderin veya stratejistin
bilgiyi algilama sekli veya zihinsel siizgecten gecirip isleme siirecini anlayabilmektir.

Biligsel okulun strateji olusturma siirecine saglamis oldugu katkilardan bir digeri de
lider veya stratejistin strateji olusturma siirecinde izlemis oldugu yol veya basamaklari biligsel
haritalar veya semalar seklinde sunmasidir. Birey bazli olusturulacak bu harita veya semalar
oOrgiitlin ortak bir strateji haritas1 veya semasi olusturmasina olanak saglar (Sarvan vd., 2003:

89). Ortaya koydugu kavramsal boyutun &tesinde pratik uygulama alani bulamamasi ve
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kollektif strarteji olusturma siire¢lerinde kullanishi bir rehber olamamasi bu okulla ilgili
yapilan en 6nemli elestirilerdir.

Ogrenme okulunun ilk temsilcisi Lindblom’dur, ardindan Quinn, Bover, Weick ve
Mintzberg’in yapmis oldugu c¢alismalar 6grenme okulunun gelisimine Onemli katkida
bulunmustur. Ogrenme okulunun temelinde strateji olusum asamasinda dgrenme (Mintzberg
vd., 1998: 176) ve Ogrenilenlerin kullanilmasi yer almaktadir. Stratejik planlamanin karsiti
olan 6grenme okulunun Onemli temsilcilerinden olan Weick ve Mintzberg isletmede
gerceklesen siirecler inceledikten ve bu siireglerden hangisinin isletme agisindan daha faydali
oldugu 6grenildikten sonra stratejinin olusabilecegini belirtmektedirler (Sarvan vd., 2003: 93).
Ogrenme okulunun temellerini giiclendiren ise Lindblom’un ‘‘kopuk adimlarla ilerleme’’;
Weick’in “‘gecmise bakis’” ve Mintzberg’in ‘‘ortaya ¢ikan strateji’” kavramlaridir (Mintzberg
ve Lampel, 1999: 25).

Gli¢ okulu kendisinden 6nce gelen okullarin aksine gli¢ ve politika kavramlari
tizerinde durmustur (Mintzberg vd., 1998: 234). Giig, A’nin B {izerindeki etkisi olarak
aciklanirken A’nin B iizerindeki giiclinlin B’nin A’ya olan bagimliligina esit oldugu
belirtilmistir (Sarvan vd., 2003: 98). Politika ise ‘‘giictin kullanimi’’ anlamini tagimaktadir.
Gli¢ okulunda strateji belirleme siireci ise gli¢ oyunlart sonucunda belli olmaktadir, yani kim
daha giigliiyse stratejiyi o belirlemektedir. Ancak giic okulunda departmanlar diizeyinde giicii
belirleyen ‘‘Bagimlilik’’, “‘Finansal Kaynaklar’’, ‘‘Merkezi Rolde Olma’, *‘ikame
Edilmezlik’’, ‘Belirsizlikle Bag Edebilme’’ faktorlerinden soz edilebilir (Sarvan vd., 2003:
97).

Kiiltiir okulu, orgiit kiiltiiri ile strateji arasindaki iliskiyi aciklamaya calismaktadir
(Sarvan vd., 2003: 99). Antropoloji temelli olan kiiltiir okuluna gore Orgiitiin baskin olan
kiiltiirii strateji belirleme siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Dinger, 1998: 91). Strateji
olusumunda etkili olan kiiltiiriin, olusturulan stratejinin taklit edilememesi ve siirdiiriilebilir
rekabet iistlinliigii avantajinin saglanmasinda da 6nemli bir rol oynamasi (Barney, 1986: 661),
dolayisiyla Kaynaklara Dayali Yaklasim Modeli (KDYM) fikrinin gelisimine saglamis
oldugu katkilar (Mintzberg vd., 1998: 265) bu okulun stratejik yonetim alaninda bir okul
olarak yerini saglamlastirmistir.

Cevre okulu biyoloji temelli bir okuldur (Mintzberg ve Lampel, 1999: 24). Cevre
okuluna kadar diger okullar strateji olusturma silirecinde isletmeler ve orgiit icerisindeki
yoneticilerden faydalanarak ¢evreyi edilgen bir 6ge olarak gérmekteydiler. Ancak ¢evre okulu
strateji olusturma stirecinde c¢evreyi bir faktor olarak gormekten ziyade strateji olusum

siirecindeki aktdr olarak gormektedir (Mintzberg vd., 1998: 285). Orgiit ve cevre iliskisi ile
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ilgili caligmalar iki donemde incelenmektedir; ilki 1950-1960°l1 yillar arasinda sistem
yaklagimi ve bu donemde tartisilan ‘‘Kosul Bagimlilik Kurami’” olmustur. 1970’11 yillardan
sonra gelisen ikinci donemde ise ‘‘Kaynak Bagimliligt Kurami’® ‘‘Popiilasyon Ekolojisi
Kurami1”’ ve ‘‘Kurumsallasma Kurami’’ iizerinde durulmustur (Dinger, 1998: 94; Sarvan vd.,
2003: 101). Cevre okulunun yaklagimina gore strateji olusturma siirecinde baslangi¢ noktasi
ve temel belirleyici ¢evredir, bu boyutuyla ¢evre okulu, strateji olusturma siirecinde orgiit ve
yoneticileri edilgen bir yapiya sokmaktadir.

Bicimlesme okulunu diger stratejik yonetim okullarindan ayiran en temel 6zellik diger
stratejik yOnetim okullarmin Ogretilerini biitiinlestirebilecek bir yapiya sahip olmasidir.
Bicimlesme okulu strateji olusturma siirecinde isletme ve dis g¢evrenin biiriinebilecegi
durumlar1 bigimlesme olarak tanimlarken, strateji belirleme siirecini ise donilisiim olarak
aciklamaktadir. Bigimlesme okuluna gore cevresel degisiklikler, yani bi¢gimlesmeler, strateji
belirleme siireglerini etkilemekte dolayisiyla doniisimii zorunlu kilmaktadir (Sarvan vd.,
2003: 107).

Wyer ve digerlerinin (2000) yapmis oldugu ¢alismada ise stratejik yonetim okullarinin
gelistirmis oldugu yaklasimlarin birbirinden bagimsiz ele alinmasinin, kati sinirlar igerisinde
miistakil olarak degerlendirilmesinin dogru olmayacagi vurgulanmaktadir. Bu dogrultuda
biitiin okullarin birbirini tamamlayabilecegi fikrini temel alan bir model gelistirilmis (Sarvan

vd., 2003: 111) ve boylece bigimlesme okulu ortaya ¢ikmustir.

2.3. Kaynaklara Dayah Yaklasim Modeli

Stratejik yOnetim literatliriine gore isletmenin rekabet istiinliigli ve daha Otesinde
sirdiiriilebilir rekabet {istiinliigline sahip olabilmesi i¢in izlemesi gereken yontemler ve
stratejiler ¢ok yonliilik gostermektedir. Stratejik yonetim yaklagimlarinin tamaminda ortak
noktalar bulunmakla birlikte temelde her biri farkli referans kaynaklarina yonelip,
incelemelerini farkli agilardan gergeklestirmektedir. Temelini isletme igerisindeki ayirt edici
kaynaklara yonelmeye ve var olan bu kaynaklar cergevesinde olusturulan stratejilerle
stirdiiriilebilir rekabet {istiinliigli saglamaya dayandiran kaynaklara dayali yaklasim modeli
(KDYM) diisiincesi ile ilgili bilinen ilk ¢alisma 1959°da Edith Penrose tarafindan kaleme
alinan ‘‘“The Theory of the Growth of the Firm’’ isimli ¢calismadir (Kor ve Mahoney, 2004:
183).

Edith Penrose’un galismasina kadar gegen siirecte stratejik yonetim alaninda yapilan
calismalarda referans olarak isletme disinda bulunan kaynaklar, rakipler, pazar vb. disg

kaynaklar incelenmekteydi. Penrose ise c¢alismasinda isletmenin rekabet¢iligi, rekabet
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tistlinliigi elde edebilmesi ve igletmenin biiyliyebilmesi i¢in sahip oldugu i¢ kaynaklara
odaklanilmasi gerekliligini vurgulamis, i¢ kaynaklar ve dis kaynaklar arasindaki iliskinin
biliyiime tizerindeki etkisinin rastlantisal olmadigini belirtmistir. Ayn1 zamanda kaynak
heterojenliginin ayni sanayi dalinda hizmet veren sirketlerin verimlilik firsatlarini ve finansal
performansini tetikleyecegini séylemistir (Pitelis, 2009: 13; Kor ve Mahoney, 2004: 184).
Penrose (1955) firmanin kendisini, dogasini, yapisini, i¢ kaynaklarini tam olarak anlayamadan
isletme ¢evresinin, dis kaynaklarin anlasilamayacag@ini belirtmistir (Pitelis, 2009: 13).

Penrose’un isletmenin biiylime teorisi ile ilgili yapmis oldugu caligmalar, stratejik
yonetim alaninda farkli g¢aligmalarin yapilmasimni ve bu calismalarin derinlestirilmesini
tetiklemistir. KDYM bugiinkii anlami ile ilk kez Birger Wernerfelt tarafindan dile
getirilmistir. Birger Wernerfelt (1984) ‘“A Resource-Based View of the Firm’’ isimli
caligmasinda klasik strateji anlayisinda yer alan isletmenin giiglii yonleri, firsatlari, tehditleri
ve zayif yonleri igerisinden igletmenin i¢ kaynaklarini olusturan giiclii ve zayif yonlerinin
Onemini vurgulayarak ¢alismanin esas amaci olan karlilik ve i¢ kaynaklar arasindaki iligkiyi
g0z oniine sermektedir (Wernerfelt, 1984: 171). Wernerfelt’e (1984: 172) gore her isletme bir
ya da birka¢ soyut-somut kaynak demetine sahiptir. Isletmeler rekabet iistiinliigii elde
edebilmek i¢in s6z edilen tiim bu kaynak demetlerini kullanip tiiketirken rekabet tistliinliiglinii
stirdlirebilecek yeni kaynaklar1 da olusturmalidir. Olusturulan bu siirecin dengeli bir sekilde
yonetilmesi gerekmektedir (Wernerfelt, 1984: 172). Wernerfelt (1984: 172-173) isletme
icerisinde kar getiri olasiligi olan kaynaklarin belirlenmesi, aksak rekabet piyasalarinda
kaynaklar agisindan izlenecek yol, soyut-somut kaynaklar, pazarda ilk olma avantaji, pazara
giris bariyerleri ve ¢ekici kaynaklar gibi tanimlamalar yaparak rekabet iistlinliigii saglayacak
kaynaklara dayal1 yaklasim modelinin temellerini atmistir.

Penrose (1959), Chandler (1962) ve Wernerfelt’in (1984) caligmalar1 sonrasinda
ortaya atilan fikirlerin diisiince okulu haline gelmesi ise Jay Barney tarafindan kaleme alinan
““Firm Resources and Sustained Competitive Advantage’’ isimli ¢calismayla gerceklesmistir.
Barney (1991) rekabet istiinliglinlin otesinde siirdiiriilebilir rekabet {stiinligi ile
ilgilenmektedir ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiinii saglayacak kaynaklar1 belirlemenin
stratejik yonetimin temelini olusturdugunu savunmaktadir. KDYM dis ¢evreyi referans alarak
incelemelerini siirdiiren SWOT analizi, 5 gii¢ faktorii gibi yaklasimlarin aksine i¢ kaynaklarin
verimlilik ve performans lizerindeki etkilerini 6lgmeyi hedeflemektedir (Barney, 1991: 99;

Grant, 1991: 114).
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2.3.1. Isletme Kaynaklar

Kelime anlami olarak koken, ¢ikis noktasi, mense, arastirma, incelemede yararlanilan
belge gibi anlamlara gelen kaynak isletme, ekonomi ve yOnetim alanlarinda ‘‘bir mal ve
hizmet liretmek amaciyla {iriiniin yapisina dogrudan ya da dolayl katilan iiretim faktorleri’’

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Kaynak) olarak daha spesifik bir boyutta yorumlanmaktadir.

Stratejik yonetim alaninda da kaynak ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yer almaktadir. Kaynak
isletmenin iiretim siirecinde kullandig1 girdiler (Grant, 1991: 118), isletmenin gii¢lii veya
zayif yonleri (Wernerfelt, 1984: 172), isletmenin varligini devam ettirebilmesi i¢in isletmeye
gelir saglayan her tiirlii arac1 ifade etmektedir. Barney’e (1991: 101) gore ise kaynak,
isletmenin sahip oldugu tiim varliklar1 tanimlamaktadir.

Yapilan tiim tanimlamalara ragmen kaynaklarin tek baslarina degerlendirilmesi, 6nem
derecelerinin bulunmasi, rekabet acisindan degerli olup olmadiginin saptanmasi kolay degildir
ve bu durum isletmelerin hangi kaynaklara hangi durum ve zamanlarda yatirim yapacaklarina
karar vermelerini gii¢lestirmektedir. Bir sektdr dalinda ya da belirli bir zaman diliminde
isletme i¢in degerli olan bir kaynak, farkli bir sektoér dalinda ve farkli bir zaman diliminde
isletme i¢in ayn1 degere sahip olmayabilir (Collis ve Montgomery, 2000: 45). Agiklanan bu
durum rekabet avantaji saglayacak stratejik kaynak ya da kaynaklarin tespit siirecinin
karmagikligini gbz oniline sermektedir.

Isletme kaynaklari stratejik yonetimde akademisyenler tarafindan farkli boyutlariyla
incelenmistir. Grant (1991: 119) isletme kaynaklarini soyut, somut ve insan kaynaklari olarak
tasnif ederken bu kaynaklar icin alt1 temel kategori olusturmustur. Bunlar finansal kaynaklar,
fiziksel kaynaklar, insan kaynaklari, teknolojik kaynaklar, itibar ve organizasyonel
kaynaklardir (Grant, 1991: 119). Collis ve Montgomery (2000) ise isletme kaynaklarini somut
kaynaklar, soyut kaynaklar ve oOrgiitsel yetenekler olarak tasnif etmektedir (Collis ve
Montgomery, 1998: 27; Sevigin, 2006b: 185).

Barney’e (1991: 101) gore isletme kaynaklari:

Fiziksel Sermaye Kaynagi: Teknoloji, tesis ve ekipmanlar, cografi konum ve hammaddeye
erigebilirlik.

Insan Kaynagn: isletmede yer alan yonetici ve isgrenlerin egitim, deneyim, sagduyu, zeka,
iliskiler ve sezgileri.

Organizasyonel Sermaye Kaynag: Isletmenin resmi raporlama yapisi, resmi ve resmi
olmayan planlama, kontrol ve koordinasyon sistemleri, isletme i¢inde ve isletme disindaki

gruplarla girilen gayriresmi iliskilerden olusmaktadir. Isletme kaynaklaryla ilgili yapilan tiim
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bu incelemeler isletme icerisinde yer alan kaynaklarin temel gruplara ayrilmasini saglarken bu
gruplarin igerisini dolduran 6geleri basitce gérebilmemize yardimer olmaktadir.

Barney’in (1991: 100) isletme kaynaklari ile ilgili ortaya atmis oldugu iki varsayim
bulunmaktadir:
Kaynak Heterojenligi: icerisinde yer alinan endiistride stratejiler ve kaynaklar isletmelerin
tamamina homojen bir sekilde dagilirsa bu endiistri dali igerisinde rekabetten ya da
istiinliikten bahsetmek miimkiin olamaz. Bu nedenle kaynak heterojenligi her isletmenin
sahip oldugu farkli kaynaklar yoluyla farkli stratejiler gelistirebilecegini vurgulayarak
isletmenin rekabet istiinliigiine sahip olmasin1 kolaylastirici bir varsayimi savunmaktadir.
Kaynak Hareketsizligi: Kaynak hareketsizligi ise endiistri icerisinde yer alan her isletmenin
farkli stratejik kaynaklara sahip oldugunu ve bu kaynaklarin isletmeler arasinda kolay bir
sekilde hareket edemeyecegini veya alinip satilamayacagini varsaymaktadir. Kaynaklarin
kolay hareket edemedigi bir ¢cevrede yer alan igletmenin sahip oldugu stratejik kaynaklarin
ayni etkinlik ve verimlilikte farkli isletmelere transfer edilememesi ve kullanilamamasi da

isletmenin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigline sahip olmasini kolaylastirir.

2.3.2. KDYM’ye Gore Stratejik Kaynaklarin Ozellikleri

Isletmenin biinyesinde bulundurdugu her kaynak siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiine
katki saglayacak stratejik kaynak olma ozelligine sahip degildir. KDYM’inde isletme
kaynaklarmin 6zellikleri ile ilgili yapilan incelemeler sonucunda kaynaklarin Welnerfelt
(1984), Collis (1994), Collis ve Montgomery (1998), Grant (1991), Peteraf (1993), Amit ve
Schoemaker (1993), Reed ve Defillippi (1990) gibi yazarlar tarafindan sahip oldugu nitelikler
dogrultusunda farkli gruplar altinda toplandigi goriilmistiir. Yiriitilen tez calismasi
kapsaminda Barney (1991: 106-112) tarafindan ortaya atilan siirdiiriilebilir rekabet iistlinliigi
saglamaya yardimei stratejik kaynaklarin sahip olmasi gereken 6zellikler olarak

- Degerli olmak

- Kit olmak

- Ikame edilemezlik

- Taklit edilemezlik 6zellikleri incelenecektir.

2.3.2.1. Degerli Olmak
Isletmecilik alaninda genellikle degerli olmak, deger yaratmak seklinde kullanilmakla
birlikte deger ‘‘Bir seyin dnemini belirlemeye yarayan soyut dl¢ii, bir seyin degdigi karsilik,

kiymet, paha”’ gibi anlamlara gelmektedir
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(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com bts&arama=kelime&quid=TDK.GTS.53bfa3a

4af2f09.01815070). Deger kavrami ya da hangi kaynaklarin degerli oldugunun tespiti zor bir

sirectir. Bir kaynagin degerini belirleme siirecinde kaynagin isletme igerisinde
degerlendirilmesinin yanisira pazardaki rakipleriyle ve tiiketicilerle girecegi etkilesim
sonrasinda elde edilen veriler bir kaynagin ne kadar degerli olabildigini goérebilmemize
yardimect olur (Collis ve Montgomery, 2000: 45).

Barney’e (1991:106) gore bir kaynagin degerli olabilmesi i¢in kaynak araciligiyla
verimlilik ve etkinligi arttiracak stratejileriler uygulanmali ve kaynaklar bu uygulama
fikirlerine olanak veren stratejik diisiincelere destek olmalidir. Isletmenin sahip oldugu
kaynaklar igletmenin iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden daha ekonomik fiyatlarla sunmalarina
veya lirlin ve hizmetlerini farklilagtirmalarina yardimer oluyorsa (Kahveci, 2012: 32); ayni1
zamanda isletme kaynaklar araciligiyla rant olusturabiliyorsa kullanilan kaynaklar isletme i¢in
degerlidir (Bowman ve Ambrossini, 2003: 291).

Deger algisinin isletme ve tiiketici boyutlar1 bulunmakla birlikte isletme agisindan bir
kaynagin degerli olarak addedilebilmesi icin ilgili kaynaklarin siiregleri hizlandirma,
tyilestirme, kisaltma niteligine sahip olmakla birlikte isletme maliyetlerini diisiiriicii etkiye de
sahip olmasi1 gerekmektedir. Tiiketiciler ise degerli olarak gordiikleri iirlin ya da hizmetler i¢in
daha fazla 6deme yapmayi kabul ederler, bu durum da tiiketicilerin {iriin, marka, miisteri

sadakatinin artmasina yardimec1 olur.

2.3.2.2. Kit Olmak

Katlik belirli bir zaman periyodunda ya da daha uzun bir siirecte belirli bir maddenin
pazarda yetersiz miktarda ya da az bulunmasini ifade etmektedir. Isletme alaninda ise kitlik
pazarda az bulunan fiziksel kaynaklara ilave olarak isletme igerisinde yer alan yonetsel
kaynaklar, isgiicti, orgiit kiiltlirii gibi anlagilmasi, ele gecirilmesi zor soyut kaynaklarin
azligimi da vurgulamaktadir.

Barney’in (1991: 107) KDYM kapsamindaki soyut ya da somut kaynaklarla ilgili
sormus oldugu kilit sorulardan biri de ‘‘Degerli bir kaynagin rekabet avantaji olusturabilme
potansiyeline sahip olabilmesi i¢in ne kadar kit olmasi gerektigidir?”’.

Pazarda az bulunan ve degerli olan kaynaklarin igletmeler agisindan rekabet iistiinliigii
saglayacagl konusunda bir¢ok yazar hemfikirdir. Tam aksi diisiiniilecek olursa kaynak ve
yeteneklerin bol oldugu, isteyen her isletmenin istedigi her tip kaynaga rahatca ulasabildigi,
benzer iiretim ve uygulamalarin yapildigi, benzer stratejilerin ve planlarin gergeklestirildigi

bir pazarda rekabetten ve rekabetcilikten sdz etmek miimkiin olmayacaktir. Isletme icerisinde
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uygulanacak bazi stratejilerin hayata gegirilebilmesi i¢in tek bir kaynaktan faydalanmak
yerine bir ¢cok kaynagin birlesiminden olusan bir kaynaklar demeti olusturulabilir. Bu
kaynaklar demeti fiziksel sermaye, insan kaynagi ve orgiitsel sermaye karisimindan olusan

strateji uygulamalarini gerektirmektedir (Barney, 1991: 106).

2.3.2.3. Taklit Edilememe

Degerli ve nadir kaynaklar isletmeye sadece rekabet iistiinliigli saglarken s6z edilen bu
ozelliklere taklit edilemezlik eklendiginde isletme siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii agisindan
onemli bir adim atmis olur (Barney, 1991: 107). Siirdiiriilebilir rekabet istlinliigiine sahip
olmak isletmenin temel varolus nedenlerinden biri olsa da bu 6zellige sahip olabilmek i¢in
oncelikle igletmenin kaynaklarmin taklit edilememesi gerekmektedir. Barney’e (1991: 107-
111) gore bir kaynagin taklitsiz olma O6zelliginin altinda 3 temel neden bulunmakta ve bu
nedenlerden biri ya da birkaginin kombinasyonuyla kaynagin taklitsiz olma 6zelligi saglanmis
olmaktadir.

Kaynagin taklit edilememesi i¢in sahip olmasi gereken oOzellikler asagidaki gibi
siralanmaktadir:

- Tarihsel 6zgiiliik

- Nedensel bulaniklik

- Sosyal karmasiklik
Tarihsel Ozgiiliik: KDYM’ne kadar gecen siirecte ydnetim ve stratejik yonetim alanlarinda
isletme tarihi ve isletme performansi arasindaki iliski ¢ok fazla irdelenmemistir. KDY M’ nin
bu diizlemde saglam temeller {izerine oturmasini saglayan en temel nokta tarihsel ve sosyal
varliklardir. KDYM tarihsel ve sosyal varliklardan faydalanmanin 6tesinde zaman ve mekana
bagli olarak elde edinilen kaynaklardan faydalanmaktadir.

Isletmelerin sahip olduklar1 fiziksel kaynaklar, teknolojiler kolaylikla taklit
edilebilirken isletmelerin kiiltiirli, yetkinlikler dogrultusunda gelisen usul ve ydntemler,
tarihsel siliregte yasamis oldugu ve tekrar yasanmasi miimkiin olmayan olaylar, isletmenin
konumuyla birlikte elde etmis oldugu cesitli kaynaklar tam anlamiyla taklit edilemez
kaynaklardir. Tarihsel 6zgiiliigiin isletme performans: ve rekabet avantaji iizerindeki etkileri
geleneksel strateji yazarlari, ekonomistler ve stratejik yonetim alanindaki yazarlar tarafindan
da desteklenmektedir (Barney, 1991: 107-108).

Nedensel Bulamklik: Isletme tarafindan kontrol edilen ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayan kaynagimn, tam anlamiyla ya da kismen anlasilamamasimi ifade etmektedir. Firma

kaynaklar1 ve siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 arasindaki iliskinin anlagilmamasi veya kismen
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anlasilmasi, isletme kaynaklarinin taklit edilme olasiligin1 ortadan kaldirmakla birlikte
isletmeye hangi kaynagin rekabet iistiinliigli sagladiginin tespit edilememesini saglamaktadir
ve bu 0Ozellik taklit edilmenin 6niinde ¢ok kuvvetli bir bariyer gorevi gérmektedir. Kaynaga
sahip isletme kontrol ettigi kaynakla siirdiiriilebilir rekabet avantaji arasindaki iliskiyi tam
olarak aciklayabiliyorsa bu durum isletmenin rekabet avantajimin siirdiiriilebilirirligini
kaybettiginin sinyallerini verir. Clinkii eger biz siirdiiriilebilir rekabet avantaji ve kaynaklar
arasindaki iliskiyi agik bir sekilde yorumlayabiliyorsak rakiplerimiz de {st diizey
yoneticilerimizi transfer ederek ya da isletme kaynaklar1 hakkinda derin arastirmalar yaparak
bu yorumlamay1 yapip benzer bir strateji izleyerek rekabet avantajimizi ortadan kaldirabilir
(Barney, 1991: 108-109).

Sosyal Karmasikhk: isletme kaynaklarinin tam olarak kopyalanamamasmin ardindaki son
ozellik sosyal karmagsikliktir. Sosyal karmagiklik ile vurgulanmak istenen ise isletmenin
rekabet Ustlinliigiiniin arkasinda yatan isletme igerisindeki yoneticiler arasindaki kisilerarasi
iligkiler, kurum kiiltiirii, isletmenin tiiketici veya tedarik¢iler arasindaki itibart gibi genis bir
cesitlilige sahip kaynaklar demetidir (Barney, 1991: 110). Sosyal karmasiklik zamanla isletme
icerisinde olusan pozitif kisilerarasi iligkilerin isletme verimliligini arttiracak sekilde
gelismesiyle olusur ve taklit edilemez. Sosyal karmasiklik 6zellikle insan kaynaklari ile
iligkilendirilmektedir ve bu durum da stratejik insan kaynaklar1 alaninda g¢alismalarin
ilerlemesini saglamistir.

Somut, fiziksel teknolojik kaynaklarin kolay taklit edilebilirligi ya da belirli bir bedel
karsiliginda herhangi bir isletme tarafindan ayni kaynagin kolaylikla satin alinabilecegi
gerce8i teknolojik kaynaklarin ne kadar karmasik olursa olsun siirdiiriilebilir rekabet
listiinliigiine destek veremeyecedi gergegini gozler Oniine sermektedir. Oteki taraftan ise
benzer fiziksel kaynaklara, potansiyele, iiretim tesislerine sahip isletmelerin verimlilikleri
arasinda farklhiliklar gozlemlenebilmektedir. Bu durum ise isletmeler igerisindeki karmasik
sosyal yapilarin verimlilik ve rekabet tstiinliigii tizerindeki etkisi olarak agiklanabilmektedir

(Barney, 1991: 110-111).

2.3.2.4. ikame Edilememe

Ikamesiz olma bir kaynagm yerine aym etkiyi yaratabilecek farkli bir kaynagmn
olmayisini ifade eder. Bir strateji farkli kaynaklar kullamilarak gergeklestirilebiliyorsa bu
kaynaklar birbirinin ikamesidir, yani stratejinin gergeklestirilmesini saglayacak iki farkli

kaynak var ise soz edilen iki kaynak stratejik olarak birbirine esittir. Bir isletmede ve rakip
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isletmelerde bulunan kaynaklar stratejik olarak esit degere sahip degil ise isletme
stirdiirtilebilir rekabet avantajina sahip olur (Barney, 1991: 111).

Barney’e (1991: 111-112) gore ikame 2 sekilde ger¢eklesmektedir;

- Rakip isletmenin stratejik kaynak ve uygulamalarmi oldugu gibi almamiz ¢ogu
zaman miimkiin degildir, ancak isletmemiz tarafindan farkli kaynaklar kullanilarak rakip
isletmenin performans: yakalanabilir. Ornegin x bir isletme basarili bir isletmenin iist diizey
yonetici kadrosunu kopyalamak ve rekabet avantaj1 elde etmek istiyor olabilir. Fakat bu tip bir
kopyalama miimkiin olmayabilir. En iyi ihtimalle isletme rakip isletmenin yoneticilerini
transfer edilebilir, ancak bu tip bir ¢alisma isletme agisindan ¢ok zorlayicidir. Kopyalama
islemi yerine isletme kendi essiz {ist yonetim kadrosunu olusturabilir. S6z edilen bu iki iist
yonetim kadrosu kisiler, operasyon sistemleri, tarih, kurum kiiltiirii vb. 6zellikler nedeniyle
birbirinden farkli olacaktir fakat bu durum stratejik olarak esit degere sahip olmalarini ve
birinin digerine ikame olmasini engellemez.

- Birbirinden ¢ok farkli olan kaynaklar stratejik olarak birbirinin ikamesi olabilir. Bu
durumu bir 6rnekle aciklamak gerekirse bir isletmedeki karizmatik liderin varligi isletme
icerisindeki miidiirlerin igletmenin gelecekteki vizyonunu net bir sekilde olusturmalarina
olanak saglarken karizmatik bir lidere sahip olmayan rakip firmalar sistematik bir planlama
stireci organize ederek isletmenin gelecekteki vizyonunu ¢ok net bir sekilde olusturabilir. Bu
iki kaynak temelde birbirinden ¢ok farkli olmasina ragmen taklit edilmesi zor ve kit bir
kaynak olan karizmatik liderligin isletmeye sagladigi gelecek vizyonu saglama fonksiyonu ile
taklit edilmesi ¢ok kolay olan stratejik planlama siirecinin isletmeye sagladigi gelecek
vizyonu saglama fonksiyonlarinin birbirinin ikamesi olmasi1 bu durumu agiklamaktadir.

Kaynaklar biinyelerinde barindirdiklar1 6zelliklerine gore rekabet lstlinligii ya da
stirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii saglayan kaynaklar olmak tizere ikiye ayrilmaktadir:
Rekabet Ustiinliigii: Bir kaynak sadece degerli ve kit olma 6zelliklerine sahipse s6z edilen
bu kaynak isletmenin rekabet iistiinliigli saglamasina yardimer olur.

Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii: Bir kaynak degerli, kit, ikame edilemezlik ve taklit
edilemezlik o6zelliklerinin tamamini biinyesinde bulunduruyorsa s6z edilen bu kaynak
isletmenin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigline katki saglayacak stratejik bir kaynaktir (Barney,

1991: 105-107).
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2.4. Stratejik Insan Kaynaklar1 Yonetimi

KDYM c¢ergevesinde bir kaynagin stratejik kaynak olarak nasil ve hangi yonleriyle
degerlendirilmesi gerektigini agiklamada stratejik insan kaynaklari somut ve 6nemli bir 6rnek
teskil etmektedir. Boylece stratejik insan kaynaklari alaninda yapilacak inceleme gastronomik
kimligin stratejik bir kaynak olarak degerlendirilmesinde benzer bir yolun izlenebilmesine
olanak saglamaktadir. Bu nedenle tezin bu kisminda stratejik insan kaynaklari yonetimi
alaninda yapilan calismalara deginilmis ve insan kaynaklarmin degerli, kit, ikamesiz ve
taklitsiz olma o6zelliklerinin nasil degerlendirildigine iliskin bir cerceve ¢izilmistir. ilgili
literatiirde de oOzellikle Wright vd. (1994) ve Sevigin (2006a; 2006b) tarafindan yapilan
calismalar bu konuda yol gosterici niteliktedir.

Zaman igerisinde degisen pazar kosullari ile birlikte yonetim yaklagimlarinda da
degisiklikler goriilmiistiir. Ozellikle kiiresellesme hareketleriyle birlikte artan rekabetin siddeti
stratejik yonetim alanina daha ¢ok dikkat ¢ekilmesine neden olmustur. Stratejik yonetimle
ilgili caligmalarin popiiler hale gelmesiyle birlikte farkli igletme fonksiyonlarinin stratejik
yonetim siirecindeki rolleriyle ilgili ¢alismalarda da artis olmustur. Bu dogrultuda 6zellikle
emek yogun isletmelerde ve yonetici seviyelerinde ¢alisan insan kaynaklarinin isletmelerin
performans, verimlilik, karlilik gibi isletme i¢in kritik dneme sahip performans gostergeleri
tizerinde etkiye sahip oldugunun anlagilmasiyla birlikte insan kaynaklari igletmeler igin
onemli bir kaynak halini almis ve KDYM bakis agisiyla isletmeye RU saglamasi konusunda
yardimci olabilecek bir kaynak rolii iistlenmistir. insan kaynaginin RU saglayabilecek énemli
bir kaynak gorevi gormesi ile birlikte stratejik insan kaynaklari yonetimi (STIKY) ile ilgili
calismalar yapilmaya baslanmistir. STIKY isletmenin belirlemis oldugu stratejilerle
uyumluluk gosteren, onlarla esglidiimlii ilerleyen ve bu sayede siirdiiriilebilir rekabet
listiinliigiine (SRU) sahip olunmasini hedefleyen stratejik yonetim konularina odaklanmistir
(Glirbiiz, 2011: 398-402).

Insan kaynaklarm isletme kaynagi olarak ele alacak olursak oOncelikle insan
kaynaklarmin somutlugu, soyutlugu ve oOrgiitsel yetenek Ozelliklerini incelemek
gerekmektedir.

Somut Insan Varliklari: isletmede yer alan isgdren sayisini vurgulamaktadir (Hooley vd.,
1998: 100). Ancak isletmede yer alan isgdren sayisi ¢ok kolay bir sekilde taklit edilebilecegi
icin SRU potansiyeli oldukga diisiiktiir (Sevigin, 2006b: 189).

Soyut Insan Varliklari: Isletmede gorevli olan isgdrenlerin bireysel olarak sahip oldugu,

gorsel niteligi olmayan ve istemedigi siirece tamamini veya bir kismini baskalarina
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aktarmadig isle ilgili egitim, bilgi, yetenek, beceri, deneyim, bilis, zeka gibi 6zelliklerinin
toplamini ifade eder (Sevigin, 2006b: 189).

Insan Kaynaklar1 Yetenekleri: Isletmenin insan kaynaklar1 uygulamalari araciligiyla insan
kaynaklarii kullanma, gelistirme ve koruma kapasitesini ifade eder (Sevigin, 2006b: 189).
Insan kaynaklar1 uygulamalarinin isletme icerisinde planli bir sekilde gerceklestirilmesi insan
kaynaklar1 yeteneklerinin korunmasi veya gelismesini saglayarak isletmenin SRU
potansiyelini arttirirken ayni zamanda isletmenin temel insan kaynaklar1 yetenegini de
meydana getirmis olur.

KDYM agisindan bakacak olursak isletmenin sahip oldugu tiim kaynaklar SRU’ne
sahip stratejik kaynaklar olarak adlandirilamamaktadir. Bir kaynagm SRU’ne sahip olabilmesi
icin biinyesinde degerli olmak, kit olmak, taklit edilememe ve ikame edilememe niteliklerini
barindirmas1 gerekmektedir (Barney, 1991: Wright vd., 1994: Sevicin, 2006a). Insan
kaynaklarmin stratejik degerinin anlasilmasi i¢in bu Ozellikler agisindan incelenmesi

gerekmektedir.

2.4.1. insan Kaynaklarinin Degerli Olma Ozelligi

Bir departman isletme igerisinde deger yarattigi Slciide degerlidir. Insan kaynaklari
isletmede sunulan iiriin ve hizmetleri farklilastirabildigi, maliyetleri azaltabildigi veya isletme
gelirlerini arttirabildigi igin isletme agisindan belirgin bir degere sahip olabilir. Ayni1 zamanda
isletme i¢in bir kaynak olarak gosterilen insanlarin yetenekleri ve yetkinlikleri bireyden bireye
farklilik gostermektedir ve yetenekli insan kaynagmin isletmelere homojen dagilmasinin
miimkiin olmamasi yetenekli insan kaynaklarini degerli kilan bir diger 6zelliktir.

Yapilacak liretim veya sunulacak hizmetleri farkli nitelik ve farkli yeteneklere sahip
isgorenler aracilifiyla gergeklestiren isletmelerin SRU’ne sahip olmasi beklenirken tam
aksine niteliksiz, yeteneksiz diger bir deyisle kolay ikame edilebilir iggdrenlerin isletme i¢in

herhangi bir rekabet listiinliigli yaratmasi beklenemez (Sevigin, 2006b: 190).

2.4.2. Insan Kaynaklarinin Kit Olma Ozelligi

Ozellikle issizlik oraninin yiiksek oldugu bélgelerde insan kaynaklarmin kit olarak
goriilmeyecegi birgok kisi tarafindan kolaylikla 6ngdriilebilir. Tiim mevcut ve potansiyel
insan kaynaklarinin ayni niteliklere sahip oldugu diisiinliirse yine insan kaynaklar1 agisindan
kithiktan bahsetmek miimkiin degildir. Yonetim literatiirii incelendiginde ise islerin tasarimi
ve planlamasinin dogru olarak yapilmasiyla islerin basitlesecegi, dolayisiyla 6zel yetenege

sahip olmayan kisilerin bile iiretim yapabilecegi, isletmenin performans ve verimliliginin
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insan kaynaklarinin aksine dogru planlama ve tasarima bagli oldugu savunulmaktadir (Wright
vd., 1994: 307).

Isletmede iiretilecek {iriin veya hizmetler isgdrenlerin yetenekleri dogrultusunda
farklilasabiliyorsa planlamanin verimlilik lizerindeki dogrudan etkisinin ortadan kalktigini
sdylemek yanlis olmayacaktir. Uretim yapabilecek yetenekteki isgdrenlerin popiilasyonda
normal olarak dagilmasi beklenirken yiliksek kalitedeki mesleki bilgi veya bilise sahip insan
kaynagmnin da popiilasyon icerisinde nadir olacagi soylenebilir. Isletmenin iiriin ve
hizmetlerinde fark yaratabilecek yiiksek kalitedeki mesleki bilgi veya bilise sahip kit olarak
adlandirabilecegimiz insan kaynagmin isletme icerisinde yer almasi isletmenin SRU’ne katki

saglamaktadir (Wright vd., 1994: 307-308).

2.4.3 insan Kaynaklarimin Taklitsiz Olma Ozelligi

Insan kaynaklarmin SRU’ne sahip olabilmesi igin degerli ve kit olmasmin yanisira
taklitsiz de olmas1 gerekir. Isletmenin sahip oldugu insan kaynaklarmin taklit edilmesinin
oniinde bariyer gorevi goren ii¢ neden vardir.

Tarihsel Ozgiiliik: Barney (1991: 107) tarihsel &zgiiliik ile isletmenin tarihsel siirecte
yasamis oldugu, tekrar yasanmasi miimkiin olmayan zaman ve kosullar dolayisiyla isletmenin
elde etmis oldugu kaynaklari ifade etmektedir.

Insan kaynaklarinda tarihsel 6zgiiliik ise isletmenin kurulus yiliyla baglantiliyken asil
vurgulanmak istenen nokta isletmenin kurulusundan beri babadan-ogula veya usta-girak
iliskileriyle aktarilan yontemler, yoneticilerin 6grenmis oldugu gelenekler, yasanan krizler,
basarilar, basarisizliklar vb. kosullardan elde edilen essiz veriler 15181inda insan kaynaklarini
diger isletmelerin insan kaynaklarindan ayirt edecek ve SRU’ne katki saglayacak bir
ozelliktir.

Turizm kaynaklarint uzun yilardir kullanan iilkelerin turizm acisindan gelistirmis
oldugu politikalar, tanitim ve pazarlama c¢aligsmalari, almis oldugu 6nlemler, yenilik¢i turizm
cesitleri, krizler karsisinda alacaklar1 6nlemler tarihsel 6zgiiliiglin insan kaynaklar1 yoluyla
destinasyonlara saglamis oldugu 6nemli bir avantajdir. Ornegin giiniimiizde Rusya-Tiirkiye
arasinda gerceklesen gerginlik dolayisiyla 2016 sezonu igerisinde iilkemize gelen Rus uyruklu
turistlerin sayisinda onemli bir diisiis beklenmektedir, ancak destinasyon yoneticileri Tiirk
turizminin bel kemigi olarak adlandirilabilecek Rus pazarmin farkli iilkelere yonelecek
olmasindan ¢ok endiseli degillerdir. Bu durumun altinda yatan nedenler ise 1990-1993 yillar
arasindaki terdr saldirilari, 1999 Marmara depremi, 2001 ekonomik krizi, 2003 HSCB

bankasinin bombalanmasi, 2009 yilinda Davos’ta yasanan kriz ve bunlarin disinda yasanan
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birgok kriz veya basari Tiirk destinasyon ydneticilerine tarihsel 6zgiilik yoluyla avantaj
saglamaktadir. Yine otel isletmeleri igerisinde satis departmaninda gorev yapan departman
yoneticileri ve departman yonetici yardimcilart is yasantilar1 boyunca elde etmis olduklari
sosyal gevre, ticari ¢evre, ikili iligkiler, satis-pazarlama yontemleri vb. 6zellikler dolayisiyla
otel isletmelerinin doluluk oranlarinda anlamli farkliliklar yaratabilmektedir.

Nedensel Bulanmiklik: isletme tarafindan kontrol edilen ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayan kaynagin, tam anlamiyla ya da kismen anlasilamamasini ifade etmektedir (Barney,
1991: 108). Sevigin (2006b: 191) insan kaynaklarinin da nedensel bulaniklik ozelligi
tagiyabilecegini belirtirken s6z edilen nedensel bulaniklik isletme c¢iktilarinin toplaminin
departman bazinda bagimsiz olarak dl¢glimlenememesinden kaynaklanmaktadir.

Daha basit bir sekilde 6rneklemek gerekirse isletmenin rakiplerine gére maliyetlerinin

diisiik olmasi, isletmenin satig giliciiniin diger isletmelere gore daha etkili olmasi, isletmenin
hata maliyetlerinin diger isletmelere gore daha diisiik olmasi veya isletmenin karliliginin
artmasi vb. isletme kontroliindeki durumlarin igletme yoneticileri tarafindan anlagilamamasi
ve dolayistyla agiklanamamasini ifade etmektedir.
Sosyal Karmasikhk: Sosyal karmasilik zamanla isletme icerisinde olusan kisilerarasi
iletisimin verimliligi arttiracak sekilde gelismesiyle ortaya cikan bir Ozelliktir. Sosyal
karmagiklik 6zellikle insan kaynaklariyla iliskilidir ve bu 6zelligi dolayisiyla stratejik insan
kaynaklar1 ydnetimi alaninda faydalamlmaktadir. Isletme icerisinde veya tedarikgilerle
olusturulan iletisim aglarini tek tek incelemenin miimkiin olmamasi ve olusturulan iliskilerin
sadece o isletme igerisindeyken dnemini korumasi taklit edilmenin 6niinde 6nemli bir bariyer
gorevi gormektedir.

Orneklendirmek gerekirse bir otel isletmesinde ¢alisan iist diizey yoneticilerin
tamamini kendi isletmemize transfer etmemiz durumunda transferi gerceklestirilen kisilerin
yonetmeye basladigi otelin doluluk oranlari, karlilik oranlar1 vb. verimlilikleri bir dnceki
isletmeyle ayni olamayabilir. Spor alaninda daha net bir sekilde goriilebilecek olan sosyal
karmasiklik 6rneklerine ¢okca rastlanmaktadir. Ornegin x takiminda oynarken gol krali olan
futbolcu herhangi bir sakatlik ge¢irmemesine ragmen y takimina transfer oldugunda daha
diisiik bir performans sergileyebilmektedir. Performans, verimlilik, etkinlik gibi konularda
diislis yasanmasinin sebebi takim ¢alismasinin yapilamamasi, formel olmayan iliskilerin iyi
bir sekilde gelisememesi, kurum kiiltiiriiniin olmayis1 gibi ¢ok karmasik olan iliskiler

biitiinline dayandirilabilir.
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2.4.4. Insan Kaynaklarinin ikamesiz Olma Ozelligi

Rekabet iistiinliigiinin SRU’ne déniistiiriilebilmesi igin insan kaynaklarmin degerli,
kit, taklit edilemez olma 6zelliklerine ilave olarak ikame edilememesi de gerekmektedir. insan
kaynaklar1 isletmenin verimliligi dolayisiyla RU nii etlikeyen, ikamesi ¢ok zor bir kaynaktir.
Barney (1991: 111) insan kaynaklarmin ikame edilmesinin iki sekilde gergeklesebilecegini
belirtmektedir.

- Isletme rakip isletmenin insan kaynaklarmi, ozellikle de iist diizey yonetim
kadrolarii kendi isletmesine transfer edebilir.

- Rakip isletmelerin sahip olduklar1 insan kaynaklarini birebir kopyalamak, transfer
etmek yerine var olan insan kaynagmi egitim, kurum kiiltiirii gelistirme, takim g¢aligmasi
yapma vb. yontemlerle giidiileyerek rakip isletmelerin ulasmis oldugu sonuclara
ulagilabilmesi saglanabilir.

Bu iki yontemden biri gerceklestirilip rakip isletme ile ayni1 performans sonuglarina
ulagilabilmisse insan kaynaklar1 ikame edilebilmis olur. Ancak isletmeler rakip isletmelerin
iist diizey yoneticilerini transfer etse dahi sosyal karmasiklik, tarihsel 6zgiililk ve nedensel
bulaniklik 6zelliklerinden dolayr diger isletmenin sahip oldugu performansi yakalayamama
riski bulunmaktadir. Ayn1 zamanda Wright vd. (1994: 307) ise rakip isletmelerin RU kaynag:
olan insan kaynaklarina ikame olarak gelistirilen teknolojik ekipmanlarin sadece
kopyalanincaya kadar isletmeye RU saglayabilecegini belirtmistir.

KDYM’ne gore isletmenin SRU’ne sahip olmasinin belirleyicisi degerli, kit, taklit
edilemeyen ve ikame edilemeyen isletme kaynaklaridir, insan kaynaklari da igletmenin sahip
oldugu en Onemli kaynaklarindan birini olusturmaktadir. Eldeki tiim bilgiler insan
kaynaklarimin degerli ve kit olmast; taklit edilmesinin ve ikame edilmesi zor olmasi nedeniyle

SRU saglayacak bir kaynak olabilecegini belirtmektedir (Sevigin, 2006b: 187).

2.5. Stratejik Bir Kaynak Olarak Gastronomik Kimlik

Ulasim imkanlarinin gelismesi, teknolojik gelismeler, bilgiye erisimin kolaylasmasi
vb. gelismelerle birlikte kiiresellesme hareketlerinin rekabetgilige olan etkisi her alanda
oldugu gibi uzun bir siireden beri turizm sektdriinde de kendini hissettirmektedir.
Tiiketicilerin destinasyonlara, destinasyon hizmet kaliteleri hakkindaki yorumlara, rakip
destinasyonlarin fiyatlar1 vb. 6zelliklerine kolay bir sekilde ulasabilmesi (Law vd., 2004: 100)
destinasyonlarin rekabetciliklerini etkilemektedir. Destinasyon yonetimi ise bu noktada
destinasyonlarin rakip destinasyonlardan ayrilabilmesi, onlarla rekabet edebilmesi i¢in gerekli

yonetsel c¢alismalarla ilgilenmektedir (Ozdemir, 2007: 32). Agirlikli olarak pazarlama
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caligmalariyla ilgilenen destinasyon yoneticileri pazarlama caligmalarinda destinasyonun
sahip oldugu destinasyonu farklilagtirabilen stratejik olarak adlandirilabilecek kaynaklardan
oncelikli olarak yararlanmaktadir.

Deniz, kum, giines ii¢liisiine bir ¢ok farkli destinasyonda kolaylikla ulasilabilir olmasi,
sadece yaz doneminde sunulabilir olmasi gibi zayif yonlerinden dolayr destinasyon
yoneticileri pazarlama ¢aligmalarinda 38 ile ilgili tanitimlardan ziyade sahip olunan kiiltiirel
kaynaklarin tanitimina yonelmistir. Kiiltiirel kaynaklarin tanitimi ve kiiltiir turizminin
yapilmasi ile destinasyona 12 ay boyunca ziyaret¢i gelmesini saglarken ayni zamanda da
sahip olunan benzersiz kiiltiirel kaynaklar1 kullanarak ziyaret¢ilerin sadece o destinasyonun
sahip oldugu benzersiz kaynaklari gorebilmesi saglanabilir (Csapd, 2012: 224). Kiiltiirel
kaynaklar icerisinde ©6nemli bir yere sahip olan gastronomi zaman igerisinde destek
hizmetlerden temel seyahat nedeni haline gelmistir. Lyon, Tuscany, Gaziantep, Hatay gibi
bolgeler ise bunun en énemli 6rnekleri igerisinde yer almaktadir. Diger taraftan gastronomi
turist tipolojisi (Hjalager, 2004: 198), destinasyon pazarlamasinda mutfagin kullanimi
(Okumus vd., 2007: 253), gastronomi turist profilleri (Kivela ve Crotts, 2005: 43-44; Ignatov
ve Smith, 2006: 244; Kivela ve Croots, 2006: 358-359; Rodriguez vd., 2014: 9), destinasyon
deneyimi igerisinde gastronominin rolii (Kivela ve Crotts, 2006), otel dis1 yemek deneyimi
(Ozdemir ve Caligkan, 2011: 475), gastronomik kimlik (Harrington, 2005: 129; Harrington ve
Ottenbacher, 2010: 14; Fox, 2007: 546; Danhi, 2005: 41-47) gibi konularda akademik
caligmalarin artis gostermesi gastronominin stratejik Oneminin sorgulanmasi ihtiyacini
dogurmustur.

KDYM’ye gore isletmenin sahip oldugu kaynaklar isletmenin rekabet tstiinliigiini
stirdiiriilebilir kilabildigi siirece isletme icin stratejik bir Oneme sahip kaynak olarak
adlandirilmaktadir. Bu dogrultuda gastronominin bir destinasyon i¢in RU saglayacak bir
kaynak oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Ancak gastronominin bir destinasyona SRU
saglayacak stratejik bir kaynak olma 6zelligini sorgulamak gerekmektedir.

KDYM’nin temelinde Collis ve Montgomery (2000) isletme kaynaklarini somut
kaynaklar, soyut kaynaklar ve orgiitsel yetenekler olarak tasnif etmektedir (Sevigin, 2006b:
185). Gastronomiyi bir destinasyonun kaynagi olarak ele alacak olursak 0Oncelikle
gastronominin somutlugu, soyutlugu ve Orgiitsel yetenek Ozelliklerini incelemek
gerekmektedir.

Somut Gastronomik Varhklar: Somut gastronomik varliklar elle tutulabilen gozle
goriilebilen varliklar1 ifade etmektedir. Destinasyonun yiyecek-icecekle ilgili sahip oldugu

sebze, meyve, tahil {irlinleri, mandira iriinleri, restoranlar, vb.yiyecek-icecek kaynaklarinin



59

tamami1 somut gastronomik varliklardir. Somut kaynaklarin rakipler tarafindan taklit
edilmeleri kismen daha kolay oldugundan dolayr SRU potansiyelleri diisiiktiir (Sevigin,
2006b: 185).

Soyut Gastronomik Varhklar: Soyut gastronomik varliklar gozle goriilemeyen, elle
tutulamayan varliklar1 ifade etmektedir. Bir bolgenin kiiltiirii ve kiiltiirel 6geleri icerisinde yer
alan yerel gastronomi, yemek ve gastronomi ile ilgili inanig, norm, deger ve gelenekler
gastronomiyi soyut bir varlik olarak da gérmemizi saglamaktadir. Bunun yanisira tarifler,
sunum metotlari, yiyeceklerin iinii ve gastronomik kimlik gibi kaynaklar da soyut
gastronomik varliklari isaret etmektedir. Bu kaynaklarin taklit edilmeleri kismen daha zordur
ve bu boyutuyla SRU potansiyeli somut varliklara oranla daha fazladir (Sevicin, 2006a: 111).
Kisa adi UNESCO olan Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Kurumu’nun ‘‘Somut
Olmayan Kiiltiirel Miras Listesi’’ icerisinde ‘‘Yasayan Miras’’ olarak da agikca belirtilen
mutfak kiilttrti, festivaller, gelenekler vb. varliklar gastronominin soyutluk 6zelligini
desteklemektedir. UNESCO tarafindan hazirlanan bu liste igerisinde ‘‘Tiirk Kahvesi ve Tiirk
Kahvesi Gelenegi’> (2013), ‘‘Mesir Macunu Festivali’’ (2012) ve ‘‘Geleneksel Toren
Keskegi’ (2011) yer almaktadir
(http://www.unesco.org.tr/dokumanlar/somut_olmayan_km/SOKM_TR.pdf).

Gastronomik Yetenekler: Yetenekler isletmelerin temel faaliyetlerini rakiplerinden daha
etkili bir sekilde yerine getirmesini ifade ederken (Collis, 1994: 145), gastronomi alanindaki
yetenekler ise destinasyonun gastronomik kimligini kavrama ve kesfetme, gastronomik
kimlige dayal iirlinler gelistirebilme ve pazarlayabilme, kalite ile ilgili ¢aligmalar yaparak
gelisimi saglayabilme (Hjalager, 2002: 23-32 ), pazarlama kampanyalari, destinasyonun
yenilik¢iligi, destinasyon yoOnetimi, yOnetim kiltlirli, Orgiitsel 6grenme, lojistik gibi
alanlardaki faaliyetlerini rakiplerinden daha 1iyi bir sekilde yerine getirmesi anlamina
gelmektedir. Yetenekler taklit edilmesi en zor olan dzelliktir, bu boyutuyla SRU’ye en biiyiik
katkiy1 da yetenekler saglamaktadir (Collis, 1994: 143).

Gastronomik kaynaklar1 ve yetenekleri kaynak heterojenligi ve kaynak hareketsizligi
varsayimlari agisindan da incelemek faydali olacaktir.
Kaynak Heterojenligi Acisindan Gastronomik Kaynaklar ve Yetenekler: Gastronomik
kaynaklar ve yeteneklerin tiim destinasyonlara homojen olarak dagilmamis olmasi
destinasyonlarin sahip olduklari farkli gastronomik kaynaklar ve yetenekler yoluyla SRU
saglayabilmesine yardimci olabilecek stratejiler gelistirebilmesini kolaylastiracaktir.
Kaynak Hareketsizlidi Acisindan Gastronomik Kaynaklar ve Yetenekler: Her

destinasyonun farkli stratejik gastronomik kaynak ve yeteneklere sahip olmasi, bu kaynak ve
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yeteneklerin destinasyonlar arasinda kolay bir sekilde hareket edemeyecegini, alinip
satilamayacagini varsaymaktadir. Destinasyonun sahip oldugu ve farkli destinasyonlara
transfer edilmesi gii¢ olan stratejik gastronomik kaynak ve yetenekler destinasyonlarin
SRU’ne sahip olabilmesini kolaylastirir.

Ozellikle destinasyon farklilastirma aract olarak onemli bir role sahip oldugu
diistiniilen gastronomik kimlik (Harrington ve Ottenbacher, 2010: 17) destinasyonlar i¢in
SRU saglayabilecek onemli bir kaynak olarak diisiiniilmektedir. Gastronomik kimligin
SRU’ne sahip olabilmesi i¢in biinyesinde degerli olmak, kit olmak, taklit edilememe ve ikame

edilememe niteliklerini barindirmasi beklenir.

2.5.1 Gastronomik Kimligin Degerli Olmasi

Gastronomik bir kaynak degerli oldugu siirece, tiiketiciler i¢in deger yaratabilecek
tirtin ya da hizmetler tiretilebilir (Kahveci, 2012: 32). Bowman ve Ambrossini’nin (2003:291)
tanimindan yola ¢ikacak olursak gastronomik bir kaynagin rant sagladigi, maliyetleri
diistirdigii, triin veya hizmetleri farklilastirdigi oranda degerli olmasi beklenir. Farkli
gastronomik kimlige ve dolayisiyla farklilastirilmis iirtin-hizmetlere sahip olan destinasyonlar
gastronomi turistlerinin yogun ilgisini ¢ekmektedir. Boylece destinasyona c¢ok sayida turistin
gelmesi, turistlerin destinasyonu tekrar tekrar ziyaret etmesi ve destinasyonda yasadiklar
deneyimi daha anlamli kilmasi da (Kivela ve Crotts, 2006: 360) gastronominin destinasyonlar
icin degerini gostermektedir.

Giiniimiizde destinasyon yoneticileri Eyfel Kulesi, Sidney Opera Binasi vb. ikonik
mekanlara sahip olan destinasyonlar1 pazarlarken sahip olduklari farkli tirtinleri essiz satig
teklifleriyle sunabilmektedirler (Haven-Tang ve Jones, 2005: 70). Bu tip ¢ekim faktorlerine
sahip olmayan bdlgeler veya destinasyonlar ise var olan kaynaklarini dogru bir sekilde
kullanarak rakiplerine kars1 RU saglamak istemektedirler. Bu dogrultuda destinasyonun essiz
bir gastronomik kimlik kazanmasina yardimei olacak kaynaklar ise mekan duygusu (sense of
place) ve terroirdir.

Mekan duygusu kisisel, ailevi ve toplulukla ilgili hikayelerin bir mekanin
ozellikleriyle iliskilendirilmesini ifade etmektedir. Iliskilendirme siirecinde mekanin
icerisinde sakl1 olan tarih, efsaneler, cografi ve jeolojik olusumlar, flora ve fauna cesitliligi de
onemli rol oynamaktadir; ancak yer duygusunda baskin olmasi gereken en 6nemli 6ge hislerle
ilgili 6gelerdir. S6z edilen tiim somut 6zelliklerin mekan1 daha farkli ve 6zel kilan soyut
karakteristik 6zelliklerle birlesmesiyle ziyaretcilere yer duygusunu yasatan ruh olusturulmus

olur (Haven-Tang ve Jones, 2005: 72).
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Gastronomi acisindan ise mekan duygusu incelenirken oncelikli olarak yiyecegin
kalitesi, tiretildigi alanlar, servis yapildig: yerler ile ilgili nitelikler diistintilmektedir. Herhangi
bir 6zel islemden veya pisirilme siirecinden gegmeyen domates, salatalik {iziim vb. bir sebze
veya meyve her marketten kolaylikla satin alinabilecek oldugundan herhangi bir mekan
duygusu yaratmayacaktir. Buna karsin organik olmasi, yetistigi bolgenin toprak, su, fauna vb.
cografi ve ¢evresel niteliklerinden faydalanilarak {iretilmis olmasi sebze-meyvenin kalitesini
ve tadinmi etkiler. Bu ham {iriinlerin toplandigi, sunum yapildig1 alanlarda, tarlalarda bolgeye
gelen ziyaret¢gileri karsilayan, onlara yerel tretim tekniklerini gosteren halk ve onlarin
kullandiklar yerel liretim malzemeleri, yontemleri, liretim ve tiikketimin yapildig: alanlar gibi
yiizlerce soyut ve somut bilesen bir araya gelerek mekan duygusunu olusturur. Boylece
ziyaretcilere tiim duyu organlariyla temas kuran, unutulmaz deneyimler yasatilmis olunur.
Tiim bu siiregler sonunda da belirli yiyecekler belirli destinasyonlarla 6zdeslestirilerek bir
mekan duygusu yaratilabilir. Boylece yiyecegin akla geldigi durumda o yiyecekle 6zdeslesen
destinasyon da hatirlanir ya da aksine destinasyon akla geldiginde o destinasyona 0zgii
olduguna inanilan yiyecekler de hatirlanabilir.

Saraba ithaf edilmis Fransiz terimi olan ‘‘Terroir’’ iiretilen sarabin kalitesine etki eden
bolge, toprak, mikroiklim kosullar1 ve yerel halkin yeteneklerinin tamamini igaret etmektedir
(Harrington, 2005: 137). Terroir ile birlikte sarap liretim bolgesini 6zellestiren nitelikler,
tiretilen sarabin tat, yogunluk, buke, aroma, alkol derecesi gibi 6zellikleri ile kendine has bir
yapiya sahip olmasini ve diger bolgelerin saraplarindan ayirt edici bir kimlige kavugsmasini
saglamaktadir. Boylece bolgeyi, sarap baglarini, liretim tesislerini ziyaret eden, tadim yapan,
bag bozumuna katilan gastronomi turistlerine terroir ile birlikte yiiksek kaliteli, belirgin
kimlige sahip saraplarin iiretimi, tadimi vb. hakkinda bilgiler sunulabilir, bolgedeki diger
yiyecek-igeceklerin tadi, dokusu, boélgenin tarihi, ambiansi vb. ile birlikte pekistirilmis
gastronomik deneyimler yasatilabilir. Gastronomi terroir ve mekan duygusu ile turizme
odaklanmis destinasyonlara fayda saglayacaktir ve dolayisiyla destinasyonlarin stratejisi
icerisinde degerli bir rol oynayabilecektir. Bu durumu 6rneklendirmek gerekirse Fransa’nin
Champaigne Bolgesinde {iretilen sampanyayr herhangi bir marketten kolaylikla satin alip
tadim yapabiliriz ancak bu kalic1 bir deneyim etkisi yaratmayacaktir. Uziimiin yetistirildigi ve
toplandig1 bag, tretildigi alanlar, iiretim ve siseleme asamalarini gozlemlemek ve bu
sampanyay1 Fransa’nin Champaigne Bolgesinde deneyimlemek gastronomi turistleri i¢in daha
degerli olacaktir. Yiyecek-igecegin terroir ve mekan duygusuyla birlikte elde etmis oldugu bu

avantajin RU’ne katki saglamasini beklemek de yanlis olmayacaktir. Ancak KDYM SRU’ye
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odaklanmaktadir ve gastronomik kimligin SRU saglayabilmesi igin degerli olmanin &tesinde

kit olma, taklit edilememe ve ikame edilememe 6zelliklerine de sahip olmas1 gerekmektedir.

2.5.2. Gastronomik Kimligin Kit Olmasi

Kitlik dogada bulunan bir kaynagin, herkesin ihtiyacini karsilayamayacak miktarda
bulunmasi anlamima gelmektedir. Dogada kit olarak adlandirilan kaynaklar bazen maddi
olarak degerli, bazen de maddi olarak degersiz olabilmektedir. Gastronomik kaynaklarin
KDYM catis1 altinda destinasyona RU saglayabilmesi i¢in kit olmasi1 da gerekmektedir.
Gastronomik bir kaynagin RU saglayacak kit bir kaynak olarak adlandirilabilmesi i¢in séz
edilen kaynagin destinasyonlar arasinda normal bir dagilim géstermemesi beklenir. S6z edilen
normal olmayan dagilim sayesinde destinasyonlar birini digerinden farklilastiracak
gastronomik kimlige sahip olabilirler.

Harrington’in (2005: 133) da ifade ettigi gibi bir bolgede {liretilen yiyecek-icecek
tiirleri ve miktarlarin1 etkileyecek en énemli faktorler ¢evre ve kiiltiirdiir. Cevre kapsaminda
iklim ve cografi 6zellikler bolgede iiretilecek tiim sebze, meyve ve yetistirilecek hayvan
cesitlerini etkilerken bolgenin mutfak kiiltiirli izerinde baskin rol de oynamaktadir. Bolgenin
yagmurlu, giinesli, riizgarli, karli giin sayisi; toprak tiirli, rakim, yagis miktari, kar yiiksekligi,
nem orani, bolgenin tatli veya tuzlu su kaynaklarina yakinligi vb. iklimsel ve cografi
ozellikleri bazen sadece o bolgede yetistirilebilecek, o bolgeyle eslestirilen 6zel yiyecek-
iceceklerin veya pisirme, hazirlama tekniklerinin gelistirilmesini saglamistir.

Cografi kosullarin zorlamasi nedeniyle bir yiyecek-igecegin dogal yollarla birden fazla
alanda yetismesinin miimkiin olmamasi veya yapay ortamlarda yetistirilse dahi aym
ozelliklere sahip olamamasi cografi Ozelliklerin gastronomik kimligin kithk o6zelligini
desteklemekte ve destinasyona RU saglayan énemli bir kaynak sunmaktadir. Diger taraftan
kiiltiir belirli ¢evresel kosullar altinda yetistirilen gastronomik iirlinlerin segilmesi,
birlestirilmesi, islenmesi, kullanilmasi, sunulmasi ve tiiketilmesini sekillendiren ¢ok 6nemli
bir faktordiir. Boylece sadece belirli bir bolgeye 6zgili bir gastronomik kimlik gelismektedir.
Bu gastronomik kimlige bagl olarak gastronomik turizm iiriinleri ile olusturulan gastronomik

kaynaklarsa ¢ok az destinasyonda rastlanabilecek kit kaynaklar olacaktir.

2.5.3. Gastronomik Kimligin Taklit Edilememesi
Giiniimiizde bir¢ok isletmenin Oniine gegmeye calistifi bir 6zellik olan taklit edilme,
KDYM’de de dikkate alinmaktadir. Gastronomi alaninda taklit edilmenin Oniindeki dogal

setler olan cografi kosullar ve iklimsel 6zellikler bir bolgede liretilen gastronomik iiriiniin ayn1
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fiziksel ve tat Ozelliklerinde farkli bir bolgede iiretilmesini engellemektedir. Ancak taklit
edilmenin 6niinde dogal kosullarin disinda faydalanilacak farkli faktorler de yer almaktadir.
Barney’den (1991) yola ¢ikarak gastronomik kimligin taklit edilmesini Onleyecek temel
Ozellikleri su sekilde siralayabiliriz.

Tarihsel Ozgiiliik: Tarihsel 6zgiilik isletmenin tarihsel siire¢ igerisinde yasamis oldugu
olaylar ve bu olaylardan elde ettigi bilgi ve tecriibeyi ifade etmektedir. Tarihsel 6zgiiliigiin
taklit edilmesi i¢in ise isletmede zaman igerisinde gerceklesen olaylarin diger isletmelerde de
tamamen ayni sartlar altinda tekrar etmesi gerekmektedir. Gegmiste yasanmis kosullarin
tekrar yasanamamasi taklit etmenin 6niinde 6nemli bir bariyer gorevi gormektedir (Barney,
1991: 107).

Savaglar, gocler, ticari iliskiler, kolonilesme hareketleri, kesifler, ekonomik, sosyal,
siyasi krizler vb. olaylarin tamami toplumun beslenme aligkanliklar1 ve mutfak kiiltiirlerini
etkilemektedir. Bir bolgenin mutfak kiiltiiriine etki eden bu olaylarin ve yasanan anlarin tekrar
edilememesi gastronomik kimlige tarihsel 6zgiilik katmaktadir. Harrington’un (2005: 133)
gelistirmis oldugu gastronomik kimlik modelinde tarihsel 6zgiiliiglin izleri kendini
gostermektedir. Bu boyutuyla ele almak gerekirse Harrington (2005: 133) gelistirmis oldugu
model icerisinde tarih, etnik ¢esitlilik, deneme-yanilma ve inovasyon gibi 6geleri isaret ederek
tarihsel Ozglliigin 6nemini vurgulamistir. Tarihsel 6zgiiliikk taklit edilmenin 6niinde bir
bariyer gorevi gorerek destinasyonun SRU’ye sahip olmasim saglamaktadir.

Nedensel Bulamiklik: Isletme tarafindan kontrol edilen ve isletmeye SRU saglayan kaynagin
tam anlamiyla veya kismen agiklanamamasimi ifade etmektedir (Barney, 1991: 108-109).
Nedensel bulaniklik gastronomik kimligin dogusu ve birikim siirecindeki temel degiskenleri
kontrol edememek ve bu siiregleri agiklayamamayi ifade eder. Nedensel bulaniklik dolayisiyla
destinasyona basar1 saglayan stratejik kaynaklarin bilinememesi veya agiklanamamasi,
gastronomi ile strateji baginin kurulamamasini da isaret etmektedir. Bu baglamda bir bolgenin
gastronomik kimligini olusturan ve agiklanamayan c¢ok fazla 6genin bulunmasi, bu 6geleri
etkileyen c¢ok fazla faktoriin var olusu, bdlgeyi rakiplerinden ayiran faktorlerin de tespit
edilememesi dolayisiyla nedensel bulaniklik RU’ne katki saglayabilecek bir 6zelliktir.

Sosyal Karmasikhk: Isletme igerisindeki yoneticiler arasindaki kisileraras: iliskiler, kurum
kiiltiirdi, isletmenin tiiketici veya tedarikciler arasindaki itibart gibi genis bir ¢esitlilige sahip
kaynaklar demeti olarak ifade edilmektedir (Barney, 1991: 110). Sosyal karmasiklik
tamamiyla kisiler arasindaki iliskilerin karmagikligiyla ilgili olan bir durumu ifade etmektedir

ve bu nedenle 6zellikle kiiltiir, yerel halk ve insan kaynaklarinin 6nemini vurgulamaktadir.
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Kiiltiir, bircok turist i¢in seyahat motivasyonlar1 siralamasinda iist siralarda yer
almaktadir. Bununla birlikte gastronomi turistleri genel anlamda destinasyonlarin yeme-igme
kiltirleri ile ilgili detaylara yogunlagsmaktadirlar. Destinasyonlarin yiyecek-igecek kiiltiirleri
tarihsel siireclerle olusurken, etnik etkilesimler vasitasiyla da sekillenmistir. Tiim bu siirecler
icerisinde yiizyillar boyunca gelisen sosyal iliskiler, yerel halkin degerleri, misafirperverligi,
yerel vyiyecek-igecegin kullamimi ve fuar, festival vb. organizasyonlar araciligiyla yerel
irlinleri tanitma ve pazarlayabilme yetkinligine sahip olmasi da 6énemli bir sosyal karmasiklik
bilesenidir. Destinasyonlarin sahip olduklar1 yetenekli isgdrenlerin bir araya gelerek girmis
oldugu karsilikl iligkiler sonucunda ortaya c¢ikan olumlu ¢iktilar ve bu karmasikligin ayni
sartlarda biraraya getirilmesinin miimkiin olmamasi sosyal karmasikligi aciklamaktadir.
Tiirkiye’de ozellikle Bolu’lu asg¢ilarin gastronomi alanindaki yetkin isgiicii icerisinde yer
almas1 bu durumun en iyi Orneklerinden bir tanesidir. Sosyal ve kiiltiirel ¢evre ne kadar
genislerse sosyal karmagiklik da o kadar artmaktadir. Tiim bu karmasiklik ise taklit edilmenin
oniine 6nemli bir set cekmektedir.

Taklit edilmenin Oniine ge¢mek igin ihtiyag duyulan tarihsel ozgiiliikk, nedensel
bulaniklik ve sosyal karmasiklik 6zelliklerine ilave olarak gelistirilen apelasyon ve cografi
isaret gibi ulusal ve uluslararasi yasal zorunluluklar gastronomik iiriinlerin SRU’ne &nemli

katki saglamaktadir.

2.5.4. Gastronomik Kimligin ikame Edilememesi

Planlanan bir stratejiyi benzer bir kaynak kullanarak gerceklestirebiliyorsak veya
birbirinden ¢ok farkli kaynaklarin kullanim1 sonucunda ayni ¢iktilar elde ediliyorsa iki kaynak
birbirinin ikamesi olarak ele alinir. Ancak bir kaynagin ikamesinin olmas1 SRU’yii ortadan
kaldirarak isletmeye sadece RU saglayabilmektedir ve bu boyutuyla kaynak ‘stratejik kaynak’
olma ozelligini kaybetmektedir (Barney, 1991: 111-112). Gastronomik kimligin benzer bir
kaynak kullanilarak ikame edilmesi sz konusu ise SRU’den s6z etmek miimkiin degildir.
Gastronomik bir kaynagin ikame edilmesini engelleyecek 6zelliklerin temelinde gastronomi
turist motivasyonlar1 ve otantiklik yer almaktadir.
ikame Edilememe ve Turist Motivasyonlar

Boyne vd. (2003: 148) ve Hjalager (2004: 198-200) gastronomi turistlerini, tatil
deneyimi siirecinde gostermis olduklar1 davranmiglar cercevesinde farkli tiplere ayirmistir.
Hjalager’in (2004: 198) yapmis oldugu smiflandirmaya gore ‘“Varoluscu’® Boyne vd.’in
(2003: 148) siniflandirmasina gore ““Tip 1’ gastronomi turistleri gastronomik 6gelerle motive

olarak seyahat siireclerini organize etmektedirler. Bu turist tipleri i¢in yiyecek icecek tiiketimi
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aclik ya da susuzluk hislerinin bastirilmasi ve fiziksel ihtiyaglarin karsilanmasinin ¢ok
Otesindedir. Bu tip gastronomi turistleri gosteristen uzak, basit pisirme metotlar1 uygulayan,
yerli halkin tercih ettigi restoranlar1 ziyaret etmektedirler (Kivela ve Crotts, 2005: 43). Bu tip
turistler ig¢in gastronomi arayisinda olmak, gastronomiyi bir kiiltiir olarak gérmek ve
ogrenmek, dolayisiyla gastronomik kimligi kesfetmek, gastronomik kimlikle baglantisi olan
iriinleri tiiketmek seyahat motivasyonlar1 ve turist tipolojileri geregi c¢ok Onemlidir.
Dolayistyla bu turistler i¢in gastronomik kimlik ikame edilemez bir iirlin halini almaktadir ve
bu tip turistlerin yer aldig1 pazara yonelmis olan bir destinasyon da ikame edilemez bir
kaynakla SRU saglayabilir.

ikame Edilememe ve Otantiklik

Otantiklik tiiketicilere modern hayatin anlamsizligindan siyrilma, rutin hayatin disina
¢ikma, ge¢miste yapilan iiretim kosullarina uygun olarak dogal maddelerden, bir¢ok zaman el
yapimi veya ev yapimi olan iriinleri sunmayi ifade etmektedir. Gastronomi turistleri
acisindan otantiklik bir yiyecegin orjinal seklinin belirli bir yer, bdlge veya iilke ile olan
iliskisini ifade etmektedir (Groves, 2001: 246-247).

Otantikligin saglayacagi en dnemli 6zellik ise farklilastirma araci olmasidir (Okumus
vd., 2007: 253) Ogzellikle varoluscu ve Tip 1 gastronomi turistleri i¢in (Boyne vd., 2003: 148,
Hjalager, 2004: 197) otantiklik bir destinasyonda yasamis olduklar1 tatil deneyimini
zenginlestirmekte ve bazi anlarda yiyecek-igecek kalitesinden daha 6nemli olabilmektedir
(Ozdemir ve Caligkan, 2011: 20). Otantiklige sahip gastronomi destinasyonlar1 vorolusgu ve
Tip 1 gastronomi turistleri i¢in farkli destinasyonlar olarak algilanmakta ve bu turistler i¢in
otantik bolgeleri ve dolayisiyla bolgenin gastronomik kimligini yerinde gérmek, denemek ve
o0grenmek motivasyonlari ve tipolojileri geregi 6nemli bir hal almaktadir. Bu nedenle otantik
bir baglamda sunulan gastronomik turizm {irlinleri bu tip turistler i¢in ikame edilemez bir
konuma sahip olmakla birlikte destinasyonun SRU’ne katk1 saglamaktadir.

Stratejik insan kaynaklar1 yonetimini ornek alarak yapilan degerlendirme sonucunda
gastronomik kimligin destinasyonlar icin stratejik bir kaynak olabilecegi kavramsal olarak
gosterilmis olmaktadir. Bu agidan gastronomik kimlik degerli olma, kit olma, ikame
edilememe ve taklit edilemez olmasi nedeni ile bir destinasyon igin stratejik bir kaynak olarak
goriilebilir. Ancak kavramsal diizeyde yapilan bu degerlendirmenin gorgiil olarak da
desteklenmeye ihtiyaci vardir. Bu ylizden sadece bu amagla tasarlanmis gorgiil bir aragtirma

yapmak gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM
GASTRONOMININ STRATEJIK KAYNAK OLARAK NITELIKLERI ve
DESTINASYON REKABETCILIGINDEKI ROLU UZERINE iISTANBUL’DAKI
TURIZM PAYDASLARI iLE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Tez calismasinin amaci turizm sektoriiniin paydaslarinin destinasyon rekabetgiliginde
bir destinasyona 0zgii yerel gastronominin rolii ile ilgili algilamalarin1 kaynaklara dayali
yaklasim modeli ve gastronomik kimlik modeli ¢er¢evesinde degerlendirmektir.

Aragtirma alani olarak sahip oldugu dogal ve kiiltiirel zenginliklerin yanisira turizm ve
ulusal-uluslararas: ticaret agisindan iilkemizin en onemli merkezlerden biri olan Istanbul
secilmistir. Bu baglamda Ayasofya Camisi, Yerebatan Sarnici, Topkap1 Sarayr vb. birgok
tarthi ve kiiltiirel 6geye sahip olmasi; Tiirkiye Otelciler Birligi (TUROB) 2015 yili
istatistiklerine gore lilkemize giris yapan toplam 36.244.632 turistin % 34,29’unun tercih

ettigi smur kapist olmast (http://www.turob.com/istatistikler.aspx); Antalya’dan sonra

Tiirkiye’de en fazla geceleme yapilan sehir olmasi ve iilkemizdeki konaklama tesislerinin
illere gore yogunlugu agisindan yine Antalya’dan sonra ikinci sirada yer almasi
(http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9857/isletme-belgeli-tesisler.ntml)  gibi nitelikler ile
uluslararas: ticaret agisindan stratejik bir nokta olmasi Istanbul’u Tiirk turizmi agisindan
onemli bir destinasyon haline getirmistir.

Istanbul giiniimiizde tarih, kiiltiir, eglence, is, kongre, fuar, saglik, inang, kruvaziyer ve
gastronomi gibi farkli turizm c¢esitleri agisindan Onemli bir potansiyele sahip bir
destinasyondur. Bu baglamda Istanbul icerisinde turizmle ilgili ¢ok ¢esitli faaliyetler
diizenlenmekte ve farkli profillerdeki misafirler konaklatilmaktadir. Farkli tipteki turistlerin
seyahat, konaklama, yeme-igme vb. organizasyonlarinin diizenlenebilmesi igin sehirde ¢ok
sayida turizm isletmesi bulunmaktadir. S6z gelimi, 2015 Istanbul Kiiltiir ve Turizm Il
Miidiirliigii verilerine gore Istanbul’da 2924 tanesi A sinifi olmak iizere toplam 3006 adet
seyahat acentast yer almaktadir  (http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/tr/turizm-
istatistik/2015-y%C4%B11%C4%B1-turizm-istatistikleri). Istanbul’da bu kadar yogun

seyahat acentasi bulunmasimin diger bir nedeni de birgok acentanin merkezinin Istanbul’da
olmasina baglanabilir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii
2014 yili verilerine gore il sinirlart icerisinde 658 turizm isletme ve turizm yatirim belgeli

(http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9860/turizm-belgeli-tesisler.html) konaklama
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tesisi yer almaktadir. Bu tesislerde 2014 yili igerisinde 11.842.983 ziyaret¢i konaklamistir
(http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/tr/turizm-istatistik/2015-y%C4%B11%C4%B1-

turizm-istatistikleri). Konaklama tesislerinde yerli turistler 2014 yilinda ortalama 1.7

geceleme yaparken yabanci turistlerin ortalama 2.5 geceleme yaptiklar1 tespit edilmistir

(http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9857/isletme-belgeli-tesisler.html).

Istanbul’un turizm potansiyeli ile ilgili yukarida sunulan istatistiki verilere ilave
olarak;

- Bolgede ulusal ve uluslararasi otel =zincirleri, seyahat acentalari, turizm ve
gastronomi ile ilgili ulusal ve uluslararasi dernekler-birliklerin bulunmas;

- Tirkiye turizmi ile ilgili goriis sahibi ve degerlendirme yapabilecek c¢ok sayida
paydasi barindirtyor olmas;

- Farkli turistik triinlerin birarada sunulmasi ve bu iriinler igerisinde gastronominin
onemli bir role sahip olmasi;

- Bolgenin kozmopolit yapis1 ve pek ¢ok farkli iilkeden ziyaretgilerin gelmesi;

- Bolgede yer alan nitelikli ve otantik restoranlarin ¢oklugu ve

- Arastirmacinin Istanbul’da ikamet ediyor olmas: arastirma alaninin Istanbul olarak

secilmesinde etkili olmustur.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

KDYM isletmenin basartya ulagmasinin ve ulasilan basarinin = siirdiiriilebilir
olabilmesinin isletme icerisinde sahip olunan kaynaklarin niteliklerine bagli oldugunu
savununan bir yonetim yaklasimidir. Tohumlar1 Penrose (1959) tarafindan atilan, zaman
igerisinde gelisip olgunlasan KDYM o6zellikle 1990’11 yillardan sonra Wernerfelt (1984),
Barney (1991), Grant (1991), Peteraf (1993) gibi akademisyenlerin katkilariyla stratejik
yonetim igerisinde kendine 6nemli bir yer edinmistir. Tez ¢aligmasinda ise Barney (1991:
106-112) tarafindan ortaya atilan siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigli saglamaya yardimei
stratejik kaynaklarin sahip olmasi gereken degerli olma, kit olma, ikamesiz olma ve taklit
edilemezlik 6zellikleri incelenmistir.

Tezin birinci boliimiinde deginilen literatiire gore gastronomi ve turizm arz
(gastronomik kimlik, gastronomik turizm iriinleri) ve talep (turist motivasyonlar1 ve
tipolojisi) boyutlarinda yakin iliski igerisindedir ve gastronomi destinasyonlari turistleri
¢cekme, onlara hatirlanabilir deneyimler yasatma ve tatmin etmede, dolayisiyla destinasyonlari
farkli kilmada dnemli bir rol iistlenmektedir. Ikinci boliimde 6zetlenen stratejik ydnetimle

ilgili literatiire gore ise gastronomi veya gastronomik kimlik degerli olma, kit olma, ikamesiz


http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/tr/turizm-istatistik/2015-y%C4%B1l%C4%B1-turizm-istatistikleri
http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/tr/turizm-istatistik/2015-y%C4%B1l%C4%B1-turizm-istatistikleri
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9857/isletme-belgeli-tesisler.html
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olma ve taklit edilemezlik nitelikleriyle stratejik bir kaynak olarak goriilebilir. Eger
gastronomi veya gastronomik kimlik stratejik bir kaynak olarak diisiiniiliirse gastronomi veya
gastronomik kimligin aynm1 zamanda destinasyonun rekabet¢iliginde de ©Onemli bir rol
oynamasi beklenebilir. Dolayisiyla turizm paydaslarinin goriisleri iizerinden 6ncelikli olarak
gastronominin stratejik bir kaynak olma oOzelliklerinin saptanmasi ve sonrasinda da bu
Ozellikleri itibariyle gatronominin veya gastronomik kimligin bir destinasyonun rekabet
iistiinliigii elde etmesinde énemli bir roliiniin olup olmadiginin tespit edilmesi gerekmektedir.
Bu tespitleri yapabilmek i¢in gastronominin stratejik kaynak olarak her bir niteliginin (degerli
olma, kit olma, ikamesiz olma ve taklit edilememezlik) destinasyonun rekabetciligindeki
roliine etkisinin olup olmadigina bakilmalidir. Aslinda degerli olma, kit olma, ikamesiz olma
ve taklit edilemezlik niteliklerinin tamamini es zamanl olarak biinyesinde barindirabiliyorsa,
gastronomi veya gastronomik kimlik destinasyonun rekabet istiinliigiiniin siirdiilebilir rekabet
Ustlinliigiine dontigmesini saglayabilecek stratejik bir kaynak olarak degerlendirilebilir.
Yapilan tiim agiklamalar stratejik kaynak niteliginin destinasyon rekabeteiligiyle iliskisi

oldugunu isaret etmektedir ve bu temelde gelistirilen model ise Sekil 3.1.’de 6zetlenmektedir.

DEGERLIi OLMA

H1

H2
\ REKABETCILIKTEKI
ROLU
s
IKAMESIZ OLMA

H4

KIT OLMA

TAKLIT
EDIiLEMEZLIK

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
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Tez ¢alismasmin kavramsal temellerini olusturan ‘‘Gastronomik Kimlik>> ve
‘‘Kaynaklara Dayali Yaklasim Modeli’’ ¢ercevesinde gastronomik kimligin stratejik bir
kaynak olma 6zelligini test etmek amaciyla belirlenen model kapsaminda asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

Hi: Gastronominin degerli olma 6zelligi bir destinasyonun rekabet iistlinliiglindeki
roliinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H,: Gastronominin kit olma 6zelligi bir destinasyonun rekabet tistiinliigiindeki roliinde
olumlu bir etkiye sahiptir.

Hs: Gastronominin ikamesiz olma 6zelligi bir destinasyonun rekabet iistlinliiglindeki
roliinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hs:  Gastronominin  taklit edilemezlik 6zelligi  bir destinasyonun rekabet

istiinliigiindeki roliinde olumlu bir etkiye sahiptir.

3.3. Arastirma Yontemi

Turizm sektoriiniin paydaslarinin destinasyon rekabetgiliginde bir destinasyona 6zgii
yerel gastronominin rolii ile ilgili algilamalarim1 kaynaklara dayali yaklasim modeli ve
gastronomik kimlik modeli cercevesinde degerlendirebilmek amaciyla nicel arastirma
yonteminden faydalanilmistir. Bu ¢ergevede oncelikle ilgili literatiirde arastirma modelinde
yer alan degiskenleri 6l¢mek icin kullanilabilecek hazir Glgekler olmadigi anlasildigindan
olgek gelistirmek {izere bir ¢aligma yapilmustir. Ardindan Istanbul’daki turizm paydaslarmin
olusturdugu orneklemden toplanan verilerin analiz edilmesi ile aragtirma hipotezleri test

edilmistir.

3.3.1. Olgeklerin Gelistirilmesi

Arastirma modelinde yer alan degerli olma, kit olma, ikamesiz olma, taklit edilemezlik
ve gastronomik kimligin rekabet¢ilikteki rolii degiskenlerini 6l¢ebilmek iizere bes Olcek
gelistirilmesi i¢in dort asamali bir siire¢ izlenmistir. Birinci asamada stratejik yoOnetim
literatiirinde KDYM ile ilgili ¢alismalar (Barney ve Wright, 1997: 16-21; Line ve Runay,
2014: 99) ve gastronomi literatiiriinde gastronomik turizm iriinleri (Smith ve Xiao, 2008,
290), gastronomi ile ilgili turist davranislar1 (Quan ve Wang, 2004: 297; Fields, 2002: 36;
Goeldner ve Ritchie, 1995: 206-207; Batra, 2008: 1; Karim ve Leong, 2008: 166; Yuan ve
Jang; 2008: 279; Nield vd., 2000: 375) ve gastronomik kimlik (Harrington, 2005: 129;
Harrington ve Ottenbacher, 2010: 14; Fox, 2007: 546; Horng ve Tsai, 2012: 40-55; Kivela ve
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Croots, 2005: 39) ile ilgili ¢alismalar taranarak her bir 6l¢ek i¢in olasi 6nermeler belirlenmis
ve boylece toplamda 119 maddeden olusan genis bir nerme havuzu olusturulmustur.

Ikinci asamada ise olusturulan genis Onerme havuzunun gdzden gegirilip
saflastirilabilmesi i¢in 01.12.2015 tarihinde alanda uzman dort akademisyen biraraya gelerek
her bir degiskene iliskin olasi Onermeler iizerinden degerlendirmeler yapmis ve bazi
onermeleri ¢ikartip, bazi onermeleri diizeltip eksik goriilen bazi 6nermeleri de ekleyerek
toplam 31 6nermeden olusan bir havuz olusturmustur. Olusturulan bu havuz igerisinde bes
Olgek i¢in Ek 1°de sunulan farkli sayilarda Onermeler yer almistir. Olast Onermelerin
belirlenmesinde her bir degiskenin KDYM modeline gére tanimi ve gastronomi literatiiriinde
bu degiskene iligskin 6ne ¢ikan hususlar birlikte ele alinmistir. Degerli olma ile ilgili 6nermeler
olusturulurken oncelikle Barney’in (1991: 106) tanimindan yola ¢ikilmistir. Dolayisiyla
gastronomik bir kaynagin degerli olabilmesi i¢in gastronomik kaynak araciligiyla destinasyon
verimlilik ve etkinligini arttirmali, tiriin veya hizmetleri farklilagtirmali, destinasyonun turizm
stratejilerileri igerisinde gastronomi veya gastronomik kimlik ¢aligmalari uygulama alani
bulmali ve gastronomik kaynaklar bu uygulama fikirlerine olanak veren stratejik diisiincelere
destek olmalidir. Bu bakis acisiyla yapilan gastonomi turizmi literatiirii incelemesinde
gastronomi ve gastronomik kimligin strateji i¢erisindeki rolii (Fox, 2007: 546; Harrington,
2005: 129; Harrington ve Ottenbacher, 2010: 14; Kivela ve Croots, 2005: 39), destinasyona
ve turizme sagladigi faydalar (Kivela ve Croots, 2005: 39; Kivela ve Croots, 2006: 354;
Barney ve Wright, 1997: 1) ve turistin yasadigi deneyimi zenginlestirmesi (Fox, 2007: 546;
Harrington, 2005: 129) konular ele alinarak degerli olma dlgegi ile ilgili dokuz olasi 6nerme
gelistirilmistir.

Kitlik pazarda az bulunan soyut veya somut kaynaklari ifade etmektedir. Gastronomi
alaninda kitlik, pazarda az bulunan cografi ve kiiltiirel kosullarla olusan somut gastronomik
kaynaklara ilave olarak destinasyonda yer alan yonetsel kaynaklar, isgiicii, orgiit kiiltiirii,
uretim teknikleri gibi anlasilmasi, ele gecirilmesi zor soyut kaynaklarin azligini da
vurgulamaktadir. Dolayisiyla KDYM ve gastronomi ile ilgili yazin taramasi sonucu yaygin
olarak bulunamama (Fox, 2007: 546; Harrington, 2005: 129; Line ve Runay, 2014: 91),
yiiksek talep gorme (Kivela ve Crotts, 2005: 39; Sanchez-Canizares ve Lopez-Guzman, 2012:
229) ve giiclii gastronomik kimliklerin 6zellikleri (Harrington, 2005: 133; Harrington ve
Ottenbacher, 2010: 14; Fox, 2007: 546; Hillel vd., 2013: 200; Danhi, 2005: 40) konulari
tizerinden Ol¢ekte kullanilabilecek alti Gnerme olusturulmustur.

Ikamesiz olma bir kaynagm yerine aym etkiyi yaratabilecek farkli bir kaynagm

olmayisini ifade etmektedir. Gastronomi veya gastronomik kimligin ikamesiz olmasi1 en genel
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anlamda bir bolgede iiretilen gastronomik iirlinler yerine ayni etkiyi yaratabilecek iirtinlerin
farkli destinasyonlarda bulunamamasi veya ozellikle belirli gastronomi turist tiplerinin
herhangi bir gastronomi destinasyonunu ziyaret etme motivasyonu ile bu destinasyonu ziyaret
etmeden elde ettigi tatminin farkli bolgelerde veya farkl {irtinlerle elde edilememesini ifade
etmektedir. ikamesiz olma ile ilgili dnermeler gelistirilirken 6zellikle gastronominin yerine
baska kaynak koyamama (Cohen ve Avieli, 2004: 755; Kivela ve Crotts, 2005: 39; Boyne,
2003: 131), turistlerin gastronomi ile ilgili motivasyonlar1 (Chang vd., 2010: 989; Mak vd.,
2012: 928; Fields, 2002: 36; Kim vd., 2009: 423) ve gastronomi — kiiltiir iliskisini (Line ve
Runay, 2014: 91; Ozdemir ve Caliskan, 2011: 475; Haven-Tang ve Jones, 2005: 69;
Harrington, 2005: 133; Fox, 2007: 546) inceleyen calismalara odaklanilmis ve boylece
ikamesiz olma Olcegiyle ilgili bes olast 6nerme olusturulmustur.

Taklit edilemezlik en genel anlamiyla isletme biinyesinde bulunan bir kaynagin rakip
isletmeler tarafindan kopyalanamamasini ifade etmektedir. Gastronomi veya gastronomik
kimlik agisindan diisiiniildiiglinde ise bolgenin sahip oldugu cografi ve iklim kosullar1 taklit
edilmeyi dogal olarak engelleyebilir. Ancak KDYM agisindan taklit edilmenin 6niinde dogal
engellerin yani sira bir destinasyonun gastronomik kimliginin taklit edilememesini saglayan
unsurlar olarak tarihsel 6zgiiliik, sosyal karmasiklik ve nedensel bulaniklik da sayilmaktadir
(Barney, 1991: 107-111). Bu dogrultuda taklit edilemezlik 6lgegi olusturulurken gastronomik
kimligi ortaya ¢ikartan (kiiltiir ve cografya) unsurlar (Harrington, 2005: 133; Danhi, 2005: 40;
Line ve Runay, 2014: 91; Barney, 1991: 99; Barney ve Wright, 1997: 1); tarihsel 6zgiiliik,
sosyal karmasiklik ve nedensel bulaniklik (Barney, 1991: 99; Barney ve Wright, 1997: 1,
Line ve Runay, 2014: 91; Harrington, 2005: 129, Harrington ve Ottenbacher, 2010: 14; Fox,
2007: 546; Hillel vd., 2013: 195) incelenerek alt1 olas1 6nerme gelistirilmistir.

Bagimli degisken i¢in ise gastronomik kimligin destinasyonun rekabet iistiinliigiindeki
rolii ile ilgili paydaslarin algilamalarin1 6lgmeyi hedefleyen bir 6lgek gelistirilmistir. Bu
dogrultuda stratejik yonetim, KDY M, pazarlama ve gastronomi literatiiriinde gastronomi veya
gastronomik kimligin rekabet {istiinliigiine etkisi (Harrington ve Ottenbacher, 2010: 14;
Harrington, 2005: 129; Fox, 2007: 546, Barney, 1991: 99; Barney ve Wright, 1997: 1) sosyo-
ekonomik gelisime etkisi (Karim ve Leong, 2008: 166; Batra, 2008: 1; Sanchez-Canizares ve
Lopez-Guzman, 2012: 229), tanitim ve pazarlamadaki rolii (Fox, 2007: 546; Hillel vd., 2013:
200; Okumus vd., 2007: 253) konular1 incelenmis ve bu dogrultuda bes olasi 6nerme
gelistirilmistir.

Ugiincii asamada ise kismen saflastirilmis 6nerme havuzunda yer alan 31 onerme

araciligiyla gelistirilen bes Olcekten olusan anket formu turizm, gastronomi, yOnetim
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organizason Ve pazarlama alanlarinda uzman 6gretim {iyelerine sunulmustur. Gelistirilecek
Olcegin icerik gecerliliginin saglanmasi ve Onerme sayilarinin azaltilabilmesi i¢in Lawshe
(1975: 563) tarafindan gelistirilen kantitatif i¢erik analizi yonteminden yararlanilmistir. Bu
yontemde bir yapiy1 6lgen olasi dnermeler akademisyenlere sunulmus ve akademisyenlerin
her bir 6nermeyi tek tek degerlendirmesi istenmistir. Akademisyenler degerlendirmelerini 3
noktal1 bir 6l¢ek lizerinden yapmistir. Bu dlgekte:

1 =qgerekli

2 =yararh fakat gerekli degil

3 = gerekli degil seklindedir.

Akademisyenlerden gelen cevaplar dogrultusunda asagidaki formiil yardimai ile her bir

Onerme i¢in bir katsay1 hesaplanmaktadir.

Ne — N/2

icerik Gegerlilik Oram =

. N/2
(dGO)

Ne = Gerekli diyen akademisyenlerin sayis1

N = Toplam akademisyen sayis1

Her bir 6nerme igin hesaplanan i{GO degerleri, Lawshe (1975: 567) tarafindan verilen
tablodaki (Tablo 3.1.) degerlerle karsilastirilmakta, hesaplanan IGO degeri tablo degerinin

altinda kalan 6nermeler 6lgege alinmamaktadir.

Tablo 3.1. En Diisiik IGO Degerleri (0,05 Anlamhilik Diizeyinde)

Akademisyen En Diisiik Deger
Sayisi
5 0,99
8 0,75
10 0,62
15 0,49
20 0,42
25 0,37
30 0,33
35 0,31
40 0,29

Kaynak: Lawshe, 1975: 568
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Onermelerin yer verildigi anket formu (Ek 1) elden ve e-mail yoluyla 25
akademisyene ulastirilmistir ve 15 &gretim tliyesinden geri doniis olmustur. Lawshe (1975)

prosediiriiniin isletilmesi sonucunda elde edilen veriler Tablo 3.2.”de sunulmustur.

Tablo 3.2. Lawshe (1975) Prosediiriiniin isletilmesi Sonucunda Onermelerin Aldigi iGO Degerleri

Gerekli Diyen Toplam Uzman  igerik Gecerliligi

Olcek Onerme Sirasi Uzman Sayisi Sayisi Oram
1 14 15 0,866666667
2 13 15 0,733333333
3 14 15 0,866666667
4 15 15 1
Degerli Olma 5 13 15 0,733333333
6 13 15 0,733333333
7 13 15 0,733333333
8 8 15 0,066666667
9 12 15 0,6
1 7 15 0,066666667
2 12 15 0,6
Kit Olma 3 12 15 0,6
4 7 15 0,066666667
5 9 15 0,2
6 12 15 0,6
1 14 15 0,866666667
2 13 15 0,733333333
Taklit Edilemezlik 3 12 15 0,6
4 12 15 0,6
5 12 15 0,6
6 12 15 0,6
1 13 15 0,733333333
2 13 15 0,733333333
Tkame Edilemezlik 3 12 15 0,6
4 12 15 0,6
5 8 15 0,066666667
1 13 15 0,733333333
2 15 15 1
Rekabetcilik 3 15 15 1
4 15 15 1
5 15 15 1

Lawshe’ye (1975: 568) gore ¢alisma yapilan 6rneklem sayist 15 ise ilgili dnermenin
kabul edilebilir olmas1 i¢in IGO degerinin 0,49 veya daha biiyiik bir degere sahip olmasi
gerekmektedir. Ancak Lawshe prosediirlerine ilave olarak ilgili 6gretim iiyelerinden alinan
her bir 6nermeye iligkin degerlendirme de dikkate alinmis ve bu yorumlar dogrultusunda
degerli olma dlgeginde IGO degeri diisiik olan 8. dnermeyle birlikte IGO degeri biiyiik olan 1.
ve 7. onermeler de olgekten c¢ikartilmistir. Kit olma Olgegi de yine aymi kriterlerle
degerlendirilmistir. Olgegin igerik gegerlilik oranlari incelendiginde 1., 4. ve 5. 6nermelerin
IGO degerlerinin gegerli IGO degerlerinden diisiik oldugu gériilmekle birlikte &gretim

tiyelerinden gelen yorumlar dogrultusunda maddelerin net anlagilmadigi goriilmiis ve bu
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nedenle 1., 4. ve 5. Onermeler daha anlagilabilir hale getirilmek kosuluyla o6l¢ekten
¢ikartilmamustir. Ikame edilemezlik dlgeginde ise 5. dnermenin IGO degerinin gegerli IGO
degerinden diisiik oldugu tespit edilmis ancak yine dgretim iiyelerinden gelen geri bildirimler
dogrultusunda 6nerme daha anlasilir hale getirilmek kosuluyla 6lgek igerisinde tutulmustur.
Taklit edilemezlik 6lcegine ait IGO degerleri incelendiginde tiim dnermelerin gecerli IGO
degerinden yiiksek oldugu goriilmiis ve taklit edilemezlik 6lgegiyle ilgili alinan olumsuz bir
geri bildirim olmadig1 i¢in 6lgek maddelerinin tamami kullanilabilir olarak kabul edilmistir.
Rekabetcilik 6lgegi incelendiginde gelistirilen bes 6nermenin de gegerli IGO degerinden
yiiksek oldugu tespit edilmis olmasina ragmen G6gretim tyelerinden gelen geri bildirimler
dogrultusunda olgekteki tiim Onermelerin daha anlasilir hale getirilmesi saglanmis ve
rekabetcilikle ile 1ilgili olarak “‘bir destinasyona 0zgli yerel gastronomi turizmde
stirdiiriilebilirligin  saglanmasinda etkilidir’> Onermesi Olgege eklenmistir. Bu islemler
sonucunda toplam 31 olan 6nerme sayisi 29’a indirilmistir.

Dordiincli asamada ise pilot calisma gerceklestirilmistir. Alanda uzman o6gretim
tiyelerinin goriisleri dogrultusunda sekillenen olgekler, pilot ¢alisma igin uygun halini almistir
(Ek 2). Pilot ¢alismada aksayan ve eksik olan kisimlarin, kullanilan ifadelerin net olarak
anlasilip anlasilmadigimin, anket icin ayrilacak siirenin belirlenebilmesi, giivenilirlik ve
gegerlilik analizlerinin yapilabilmesi amaciyla 6 farkli otel isletmesi ve 3 farkli seyahat
acentasinda gorev yapan 48 iist ve ara kademe yonetici ile gorlislilmiistiir. Yapilan goriismeler
sonrasinda degerli olma Olgegine ait 2. onermenin (Bir destinasyona 6zgii yerel gastronomi
destinasyonun turizm stratejisi i¢erisinde 6nemli bir role sahiptir) katilimcilar tarafindan net
olarak anlasilmadigi goriilmiis ve Glgekten ¢ikartilmistir. Degerli olma 6lg¢eginde yer alan 1.
onerme ve kit olma Olgeginde yer alan 2. Onermenin ciimle yapilari iizerinde degisiklik
yapilarak daha anlagilir hale getirilmesi saglanmistir. Boylece 6lg¢ekler nihai halini almistir
(Ek 3). Gergeklestirilen pilot ¢alismadan elde edilen veriler ise istatistik paket programi SPSS
V 21.0 araciligiyla analiz edilmistir.

Pilot anket caligsmasi verileri kullanilarak degerli olma, ikamesiz olma, kit olma ve
taklit edilmezlik 6l¢eklerinin giivenilirlikleri ayr1 ayri test edilmistir. Test sonucunda degerli
olma o6lgegi igin ,731; kit olma 6lgegi icin ,715; taklitsiz olma Slgegi igin ,790; ikamesiz olma
Olcegi igin ,793 ve rekabetcilik 6lgegi icin ,838 Cronbach Alpha degerleri bulunmustur. Bu
sonuglar 6lgeklerin i¢ uyumunun Nunnally (1978: 72) tarafindan belirlenen kabul edilebilir

diizeyin lizerinde oldugunu gostermistir.
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3.3.2. Orneklem

Arastirmanin evrenini Istanbul’da otelcilik, seyahat acentacilifi ve yiyecek-igecek
sektoriinde gorev yapmakta olan turizm paydaglart olusturmaktadir. Paydaslarin
belirlenmesinde ise Istanbul’da yer alan 5 yi1ldizl1 konaklama tesisleri, liiks lokantalar, 1. Sif
lokantalar ve kiiltiir turlar1 organize eden A sinifi seyahat acentalarin yoneticileri dikkate
alinmustir. 11 siirlari igerisinde yer alan 2924 A simifi seyahat acentasi igerisinden sadece 287
A smifi seyahat acentasi gastronomi turlarini da igeren Kkiiltiir turizmi organizasyonlari
diizenlemektedir (Giirbiiz, A., 25.03.2016). Istanbul Kiiltiir ve Turizm il Miidiirliigii verilerine
gore ise il sinirlart igerisinde 88’1 turizm isletme belgeli, 39’u turizm yatirim belgeli olmak
tizere toplam 127 tane 5 yildizli konaklama tesisi bulunmaktadir. Konaklama tesislerine ilave
olarak 151’1 turizm isletme belgeli, 12’si turizm yatirim belgeli olmak iizere toplam 163 adet
1.  Smf lokanta  bulunmaktadir  (http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/tr/turizm-
istatistik/2015-y%C4%B11%C4%B1-turizm-istatistikleri).

Bu kapsamda amagli Ornekleme yontemlerinden biri olan oOlgiit Ornekleme
yonteminden faydalamlmustir ve Istanbul ili igerisinde yer alan 5 yildizli otel igletmeleri, liiks
ve turistik restoranlar ve kiiltlir turu diizenleyen seyahat acentalarinda gorev yapan genel
miidir, genel midiir yardimcisi, yiyecek-igecek miidiirli, yiyecek-igecek miidiir yardimcist,
yiyecek-icecek departmaninda farkli {invanlarla c¢alisan yoneticiler, ascibasi, ascibasi
yardimcisi, satig-pazarlama miidiirii, satis-pazarlama miidiir yardimcisi, seyahat acentalarinda
farkli tinvanlarla ¢alisan yoneticiler ve isletme sahipleri 6rnekleme dahil edilmistir. Anket
formlar1 yiiz yiize ve online olmak iizere iki farkli yolla dagitilmistir. 11/04/2016-30/04/2016
tarihleri arasinda dagitilan anket formlarindan toplam 224 geri doniis saglanmis ve elde edilen
verilerin SPSS V 21.0 paket programina iglenmesi sirasinda 13 anket formunun eksik veya
yanlis dolduruldugu tespit edilmis ve bunlar calisgma kapsami disinda birakilmistir. Bu
nedenle caligma 211 tanesi kullanilabilir anketten elde edilen veriler dogrultusunda

siirdliriilmiigtiir.

3.3.3. Analizler

Arastirmada ¢oziimlenmek istenen veriler dogrultusunda ¢esitli analiz yontemleri
kullanilmistir. Demografik degiskenlerin analizi i¢in frekans ve yiizde dagilimlar gibi
betimleyici istatistiklere basvurulmustur. Ozellikle arastirma hipotezlerinin testi sirasinda
dogru analiz yontemini belirleyebilmek icin verilerin normal dagilima uygunlugunun
incelenmesi yararli olmaktadir, bu nedenle verilerin normal dagilima uygunlugu da test

edilmistir. Bunun i¢in verilerin carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmis ve sonuglar Tablo


http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/tr/turizm-istatistik/2015-y%C4%B1l%C4%B1-turizm-istatistikleri
http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr/tr/turizm-istatistik/2015-y%C4%B1l%C4%B1-turizm-istatistikleri
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3.3.’de verilmistir. Olgeklerin yap1 gegerliliklerini dlgmek icin faktdr analizi yapilmis ve
giivenilirliklerileri i¢in Crobach’s Alpha degerleri hesaplanmigtir. Arastirma modelindeki
hipotezlerin testleri ig¢in korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Demografik
degiskenlerle katilimcilarin algilamalar1 arasindaki iliskileri incelemek i¢in de ANOVA ve t-

testlerinden faydalanilmistir.

Tablo 3. 3. Arastirma Degiskenlerinin Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Carpikhk Basikhik
Degerli Olma -,409 -,502
Kit Olma -,364 -,057
Taklitsiz Olma -,540 -,109
ikamesiz Olma -,465 -,196
Rekabetcilik -,789 -,232

3.4. Bulgular
3.4.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular
Cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, gorev, bulundugu pozisyondaki ¢alisma

stiresi ve turizm sektoriindeki ¢alisma siirelerine iligkin bulgular Tablo 3. 4.’te sunulmustur.

Tablo 3.4. Demografik Degiskenlere Ait Bulgular

Cinsiyet Say1 Yiizde
Erkek 160 75,8
Kadin 51 24,2

Medeni Durum

Evli 156 73,9
Bekar 55 26,1
Yas

21-30 Yas 51 24,2
31-40 Yas 102 48,3
41-50 Yas 47 22,3
51 Yas ve Uzeri 11 5,2

Egitim Durumu

ko gretim 11 52
Lise 21 10,0
On Lisans 34 16,1
Lisans 128 60,7

Lisanstistii 17 8,1




isletmedeki Gorevi

Isletme Sahibi 12 5,7
Genel Midiir ve Yardimcisi 21 10
Departman Midiirii 101 47,8
Departman Miidiir Yardimcist 77 36,5
Bulunulan Pozisyondaki Calisma Siiresi

1 Y1l veya daha az 28 13,3
2-4 Y1l 91 43,1
5-7 Y1l 40 19,0
8-11 Y1l 20 9,5
12 Y1l ve Uzeri 32 15,2
Bulunulan Sektordeki Calisma Siiresi

1 Y1l veya daha az 0 0
2-4 Y1l 2 0,9
5-7 Y1l 11 52
8-11 Y1l 52 24,6
12 Yil ve Uzeri 146 69,2
Calisilan isletme Tiirii

Otel 137 64,9
Restoran 27 12,8
Seyahat Acentas1 45 21,3
Catering 2 0,9
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Tablo 3.4.’te yer alan bilgiler incelendiginde arastirmanin katilimeilarinin biiyiik bir

cogunlugunu erkeklerin (% 75,8) olusturdugu goriiliirken yaklasik olarak yarisinin 31-40 yas

araliginda (% 48,3) ve biiyiik bir ¢gogunlugunun evli (% 73,9) oldugu anlagilmaktadir. Egitim

durumuyla ilgili veriler incelendiginde katilimcilarin biiyiik bir kisminin lisans (% 60,7)

egitimi aldig1 goriliirken toplamda % 15,2°1lik bir boliimiin ise ilkdgretim ve lise egitimine

sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  6nemli bir kisminin otel isletmelerinde (% 64,9) gorev yaptigi

gozlemlenirken bulundugu pozisyondaki calisma siireleri incelendiginde ise katilimcilarin

biiylik ¢cogunlugunun halen sahip oldugu iinvanda 2-4 yil siire araliginda gorev yaptigi (%

43,1) saptanmistir. Diger taraftan katilimeilarin 12 yildan daha uzun siiredir turizm sektoriinde

calistig1 (% 69,2) bulgularina ulagilmistir.
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3.4.2. Olgeklerin Gegerlik ve Giivenilirliklerine Iliskin Bulgular
Hipotezlere iliskin testlere gecmeden Once Olgekler gecerlilik ve giivenilirlikleri
agisindan bir degerlendirmeye almmustir. Olgeklerin yap1 gegerliliklerini gdstermek igin bes

Olcege ayri ayri faktor analizi uygulanmistir.

Tablo 3.5. Degerli Olma Olgegine Ait Faktor Analizi Sonuclar

Bir destinasyona 6z§ﬁ zerel gastronomi; Faktor Yiikii
diger destinasyonlardan farkl kilan baslica 6gelerden biridir. ,755
destinasyonun turizm gelirlerini arttiric1 bir etkiye sahiptir. ,807
destinasyonu ziyaret eden turist sayisinin artmasini saglar. ,786
turistlerin ayni destinasyonu tekrar tekrar ziyaret etmelerini saglar. 47
turistin destinasyonda yasadigi deneyime sembolik anlam (statii, prestij) ,693
katar.

Varyans Agiklama Orani (%) 57,56
Ozdeger 2,878
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,813
Faktoriin Ortalama Degeri 4,08
KMO=,813 Bartlett Kiiresellik Testi= 333,049 (p <0,01)

Tablo 3.5.’te bes onermeden olusan degerli olma Ol¢egine iliskin faktor analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Olgege uygulanan faktor analizi sonucunda tek boyuttan olusan bir
yaptya sahip oldugu goriilmektedir. Faktor analizi yapilirken Varimax dondiirme tekniginden
faydalanilmistir ve dondiirme islemi sonrasinda elde edilen tek boyutun 6zdegeri 2,878;
toplam varyansi agiklama oran1 % 57,76; KMO degeri ise ,813 ve anlamlilik degeri ,000
olarak tespit edilmistir. Bu degerler de Olgegin tek boyutlu bir yapisi oldugunu
dogrulamaktadir.

Toplam bes onermeden olusan Glgek destinasyonu diger destinasyonlardan farkli
kilma, turizm gelirlerini ve turist sayilarini arttirict bir etkiye sahip olma, turistik deneyime
sembolik anlam katma ve turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmelerini saglama seklindeki
hususlar1 igerdigi icin ilgili literatiire de uygun olarak ‘‘degerli olma’ seklinde

adlandirilmistir.
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Tablo 3. 6. Kit Olma Olcegine Ait Faktor Analizi Sonuclar

Bir destinasyona 6z§ﬁ zerel gastronomi; Faktor Yiikii
her destinasyonda dogal olarak bulunmasi zor gida kaynaklarina dayalidir. , 7130
her destinasyonda kolay ve gii¢lii bir sekilde bulunabilecek bir kaynak degildir. ,768
her destinasyonda olmast arzu edilen bir kaynaktir. ,642
diinya ilizerinde ¢ok az sayidaki destinasyonun sahip olabildigi bir kaynaktir. 157
ancak kiiltiirel acidan zengin kaynaklara (gelenekler, degerler, torenler vb.) 172

sahip destinasyonlarda var olabilir.

ancak cografi agidan uygun kaynaklara (toprak yapisi, iklim vb.) sahip ,801
destinasyonlarda var olabilir.

Varyans Aciklama Orani (%) 55,76
Ozdeger 3,346
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,841
Faktoriin Ortalama Degeri 3,68
KMO= 815 Bartlett Kiiresellik Testi= 481,024 (p<0,01)

Tablo 3.6.°da sonuglar1 sunulmus olan kit olma Olgegine iliskin faktor analizi
yapilirken Varimax dondiirme tekniginden faydalanilmistir ve dondiirme islemi sonrasinda
elde edilen tek boyutun 6zdegeri 3,346 olarak hesaplanmig ve toplam varyansin % 55,76’lik
kismimi agikladigi gortilmistir. KMO degeri ,815 ve anlamlilik degeri ,000 olarak tespit
edilmistir. Toplam alt1 6Gnermeden olusan dlgek yerel gastronominin dogal olarak zor bulunan
kaynaklara dayali olmasi, her destinasyonda kolay ve gii¢lii bir sekilde bulunamayacak
olmasi, ¢ok az sayidaki desinasyonun yerel gastronomiye sahip olabilmesi, yerel
gastronominin her destinasyonda var olmasinin istenmesi, sadece kiiltiirel ve cografi a¢idan
zengin olan destinasyonlarda var olabilmesi seklindeki az bulunur olmay: ifade eden
onermelerden olugsmaktadir. Bu nedenle oOlgek ilgili literatiire de uygun olarak ‘kit olma’’

seklinde adlandirilmistir.
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Tablo 3.7. Taklit Edilemezlik Ol¢egine Ait Faktor Analizi Sonuglar:

Bir destinasyona ézgﬁ zerel gastronomi; Faktor Yiikii
icinde gelistigi kiiltiir (gelenekler, adetler, kurallar, inanglar, egemen lezzetler) ,739

nedeniyle benzersizdir.

icinde gelistigi tarihsel kosullar (etnik etkilesimler, ticari iliskiler, go¢ler, savaslar vb.) ,836
nedeniyle benzersizdir.

destinasyonun cografi dzellikleri (iklim, toprak tiirii, giinesli giin sayis1 vb.) nedeniyle , 754
essizdir.
cografi isaretleme (AOC, mense isareti, mahreg igareti vb.) gibi uygulamalarla egsiz ,661

hale getirilebilir.

destinasyondaki yerel halkin girisimciligi ve yaraticiligt ( yeni lezzetler, yeni tarifler, ,755
yeni sunum teknikleri gelistirebilme vb.) ile essiz hale getirilebilir.

ile destinasyonun basaris1 arasinda gozle goriilebilir bir iliski vardir. ,642

Varyans Agiklama Orani (%) 53,86
Ozdeger 3,232
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,827

Faktoriin Ortalama Degeri 3,91

KMO=,806 Bartlett Kiiresellik Testi= 438,348 (p<0,01)

Tablo 3.7.’de sonuglar1 verilmis olan taklit edilemezlik 6l¢egine iliskin faktor analizi
yapilirken Varimax dondiirme tekniginden faydalanilmistir ve dondiirme islemi sonrasinda
elde edilen tek boyutun 6zdegeri 3,232 olarak hesaplanmis, toplam varyansin % 53,86’lik
kismuin1 agikladig tespit edilmis, KMO degerinin ,806 ve anlamlilik degerinin de ,000 oldugu
goriilmustiir. Toplam altt onermeden olusan 6lgek yerel gastronominin igerisinde gelistigi
kiiltiir, tarihi kosullar, destinasyonun cografi 6zellikleri, cografi isaretleme, yerel halkin
girisimciligi  ve yaraticilifi seklindeki taklit edilemezligi isaret eden Onermelerden

olusmaktadir. Bu nedenle 6lgek ‘taklit edilemezlik’ olarak adlandirilmistir.

Tablo 3.8. ikamesiz Olma Olcegine Ait Faktor Analizi Sonuclar

Bir destinasyona 06zgii yerel gastronomi; Faktor Yiikii
bazi turistler i¢in baslica seyahat motivasyonudur. ,698
turistlerin destinasyonun yerel kiiltiiriinii anlayabilmesi i¢in vazge¢ilmez bir aragtir. ,844
turistlerin yerel halkla iletisim kurmasinda bir arag vazifesi gortir. 178
turistleri bir destinasyona geken baslica gekicilik faktorlerinden biridir. , 7192
destinasyonun basarisi i¢in vazgecilmez bir kaynaktir. ,769
Varyans A¢iklama Orani (%) 60,44
Ozdeger 3,022
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,834
Faktoriin Ortalama Degeri 3,96

KMO=,799 Bartlett Kiiresellik Testi= 407,930 (p<0,01)
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Tablo 3.8.’de bes Onermeden olusan ikamesiz olma 6l¢egine iligkin faktor analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Olgegin tek boyuttan olusan bir yapiya sahip oldugu saptanmistir.
Faktor analizi yapilirken Varimax dondiirme tekniginden faydalanilmistir ve dondiirme islemi
sonrasinda elde edilen tek boyutun 6zdegeri 3,022, toplam varyansi agiklama oranm1 % 60,44,
KMO degeri , 799 ve anlamlilik degeri ise ,000 olarak tespit edilmistir.

Toplam bes 6nermeden olusan 6lg¢ek yerel gastronominin baslica seyahat motivasyonu
olmasi, yerel kiiltiiriin anlagilabilmesi ve yerel halkla iletisim kurulabilmesi i¢in vazgegilmez
bir ara¢ olmasi, destinasyonun baslica g¢ekicilik faktorlerinden biri olmasi ve destinasyonun
basaris1 i¢in vazgecilmez bir kaynak olmasi seklindeki arz ve talep yoniinden ikamesi

miimkiin olmayan kosullari isaret ettiginden ‘‘ikamesiz olma’’ olarak adlandirilmistir.

Tablo 3. 9. Rekabetcilik Olgcegine Ait Faktor Analizi Sonuclar

Bir destinasyona 6zgii yerel gastronomi; Faktor Yiikii
destinasyonun vizyon ve misyon tanimlarinin 6nemli bir pargasidir. ,652
destinasyonun rekabet iistiinliigli kazanmasinda rolii vardir. ,869
yerel ekonominin gelismesinde rolii vardir. ,833
yerel halkin sosyo-kiiltiirel hayatinin gelismesinde etkilidir. ,821
destinasyonun tanitim ve pazarlanmasinda etkilidir. ,863
turizmde siirdiiriilebilirligin saglanmasinda etkilidir. ,811
Varyans Agiklama Orani (%) 65,819
Ozdeger 3,949
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,888
Faktoriin Ortalama Degeri 4,25
KMO=,895 Bartlett Kiiresellik Testi= 701,229 (p <0,01)

Tablo 3. 9.’daki sonuglara gore yedi maddeden olusan rekabetgilik dlgegine uygulanan
faktor analizi sonucunda 6l¢egin tek boyuttan olusan bir yapist oldugu goriilmektedir. Faktor
analizi yapilirken Varimax dondiirme tekniginden faydalanilmistir ve dondiirme islemi
sonrasinda elde edilen tek boyutun toplam varyans: agiklama oranit % 65,81, KMO degeri
,895 ve anlamlilik degeri de ,000 olarak tespit edilmistir.

Tek bir boyuttan olusan 0Olgek bir destinasyona 0zgii yerel gastronominin
destinasyonun vizyon ve misyon tanimlarinda yer almasi; destinasyonun rekabet istiinliigi
kazanmasinda ve yerel ekonominin gelismesinde 6nemli bir role sahip olmast; yerel halkin
sosyo-kiiltiirel hayatinin gelismesinde, destinasyonun tanitim ve pazarlanmasinda ve turizmde
stirdiiriilebilirligin arttirilmasinda etkili olmasi seklindeki Onermelerinden olusmaktadir.

Ozdegeri 3,949 olan 6lcek kisaca “‘rekabetcilik’” olarak adlandirilmistir.
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Faktor analizi ile elde edilen bulgular olgeklerin yapi gegerliligini desteklemekle
birlikte Olgeklerde yer alan Onermelerin genis bir yazin taramasi sonucunda bir Gnerme
havuzunda toplanmasi; alanda uzman Ogretim tiyelerinin havuzdan onermeleri se¢mesi,
diizeltmesi ve eklemesi, olusturulan ham oOlgeklerin Lawshe (1979) prosediirii ile uzman
goriisiine sunulmasi ve pilot ¢alisma ile Glgeklerin test edilmesi de ‘‘degerli olma’ *‘kit
olma’ “‘ikamesiz olma’ ‘‘taklit edilemezlik’> ve ‘‘rekabetcilik’” Olgeklerinin yiizey
gegerliligini desteklemektedir.

Giivenilirlik acisindan Cronbach’s Alpha degeri her bir Olgek igin ayr1 ayri
hesaplanmistir. Test sonucunda degerli olma 6lgegi igin ,813; kit olma 6lgegi igin ,841; taklit
edilemezlik 6lgegi icin ,827; ikamesiz olma Olcegi igin ,834 ve rekabetgilik 6lcegi icin ,888
Cronbach Alpha degeri saptanmistir. Bu degerler de Olgeklerin giivenilir oldugunu isaret

etmektedir.



Tablo 3.10. Ol¢ekleri Olusturan Maddelere iliskin Betimleyici istatistikler
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Bir destinasyona 6z§1'i Zerel gastronomi; Ortalama  Std. Sapma
destinasyonu diger destinasyonlardan farkli kilan baslica 6gelerden biridir. 4,01 ,847
destinasyonun turizm gelirlerini arttirict bir etkiye sahiptir. 4,20 ,781
destinasyonu ziyaret eden turist sayisinin artmasini saglar. 4,12 ,853
turistlerin ayni destinasyonu tekrar tekrar ziyaret etmelerini saglar. 3,97 877
turistin destinasyonda yasadigi deneyime sembolik anlam (statii, prestij) katar. 4,09 ,854
her destinasyonda dogal olarak bulunmasi zor gida kaynaklarina dayalidir. 3,51 1,039
her destinasyonda kolay ve giiclii bir sekilde bulunabilecek bir kaynak degildir. 3,71 1,016
her destinasyonda olmasi arzu edilen bir kaynaktir. 3,87 ,987
diinya iizerinde ¢ok az sayidaki destinasyonun sahip olabildigi bir kaynaktir. 3,66 1,080
ancak kiiltiirel agidan zengin kaynaklara (gelenekler, degerler, tdrenler vb.) 3,73 1,092
sahip destinasyonlarda var olabilir.
ancak cografi agidan uygun kaynaklara (toprak yapisi, iklim vb.) sahip 3,62 1,076
destinasyonlarda var olabilir.
icinde gelistigi kiiltiir (gelenekler, adetler, kurallar, inanglar, egemen lezzetler) 3,98 ,925
nedeniyle benzersizdir.
icinde gelistigi tarihsel kosullar (etnik etkilesimler, ticari iliskiler, gocler, 3,79 ,948
savaglar vb.) nedeniyle benzersizdir.
destinasyonun cografi 6zellikleri (iklim, toprak tiirii, giinesli giin sayist vb.) 3,85 ,935
nedeniyle essizdir.
cografi isaretleme (AOC, mense isareti, mahreg isareti vb.) gibi uygulamalarla 3,90 ,858
essiz hale getirilebilir.
destinasyondaki yerel halkin girisimciligi ve yaraticihigi ( yeni lezzetler, yeni 4,09 ,923
tarifler, yeni sunum teknikleri gelistirebilme vb.) ile essiz hale getirilebilir.
ile destinasyonun basarisi arasinda gozle goriilebilir bir iliski vardir. 3,88 ,959
bazi turistler i¢in baslica seyahat motivasyonudur. 3,96 ,904
turistlerin destinasyonun yerel kiiltiiriinii anlayabilmesi i¢cin vazgecilmez bir 4,04 ,882
aragtir.
turistlerin yerel halkla iletisim kurmasinda bir arag vazifesi gortir. 4,00 ,861
turistleri bir destinasyona ¢eken baslica ¢ekicilik faktorlerinden biridir. 3,91 ,817
destinasyonun basarisi i¢in vazgecilmez bir kaynaktir. 3,91 ,881
destinasyonun misyon ve vizyon tanimlarinin 6nemli bir pargasidir. 3,84 944
destinasyonun rekabet iistiinliigli kazanmasinda rolii vardir. 4,25 ,793
yerel ekonominin gelismesinde rolii vardir. 4,34 , 7155
yerel halkin sosyo-kiiltiirel hayatinin gelismesinde etkilidir. 4,29 ,856
destinasyonun tanitim ve pazarlamasinda etkilidir. 4,44 123
turizmde sﬁrdﬁr{ilebilirligin saglanmasmda etkilidir. 4,32 ,834
Olgekleri  olusturan 28 Onermenin ortalamalar1 incelendiginde Onermelerin

ortalamalarinin yiiksek seviyelere yakin oldugu goriilmektedir. Gelistirilen bes 6l¢egin geneli

i¢in ise 3,97 seviyesinde bir ortalama hesaplanmistir. Olgekte yer alan dnermeler birbirleriyle

karsilastirildiginda bir destinasyona 6zgii yerel gastronomi; her destinasyonda dogal olarak

bulunmast zor gida kaynaklarina dayalidir, her destinasyonda kolay ve giiclii bir sekilde

bulunabilecek bir kaynak degildir, diinya iizerinde ¢ok az sayidaki destinasyonun sahip

olabildigi bir kaynaktir, her destinasyonda olmasi arzu edilen bir kaynaktir, destinasyonun

cografi Ozellikleri nedeniyle essizdir, ancak cografi agidan uygun kaynaklara sahip

destinasyonlarda var olabilir, iginde gelistigi tarihsel kosullar nedeniyle benzersizdir,

destinasyonun basarisi ile gozle goriilebilir bir iligkisi vardir, ancak kiiltiirel agidan zengin

kaynaklara sahip destinasyonlarda var olabilir, destinasyonun misyon ve vizyon tanimlarinin
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onemli bir pargasidir, cografi isaretleme uygulamalariyla essiz hale gelebilir, turistleri bir
destinasyona c¢eken basglica ¢ekicilik faktorlerinden biridir ve destinasyonun basarist igin
vazgecilmez bir kaynaktir Onermelerinin diger Onermelere gore nispeten daha diisiik
seviyelerde degerler aldig1 belirlenmistir.

Bu Onermelerin yanisira bir destinasyona 0zgii yerel gastronomi; destinasyondaki
yerel halkin girisimciligi ve yaraticiligi ile essiz hale getirilebilir, turistin yasadigi deneyime
sembolik anlam katar, destinasyonu =ziyaret eden turist sayisinin artmasini saglar,
destinasyonu diger destinasyonlardan farkli kilan baslica 6gelerden biridir, destinasyonun
turizm gelirlerini arttirict bir etkiye sahiptir, turistlerin destinasyonun yerel kiiltiiriinii
anlayabilmesi ve turistlerin yerel halkla iletisim kurmasi i¢in vazgegilmez bir aragtir,
destinasyonun rekabet iistiinliigii kazanmasinda rolii vardir, yerel ekonominin gelismesinde
rolii vardir, yerel halkin sosyo-kiiltiirel hayatinin gelismesinde etkilidir, destinasyonun tanitim
ve pazarlamasinda etkilidir ve turizmde siirdiiriilebilirligin saglanmasinda etkilidir 6nermeleri
ise diger onermelere gore nispeten daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Yukarida sunulan
Oonermelerin disinda kalan bir destinasyona 06zgii yerel gastronomi; turistlerin ayni
destinasyonu tekrar tekrar ziyaret etmelerini saglar, iginde gelistigi kiiltiir nedeniyle
benzersizdir ve bazi turistler i¢in baslica seyahat motivasyonudur 6nermeleri ise 6lgegin genel
ortalamasina ¢ok yakin bir seviyededir. Tablo 3.5.; 3.6.; 3.7.; 3.8. ve 3.9.’da yer alan her bir
Olcege iliskin ortalama degerlere bakildiginda ise gastronominin degerli olmasi ve
rekabetgilikte onemli bir rolii olmasi yoniinde katilimeilarin algilamalarinin oldukga giiclii
oldugu; buna karsin gastronominin kit olmasi ve ikame edilemez olmasi yonleri ile ilgili
algilamalarin nispeten giiclii oldugu sOylenebilir. Buna gore arastirmaya katilan turizm
paydaslarinin gastronomik kimligi degerli, kit, ikame edilemez ve taklit edilemez bir kaynak
olarak degerlendirdikleri ve destinasyonun rekabet¢iliginde gastronominin 6nemli bir rol

istlendigini diisiindiikleri sdylenebilir.

3.4.3. Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Aragtirma modeli ¢ergevesinde hipotezlerin test edilmesi igin regresyon analizinden
faydalanilacaktir, ancak regresyon analizinin yapilabilmesi i¢in dncesinde korelasyon analizi
yapilmas1 gerekmektedir. Korelasyon analizi en az aralik seviyesinde Olgiilen iki degisken
arasindaki iligkinin veya bagimliligin siddetini tespit etmeye yonelik bir analizdir (Altunisik
vd., 2001: 175). Korelasyon analizi ayn1 zamanda degiskenlerin arasindaki iligkinin yonii,

siddeti ve anlamlilig ile ilgili bilgiler sunmaktadir.
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Tablo 3.11. Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Degerli Kit  Taklitsiz Tkamesiz

Olma Olma Olma Olma
Degerli Olma 1 278**  423** ,A42%*
Kit Olma ,278** 1 ,460** ,435**
Taklitsiz Olma ,423** ,460** 1 ,539**
Ikamesiz Olma ,A42%* ,435%* ,539** 1
Rekabetgilik ,548** ,355**  481** ,638**

p<0,05 p<0,01**

Degiskenler arasindaki iligskiyi anlayabilmek i¢in yapilan Pearson Korelasyon analizi
sonucu Tablo 3.11.°de sunulan degerli olma, kit olma, taklitsiz olma, ikamesiz olma ve
rekabet¢ilik  degiskenlerine iliskin  korelasyon katsayilarina bakilmigtir.  Sonuglar
incelendiginde rekabetcilik ile degerli olma (r= ,548; p<0,01), kit olma (r= ,355; p<0,01),
taklitsiz olma (r=,481; p<0,01) ve ikamesiz olma (r= ,638; p<0,01) arasinda anlamli iliskiler
oldugu anlasilmaktadir. Diger taraftan taklitsiz olmayla ikamesiz olma (r= ,539; p<0,01)
degiskenleri arasinda pozitif yonlii nispeten giiclii bir iliski tespit edilmistir. Degerli olma ile
kit olma (r=,278; p<0,01), taklitsiz olma (r=,423; p<0,01), ikamesiz olma (r=,442; p<0,01);
kit olma ile taklitsiz olma (r=,460; p<0,01) ve ikamesiz olma (r=,435; p<0,01) degiskenleri
arasinda yine pozitif yonlii iligkiler tespit edilmistir.

Regresyon analizi aralarinda iliski olan iki ya da daha fazla degiskenden birinin
bagimli digerlerinin bagimsiz degiskenler olarak ayrilmasi yoluyla aralarindaki iliskinin
matematiksel esitlikle aciklanmasidir (Biyiikoztirk, 2011: 91). Regresyon analizinin
yapilabilmesi i¢in hata terimlerinin normal dagilimi, dogrusallik, es varyanshlik
(homoscedasticity), hatalarin bagimsizligi ve bagimsiz degiskenler arasi ¢oklu dogrudaslik
(multicollineraty) sorununun olmamasi gibi karsilanmasi gereken kosullar bulunmaktadir
(Field, 2009: 220-221; Ozdemir vd., 2013: 702). Bu baglamda arastirma modeli ile 5ngériilen
hipotezleri test etmek igin gastronominin rekabetgilikteki rolii bagimli degisken
gastronominin bir stratejik kaynak olarak nitelikleri bagimsiz degiskenler olmak iizere ¢ok
degiskenli regresyon analizi yapilmistir. Verilerin normal dagiliminin kontroliiniin saglanmasi
icin Onermelerin basiklik ve carpiklik degerleri kontrol edilmistir. Tablo 3.3.’te sunulan
basiklik ve carpiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda olmasi verilerin normal dagildigini
isaret etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 86-89). Dogrusallik, es varyanslhilik ve hata
terimlerinin normal dagiliminin kontrolii i¢in standardize hata terimleri ve standardize tahmini

terimlere iliskin Sekil 3.2.’de yer alan normal P-P grafigi, Sekil 3.3.’te yer alan sagilim grafigi
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ve Sekil 3.4.’te yer alan histogram incelenmistir. Sekil 3.2.’de yer alan normal P-P grafiginde
yer alan hata terimlerinin diiz bir ¢izgi etrafinda dagilim gostermesi hata terimlerinin normal
dagilimi varsayiminin; Sekil 3.3.’te yer alan sag¢ilim grafiginde standardize hata terimleri ve
standardize tahmini degerlerin sifirin etrafinda diizgiin bir sekilde dagilim gostermesi
dogrusallik ve esvaryanslilik varsayimlarinin saglandigini gostermektedir. Sekil 3.4.°te
sunulan histogramda ise normal dagilima yakin bir dagilim oldugu goriilmektedir ve bu da

hata terimlerinin normal dagilimi varsayiminin karsilandigini isaret etmektedir.
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Mean = 3,22E-15
Std. Dew. = 0,990
MN=211

Yapilan regresyon analizi ile elde edilen sonuglar Tablo 3.12.°de sunulmustur.

Tablodaki F testi sonuglart (F degeri= 52,449 p= ,000) modelin uygun oldugunu

gostermektedir. Regresyon analizinde hatalarin bagimsizligi i¢in Durbin-Watson testi

uygulanmis ve Tablo 3.12.’de goriildiigii gibi test degerinin 1 ile 3 arasinda (1,718) bir deger

aldig1 ve degerin varsayimi karsiladign goriilmiistiir. Bagimsiz degiskenler arasi coklu

dogrudaglik sorununun olup olmadigini tespit edebilmek ig¢in tolerans ve varyans artis

oranlarina bakilmistir. Tablo 3.12. incelendiginde bagimsiz degiskenlere ait tolerans

degerlerinin 0,1°den biiyiik oldugu ve varyans artis degerlerinin (VIF) 10°dan kii¢lik oldugu

gorilmiistiir. Tolerans ve varyans artis degerleri incelendiginde modelin ¢oklu dogrudaslik

sorununun olmadig1 s6ylenebilir.

Tablo 3.12. Regresyon Analizi Sonug¢lari

Bagimsiz Degiskenler B T p Tolerans VIF Degeri
Degeri
Degerli Olma ,303 5,367 ,000** ,755 1,324
Kit Olma ,035 ,613 ,540 ,738 1,354
Taklitsiz Olma ,104 1,656 ,099 ,614 1,628
Ikamesiz Olma 433 6,945 ,000** ,619 1,616
DW=1,718 R>= 505 F=52,449 p= ,000
p<0,05* p<0,01** ***Bagimh Degisken: Rekabetcilik

Regresyon modelinin R? degerine bakildiginda rekabetciligin % 50,5°lik kismuni

acikladig1r anlagilmaktadir. Tablo 3.12. daha detayli olarak incelendiginde ise degerli olma

(,303) ve ikamesiz olma (,433) degiskenlerinin destinasyonun rekabet¢iligi tizerinde anlamli
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etkiye sahip oldugu, buna karsin kit olma (,035) ve taklitsiz olma (,104) niteliklerinin ise
destinasyonun rekabet¢iligi lizerinde anlamli etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir. Regresyon
analizi sonuglarma gore H1 ve H3 hipotezleri desteklenmis, H2 ve H4 hipotezleri ise
desteklenmemistir.

Arastirma hipotezlerine iligkin testlerin ardindan katilimcilarin demografik 6zellikleri
ile gastronominin stratejik bir kaynak olarak nitelikleri ve rekabetgilikteki roliine iliskin
algilamalar arasindaki iliskileri gormek tlizere de analizler gerceklestirilmistir. Boylece
gastronominin stratejik  Oneminin katilimcilar arasinda farkli sekillerde algilanip

algilanmadiginin tespiti de olanakli olmaktadir.

Tablo 3.13. Yasin Degerli Olma, Kit Olma, Taklitsiz Olma, ikamesiz Olma ve Rekabetcilige iliskin

Algilamalara Etkisi
21-30 31-40 41-50 51 Yas ve F p
Yas Yas Yas Uzeri
Degerli Olma 4,07 4,10 4,06 4,00 ,110 ,954
Kit Olma 3,63 3,73 3,65 3,63 ,235 872
Taklitsiz Olma 3,86 3,95 3,93 3,75 ,402 , 152
ikamesiz Olma 3,93 3,98 4,01 3,80 ,353 , 787
Rekabetcilik 4,21 4,25 4,25 4,37 ,179 911
p<0,05

Tablo 3.13.’te 20 yas ve altinda bir katilimer olmadigi i¢in diger yas gruplarina ait
sonuclar sunulmustur. ANOVA ile elde edilen sonuglara gore yas degiskeni icerisinde yer
alan yas gruplar agisindan katilimcilarin gastronominin degerli olmasi, kit olmasi, taklitsiz
olmasi, ikamesiz olmasi ve rekabetcilikteki roliine iligkin algilamalarinda anlamli bir fark

olmadig1 saptanmustir.

Tablo 3.14. Egitim Diizeyinin Degerli Olma, Kit Olma, Taklitsiz Olma, ikamesiz Olma ve Rekabetcilige
fliskin Algilamalara Etkisi

ilkogretim  Lise On  Lisans Lisansiistii F p
Lisans
Degerli Olma 4,21 4,16 4,18 4,03 4,02 ,652 ,626
Kit Olma 3,63 3,84 3,77 3,65 3,60 ,426 ,790
Taklitsiz Olma 4,00 3,88 4,19 3,83 4,00 2,142 ,077
ikamesiz Olma 4,03 3,95 4,14 3,91 4,00 ,841 ,500
Rekabetcilik 4,39 4,23 4,44 4,18 4,27 1,178 ,321

p<0,05
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Tablo 3.14.’te yer alan ANOVA sonuglari incelendiginde egitim seviyeleri agisindan
katilimeilarin gastronominin stratejik bir kaynak olarak addedilmesini saglayacak degerli
olma, kit olma, taklitsiz olma ve ikamesiz olma nitelikleri ile rekabetcilikteki roliine iliskin

algilamalarinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmistiir.

Tablo 3.15. Bulunulan Pozisyondaki Calisma Siiresinin Degerli Olma, Kit Olma, Taklitsiz Olma, ikamesiz
Olma ve Rekabetgilige iliskin Algilamalara Etkisi

1 Y1l veya 2-4 5-7 8-11 12 Y1l F p
Daha Az Yil Yil Yil ve Uzeri
Degerli Olma 3,97 4,00 4,25 4,05 4,20 1,656 ,162
Kit Olma 3,71 3,67 3,70 3,65 3,71 ,036 ,997
Taklitsiz Olma 3,99 391 3,79 3,97 3,96 ,480 ,750
ikamesiz Olma 3,97 4,00 3,94 3,79 3,99 ,450 72
Rekabetcilik 4,10 425 435 3,99 4,42 1,941 105

p<0,05

Tablo 3.15.’teki ANOVA sonuglarina bakildiginda bulunulan pozisyondaki ¢alisma
sliresinin gastronominin stratejik bir kaynak olarak addedilmesini saglayacak degerli olma, kit
olma, taklitsiz olma ve ikamesiz olma ile rekabetgilikteki roliine iliskin algilamalar {izerinde

anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 3.16. Bulunulan Sektérde Cahsma Siiresinin Degerli Olma, Kit Olma, Taklitsiz Olma, Ikamesiz
Olma ve Rekabetgilige iliskin Algilamalara Etkisi

2-4 Y1l 5-7 Y1l 8-11 il 12 Yil ve F p
Uzeri
Degerli Olma 4,10 4,20 4,04 4,08 ,178 911
Kiat Olma 3,91 3,98 3,57 3,70 974 ,406
Taklitsiz Olma 4,25 4,12 3,89 3,90 ,525 ,665
Ikamesiz Olma 3,90 4,12 3,93 3,97 ,262 ,853
Rekabetcilik 4,58 3,98 4,21 4,27 ,905 439

p<0,05

Bulunulan sektérde caligma siireleri incelendiginde katilimcilarin en az iki yildir
bulunulan sektorde gorev yaptigr goriilmiis ve bu nedenle bir yil veya daha kisa siiredir
sektorde calisanlara ait bilgi tabloda sunulmamistir. Tablo 3.16.’da yer alan ANOVA
sonuglart gastronominin stratejik bir kaynak olarak addedilmesini saglayacak degerli olma, kit

olma, taklitsiz olma ve ikamesiz olma ile rekabetgilikteki roliine iliskin algilamalarin
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katilimcilarin bulunduklar sektérde ¢alisma siirelerine gore farklilik gostermedigine isaret

etmektedir.

Tablo 3.17. Cahsilan isletme Tiirii Degiskeninin Degerli Olma, Kit Olma, Taklitsiz Olma, ikamesiz Olma
ve Rekabetcilige Iliskin Algilamalara Etkisi

Otel Restoran  Seyahat Diger F p
Acentasi
Degerli Olma 4,07 4,24 4,01 3,90 ,817 ,486
Kit Olma 3,77 3,88 3,34 3,16 4,491 ,004*
Taklitsiz Olma 3,96 3,96 3,76 3,83 ,1,020 ,385
Ikamesiz Olma 4,04 4,00 3,73 3,80 2,470 ,063
Rekabetcilik 4,29 4,33 4,09 4,00 1,290 279

p<0,01*

Tablo 3.17.°deki ANOVA sonuglar1 incelendiginde ¢alisilan isletme tiiriine gore
sadece kit olmanin farkli sekilde algilandigi gériilmiistiir. Ote yandan calisilan isletme
tirtiniin katilimcilarin degerli olma, taklitsiz olma, ikamesiz olma ve rekabet¢ilige iliskin

algilamalarin etkilemeyecegi sOylenebilir.

Tablo 3.18. Cinsiyetin Degerli Olma, Kit Olma, Taklitsiz Olma, ikamesiz Olma ve Rekabetcilige iliskin

Algilamalara Etkisi
Ortalama
Erkek Kadin tDegeri Anlamhlik Diizeyi

Degerli Olma 4,11 3,97 1,251 ,215
Kit Olma 3,73 3,53 1,572 117
Taklitsiz Olma 3,93 3,85 ,498 481
ikamesiz Olma 4,01 3,83 1,628 ,105
Rekabetgilik 4,29 4,11 1,499 ,138
p <0,05

Tablo 3.18.°de cinsiyetin gastronominin stratejik bir kaynak olarak oOzellikleri ile
rekabetcilikteki roliine iligkin algilamalara etkisine dair t-testi sonuclarina yer verilmistir.
Sonuglara gore cinsiyetin katilimcilarin algilamalarinda anlamli bir farkliliga yol agmadigi

sOylenebilir.
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Tablo 3.19. Medeni Durum Degiskeninin Degerli Olma, Kit Olma, Taklitsiz Olma, ikamesiz Olma ve

Rekabetgilige iliskin Algilamalara Etkisi

Ortalama

Evli Bekar tDegeri Anlamhlik Diizeyi
Degerli Olma 409 4,04 ,498 ,619
Kit Olma 369 3,68 077 ,939
Taklitsiz Olma 390 395 -,466 ,642
ikamesiz Olma 393 4,05 -1,327 ,187
Rekabetcilik 4,25 4,23 ,244 ,808
p <0,05

Tablo 3.19.’da medeni durumun gastronominin stratejik bir kaynak olarak 6zellikleri

ile rekabetgilikteki roliine iliskin algilamalara etkisine dair t-testi sonuglarina yer verilmistir.

Sonuglara gdére medeni durumun katilimcilarin algilamalarinda anlamli bir farkliliga yol

acmadig1 sdylenebilir.
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SONUC

Son otuz yildir iizerinde daha dikkatle durulan siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigliniin
elde edilebilmesi stratejik yonetimin odaginda yer almaktadir. Zaman igerisinde stratejik
yonetim alaninda c¢alisma yapan akademisyenler tarafindan siirdiiriilebilir rekabet
Uistlinliigliniin  saglanmasinda Orgiitlerin {izerinde durmasi gereken kaynaklarin stratejik
nitelikteki kaynaklar oldugu belirtilmeye baslanmistir. Bu konuda KDYM ile ilgili yapilan
caligmalar daha ¢ok insan kaynaklar1 ve stratejik insan kaynaklari yonetimi kapsaminda
gerceklestirilmistir. Yapilan gorgiil ¢calismalarin sayisi kisitli olmakla birlikte bu ¢aligsmalarda
degiskenler arasinda giiclii iliskiler kurulmamis, buna karsin insan kaynaklar1 isletmenin
stirdiirtilebilir rekabet stiinliigli kazanabilmesinde etkili stratejik bir kaynak olarak ortaya
konmustur (Barney ve Wright, 1997: 1; Boxal, 1996: 59; Wright vd., 1994: 301; Sevi¢in,
2006a: 109; Sevigin, 2006b: 183). Yiiriitilen tez ¢alismasinda ise gastronomi baglaminda
gastronomik kimligin stratejik bir kaynak olup olmadigina iliskin nitelikler iizerinden 6l¢iim
yapitlmis ve bu nitelikler de destinasyonlarda gastronominin rekabetgilikteki roliiyle
iligkilendirilmistir. Dolayisiyla tez ¢alismasinda gastronomik kimligin veya bir destinasyonun
yerel gastronomisinin 0 destinasyon igin stratejik bir kaynak oldugu hem bu nitelikler
tizerinden hem de bu niteliklerin destinasyon rekabetciligindeki roliine etkisi iizerinden
gosterilmigtir. Diger taraftan turizm paydaslarinin bu konu ile ilgili goriislerinin alinmis
olmast ve bu gorlisler dogrultusunda yapilan analiz sonuglart turizm paydaslarinin
gastronomik kimlik ya da yerel gastronomiyi stratejik bir kaynak olarak gordiiklerini isaret
etmektedir. Bu durum da paydaslarin gelecekte gastronomik kimlikle veya gastronomi
turizmiyle ilgili ortak bir vizyon gelistirilmesi, bu vizyon cercevesinde farkli paydaslarin
desteginin alinmasi, onlarin harekete gegirilmesi vb. tiim faaliyet ve uygulamalara zihnen
hazir olduklarini gostermektedir.

Aragtirmanin baglica bulgularina gore arastirmaya katilan turizm paydaslari
gastronomiyi bir destinasyon i¢in degerli, kit, ikamesiz ve taklit edilemez bir kaynak olarak
nitelendirmektedir. Diger taraftan paydaslarin gastronominin destinasyonun rekabet¢iliginde
onemli bir rol oynadigini diisiindiikleri de saptanmistir. Regresyon analizi sonuglarma goére
gastronominin stratejik bir kaynak olarak niteliklerinden degerli olma ve ikamesiz olmanin
destinasyon rekabetciligindeki rolii lizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Kit olma ve taklitsiz
olma Ozelliklerinin ise rekabetgilikte anlamli bir etkisi tespit edilememistir. Bu durumda

paydaslarin goriigleri dogrultusunda gastronomik kimlik degerli ve ikamesiz bir kaynak olarak
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destinasyon rekabetciliginde olumlu bir rol oynamaktadir. Paydaslar gastronomik kimligi kit
ve taklitsiz bir kaynak olarak gorseler de destinasyon rekabetciligindeki rolii ile ilgili olumlu
bir goriis belirtmemislerdir. Buna karsin korelasyon analizi sonuglar1 dikkate alinirsa tiim
stratejik kaynak niteliklerinin rekabetgilikle iligkisi oldugu goriilmektedir. Su halde
gastronominin stratejik bir kaynak olarak destinasyonlar i¢in 6nemi yadsinamaz.

Paydaslarin demografik o6zellikleri agisindan bakildiginda sadece galisilan isletme
tirtiniin gastronomik kimligin ya da yerel gastronominin kit olmasi algilamasi tizerinde bir
farklilik yarattigi sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan cinsiyet, medeni durum, egitim
seviyesi, sektorde calisilan siire, bulundugu pozisyonda calisilan siire ve ¢aligilan isletme tiirii
gibi diger demografik degiskenlerin higbirinin gastronomik kimlik ya da yerel gastronomi
algis1 lizerinde farklilik yaratan bir etkiye sahip olmadigi goriilmiistiir. Bu sonuglar da
Istanbul’da turizm sektdriinde gdérev yapan paydaslarin gastronomik kimlik ya da yerel
gastronomiyi stratejik kaynak olarak gorme konusunda ¢ok biiyiik oranda hemfikir olduklarini
gostermektedir.

Aragtirmanin metodolojik ve kavramsal olarak alanyazina sagladigi cesitli katkilar da
vardir. Oncelikli olarak tez ¢alismas1 kapsaminda gastronomi tanitim, pazarlama ve destek
tirlin olarak goriilmenin 6tesinde KDYM g¢ergevesinde bir destinasyonun rekabetgiligine katki
saglayacak, siirdiirlilebilir rekabet istiinligiiniin elde edilmesinde kritik rol oynayacak
stratejik bir kaynak olarak ele alinmistir. Arastirma bulgular1 da bu goriisii desteklemektedir.
Arastirmanin alanyazina saglayacagi metodolojik katki ise Tiirkiye’de gastronomik kimlikle
ilgili yapilan aragtirmalar agisindan bir yenilik olusturmasidir. Gastronomik kimlikle ilgili
daha once yapilan ¢alismalar kavramsal incelemelerle sinirli kalmis olmasina karsin bu tez
caligmasinda gastronomik kimligin stratejik niteliklerinin 6lgiilebilmesi igin “‘degerli olma’’,
“kit olma’, ‘‘taklit edilemezlik’’, <‘ikamesiz olma’ ve ‘‘rekabetcilik’®> Olgeklerinin
gelistirilmesi ve nicel arastirma yontemleri araciligiyla destinasyondaki turizm paydaslariin
gorislerinin incelenmis olmasi 6nemli bir metodolojik katki olarak goriilebilir. Bu ¢ercevede
gastronomi ve strateji disiplinlerini birlestirme yoniindeki onceki sayica kisithi girisimlere
karsin bu c¢alismanin da bu iki disiplini esas alarak kapsamli bir inceleme yapmasi
disiplinleraras1 bir girisim olarak Onemli bir kavramsal ve metodolojik katki olarak
goriilebilir.

Arastirma c¢ercevesinde otel yoneticileri, restoran yoneticileri, seyahat acentasi
yoneticileri, yiyecek-igecek sektoriinde gorev yapan yoneticiler, destinasyon pazarlamacilari
ve diger tiim turizm paydaslari icin ¢esitli onerilerde bulunulabilir. Bu baglamda gelistirilen

Oneriler;
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- Tiirkiye’nin sahip oldugu gastronomik kimlikle ilgili ¢alismalara hiz verilerek iilke
tanitimlarinda bu iriinlerin kullaniminin arttirilmasinin saglanmasi iilkemizi ziyaret edecek
turist sayis1 ve turizm gelirleri arttirilabilir.

- Ozellikle taklit edilmenin 6niinde &nemli bir bariyer gérevi goren cografi isaretleme
sistemi c¢aligmalarina hiz verilmesi araciligiyla gastronomik kimligimizi olusturan yiyecek-
iceceklerin kopyalanmasi engellenebilir.

- Sarap, gurme ve yemek rotalari, gastronomi turlari, yiyecek-igecek iiretim tesisleri
turlar1 gibi gastromi turistleri i¢in deger yaratmasi muhtemel turistik Uriinlerin gelistirilmesi,
iyilestirilmesi ve tanitimlarda daha yogun olarak kullanilmasi saglanabilir.

-Yiyecek-igecekle ilgili festivaller ve senliklerin tanitimlarinin arttirilmasi, ziyaretgi
sayilari, kisibas1 harcama tutarlar1 gibi istatistiklerin diizenli olarak tutulmasi ve bu yolla
yiyecek-icecek festival ve senliklerinin yatirnmecilar ve paydaslar i¢in daha c¢ekici hale
getirilmesi saglanabilir.

- Cografi kosullar nedeniyle sadece lilkemizde veya belirli bolgelerde yetisen endemik
bitkilerin, yiyecek-igeceklerin tespiti ve uluslararasi yarismalarda, etkinliklerde hazirlanacak
meniiler veya yemek igeriklerinde bu kaynaklara yer verilmesi hem endemik iiriinlerin
korunmasi ve taninmasini saglayacak hem de gastronomi turistleri i¢in bir ¢ekim faktorii
olabilecektir.

- Degisen turizm egilimleri kapsaminda kitle turizminden bireysel turizm hareketlerine
katilim ve geleneksel tatil turizminden alternatif turizm tiirlerine katilim oranlarindaki artis
gastronomik kimlik araciligiyla gastronomi turizminin alternatif turizm tiirleri i¢erisinde giiglii
bir role sahip olmasini destekleyebilir.

- Turizmin gelismemis oldugu, deniz-kum-giines ve farkli dogal turistik c¢ekim
imkanlar1 bulunmayan bdlgelerin sahip oldugu gastronomik kimlikle sekillenen ogeler
otantik, estetik sunumlar ve gesitli tanitim galismalar1 araciligiyla bolgeyi 6nemli bir ¢ekim
merkezi haline getirebilir ve dolayisiyla istihdam artisina ve yerel kalkinmaya yardimci
olabilir.

Yukaridaki Onerilerin hayata gecirilmesinde ise paydaslarin desteginin alinmasi ve
paydaslararasi igbirliginin saglanmasi gerekmektedir. Turizm endiistrisinde paydaslarin sayist
ve ¢esitliliginin yiiksek olmasi ise bunu giiclestirmektedir. Ancak gastronominin destinasyon
rekabetciliginde oynadig1 gii¢lii role inanan paydaslar olmasi durumunda bu zorluk kolayca
asilacaktir. Tez ¢aligmasi kapsamindaki paydaslarin bu inanglarinin kuvvetli oldugu tespit

edilmistir. Bu ¢ercevede paydaslarin destegini almak ve aralarindaki isbirligini gelistirmek
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icin gastronominin degerli, kit, ikamesiz ve taklitsiz bir stratejik kaynak olarak destinasyona
stirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii kazandirabilecegi ilgili paydaglara anlatilmalidir.

Bu tez calismasinda sunulan arastirmanin birtakim sinirliliklar1 bulunmaktadir.
Aragtirmanin baglica siirliligin1  degiskenlere iliskin daha once gelistirilmis Olgeklerin
olmamasi; gastronominin stratejik bir kaynak olarak nitelikleri ile rekabetcilikteki rolii ile
ilgili derli toplu tanimlamalarin olmamasi nedeniyle Olgek gelistirme g¢aligmasi yapilmak
zorunda kalinmasi olusturmaktadir. Tez calismas1 kapsaminda drneklemin Istanbul ile siirl
tutulmus olmasi ise arastirmanin bir diger sinirliligini olusturmaktadir.

Bu c¢alismada gelistirilen Olgeklerle farkli destinasyonlarda, farkli paydaglarla da
calismalar yapilmasi ve elde edilen bulgularin bu ¢alismanin sonuglari ile karsilastiriimasi bu

konuda daha detayli sonuglara ulagilabilmesini saglayacaktir.
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EK 1 - OGRETIM UYELERINE YONELIK ANKET FORMU

T.C.
AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BjLiMLER ENSTITUSU
TURIZM ISLETMECILiIGI VE OTELCILIK ANA BiLiM DALI

Sayin Hocam,

Gastronominin bir destinasyonun rekabet iistiinliigiindeki roliinii tespit etmek amaciyla
yiriitilen yliksek lisans tez calismasinin arastirma bdliimiinde kullanilacak bir 6lgek
gelistirmeyi amaglamaktayiz. Bu dogrultuda stratejik yonetim literatiiriinden kuramsal altyap1
olarak kaynaklara dayali yaklasim modelinden yararlanilmaktadir. Olcekte yer alan ifadeler
de gastronomi literatiirii ve kaynaklara dayali yaklasim modeli dikkate alinarak olusturulan
onerme havuzundan gastronomi alaninda uzman 4 arastirmacinin katkilartyla su andaki halini
almistir. Olgegin nihai halini alabilmesi i¢in siz degerli hocalarimizin fikirlerine ihtiyac
duymaktay1z.

Bu o6l¢ek araciligiyla sizlerden elde edilen bilgiler tamamen bilimsel amaglarla
kullanilacak olup higbir sekilde bir baska kurum ve kisiyle paylasilmayacaktir. Katkilariniz
icin simdiden tesekkiir ederim.

Danisman Aragtirmaci
Dog. Dr. Bahattin OZDEMIR Ismail UZUT
Akdeniz Universitesi, Turizm Fakiiltesi Akdeniz Universitesi, Turizm Fakiiltesi

e-mail: bahattin@akdeniz.edu.tr e-mail: ismailuzut@gmail.com
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Asagida kaynaklara dayah yaklasim modeli cercevesinde yerel gastronominin degerli
olma, kit olma, ikame edilemez olma ve taklit edilemez olma niteliklerini dl¢meyi
amaclayan olas1 onermeler yer almaktadir. Her bir onermeyi ii¢ noktal bir dl¢cek

(gerekli, yararh fakat gerekli degil, gerekli degil) iizerinden degerlendiriniz.

Bir destinasyona dzgii yerel gastronomi (veme-igme kiiltiirii, restoranlar, festivaller, miizeler, yiyecek ve i¢ecekler gibi

gastronomik tiriinlerden olugan biitiin)

destinasyonu farklilagtiran baslica 6gelerden biridir. -_-
n destinasyonun turizm gelirlerini arttiric bir etkiye sahiptir. -_-
n turistlerin ayn1 destinasyonu tekrar tekrar ziyaret etmelerini saglar. -_-

turistlerin destinasyonda yasadigi deneyimin daha estetik hale gelmesini
saglar.

Bir destinasyona dzgii yerel gastronomi (veme-igme kiiltiirii, restoranlar, festivaller, miizeler, yiyecek ve icecekler gibi

gastronomik iiriinlerden olusan biitiin)

her destinasyonda giiglii bir sekilde bulunabilecek bir kaynak degildir. -_-
n diinya tizerinde ¢ok az sayidaki destinasyona nasip olmus bir kaynaktir. -_-

6 | ancak cografi acidan uygun kaynaklara sahip destinasyonlarda var olabilir.

Sonraki sayfaya geciniz.
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Bir destinasyona 6zgii yerel gastronomi (yeme-i¢me kiiltiirii, restoranlar, festivaller, miizeler, yiyecek ve icecekler gibi

gastronomik iirtinlerden olugan biitiin)

icinde gelistigi tarihsel kosullar (etnik etkilesimler, ticari iliskiler, gocler,

savaglar vb.) nedeniyle benzersizdir.

cografi isaretleme (AOC, mense isareti, mahre¢ isareti vb.) gibi

uygulamalarla essiz hale getirilebilir.

ile destinasyonun basarisi arasinda gozle goriilebilir bir iligki vardir.

Bir destinasyona 6zgii yerel gastronomi (yeme-i¢me kiiltiirii, restoranlar, festivaller, miizeler, yiyecek ve icecekler gibi

gastronomik iirtinlerden olugan biitiin)

2 | turistlerin destinasyonun yerel kiiltiiriinii anlayabilmesi i¢in vazgecilmez bir

aragtir.

n turistleri bir destinasyona ¢eken baslica ¢ekicilik faktorlerinden biridir.

Asagida gastronomik kimligin destinasyonun rekabet istiinliigiindeki rolii ile ilgili
algilamay1 dlgmeyi amaclayan olasi onermeler yer almaktadir. Her bir dnermeyi ii¢
noktali bir ol¢cek (gerekli, yararh fakat gerekli degil, gerekli degil) iizerinden
degerlendiriniz.

Bir destinasyona 6zgii yerel gastronomi (veme-igme kiiltiirti, restoranlar, festivaller, miizeler, yiyecek ve icecekler gibi

gastronomik iiriinlerden olusan biitiin)

destinasyonun rekabet iistlinliigii kazanmasindaki rolii. -_-

n yerel halkin sosyo-kiiltiirel hayatinin gelismesindeki rolii. -_-

Sonraki sayfaya geginiz
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Anket formu ile ilgili goriis, Oneri veya elestirilerinizi paylasmanizi rica ederiz.

Katkilariniz i¢in cok tesekkiir ederiz.
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EK 2 - PILOT CALISMADA KULLANILAN ANKET

Degerli Katilimet,

Bu arastrmanm amaci turizm sektdriinde faalivet gésteren iglemelerde gérev vapan véneticilerin destinasvon
rekabetciliginde bir destinasvona &zgii verel gastronominin (veme-igme kiiltiirii, restoranlar, festivaller, miizeler, vivecek veicecekler
gibi gastronomik firiimlerden olusan biitiin) rolii ile ilgili algilarmi Tiirkive gastronomisi agismdan élpmektir.

Anket aractligryla sizlerden elde edilen bilgiler tamamen hilimsel amaclarla kullamlacak olup hichir gekilde bir bagka kurum
ve kisivle pavlasimavacaktr. Katkidarmiz igin simdiden tegekkiir ederim.

Ismail UZUT
Alkdeniz Universitesi, Turizm Fakiiltesi
e-mail: ismailuzut@gmail.com

Cinsivet [ ]Erkek [ 1Kadm

Medeni Durum [ 1Evk [ 1Bekar

Yag [ 120 Yas ve Ala [ 121-30 Yas
[ 131-40 Yag [ 141-50 Yag
[ 151 Yagve Uzed

Egitim Durumu [ JOk&gretim [ JLise [ ]On Lisans
[ ]Lisans [ ] Lisansiistii

Caligilan Isletmedeki Pozisyon

Bulunulan Pozisvondald Calisma | [ 1 Yd veyadahaaz [ ]2-4Yd [ ]5-7Yd

Siiresi

[ 18-11Yd [ 112 Yd ve tizen
Bulunulan Sektérdeki Caligma [ [ 1 Yd veyvadahaaz [ [2-4Yd [ ]5-7¥d
Siiresi

[ 18-11 ¥ [ 112 Yl ve iizeni
Caligilan Isletmenin Tiri [ ]0Otel [ JRestoran [ ] Seyahat Acentesi

Diger:...ccounn...

Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
Liitfen her soru icin, tek bir secenek isaretleyiniz.

1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmry orum
4- Katilyorum 5- Kesinlikle Katiliyorum
1 | Bir destinasyona 6zgii verel gastronomi destinasyonu farkldastiran baglica §gelerden bindir. mloel|le| | e

2 | Bir destinasyona dzgii verel gastronomi destinasyonun turizm stratejisi igerisinde dnemli bir

e wlole|lew|o
3 | Bir destinasvona dzgi verel gastronomi destinasvonun turizm gelirlerini arttirici bir etlive -
cabipt. sy s : . Tlolo|e|®]| e
4 | Bir destinasvona &zgii verel gastronomi destinasyonu zivaret eden furist sayismin artmasint _
i oL ey i W@ | 6| @]
5 | Bir destinasvona ézgii verel gastronomi turistlerin avni destinasvonu tekrar tekrar zivaret -
etmelerini sigla_r_ = ; ) ) ) ONRORNORRONES)
6 | Bir destinasyona 6zgii verel gastronomi turistin destinasyonda yvasadig: denevime sembolik
anlam (statii, prestij} katar. (1y | 2y | 3) | &) | (5)

7 | Bir destinasvona &zgii verel gastronomi her destinasyonda dogal olarak bulunmas: zor gida
kaynaklarma dayalidar. Mm@ |®| e

8 | Bir destinasyona §zgii verel gastronomi her destinasyonda giiglii bir gekilde bulunabilecek bir
kaynak degildir. m|l@|6 | @ |G

S | Bir destinasyona §zgii verel gastronomi her destinasyonda olmasi arzu edilen bir kaynaktr.

M|@)|6 | @ |6
Arka Sayfaya Geginiz >
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Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
Liitfen her soru icin, tek bir secenek isaretleyiniz.
1-Kesinlikle Katilmuyorum 2- Katilmiyorum 3- Ne Katiliyvorum Ne Katilmryorum
4- Katihyorum 5- Kesinlikle Katihyorum
10 | Bir destinasyona &zgii yerel gastronomi diinva iizerinde ¢ok az sayidaki destinasyonun sahip

olabildigi bir kaynaktir. M@ &3 @ G)
11 | Bir destinasyona &zgii yverel gastronomi ancak kiiltiirel agidan zenginkaynaklara (gelenekler,

degerler, térenler vb.) sahip destinasyonlarda var olabilir. 1y | @2y | Gy | & | (3)
12 | Bir destinasyona &zgii yerel gastronomi ancak cografi agidan uygun kaynaklara (toprak vapisy

iklim vb_) sahip destinasyonlarda var olabilir. 1y | 2| G| @ [ (5)
13 | Bir destinasyona &zgi yerel gastronomi iginde geligtigi kiiltiir (gelenekler, adetler, kurallar,

inanclar, egemen lezzetler) nedeniyle benzersizdir. My 12| G| @ |5
14 | Bir destinasvona &zgii verel gastronomi iginde gelistigl tanthsel kosullar (emik etkilesimler,

ticari iligkiler, g&cler, savaslar vb.) nedeniyle benzersizdir. 1y 1 2| G| @ [ (5)
15 | Bir destinasyona dzgii yverel gastronomi destinasyvonun cografi dzelliklen (iklim, toprak tiirii,

giinesli giin sayisi vb.) nedeniyle egsizdir. Mm@ G| @] G)
16 | Bir destinasyona &zgii yerel gastronomi cografi igaretleme (AOC, menge igareti, mahreg

igareti vb.) gibi uvgulamalarla egsiz hale getirilebilir. 1y [ @y | 3y | @) | (3)
17 | Bir destinasyona ¢zgii yerel gasttonomi destinasvondaki yerel halkin girigimciligi ve

varaticilifs ( veni lezzetler, yeni tarifler, yeni sunum teknikleri geligtirebilme vb.)ile egsizhale | (1) | (2) | 3) | (&) | (5)

getirilebilir.
18 | Bir destinasyona &zgii yerel gastronomi ile destinasyonun bagaris: arasmda gézle gdriilebilir

bir iliski vardur. MO ®H|6
15 | Bir destinasyona &zgii verel gastronomi bazi turistler icin baslica seyahat motivasyonudur. mleale| @l e
20 | Bir destinasyona ozgd verel gaswonomi mmsflerin destinasyonun yerel kiltarang

anlayabilmesi igin vazgecilmez bir aragtir. My | @ G| @ | G
21 | Bir destinasyona &zgji yerel gastronomi turistlerin verel halkla iletisim kurmasmda bir ara¢ j

vazifesi giriir. ml@fe| |6
22 | Bir destinasyona &zgii verel gastronomi turistleri bir destinasyona geken baslica ¢ekicilik q _

faktorlerinden biridir. ORRONNORNO RN
7 1 ] - B7oil v i 1 icln v i Tk n ~
23 | Bir destinasvona dzgii verel gastronomi destinasvonun basansi icin vazgecilmez bir kaynaktir. ol @ e
24 | Bir destinasyona &zgii yerel gastronomi destinasyonun vizyon vemisyon tanmmlarmm énemli _

bir pargasidar. @G| @ G
25 | Bir destinasvona §zgil verel gastronominin destinasvonun rekabet fistinliigi kazanmasmda -

rolt vardir PSSR - = ORNCGRRORNOREE!
¥ i i . BZoil v nin v N ini i i v -
26 | Bir destinasyona &zgii verel gastronominin yerel ekonominin gelismesinde rolii vardir. mlo|le| | e
27 | Bir destinasyona &zgii yerel gastronomi verel halkm sosyo-kiiltiirel havatmm gelismesinde ~

etkilidir. Mm@ @|® |6
28 | Bir destinasyona &zgii yerel gastronomi destinasyonun tanitim ve pazarlamasmda etkilidir. -

o osiyEe s y P R NN NORRONNE!
29 | Bir destinasvona &zgii yerel gastronomi turizmde siirdiiriil ebilirliginin saglanmasmda etkalidir. -
yona ozgil yerel g Einin sag IR

iLGiNiZ VE KATKILARINIZ iCiN TESEKKUR EDERIM
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EK 3 - CALISMADA KULLANILAN NiHAiI ANKET

Degerli Katidimces,

Bu aragtwmanm amaci turizm sektdriinde faalivet gdsteren igletmelerde gérev wvapan véneticilerin destinasyon
rekabetciliginde bir destinasyona 6zgii verel gastronominin {veme-igme kiiltiirii, restoranlar, festivaller, miizeler, vivecek veicecekler
gibi gastronomik iiriinlerden clugan biitiin} rolii ile ilgili algilarmi Tiirkiyve gastronomisi agismdan dlgmektir.

Anket araciliiyla sizlerden elde edilen bilgiler tamamen bilimsel amaglarla kullamlacak olup hichir sekilde bir bagka kurum
ve kisivle paylaglmavacaktr Katlalarmiz icin simdiden tegekkiir ederim.

Ismail UZUT
Alcdeniz Universitesi, Turizm Fakiiltesi
e-mail: ismailuzut@gmail . com

Cinsiyet [ ]Erkek [ 1Kadm

Medeni Durum [ 1Evl [ 1Bekar

Yas [ 120 Yas ve Alta [ 121-30 Yas
[ 131-40 Yag [ 141-50 Yag
[ 151 Yas ve Uzen

Egitim Durumu [ 10k&gretim [ JLise [ ] On Lisans
[ ]Lisans [ ] Lisansiistii

Caligilan Isletmedeki Pozisvon

Bulunulan Pozisvondaki Calisma
Stresi

[ 11 Ydvevadahaaz [ J24Yd [ ]5-7Yd

[ 18-11Yd

[ 112 Y1 ve iizerd

Bulunulan Sektérdeki Caliyma
Siiresi

[ 11 Yd veya daha az

[122 i

[ 157 ¥d

[ 18-117d [ 112 ¥ ve iizerd
Calisilan Isletmenin Turi [ ]Otel [ ]Restoran [ ] Sevahat Acentesi
Diger: ...
Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
Liitfen her soru i¢in, tek bir secenek isaretleyiniz.
1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmmyorum 3- Ne Katibyorum Ne Katilmiyorum
4- Katihyorum 5- Kesinlikle Katilyorum
1 | Yerel gastronomi destinasvonu diger destinasvonlardan farkls kilan baglica 6gelerden bindir. mlole| el
2 | Bir destinasyona &zgii yerel gastronomi destinasyonun turizm gelirlerini arttirica bir etkive -
cabipt. B YRS Y £ Tlol@|le|®|e
3 | Bir destinasyona 6zgil yerel gastronomi destinasyonu ziyaret eden turist sayisinm artmasmi -
agar o : SIEIEIRIR
4 | Bir destinasyona 6zgii yerel gastronomi turistlerin ayni destinasyonu tekrar tekrar ziyaret i
etmelerini s;gla_r_ = ; ’ ’ ’ W@ ®|® 6
5 | Bir destinasyona ézgii verel gastronomi turistin destinasyonda vasadigi deneyime sembolik -
anlam (statii, prestj) katar. ORRORRONRON N
6 | Bir destinasyona 6zgii verel gastronomi her destinasyonda dogal olarak bulunmasi zor gida
kaynaklarma dayalidir. (| 2| 3| @ [ (5)
7 | Yerel gastronomi her destinasyonda kolay ve giiclii bir sekilde bulunabilecek bir kaynak
degildir. ORRORNONNONNG)
8 | Bir destinasyona &zgii verel gastronomi her destinasyonda olmasi arzu edilen bir kaynaktir.
M| @6 ®|®
9 | Bir destinasyona ézgii verel gastronomi dinya iizerinde ¢cok az savidaki destinasyonun sahip Olole| el e
olabildigi bir kaynaktir. - .

Arka Sayfaya Geginiz =——>>
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Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.
Liitfen her soru icin, tek bir secenek isaretleyiniz.

1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4- Katihyorum 5- Kesinlikle Katihyorum

10 | Bir destinasyona &zgii yerel gastronomi ancak kiiltiirel agidan zengin kaynaklara (gelenekler,
degerler, torenler vb.) sahip destinasyonlarda var olabilir. (| @G| @ |G

11 | Bir destinasyona &zgii yerel gastronomi ancak cografi agidan uygun kaynaklara (toprak vapist
iklim vb.) sahip destinasvonlarda var olabilir. @ 6@ |

12 | Bir destinasyona dzgii yerel gastronomi i¢inde gelistig kiiltiir (gelenekler, adetler, kurallar,
inanglar, egemen lezzetler) nedeniyle benzersizdir. 1| @ |63 @®| 6

13 | Bir destinasyona &zgii verel gastronomi iginde gelistifi tarihsel kogullar (emik etkilesimler,
ticani iligkiler, gécler, savaslar vb.) nedenivle benzersizdir. M| @ || @ |3

14 | Bir destinasvona 6zgii verel gastronomi destinasvonun cografi 6zelliklen (iklim, toprak tiiri,
giinesli giin sayisi vb.) nedeniyle essizdir. My | @ | G| @ | B

15 | Bir destinasyona &zgil verel gastronomi cografi isaretleme (AOC, menge isareti, mahreg
igareti vb_) gibi uygulamalarla egsiz hale getirilebilir. My | @ | G| @ 3

16 | Bir destinasyona &zgii verel gastronomi destinasyondaki yerel halkm girisimeiligi ve
yaraticilif ( veni lezzetler. yeni tarifler, yeni sunum teknikleri geligtirebilme vb_)ile essizhale | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
getirilebilir.

17 | Birdestinasvona 6zgii verel gastronomi ile destinasvonun basaris: arasinda gozle gonilebilir

bir iliski vardir. m|l@| G| @3

18 | Bir destinasyona &zgii verel gastronomi bazi turistler igin baglica seyahat motivasyonudur.

| @ 6| &G

15 | Bir destinasyvona Ozgii verel gastronomi turstlerin destinasyonun verel kiiltiiriinii
anlayabilmesi igin vazgecilmez bir aractir.

@& ® |G

20 | Birdestinasyona 6zgii verel gastronomi turistlerin yerel halkla iletigim kurmasmda bir arag
vazifesi goriir. B @6 @G

21 | Bir destinasyona 6zgil verel gastronomi turistleri bir destinasyona ¢eken baslica gekicilik

faktérlerinden biridir. Bl @ & @ |G

22 | Birdestinasyona &zgii yerel gastronomi destinasyonun bagarisi icin vazgecilmez bir kaynaktir

Q| @] 6| &6

23 | Bir destinasyona &zgji verel gastronomi destinasyonun vizvon ve misyon tanimlarmm &nemli
bir pargasidir.

M@ ® |G

24 | Bir destinasyona &zgii yerel gastronominin destinasyonun rekabet iistiinliigii kazanmasmda

rolii vardir. @& @ |6

25 | Bir destinasyona &zgii verel gastronominin yerel ekonominin gelismesinde rolii vardir.

DO |®|®
26 | Bir destinasyona dzgii yerel gastr 1 yerel halk: ro-kiiltirel hayatin 1i ind =
ELHELHES}OHEOZELI yerel gastronomi yere m sosyo-kiiltirel hayatnm gelismesinde ole|le! el e

27 | Birdestinasyona 6zgii verel gastronomi destinasyonun tanitim ve pazarlamasminda etkilidir.

@6 &6

28 | Birdestinasyona &zgii yerel gastronomi turizmde siirdiiriilebilirliginin saglanmasmda etldlidir. alolel e

iLGiNiZ VE KATKILARINIZ iGiN TESEKKUR EDERIM
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