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Keywords

Gastronomi turizmi, diinyada hizla biiylimekte olan kiiltiir turizmi pazarmin 6nemli bir alanidir
ayrica ekonomik kalkinmanin da en giiglii araglarindan biridir. Son yillarda yapilan pek ¢ok
arastirmada seyahat edilen destinasyona ait mutfak kiiltlirliniin seyahat deneyiminin 6nemli bir
boliimiinii olugturdugu iizerinde durulmustur.

Bu calismanin temel amaci; destinasyonlarin pazarlanmasinda gastronominin etkisinin
arastirilmasidir. Arastirma Istanbul ilinde faaliyet gosteren 93 adet A grubu seyahat acentesi
iizerinde gergeklestirilmistir. Bu ¢alismada, Tiirkiye’nin ve Istanbul’un pazarlanmasinda, marka
degeri ve imaj olusturmada gastronominin rolii lizerine nicel bir aragtirma yapilmustir. Bulgular ilgili
literatiir ~ esliginde  incelenmistir. ~ Arastirmanm  sonucunda; gastronominin, Istanbul’un
pazarlanmasinda giiclii bir imaj ve marka degerinin oldugu anlagilmugtir. Istanbul’un Osmanl Saray
Mutfag1 ve Tirk Mutfag ile pazarlanabilecegi, gastronomi turizmine katilanlarin gelir seviyesinin
yiiksek oldugu, 35- 55 yas ve 55 yas lizerindeki turistler tarafindan tercih edildigi saptanmigtir.
Gastronomi turizminin diger turizm cesitleri ile entegre edilebilecegi ve bolgesel kalkinmada 6nemli
bir rol oynadigi sonuglarina ulasilmstir.

Abstract

Gastronomy Gastronomy
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culinary culture

Gastronomy tourism, besides being the most important means of economic development, it is also
the most significant part of the fastly developing cultural tourism market. Many recent researches
emphasized that the culinary culture of a target destination has a significant part in the travel
experience. The initial aim of this work is to research the effect of gastronomy on the marketing of
destinations. The research has been made in Istanbul on 93 type a travelling agencies. This research
focuses on a quantative feedback of the role of gastronomy in forming a positive feedback on the
forming of an expression and a label value in the marketing of Turkey and Istanbul. The findings
have been researched in relevance to the related literature. The result of the so-called research proves
that by means of marketing Istanbul, gastronomy has a strong image and brand value. Results also
indicate that it might be possible to market Istanbul through Ottoman Palace cuisine and Turkish
tourism and that people who take part in culinary tourism are mainly tourists between 35-55 or upper
ages who have a high level of income. Results also show that gastronomy tourism could be
integrated into other tourism types, which would boost local development.
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GIRIS

Giintimiizde turizm faaliyetleri diinyada 2014 yilinda 1
milyar 138 milyon kisi ve 1 trilyon 245 milyar dolarlik gelir
getiren bir sektordir (UNWTO, 2015). Tirkiye’de ise bu
rakam 2013 yilinda 41 milyon 627 bin kisidir. Elde edilen
gelir ise 34 milyar 305 milyon dolardir (TUIK, 2015). Bu
rakamlardan da anlagilacag: iizere turizm filkeler i¢in dnemli
bir gelir kaynagidir. Tiirkiye’de geleneksel kitle turizminin
disinda alternatif turizm g¢esitlerinin gelistirilmesi yogun
rekabet ortaminda iilke, destinasyon ve isletmelere 6nemli
avantajlar saglayacaktir.

Turizmde siirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi igin gesitli
alternatifler s6z konusudur. Bolgelerin destinasyon bazinda
pazarlanmasi, hatta 6zel ilgi turizmi adi altinda spesifik
boyutlarda turizm faaliyetleri birgok iilke igin biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Bu noktada “gastronomi turizmi” bir¢ok turizm
cesidi ile entegre edilebilecegi gibi tek basina da bir turizm
¢esidi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gastronomi turizmi
yeni bir turizm tiirii olmakla birlikte aslinda ¢ok uzun siiredir
yurt disinda destinasyon pazarlayan tur operatdrleri ve
seyahat acenteleri, gastronomiyi bir turizm {irlini olarak
sunmaktadirlar (Chaney ve Ryan, 2012). Bu anlamda,
gastronomik zenginlikler destinasyon pazarlama araci olarak
da kullanilmaktadir. Gastronomik zenginliklerin,
destinasyonlarin, mimari, iklim, fiyat ve diger 6zellikleri ile
birbirine benzer oldugu durumlarda, bir {iriin farklilastirma
aract oldugu bilinmektedir. Tirkiye’'nin sahip oldugu
gastronomik zenginlikler goz Oniine alindiginda, heniiz tam
olarak kullanilamayan ¢ok Onemli bir gastronomi turizmi
potansiyelinin var oldugunu séylenebilir.

Bir bolge ya da isletmeye yeme igme amagh ziyaret ya da
seyahat olarak ifade edilen gastronomi turizmi, kiiltiir
turizmi igerisinde gerceklestirilen bir 6zel ilgi turizm tiirii
oldugunu ifade etmek uygun olacaktir (Bekar ve Kiling,

2014:19). Bir destinasyonun sahip oldugu en Onemli
unsurlardan biri gastronomik ¢esitliliktir. Bu noktada
gastronomi, destinasyona farkindalik yaratmak,

destinasyonun diger destinasyonlarla rekabet edebilmesini
saglamak adina 6nemli bir unsurdur (Deveci ve digerleri,
2013). Rekabetin son derece fazla oldugu giliniimiizde
destinasyonlar diger destinasyonlar ile rekabet edebilmek
icin birgok konuda fark yaratip ¢ekicilik unsurlarini ¢ok iyi
degerlendirmelidirler. Degisen pazar tercihleri ¢ok iyi analiz
edilerek, destinasyonun ¢ekicilik unsurlarinin  gelisimi
planlanmalidir. Destinasyonun gekicilik unsurlarimin basinda
tarihi ve kiiltiirel degerleri gelmektedir. Gastronomi, kiiltiirel
gekicilik boyutunda Onemli bir yere sahiptir ayrica
destinasyona 0zgii olma ozelligi ile de fark yaratici bir
pazarlama unsurudur. Gastronomi turizmi, daha Once
yasanmamis bir yeme i¢gme deneyimini yagamak icin seyahat
motivasyonu yaratan ve seyahat davraniglarini 6nemli dlciide
etkileyen bir turizm ¢esidi olarak tanimlanabilmektedir
(Harrington ve Ottenbacher, 2010).

Bu g¢alismada  destinasyonlarin  pazarlanmasinda
gastronominin rolii incelenerek, UNESCO tarafindan 2010
yilinda Diinya Kiiltir Baskenti segilen Istanbul’un
pazarlanmasinda zengin mutfak kiiltliriiniin analiz edilerek
daha etkin kullanilmasina ydnelik Oneriler gelistirilmistir.
Aragtirma  kapsaminda Istanbul’un gastronomi turizmi
potansiyeli A Grubu Seyahat Acentalar1 tarafindan
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degerlendirilmistir. ~ Arastirma  bulgular1  Istanbul’un
pazarlanmasinda gastronominin 6nemli bir turizm {irlinii
oldugunu ortaya cikarmustir. Istanbul’da  gastronomi
turizminin gelistirilebilmesi i¢in hedef pazar analizlerinin
yapilarak stratejik planlarin hazirlanmasi gerekmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Siirdiirtilebilir Turizm Agisindan Gastronomi Turizminin
Onemi

Siirdiiriilebilir turizm, siirdiiriilebilir kalkinma i¢in 6nemli
bir aragtir. Correia ve digerleri (2008)’ne gore; gastronomi
salt kiiltiirel bir ¢ekicilik unsuru degil, ayn1 zamanda farkli
kiiltiirel rtinleri tamamlayict bir enstriimandir. Bu
tamamlayict yonii ile de siirdiiriilebilir turizmde 6nemli bir
yere sahiptir. Gastronomi, yarattigi c¢arpan etkisi ile yerel
ekonomiye kazang sagladigi gibi yerel tiiketimi de
artirmaktadir. Ayn1 zamanda destinasyon i¢in yerel mutfak,
sembolik bir unsur oldugu gibi, sagladig1 cekicilikle de
rekabette destinasyonlara avantaj saglamaktadir.

Destinasyonun mutfak ile ilgili mirasinin, turizm iirlini
olarak kabul edilmesi giliniimiizde biiyiik ©onem arz
etmektedir. Kaliteli yiyecek ve igecegi turizm iriiniine
doniistlirlip turistin deneyimine sunmak miimkiindiir. Bu
turizm {riliniine yapilan harcama yore halkina ve bdlge
ekonomisine katki saglayip bolgede ¢arpan etkisi yaratacaktir
(Deveci ve digerleri, 2013).

““‘Gastronomi’’ terimi, Yunanca gaster (mide) ve nomas
(yasa) sozciiklerinden meydana gelmistir. Gastronomi
kelimesi ilk olarak Antik Yunan déneminde kullanilmistir. 4.
y.y da Sicilyali Yunan Archestratus, Akdeniz bdlgesinde
yemek ve sarap konularini isledigi bir kitap yazdi.
Gastronomi bu kitabin birka¢ bolimiinii igerdi. ( Santich,
2004). Gastronomi terimi, Joseph Bercholux’un 1801 tarihli
Gastronomie ou L’Homme des Champs a Table (Gastronomi
ya da Tarladan Sofraya Insan) adli eseriyle birlikte literatiirde
kullanilmaya baglanmistir (Goker, 2011).

Gastronomi, iilke ya da bolge mutfaklarimi birbirinden
ayiran Ozellikleri, bir iilkenin ya da bdlgenin yiyeceklerini,
yeme-igme aligkanliklarint ve yiyecek hazirlama tekniklerini
ifade etmektedir’” (Comert ve Ozkaya, 2014: 63). Literatiir
incelendiginde yeme igme deneyimine turizm aktivitelerini
tammmlamak  i¢in  kullanilan ~ gastronomi  turizmi
(gastronomic/gastronomy tourism) disinda, mutfak turizmi
(culinary tourism), yiyecek turizmi (food tourism) gibi cesitli
kavramlarla da karsilasilmaktadir.

UNWTO  “Gastronomi  turizmini”  gastronomik
destinasyonlara yapilmis eglenme amagh yiyecek ve igecekle
ilgili rekreasyonel deneyimsel aktivitelerin  biitiiniidiir
seklinde tanimlamustir. Bu aktiviteler gastronomik festivaller,
pazarlar ve yiyecek {iretim yerlerine seyahatler, gida fuarlari,
yemek sovlari, yoresel ve kaliteli yiyecekleri deneyimleme
aktiviteleridir. Kozak (2012) ise yerel {iriinlerle pisirme
yontemlerinin destinasyonlar ve yiyecek-igecek isletmeleri
icin dnemli hale geldigini, gastronomi turizmi kapsaminda
geleneksel yemeklerin ragbet gérmeye basladigini, miisteri
beklentilerinin bolgelere gore egzotik ve nostaljik yemeklere
yonelmekte oldugunu belirtmektedir.

Kiiltiir turizmi sadece miizeleri, tarihi yerleri, sanat
galerilerini ziyaret etmekle smirli degildir; ayn1 zamanda,
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bdlgenin mutfak kiiltiiriinii tanimak, yemeklerini tatmak gibi
gastronomiye Ozgii deneyimleri de kapsamaktadir (Santich,
2004). Bir destinasyonun gastronomik zenginlikleri ve
mutfak kiiltiirliniin bir turizm iiriinii olarak 6nemi her gegen
giin artmaktadir. Gastronomik deneyimler bir destinasyona
seyahat eden turistler agisindan en Onemli turizm
faaliyetlerinden biri haline gelmektedir.

Yerel halkin gastronomi turizminden fayda saglamasi
beraberinde ekonomik gelismeyi ve markalagmay1 getirir. Bu
noktada markalasmak adma gastronomik faaliyetlerin
gerceklestirildigi turizm iriinleri, fabrikalar, restoranlar,
turistik alanlar, bolgedeki tarihi yerler ve diger Onemli

yoresel aktiviteler listelenmelidir. Rehber kitapgiklar
hazirlanip enformasyon biirolar1 tarafindan ziyaretgilere
ulastirilip, ziyaretciler  bu faaliyetler =~ hakkinda

bilgilendirilmelidir (UNWTO, 2012). Bununla da sinirh
kalmayip sektor daha genis bir alana yayilip, ascilik okullari,
gastronomi tur operatdrleri, yemek rehberleri, televizyon
programlari, dergiler, icki damitim yerleri, tarla sahipleri ve
iireticiler koordineli bir sekilde gastronomi turizmini en iyi
sekilde gergeklestirmek igin birarada ¢aligmalidirlar (Araci
ve Bucak, 2013).

Gastronomi turizmi fiziksel, kiiltiirel, sosyal ve prestij
olmak tizere dort farki motivasyon tiirline sahiptir. Birincisi
fiziksel motivasyondur. Yasamin devamliligi i¢in yiyecek
sarttir ve turist yasamak ic¢in ya da seyahat i¢in yemek
yemek ister. ikincisi kiiltiirel motivasyondur, belli bir kiiltiirii
ogrenmek i¢in de turist yemek yemek ister. Bu noktada lokal
basit {irlinler turisti motive etmeye yetmektedir. Bunun i¢in
birincil tiretim yerlerini ziyaretler, yoreye 6zgii yemeklerin
sunuldugu restoranlar ve festivaller onemli rol oynamaktadir.
Ucgiincii olarak turistin sosyal motivasyonu sz konusudur.
Turist gastronomi aktivitesinin iginde aktif olarak yer alir bu
da sosyal motivasyonunu saglar. Dérdiincii motivasyon aract
ise prestijdir. Yoreye 6zgii edindigi deneyimleri bulundugu
ortamlarda paylasarak kendisine prestij saglar (Guzman ve
Canizares, 2011).

Diinyada Gastronomi Turizmi

Avrupa Birligi'ne liye ve aday iilkeler iizerinde yapilan
aragtirmaya gore gastronomi turizmi isletme sayist, istihdam,
katma deger gibi konular ile iilke ekonomilerine ciddi katk1
saglamaktadir. Istihdam agisindan konaklama sektorii ile
gastronomi  sektdriini  karsilagtirdigimizda  gastronomi
sektoriintin iilke ekonomisine katma degeri % 70 iken
konaklama sektoriiniin katma degeri sadece % 30 dur. Bu
veri gastronomi turizminin Onemini ortaya koymaktadir.
Yine isttihdam agisindan baktigimizda yiyecek-igecek
sektoriiniin  istihdama katkist % 75 iken konaklama
sektoriintin sadece % 20°dir (European Comission, 2014).
Avrupa’da gastronomi turlarinin yogun oldugu iilkeler
Fransa, Ispanya, Italya, Portekiz ve Irlanda’dir. Gastronomi
turlarinda  gergeklestirilen  aktiviteler;  yerel  peynir
iireticilerini ziyaret, atdlyelerde peynir yapimlaria katilim,
kirsal bolgelerde yer mantar1 arayiciligi, yerel pazarlar
ziyaretler, zeytinyagi tadimi ve zeytinyagi ireticilerini
ziyaret, linlii seflerden yemek dersleri, smokehouse gezileri,
iiziim baglar1 ve bag bozumu etkinlikleri, sarap tadim ve
iireticilerini ziyaretler, yerel yiyecek ve icecek festivallerini
ziyaretler ve evde mutfak derslerinden olusmaktadir (Kesici,
2012).
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Hizli bir sekilde gelismekte olan gastronomi turizmi;
sarap turizmi, bira turizmi, ¢ikolata turizmi, peynir turizmi
gibi birgok alt baslik ile g¢esitlendirilmektedir. Diinyada
gastronomi turizmini alt kollartyla birlikte basariyla
gerceklestiren birgok iilke bulunmaktadir. Ornegin Fransa,
Italya, Ispanya, Avustralya ve Almanya diinya da sarap
turizmini basariyla gergeklestiren iilkeler arasindadir. Peynir
turizminde Fransa, Isvigre, italya, Hollanda diinya ¢apinda
iine sahiptir.

Tiirkiye’de Gastronomi Turizmi

Tirk mutfagi, yedi farkli bolgenin farkli lezzetlerini
barindirarak bir¢ok cesitte {irlin sunabilme 6zelligine sahip
diinyanin en Onemli ve en eski mutfaklarindan biridir.
Yasanan cografi bdlgelerin degisiklik gostermesi Tiirk
mutfagini da etkilemistir. Tirkler yerlesik diizene gegtikten
sonra tarimsal alanda gelismeler gostermislerdir (Dilsiz,
2010). Tiurk mutfagt cok zengin bir mutfak kiiltiiriine
sahiptir. Tiirk mutfagi; Orta/i¢ Asya donemi Tiirk mutfak
kiltirt, Karahanli-Memliikler donemi Tirk mutfak kiltiri,
Anadolu Sel¢uklu ve Beylikler donemi Tiirk mutfak kiiltiirt,
Osmanli Donemi Tiirk mutfak kiiltiirii, Cumhuriyet Dénemi
Tirk mutfak kiltiri olmak {izere bes ana donemde
incelenebilir (Uner, 2014).

Osmanli mutfagi denince ilk akla gelenler arasinda
yemek sanati, yemek kiiltiirii, sofra zenginligi gelmektedir.
Saray mutfagi kendine has bir dizayna, diizen ve kurallara
sahiptir. Has mutfak, Agalar mutfagi, Divan mutfagi,
Helvahane béliimlerinden olugmaktadir. Bugiinkii anlamiyla
restoranlar Osmanli Devletinde 19. Yiizyll sonlarinda
acilmustir. Istanbul’da Avrupa yemeklerinin sunuldugu otel
restoranlar1 1890- 1920°li yilarda popiiler hale gelmistir
(Akgol, 2012).

Ankara Ticaret Odast ve Ankara Patent Biirosu tarafindan
yapilan 81 ili kapsayan aragtirmada ‘‘Tiirkiye’nin Lezzet
Haritas1”” belirlenmistir. Bu arastirmaya goére Tiirkiye’de
2205 cesit yoresel yiyecek igecek tespit edilmistir. Bu
aragtirmaya gore Gaziantep 291 ¢esit yiyecek igecek ve tatl
cesidiyle birinci sirada yer almaktadir. Elazig bu aragtirmada
en zengin ikinci mutfak olarak belirlenmistir. Bolgeler
bazinda siiflandirmada ise I¢ Anadolu Bolgesi 455 yiyecek
icecek cesidi ile birinci sirada yerini almaktadir. Glineydogu
Anadolu Bolgesi 398 yiyecek ve igecek cesidiyle ikinci
siradadir. Karadeniz 397 cesit yiyecek icecek ile iiciincii
sirada bulunmaktadir. Akdeniz ve Marmara bdlgesi sirast ile
184 ve 162 gesit ile takip etmistir (Comert ve Ozkaya, 2014).

Tiirkiye sahip oldugu kokli gegmisi, zengin mutfagi ve
turistik ¢ekiciligi ile gastronomi turizmi i¢in tercih edilen bir
tilkedir. Adana, Mersin, Hatay, Urfa, Mardin gibi yoresel
tatlari ile Ginlii, gastronomi turizmine 6nem veren kentlerimiz
bulunmaktadir. Yapilan aragtirmalara gore bolgeyi ziyaret
eden turistlerin % 20-25’inin gastronomi turizmi amagl
tercih ettigi belirtilmektedir (Aslan, 2010). Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi  tarafindan  “Geleneksel  Tirk  Mutfag
Kampanyas1” adi altinda geleneksel yeme i¢me iiriinlerinin
ve hizmetlerinin korunmasi, gelecek nesillere aktariminin
saglanabilmesi i¢in Tiirk mutfagina uygun nitelikte hizmet
veren, ulusal veya uluslararasi alanda adin1 duyurmus, marka
Ozelligi tasiyan igletmelere, bakanhigin  oOnderliginde
kendilerini tefris, dekorasyon, teghizat v.b. fiziksel nitelikler,
isletme ve hizmet kalitesinde iyilestirmeyi tesvik amacl
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yonlendirme yontemi ile Ozel Tesis Turizm Isletmesi
Belgesi verilmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2014).

Sahin (2014)’e gore; Tirkiye’nin gastronomi turizmi
potansiyeli swot analizi perspektifinde incelendiginde,
geleneksel yemek kiiltiirii, cok cesitte yiyecek iiriinii, yerel
mutfaklar, sarapgilik, mevcut sektorel kurumlarin varligi,
son yillarda {iiniversitelerde gastronomi alaninda egitim
programlarinin gelistirilmesi gastronomi turizminin giicli
yonleri arasinda yer almaktadir. Zayif yonleri ise; mutfak
kiiltiirtinii gelistirmeye ve g¢ekici bir turizm {irlinii yaratmaya
yonelik pazarlama planlarinin  olmayisi, gastronomi
turizmini igeren paket turlarin eksikligi, kamu ve 6zel sektor
arasindaki isbirligi ihtiyaci, tutundurma faaliyetlerinde
yetersizlikler siralanabilir.

Destinasyon Pazarlama Araci Olarak Gastronomi

Destinasyonun ¢ekicilik unsuru olarak “gastronomi”
kiiltiirel miras olmasi dolayis1 ile kuvvetli bir aracgtir ve
turistlerin destinasyonla ilgili beklentileri siralamasinda ilk
siradadir (Selwood, 2003). Destinasyonlarin artan rekabetle
basedebilmeleri ve kendilerine farkli ve taklit edilemeyen bir
yer yaratmalarinda gastronomik kimligin rolii biiytiktiir.
Gastronomik kimlik, ig¢inde bulunulan kiltiirel, cografi,
ekolojik, ekonomik yapiya ve tarihsel siirece gore farklilik
gostermektedir. Yoreye ait olan bu 6zelliklerin taklidi
miimkiin degildir (Kesici, 2012).

Gastronomi turizmi, destinasyonlarin pazarlanmasinda
onemli bir pazarlama aracidir ¢iinkii gastronomi turizmi yilin
12 ay1 gerceklestirilebilen bir turizm ¢esididir. Dolayisi ile
destinasyon, turizmin sagladigi ekonomik, sosyo kiiltiirel, alt
yapt v.b  avantajlardan on iki ay  boyunca
faydalanabilmektedir. Bu da gastronomi turizminin
destinasyonun pazarlanmasinda 6nemli bir pazarlama araci
oldugunu gosterir. Gastronomi turizmi ‘‘deniz, giines,
kum’’turizminden faydalanamayan, yeni destinasyonlar i¢in
etkili bir alternatif olusturur. Gastronomi turizmi, turistik
destinasyonun olusumunda destinasyona 6nemli bir katma
deger katar ve kendine Ozgii bir pazar yaratir (Kivela ve
Crotts, 2005).

Shenoy (2005) rekabetin giderek arttig1 diinya turizm
pazarinda tim bolge ve destinasyonlar rakiplerinden
farklilagmak amaciyla kendilerine 6zgii iirlinler yaratmaya
calistiklarini, yerel mutfaklarin ise pazarlama araci olarak
essiz birer kaynak durumunda oldugunu belirtmistir.
Gelismekte olan iilkeler, iilkenin gelisiminde ve pazarlama
stratejilerinde gastronominin 6nemli bir yere sahip oldugunu
unutmamalhidir. Gastronomik aktivitelerin destinasyonlarda
dogrudan ya da dolayli etkileri s6z konusudur. Ornegin
otantik, bolgeye ait olma oOzelligi ile destinasyonun tek
diizeligini, siradanlasmasimni Onler, destinasyonun ilgi
cekiciligini artirir, toplumun ekonomik, sosyo kiiltiirel
gelisimini dolayist ile giiclenmesini saglar. Gastronomi ile
yaratig1 6zel olma duygusu ile destinasyonun popiilaritesini
artirarak gozde mekan olmasim saglar. Ziyaretgilerin
deneyimledikleri olumlu yemek tecriibeleri ile destinasyonun
marka kimliginin olugmasinda 6nemli rol oynar.
Destinasyonlar icin giiglii bir gelir kaynag1 olusturur. Ayni
zamanda gastronomi destinasyonun rekabet giiciiniin
artmasinda ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda 6énemli bir
giice sahiptir (Rand ve digerleri, 2003).
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Turizm sektoriinde yiyecek igecek iriinleri uzun yillar
destekleyici iriinler olarak degerlendirilmis, turistleri tek
basina seyahat motivasyonu olarak destinasyonlara
cekebilecek faktorler olarak disiiniilmemislerdir. Hjalager
(2002), Scarpato (2002) gibi arastirmacilara gore ise
gastronomik tiriinlerini temel pazarlama aract olarak kullanan
ve turistik iirtinleri tamamlayic1 6zelliginin yaninda, kendi
basina bir turistik iiriin olarak sunan Tuscany ve Lyons gibi
destinasyonlar bu sayede popiiler hale gelmistir.

ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULARI

Bu arasgtirmanin amaci destinasyonlarin pazarlanmasinda
gastronomi turizminin etkisini belirlemektir. Arastirma alant
olarak tarihi ve kiiltiirel degerleri ile diinyanin en popiiler
seyahat destinasyonlarindan biri olan “Istanbul” segilmistir.
Diinyanin en zengin mutfaklarindan biri olan Osmanli Saray
Mutfagr ve Tiirk Mutfagimin essiz 6rneklerini Istanbul’da
deneyimlemek miimkiindiir. Ayrica Istanbul, Tiirkiye’nin
ticaret, sanayi, ulasim, turizm, kiiltiir ve sanat, kisacasi
ekonomik ve sosyo kiiltiirel agidan ¢ok onemli bir kentidir.
Istanbul sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel degerlerden dolay1
2010 yilinda Avrupa kiltiir bagkenti secilmistir. Asya ve
Avrupa kitasini birbirine baglayan konumu itibari ile de
onemli stratejik dzellige sahiptir. (Ist. Kiil. Ve Tur. il Md.,
2014). Kentin tarihinin 8500 yil geriye uzandigi
bilinmektedir. Roma, Bizans ve Osmanli gibi ii¢ evrensel
imparatorluga  baskentlik  yapmustir.  Istanbul Roma
imparatorluguna M.S.330-395 yillart arasinda
Konstantinopolis adi ile bagkentlik yapmis olup, Osmanli
Imparatorluguna ise bes asir boyunca 1453-1922 yillarinda
baskentlik yapmustir (Ist. Kiil. Ve Tur. Il Md., 2014).

2014 yili Ocak-Eyliil ay1 itibari ile Istanbul gelen yabanci
sayist 9.010.233 kisidir. Bu kisiler milliyetlerine gore
incelendiginde Almanlar % 10,1, Ruslar %5,1 Iranlilar %4,9,
Amerikahilar %4,6, Ingilizler %4,3, Fransizlar %4,2,
Italyanlar %3,9, Suudi Arabistan %3’diir (Istanbul Turizm
Istatistikleri, 2014).

Istanbul ilinde Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 isletme belgeli
yatak sayist 89.560 dir. Aym1 zamanda belediye belgeli
70.000 civarinda yatak bulundugu bilinmektedir. Istanbul
ilinin yatak kapasitesi Toplam 150.000 civarindadir. Yeme-
Icme ve eglence tesis sayilar1 ise 645 adet olup 98.461 kisi
kapasitelidir. (Ist. Kiil. Ve Tur. il Md., 2014).

Hedef Sehirler Endeksi 2014’e gére Istanbul 132 sehir
igerisinden diinyada ilk 20 sehir arasinda yedinci, Avrupa’da
tiglincli sirada yer almaktadir. Londra 18.69 milyon kisi ile
birinci, Bangkok, 16.42 milyon kisi ile ikinci, Paris 15.57
milyon kisi ile iiglincii sirada yer alirken Istanbul 11.60
milyon kisi ile yedinci sirada ziyaretgilere ev sahipligi
yapmaktadir. Bu siralamada Avrupa’da Londra ve Paris’ten
sonra Uglincii en fazla ziyaret¢i kabul eden sechir
konumundadir. Elde edilen veriler gelir olarak
incelendiginde ise 9.40 milyon $ ile onuncu sirada yer
almaktadir (Whong ve Choong, 2014).

Arastirmanin evrenini Istanbul’da faaliyet gdsteren A
Grubu Seyahat Acenteleri olusturmaktadir. Bu arastirmada
nicel arastirma yontemi benimsenmistir. Veri toplama araci
olarak anket formu kullamlmistir. Anket ¢alismast (
01.08.2014/31.10.2014) tarihleri arasinda seyahat
acentelerine uygulanmistir. Arastirmada verilerin
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giivenilirligi Cronbach's Alpha ile test edilmis ve Cronbach’s
Alpha sonucu 0,788’dir. Bu sonu¢ da Olgegin
giivenilirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Diinya
Turizm Orgiiti (UNWTO), ‘‘turizm ile yemek’’ arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik, “Kiiresel Yiyecek Turizmi
Raporu” hazirlanmistir. Arastirmanin anketinde yer alan
sorular bu rapor i¢in hazirlanan anketten yola cikilarak daha
da genisletilmis sorularla benzer bir ¢alisma ile Istanbul ili
sinirlar1 igerisinde bulunan 2634 adet A Grubu Seyahat
Acentasindan 93 adet A Grubu Seyahat Acentesine
uygulanmistir. Basit rassal Ornekleme ile Orneklem
biyikliigi; n = 2.634. (1,96)2.0,5.0,5 /(0,10)2 (2.634-1) +
(1,96)2. 0,5.0,5. n = 93. 2.634 birimlik ana kiitleden % 95
given diizeyinde %10 oOrnekleme hatas1 ile yapilacak
calisma i¢in 93 6rneklem gekilerek gerceklestirilmistir.

Anketlerin analizinde anketi cevaplayan yoneticilerin
%74 turizm alaninda egitim aldig1, katilimecilarin %41 inin
genel miidiir, % 9’nun genel miidiir yardimcisi, % 20’nin
departman midiiri, % 30’nun uzman olarak c¢alistig
belirlenmistir. Bu grup ic¢inde Tirkiye’de turizm
pazarlamasinda gastronominin kilit bir roli oldugunu
diisiinenlerin oranm1 % 76,6°dir. Istanbul’un marka degerinin
olusmasinda gastronominin kilit bir roli oldugunu
diisiinenlerin orani ise % 73,5°dir. Istanbul’un gastronomi
potansiyeli diisiintildiigiinde gii¢lii bir imaja sahip oldugunu
diisiinenlerin oram % 64’diir. Istanbul’un yerli ve yabanc1
turistler tarafindan gastronomi turizmine katilmak i¢in tercih
edildigini diisiinen yoneticilerin oran1 % 53’diir.

istanbul’da restoranlarin hizmet kalitesi agisindan tatmin edici
oldugunu diisiiniiyor musunuz?

59,4 (%)

25,0(%)

KISMEN

EVET HAYIR

istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve icecekiiriinleri nelerdir?

RUM MUTFAGI 4,6 (%)
ERMENI MUTFAGI 4,0 (%)
ULUSLARARAS| MUTFAKLARIN YEMEKLERI 2,5 (%)

OSMANLI MUTFAGI

17,3 (%)
ICECEKLER
BOREKLER

TURK MUTFAGI TATLILARI(BAKLAVA, KADAYIF) 14,6 (%)
SIMIT 5,6 (%)

ET (KEBAB/LAHMACUN) 13,5 (%)

MODERN TURK MUTFAGI YEMEKLERI 9,4 (%)

BALIK — 14,1(%)

Sekil 2: Istanbul’da Restoranlarin Hizmet Kalitesi Agisindan
Tatmin Edicilik Yiizdesi

Sekil 2’e gore Istanbul’da restoranlarin hizmet kalitesi
acisindan tatmin edicilik oranlarina bakildiginda, kismen
tatmin edici oldugunu diisiinenlerin oran1 % 59, 4 iken tatmin
edici olmadigini diistinenlerin orani1 % 16,6 dir. Tatmin edici
oldugunu diisiinenlerin orani ise % 25°dir. Bu sonug verilen
hizmet kalitesinin mutlaka yiikseltilmesi gerekliligini ortaya
koymaktadir. Kamu kurum ve kuruluslari, 6zel sektdr bir
araya gelerek bu konuda diinya standartlarin1 degerlendirip
gerekli diizenlemeleri gergeklestirmelidirler.

Sekil 3’e gore Istanbul’da gastronomi turizmine yonelik
ilginin artmasin1  saglayacak aktivitelere baktigimizda
yiyecek icecek festivalleri %19,6 ile birinci sirada yer
almaktadir. Ikinci sirada tarihi restoranlari ziyaret % 17
bulunmaktadir. Ugiincii olarak % 15 ile bagbozumu turlari ve
sarap tadimi bulunmaktadir.

Sekil 1:
Uriinleri

Istanbul’'un Pazarlanabilir Yiyecek ve Icecek

Sekil 1’e gore Istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve
iceceklerini degerlendirildiginde % 17,3 ile birinci sirada
Osmanli Mutfagi yer almaktadir. Ikinci olarak %14,6 ile
Tiirk mutfagi gelmektedir. Ugiincii siray1 % 14,1 ile Balik
gelir iken dordiincii sira % 13,5 ile Et (Kebap/ Lahmacun)
gelmektedir. Osmanli ve Tiirk Mutfag literatiirde diinyanin
ii¢ biiylik mutfagindan biri olarak ge¢mektedir. Dolayist ile
bu arastirmada Osmanli ve Tiirk Mutfag1 pazarlanabilir
yiyecek ve iceceklerde ilk iki sirada yer almast Istanbul ili
adma onemli bir avantajdir.

Istanbul’ da gastronomi turizmine yonelik ilginin artmasim
saglayacak hangi aktiviteler yapilmaktadir?

TARIHI RESTORANTLARA ZIYARET 17,0 (%)
BAG BOZUMU TURLARI VE SARAP TADIMI 15,0 (%)
MUTFAK MUZELERINE ZiYARETLER 4,6 (%)
ASCILIK KURSLARI 7,8(%)

YIYECEK-IGECEK FESTIVALLERI — 19,6 (%)

YIYECEK IGECEK FUARLARI 12,4 (%)
PAZARLAR VE YiYECEK URETICiLERINE 95 (%
ZIYARETLER (%)
YEMEK TURLARI _ 14,1 (%)
Sekil 3: Istanbul’da Gastronomi Turizmine Yénelik

Aktiviteler Listesi
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Istanbul’da gastronomi turizmini gelistirmeye yonelik
kullanilan tutundurma araclari nelerdir?

DOGRUDAN SATIS
20%

HALKLA ILISKILER
22%

SATIS
TUTUNDURMA
10%

Sekil 4: Istanbul’da Gastronomi Turizmini Gelistirmeye
Yonelik Kullanilan Tutundurma Araglar

Sekil 4°de Istanbul’da gastronomi turizmini gelistirmeye
yonelik tutundurma araglart nelerdir sorusuna reklam

Istanbul’da gastronomi turizmi hangi yas araligindaki
turistlere pazarlandigi sorusuna 35-55 yas araligindaki
turistlere pazarlanityor cevabim verenlerin orani % 51,1 dir.
55 yas ve yukarisi turistlere pazarlaniyor cevabini verenlerin
orant % 31,4°dir. 25-35 yas aralifindaki turistlere
pazarlaniyor cevabimi verenlerin orant % 15,3’diir. Kiiltiir
turizmi iginde yer alan &zel ilgi turizminin bir ¢esidi olan
gastronomi turizmi insanlarmn kisisel zevk aldiklari,
kendilerini Ozel hissettikleri, farkli lezzetleri
deneyimlemelerine olanak sunan bir turizm ¢esididir.
Literatiirde bu tiir turizmi tercih eden kitlenin yas araliginin
35-55 yas ve listii oldugu belirtilmektedir.

Istanbul’da gastronomi turizmini tercih eden hedef
pazardaki turistlerin gelir diizeyleri incelendiginde 5000 $ ve
izeri oldugunu diislinenlerin oram1 % 36,3’diir. Gelir
diizeyinin  3000-5000 $ dolar arasinda oldugunu
distinenlerin  oram1 % 33°dir. 2000-3000 $ arasinda
oldugunu diisiinen kisilerin orani ise % 30,8’dir. Gastronomi
turizmi bir 6zel ilgi turizmi ¢esidi oldugu icin beklentiler en
ist diizeydedir. Yine literatiirde bu turizm c¢esidini tercih
eden turist profilinden bahsederken iist diizeyde gelire sahip
turistlerden olustugu belirtilmektedir.

cevabmi verenlerin oran1 % 48 iken, halkla iliskiler % 22 ,
dogrudan satisg % 20'dir, satis tutundurma % 10 oranindadir.

Istanbul’da gastronomi turizminin hedef pazarim hangi
iilkeler olugturmaktadir?

DIGER 10,1(%)
UZAK DOGU 2,8(%)

CiN 20,6 (%)

ARAP ULKELERI 6,9(%)

iRAN 13,4 (%)

iNGILTERE — 11,7 (%)

RUSYA —'_ 15,4 (%)
ALMANYA — 19,0 (%)

Sekil 5: Istanbul’da Gastronomi Turizminin Hedef Pazarini

Gastronomi turizminin istanbul’da yarattig
ekonomik etkiler nelerdir?

Dogal kaynaklarin korunmasini ve
gelistiriimesini saglamaktadir.

Alt yapinin etkinligini saglamaktadir.

Tarim, sanayi ve hizmetler sektériini

etkilemektedir 12,1 (%)

Bdlgesel kalkinmayi saglamaktadir 16,9 (%)
Geliri yaratmaktadir. 5,8 (%)
Uretimi ve verimliligi arttirmaktadr. 14,9 (%)

istihdam saglayarak igsizligi azaltmaktadir — 21,8 (%)

Olusturan Ulkeler

Sekil 5’e gore Istanbul’da gastronomi turizminin hedef
pazarini olusturan ilkelerin basinda % 20,6 ile Cin
gelmektedir. ikinci sirada % 19 ile Almanya bulunmaktadir.
Rusya, Almanya’yr %15,4’lik bir oranla takip etmektedir.
Bu sonugta diger 6nemli bir nokta Tiirkiye’ye giris yapan
iilkelere kisi bazinda baktizimizda TUIK 2013 verilerine
gore Cin den gelen kisi sayist 135 452 kisi ile ¢ok alt
siralarda yer almasina ragmen gastronomi konusunda
Istanbul i¢in 6nemli bir hedef pazardir.

Sekil 6’da gastronomi turizminin Istanbul’da yaratti§1
ekonomik etkiler belirlenmistir. Istanbul’da gastronomi
turizminin gelir yarattigimni diigtinenlerin oran1 % 25, 8°dir.
[stihdam saglayarak igsizligi azatligim diisiinenlerin oram %
21,8°dir. Yine gastronomi turizminin bdlgesel kalkinmay1
sagladigini diisiinenlerin oran1 % 16, 9 iken tarim, sanayi ve
hizmetler sektoriinii etkiledigini digiinenlerin oram1 %
12,1°dir.
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Sekil 6: Gastronomi Turizminin Istanbul’da Yarattigi
Ekonomik Etkiler

Sekil 7°de iIstanbul’da gastronomi turizminin % 99,7
oraninda Kiiltlir Turizmi ile entegre edildigi belirtilmistir.
ikinci olarak %76,2 oraninda is turizmi ile entegre edildigi,
iglincii olarak ise % 65 oraninda eko turizm ile entegre
edildigi diisliniilmektedir.
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Istanbul’da gastronomi turizmi hangi turizm cesitleri ile entegre konusunda gastronominin kullanimi énemli bir etken oldugu
edilmektedir? goriilmektedir.

Istanbul’da  gastronomi turizmine yonelik ilginin
23,4(%) artmasim  saglayacak aktiviteler ve Istanbul’un marka
degerinin olugmasinda gastronominin kilit bir rolii oldugu
sorular1 arasinda ki iligkiyi incelemek ve iki soru arasindaki
baglantiyr kurmak adma Ki-Kare testi uygulanarak Pearson
Chi-Square degeri tizerinden yorum yapilmustir.

Kiiltdr Turizmi

is Turizmi 11,2 (%)

Eko Turizmi 3,3 (%)

Eglence Turizmi 18,8 (%)

Istanbul’da  gastronomi turizmine yonelik ilginin
artmasim  saglayacak aktiviteler ve Istanbul’un marka
degerinin olusmasinda gastronominin kilit bir rolii oldugu
sorular1 arasindaki iliskiyi kurmak adma iki hipotez
kurulmustur. Tablo 3’de goriildiigii gibi SPSS’te hesaplanan
X2 (Pearson Chi-Square) degeri Asymp. Sig. (2-sided)
p=0,020 tablo degerimiz olan p =0,05 olasilik degerinden
kiiciik oldugu i¢in PHesap < PTablo oldugu durumlarda HO
‘ . ‘ ‘ ‘ ‘ hipotezi red edilir. Gastronominin kilit bir roli oldugunu
0,0 50 100 15,0 20,0 25,0 diistinenlerle aktivite g¢esitliligi arasinda bir iliski soz
konusudur, bu iligki i¢in tabloya baktigimizda yemek
turlarinin kilit rol oynadig: diistiniilmektedir.

Kongre Turizmi 15,2 (%)
Saglik Turizmi
inang Turizmi

Gemi Turizmi

Deniz Turizmi

Sekil 7: Istanbul’da Gastronomi Turizmi’nin Entegre
Edildigi Diger Turizm Cesitleri

Istanbul’un gastronomi potansiyeli ile Istanbul’un marka
degerinin olugsmasinda gastronominin kilit rolii sorulari
arasindaki iliskiyi incelemek ve iki soru arasindaki
baglantiyr kurmak adina Ki-Kare testi uygulanarak Pearson
Chi-Square degeri tizerinden analiz yapilmistir.

Tablo 1: istanbul’'un Gastronomi Potansiyeli Ile istanbul’un
Marka Degerinin Olusmasinda Gastronominin Kilit Roli

Karsilagtirmasi.

Istanbul'un gastronomi | Total
potansiyeli oldugunu
diisiiniiyor musunuz?

EVET HAYIR
lIstanbul’un marka EVET 51 21 72
degerinin olusmasinda
lgastronominin kilit bir roli
oldugunu diisiiniiyor HAYIR 12 14 26
musunuz?
[Total 63 35 98
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-

sided)
Pearson Chi-Square 5,068% 1 ,024
Continuity Correction® 4,050 1 ,044
Likelihood Ratio 4,931 1 ,026
Fisher's Exact Test
Linear-by-Linear 5016 1 025
/Association ' '
N of Valid Cases 98

Istanbul’un gastronomi potansiyeli ile Istanbul’'un marka
degerinin olugmasinda gastronominin kilit rolii sorular1
arasindaki iligkiyi kurmak adma iki hipotez kurulmustur.
Yukarida goriildiigii gibi SPSS’te hesaplanan X2 (Pearson
Chi-Square) degeri Asymp. Sig. (2-sided) p=0,024, tablo
degerimiz olan p =0,05 olasilik degerinden kiigiik oldugu
icin PHesap < PTablo oldugu durumlarda HO hipotezi red
edilir.  Istanbul’'un  marka  degerinin  olusmasinda
gastronominin  kilit bir rolii oldugunu disiinenlerle,
[stanbul’'un gastronomi potansiyeli oldugunu diisiinenler
arasinda iliski s6z konusudur. Marka degeri olusturma
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Tablo 2: Istanbul’da Gastronomi Turizmine Yonelik Ilginin Artmasim Saglayacak Aktiviteler Ve Istanbul’un Marka
Degerinin Olusmasinda Gastronominin Kilit Bir Roli Oldugu Karsilagtirmasi

Crosstabulation

SONUC VE ONERILER

Gastronomi turizmi, gelir seviyesi yiiksek, entelektiiel,
35-55 yas arasi, farkhh mutfak Kkiiltiirlerine sahip
destinasyonlara seyahat etmekten hoslanan, {riinleri
retildikleri yerde tiiketmek isteyen, degisik deneyimlere
acik, tecriibelerini baska insanlarla paylagmak isteyen,
yiiksek harcamalar yapan turistlerin tercih ettigi bir turizm
cesididir. Gastronomi turizmi yil boyunca
gergeklestirilebilmesi, diger turizm g¢esitleri ile entegre
edildiginde harcama miktarin1 ve kalig siirelerini artirmasi,
yerel kalkinmaya katki saglamasi, ¢evreye duyarli gelisimi,
yoreye 0zgii, otantik ve taklit edilemeyen iiriin yelpazesi ile
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Count
Istanbul’ da gastronomi turizmine yonelik ilginin artmasini saglayacak hangi aktiviteler
yapilmaktadir?
PAZARLAR
VE
YIYECEK BAG
URETICI- | YIYECEK | YIYECEK- BOZUMU | TARIHI
YEMEK | LERINE | ICECEK | ICECEK |ASCILIK|TURLARI|RESTORAN-
TUR- | ZIYARET- | FUAR- |FESTIVAL-| KURS- |VE SARAP LARA
LARI LER LARI LERI LARI TADIMI ZIYARET | Total
[stanbul’un EVET 36 9 12 5 3 0 6 71
marka degerinin
olugmasinda
gastronominin
kilit  bir roliHAYIR 7 7 7 3 0 2 0 26
oldugunu
diistiniiyor
musunuz?
Total 43 16 19 8 3 2 6 97
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 14,9692 6 ,020
Likelihood Ratio 17,042 6 ,009
Linear-by-Linear Association ,160 1 ,689
N of Valid Cases 97
a. 8 cells (57,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is,54.
destinasyonlarin  pazarlanmasinda  onemli  bir  giig

olusturmaktadir. Gastronomi turizmi destinasyon yasam
egrisinde de destinasyonun kesfedilmesinden, talebin
diistiigli gerileme donemine kadar giiglii bir yonlendirici giice
sahiptir.

Gastronomi, turizmin 6nemli bir parcasidir ve turizm
iizerindeki rekabetten kaynakli baskida destinasyonlarin
gelisiminde yoreye 6zgii yarattig1 ¢ekicilik ile giiclii bir imaj
olusturmaktadir.  Giin  gegtikge  turizm  etkinlikleri
globallesmektedir. Bu noktada gastronominin gelisimde
basarili olabilmek i¢in gastronomi pazarim iyi analiz etmek
gerekmektedir.  Gastronomi, post-modern toplumlarda
kiiltiirel kimligi olugturan 6nemli bir kaynaktir, bu nedenle
kiiltiir turizminde ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Gastronomi
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turizmi, diinyada hizla biiylimekte olan kiiltiir turizmi
pazarinin énemli bir unsuru durumundadir ve hem toplumsal
ve ekonomik kalkinmaya hem de kiiltiirler arasi iletisime
onemli katkilar saglamaktadir. Gastronomi turizmi gelistigi
bolgelerde yerel ekonomik kalkinmaya oOnemli katkilar
saglamaktadir. Gastro turistlerin daha ¢ok yerel irinleri
tercih ettikleri, ozellikle yerel yiyecek ve igeceklere olan
yonelimlerinin diger turist tiplerine gore daha yiiksek
diizeyde oldugu bilinmektedir. Bu nedenle gastronomi

turizmi yerel ekonomik sektorlere yeni yatirimlarin
yapilmasina, bu sektorlerin gelismesine, yerel degerlerin
korunmasma ve  siirdiiriilebilirlige  olumlu  katkilar
saglamaktadir.

Arastirmadan elde edilen veriler degerlendirildiginde
Tiirkiye’nin ve Istanbul’un pazarlanmasinda gastronominin
onemli bir role sahip oldugu sonucuna ulasilmustir. istanbul
zengin tarihi, kiiltiirel ve gastronomik degerleri ile gii¢lii bir
destinasyon imajina sahiptir. Istanbul igin marka degeri
olusturma konusunda da gastronomi etkili bir role sahiptir.
Istanbul’un pazarlanabilir yiyecek ve iceceklerinin en
6nemlilerinin baginda Osmanli Saray Mutfagi, Tiirk Mutfagi
ve Balik gelmektedir. Istanbul’'un pazarlanmasinda
gastronomi turizmi, diger turizm ¢esitleri ile entegre
edildiginde hedef pazarlarin daha ¢ok ilgisini ¢ekilebilir. Bu
aragtirmanin Tiirkiye’de 6nemli bir gastronomi potansiyeline
sahip Hatay, Gaziantep gibi illerde tekrarlanmasi
kargilagtirma imkanimni saglayip, gastronomi turizminin
gelisimine ciddi katkilar saglayacaktir.

Gastronomi turizmi restoranlar kadar otellerde de ivme
kazanmis durumdadir. Ozellikle Istanbul’da deniz manzarali
oteller ile ziyaretgilerine kiiltiir deneyimi yasatmak isteyen
kiiciik oteller mutfaklarina ve ekiplerine 6zen gosterip daha
fazla yatinm yapmaktadirlar. Hizla gelismekte olan
gastronomi turizmi yarattig1 gelir ile otel gelirleri igerisinde
6nemli bir yer olusturmaktadir. Otellerde gastronominin
gelisiminde uluslar arasi alanda 6dilli gen¢ ascilarin da
biiyiik rolii bulunmaktadir. Zincir otellerin restoranlarin da
yabanci aggilar yerine artik geng ve egitimli Tiirk ascilar
hizmet vermektedir. Tiirk mutfagi artik sunum, lezzet,
yaraticilik, hijyen gibi konularda belli bir asamaya gelmistir.
Dolayist ile gerek restoran gerekse otel yatirimcilar: Tiirk ve
Osmanli mutfagi ile ilgili yatirimlarim artirmuslardir.
Seyahat acentelerinin diizenledigi kiiltiir turlariyla birlikte
yoresel mutfak da 6n plana ¢ikmigtir. Turizmden elde
ettikleri payr artirmak isteyen birgok destinasyon igin
gastronomi iriin gesitliligi ile dnemli bir rol oynamaktadir
(Turizm Yatirimlari Dergisi, 2013).

Degisen turist taleplerine uygun olarak Tirkiye turizm
sektoriiniin diinyaya sunabilecegi pek c¢ok alternatif turizm
iirinli  bulunmaktadir. Bunlardan biri de binlerce yillik
stirecte olugmus son derece zengin, benzersiz gastronomik
zenginliklerimizdir. S6z konusu bu zenginliklerin ise bugiine
kadar bir turizm iriinii olarak diinyaya pazarlanabildigi
sOoylenemez. Kendilerine ait bir mutfak kiltiiri dahi
bulunmayan Kanada, Giliney Afrika, Avustralya gibi
iilkelerin turizm stratejilerini biiyiik Olclide gastronomiye
dayandirdiklar1 ve bagarili olduklari, Avrupa’da pek ¢ok
destinasyonun gastronomi turizmi ile marka degeri
yarattiklar diigiiniiliirse, Tiirkiye icin heniiz
degerlendirilemeyen bu potansiyelin aslinda ne kadar giiclii
bir pazarlama araci oldugu daha iyi anlasilacaktir.
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Extensive Summary

Gastronomy Tourism As a Commodity of
Destination Marketing: A research on
Istanbul’s Gastronomy Tourism Potential

There are some alternatives that make it
possible to both refrain from the negative impacts
of tourism and to prevent sustainability. Tourism,

instead of focusing on a large region, should be
diversified and performed in many different
regions. The marketing of regions by means of
destination and even specific level tourism
activities which are held under the name private
interest tourism activities, have great importance
for many countries. At this point, gastronomy
tourism, which is a relatively new kind of tourism
in destination marketing gains significance. Travel
agencies have long been trading gastronomy as a
commodity of tourism. The research also shows
that gastronomic riches are being used as an
instrument of marketing. When Turkey’s
gastronomic riches are taken into consideration, it
is possible to claim that turkey has a large amount
of tourism potential that has not been fully
discovered yet.

This research aims to identify the impact of
gastronomy tourism in the marketing of
destinations. Istanbul, which is one of the most
important travel destinations by means of its
historic and cultural values, is picked as the target
city of this research. Istanbul provides to its
visitors the opportunity to taste and experience
turkish and ottoman palace cuisine, which is one of
the richest cuisines in the world. Besides, Istanbul,
with its contribution to Turkey’s economic,
industrial, cultural, touristic, transportational
wealth and development, is a very significant city.
Istanbul, with its cultural and historical riches was
awarded as the cultural capital of Europe in 2010.
Istanbul, with a unique location where Europe and
Asia combine, is positioned in a quite significant
region.

The number of tourists who visited Istanbul
between January- September 2014 are, 9.010.233.
The ratio of the nationality of these tourists is as
follows: German 10,1 %, Russian 5,1% , Iranian
4,9%, Americans 4,6%, English 4,3%, French
4,2%, ltalian 3,9%, Saudi Arabian %3 (Istanbul
tourism statistics 2014). According to the target
cities index of 2014, Istanbul ranks as 7th among
132 worldwide cities and 3rd in Europe.

Type a travel agencies form the core of this so-
called research. This research adopts quantative
research structure. Queries are used as a means in
data collection. In order to determine the relation
between ‘tourism and food’, a ‘global culinary
tourism report’ has been prepared in according to
the references provided by World Tourism
Organisation.
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In the research section of this work a 25
question poll has been organised within 2634 type
a travel agencies and 93 type a travel agencies.
During the preparation process unwto’s “culinary
tourism global report” polls have been taken into
consideration. In the analysis of the so-called polls
it is confirmed that 74% of the managers have
degrees in tourism and 41% of these attendants are
vice presidents, 9% are assitant presidents, 20%
are department managers and 30% are experts.
Within this group the rate of the attendants who
think that gastronomy has a key role in the
marketing of tourism in turkey is 76,6%. This ratio
indicates the increasing importance of gastronomy
tourism during recent years. The rate of attendants
who think that gastronomy has a key role in the
compositon of Istanbul’s brand value, is 73,5%.
And attendants who think that Istanbul has a
strong gastronomic position is 64%. The ratio of
the directors who think that Istanbul is preferred
by local and foreign tourists as a tourist attraction
in gastronomy tourism, is 53%. when Istanbul's
marketable food and drinks are taken into
consideration, Ottoman cuisine, with a ratio of
17.3% takes the first place and turkish cuisine is
ranked in the second place with a ratio of 14,6%.
fish 14.1% and meat (kabap and lahmacun) are
ranked third and fourth sequentially. In literature
Ottoman cuisine is considered to be one of the
three major cuisines in the world. Thus, being
ranked in the first two, the Ottoman and Turkish
Cuisines, with a considerable list in  marketable
food and drinks, form a worthy advantage for
Istanbul.

The satisfaction ratio of the service quality of
the restaurants in Istanbul is as follows: while
59.4% of the participants think that the service
quality of these so-called restaurants is partially
satisfactory, 16.6% of the participants think that
the service quality is not satisfactory at all.
Participants who find the sevice quality
satisfactory is 25%.this result shows that service
quality must be improved. If we look at the
activities that might improve interest in Istanbul's
gastronomy tourism, food and drink festivals with
a ratio of 19.6% take the first place. Visiting
historic restaurants, 17%, rank as the second.
harvest tours and wine tasting tours rank as third
with a percentage of 15 %. china with a ratio of
20.6%, leads in the list of the countries that form
the target market of gastronomy tourismin
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Istanbul. China is followed by Germany 19% and
Russia 15.4%.

The rate of the attendants who think that
gastronomy tourism forms an income is 25.8%.
again 21.8% of the attendants think that
gastronomy tourism helps reduce unemployment.
Some other significant findings are as follows:
16.9% of the attendants think that gastronomy
tourism boosts regional development and 21.1% of
the attendants believe that gastronomy tourism
effects industry and service sector.

In Istanbul, gastronomy is being marketed to
tourists between 35-55 ages. The stay of these
tourists change from 3 to 7 days and the rate of the
attendants who asssume that the average outflow
per tourist is between 100-150 dollars, is 45.7%
and 28.7% of these attendants think that this so-
called outflow is 200 dollars or above per person.
In accordance with the results of this research, it is
possible to claim that gastronomy has a key role in
the marketing of Turkey and Istanbul. Istanbul,
with its strong cultural and gastronomic heritage
has an expressive image as a destination.
gastronomy has an effective role in forming a
brand value for Istanbul.



