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Gonderim Tarihi:27.03.2021 Gastronomi turizmine olan talep, yillar icerisinde artig gostererek biiyiik bir pazar halini
almistir. Bu pazar, turistik destinasyonlar i¢in de 6nemli bir rekabet alani haline gelmistir.

Kabul Tarihi:12.05.2021 Dolayisiyla bu pazara hitap edebilmek ve rekabette avantaj saglamak icin iilkeler tarafindan

da ¢aligsmalar yapildig1 bilinmektedir. Tiirkiye de gastronomi destinasyonu olmaya calisan
ve bu yonde ¢aligmalar yapan iilkelerden biridir. Gastronomi destinasyonu algi ve imajini
yansitan dnemli araglardan biri de logodur. Bu arastirmadaki amag, turizmin paydaslarindan
Gastronomi turizmi biri olan ve gastronomi alaninda ¢aligmalar yapan akademisyenlerin, Tiirkiye’nin mevcut
turizm logosuna yonelik tutum ve disiincelerini belirlemek ve gelecekte tasarlanacak
gastronomi temali bir logo i¢in beklentilerini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
Tiirkiye turizm logosu gastronomi alaninda ¢aligmalar yiiriiten akademisyenlerden nitel veri toplama teknikleri
kullanilarak veriler toplanmis ve analizleri gergeklestirilmistir. Arastirmada bes arastirma
sorusunun cevabi aranmis ve elde edilen bulgular buna goére sunulmustur. Sonug olarak,
mevcut turizm logosunun degismesi ve yeni bir logonun bulgular 1s1ginda tasarlanmasinin
gerekliligi ortaya ¢ikmustir.
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Keywords Abstract

Gastronomic tourism The demand for gastronomic tourism has increased over the years and it has become a large

market. This market has also become an important competition area for touristic

destinations. Therefore, it is known that countries are also working to address this market

Turkey's tourism logo and gain competitive advantage. Turkey is one of the countries that is working in this

direction to become a gastronomic destination. One of the important tools that reflect the

perception and image of the gastronomy destination is the logo. The aim of this research to

determine the attitudes and opinions of academicians who are one of the stakeholders of

tourism and work in the field of gastronomy, towards the current tourism logo of Turkey

and to reveal their expectations for the logo to be designed in the future. For this purpose,

o data were collected and analyzed by using qualitative data collection techniques from

Makalenin Tiirit academics working in the field of gastronomy. In the study, the answers to five research

questions were sought and the findings were presented accordingly. As a result, the

necessity of changing the existing tourism logo and designing a new logo in the light of the
findings emerged.
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GIRIS

Giliniimiizde alternatif turizm tiirlerine veya 6zel ilgi gerektiren turizm tiirlerine olan talep artis gdstermektedir.
Ancak seyahatlerin yoneldigi destinasyonlar incelendiginde gelismis iilkelerin ilk siralarda yer aldigi goriiliir.
Bununla beraber seyahat hareketine katilan mevcut turistleri ve potansiyel turistleri destinasyonlara ¢ekme
konusunda iilkeler arasinda biiyiik bir rekabet de s6z konusudur. Pazarlama faaliyetleri ise bu rekabetin 6énemli bir
boliimiinii olusturmaktadir (Ritchie & Ritchie, 1998). Destinasyonlarin markalagma cabalari da bu rekabetteki
cabalardan biridir. Turizmde destinasyon markalama ¢aligmalarinin 1998 yillarinda baslamis oldugu belirtilmektedir
(Blain, Levy ve Ritchie, 2005). Bu markalama c¢abalarinin basinda da destinasyona uygun logonun belirlenmesi

gelmektedir. Ciinkii logolar, destinasyon pazarlama cabalarinin en temel 6gesini olusturmaktadir (Blain, Levy ve
Ritchie, 2005).

Diinyadaki turist tipolojilerine bakildiginda turist ¢esitliliginin artmakta oldugu gercegi s6z konusudur. Diger bir
deyisle diinyada Genel Amagcli Turizmden (GIT) Ozel Amagh Turizme (SIT) dogru bir gegis s6z konusudur (Koc,
2005; Koc & Altinay, 2007). Ozel amagl veya alternatif turizm tiirlerinden biri de gastronomi turizmidir (The United
Nations World Tourism Organization [UNWTO], 2017). Gastronomi, bir bolgenin kiiltiirel kimliginin bir pargasi
olarak diisiiniilebilir. Bir bolgenin tarihsel ve kiiltiirel karakterini yansitan "Geleneksel Tiirk Mutfag1" gibi somut
olmayan bir Kiiltiirel Mirasi olarak kabul edilebilir. Bu bakis agistyla gastronomi, 2010 yilinda UNESCO tarafindan
bir turistik cazibe merkezi olarak kabul edilmistir (Dancausa Millan vd., 2021). Gastronomi turizmi gerek diinyada
gerekse Tiirkiye’de son zamanlarda hizl bir sekilde gelismektedir (UNWTO, 2017; Sahin & Unver, 2015; Tiirkiye
Seyahat Acentalar1 Birligi [TURSAB], 2015). Gelisen bu pazardan pay almak isteyen iilkeler sahip olduklari kiiltiirel
ve gastronomik degerleri arastirip bunlari turizmin hizmetine sunmaktadir. Ancak her ne kadar bu degerler turizmin
hizmetine sunulmus olsa da, bu degerlerin uluslararasi 6l¢iide etkili bir sekilde pazarlanmasi ve bu degerlere yonelik

hareketlilik olugturulmasi daha fazla 6nem tagimaktadir.

Gastronomi turizmi kapsaminda iilkelerin etkili bir pazarlama iletisimi olugturmalarimin yontemlerinden biri de
logodur. Logo, bir tilkeyi diger bir iilkeden ayiran ve farklilagtiran bir semboldiir. Logo ile ilgili yapilan arastirmalar,
onun iilkelerin ziyaret edilmelerine olduk¢a katkisinin oldugunu gostermektedir (Lee, Rodriguez & Sar, 2012).
Dolayisiyla gastronomi amaciyla seyahat eden bireylerin temel motivasyon kaynaklarinin yiyecek-igecek ve farkl
kiiltiirler oldugu diisiiniildiigiinde (Fields, 2002; Hall ve Sharples, 2004; Harrington ve Ottenbacher, 2010; Caligkan,
2013) bu amagla seyahat eden bireylerin, {ilke seciminde gastronomik deger igeren logolardan etkilenmeleri de
beklenmektedir. Bu nedenle iilkelerin uluslararasi pazarlarda kullanacaklari logolara daha fazla dikkat etmeleri ve bu
baglamda rekabet avantaji elde edecekleri logolar tasarlamalar1 biiyiik Onem tasimaktadir. Dolayisiyla bu
arastirmadaki ama¢ da turizmin paydaglarindan biri olan ve gastronomi alaninda caligmalar yiiriiten
akademisyenlerin, Tirkiye’nin mevcut turizm logosuna yonelik tutum ve diistincelerini belirlemek ve gelecekte

tasarlanacak logo i¢in beklentilerini ortaya koymaktir.
Gastronomi Turizmi

Gastronomik aktiviteler, turizm faaliyetleri i¢inde giderek dnemi artan bir alani olusturmakta olup, Diinya Turizm
Orgiiti (UNWTO, 2017)’niin turizm raporuna gdre gastronomi turizmi toplam turizm gelirinin %30’unu
olusturmaktadir (Carvache-Franco vd., 2021). Bununla beraber arastirmacilarin da gastronomiye ilgisi artmaktadir.

Alanyazinda gastronomi kavraminin bir¢ok tanimminin yapildigi dikkat ¢ekmektedir ancak, yapilan bu tanimlarin
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bircogunun gastronomi kavramini eksik olarak tanimladiklar1 goriilmektedir (Hernandez-Rojas, Folgado-Fernandez
& Palos-Sanchez, 2021; Hjalager & Richards 2003; Kivela & Crotts, 2006). Kelime anlami olarak gastronomi;
hijyenik, iyi hazirlanmus, hos ve lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi anlamlarina gelmektedir (Scarpato, 2002).
Gastronomi, kiiltiir ve yemek arasindaki iligkiyi inceleyen bir ¢alisma alanidir (Santich, 2004). Gastronominin
calisma konusu ise yenilebilir tim maddelerin, hijyenik olan fakat sagliga uygun olmasi gerekmeyen
sekilde azami damak ve gz zevkinin esas alinarak sofraya, yenmeye hazir hale getirilmesine kadar olan siireci
kapsamaktadir (Subias, 2002). Insanligin sahip oldugu yiizlerce yillik yemek tecriibesi ve lezzet birikimi, kisiler
acisindan yemegi yasamsal oneminin diginda bir keyif ve haz olgusu haline getirmistir (Gillespie & Cousins, 2001).
Lezzet ve gorselligin keyif vericiligi, giinimiizde gastronomi teriminin 6nemini artirmig ve bir bilim olarak ele

alinmasina neden olmustur (Uyar & Zengin, 2015).

Baska bir iilkeyi ziyaret eden turistler; yeni yerleri gormenin ve yeni kiiltiirleri tanimanin yaninda, yeni tatlarla da
tanigmak istemektedirler (Subias, 2002). Gastronomi turizmi turistlere; sosyallesmeyi, eglenceyi, yeni kiiltiirler ve
mutfaklari deneme avantaji saglamaktadir (Hjalager & Richards, 2003). Bu nedenle gastronomi turizmi; temel
motivasyon kaynagi 6zel bir yiyecek veya icecegin tadimini veya liretim asamalarini gérmek icin, yoresel veya kirsal
alanlar1, yiyecek-icecek {ireticilerini, restoranlari, yiyecek-icecek festivallerini ve 6zel alanlar1 ziyaret etmek olarak
tanimlanmaktadir (Fields, 2002). Bir bagka tanimla gastronomi turizmi; daha 6nce tecriibe edinilmemis bir yiyecek
ve icecek deneyimi yasamak amaciyla seyahat motivasyonu olusturan ve seyahat davraniglarinin giidiilenmesine

yardimci olan turizm sekli olarak tanimlanmaktadir (Ryu & Jang, 2006; Kivela & Crotts 2006; Kim vd., 2009).

Gastronomi turizmi, bir destinasyon i¢in 6nemli bir ¢ekicilik unsuru olma 6zelligi tasimakta, bazi turistlerin bir
destinasyonu tercih nedenleri arasinda ilk sirada yer almakta ve turistlerin ziyaretleri siiresince yeni tatlar1 ve farkli
gelenekleri tanimalari agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Hjalager & Richards, 2003). Giiniimiizde turizmle ilgili
gelismeler incelendiginde, destinasyon pazarlamasinda gastronominin énemli bir role sahip oldugu goriilmektedir
(Fields, 2002). Gastronomi turizminin beraberinde getirdigi yemek tiiketiminin turistlere yasattigi unutulmaz
deneyimler, destinasyonlar agisindan bir pazarlama ve tutundurma yontemi olmaktadir (Rand vd., 2003). Bu yiizden
destinasyonlarin yerel yemek kiiltiirlerini koruyarak, bu kiiltiirii turistlere yansitacak pazarlama faaliyetleri ve
politikalarinin benimsenmesi iilkeler agisindan olduk¢a onem arz etmektedir. Ulkelerin, destinasyonlara ait
gastronomik unsurlari kullandiklar1 pazarlama faaliyetlerinde gastronomik turizm faaliyetlerinden elde edilen gelirin
cok ciddi rakamlara ulastig1 goriilmektedir. Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) tarafindan hazirlanan “Yemek Turizmi
Kiiresel Raporu”nda yer alan verilere gore, gastronominin destinasyonlarin turizm gelirleri i¢indeki paymin %30
civarinda oldugu gériilmektedir (UNWTO, 2012, s. 14). Ote yandan Amerikali gastronomi turistlerinin seyahatleri
boyunca yeme-igme faaliyetleri igin 12 milyar dolar harcadiklari, Ingiltere’de ise gastronomi turizminin yilda
yaklagik 8 milyar dolar civarinda bir deger yarattigi tahmin edilmektedir (Travel & Tourism Trends, 2014). 2014
yilinda Tiirkiye’ye gelen 41 milyon 415 bin turistin toplamda 34,3 milyar dolar harcama yaptiklari ve bunun 6 milyar
523 milyon dolarin1 yeme i¢gme faaliyetlerine ayirdiklar1 goriilmektedir. Bu rakam, toplam harcamalarin yaklasik
%19’ unun yeme-i¢me ile ilgili oldugu anlamina gelmektedir (TURSAB, 2015). Sonug olarak gastronomi turizmi, bir
turistik ¢ekicilik unsuru olarak gastronomi turistlerini kente ¢ekmekte, bolgesel turizmin gelismesine katki
saglamakta ve destinasyonlarda markalasmaya yardimci olmaktadir. Bunun sonucu olarak da iilke ve

destinasyonlarin ekonomisine katkida bulunmaktadir.
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Gastronomik Logo

Akilda kaliciligi saglama konusunda isitsel ve sesli hafizadan g¢ok, gorsel hafizanin daha etkili oldugu
bilinmektedir. Insanoglunun gecis ritiiellerinde, kendini ifade etme bi¢imi olarak magara duvarlarima ¢izdigi resimler,
insan ile simge iliskisinin yeni bir kavram olmadigin1 gostermektedir. Sartori (2006) “Insan sadece fiziksel bir
evrende degil, ayn1 zamanda sembolik bir evrende yasar.” diyerek sembollerin ve logolarin 6nemini vurgulamustir.
Logolar, bir sirketin veya markanin gorsel stratejisinin temel tasarim unsurlaridir (Machado vd., 2021). Bir
destinasyonun, sirketin ya da bagka bir kurumun logosu, onun halka sundugu gorsel kimligi veya yiiziidiir. Logolar
sadece basit hizmet eden araglar degil ayn1 zamanda 6nemli etiketleri barindiran, iilke iginde ve disinda temsil giicii

olan 6zgiin unsurlardir (Colman, Wober & Norris, 1995).

Gecmiste logolar markalara bagli olarak olusturulan simgeler olmustur. Turizmde de destinasyon markalama
calismalarinin 1998 yillarinda baglamis oldugu belirtilir. Bu markalama ¢abalarinin baginda da destinasyona uygun
logonun belirlenmesi gelmektedir. Ciinkii logolar destinasyon pazarlama c¢abalarimin en temel 0Ogesini
olusturmaktadir (Blain, Levy & Ritchie, 2005). Deniz ve Atisman (2017), yapmis olduklar1 ¢alismada sehirlerin
gastronomik anlamda markalagabilmesi ve gastronomi turizminden elde edilen gelirin artirilabilmesi amaciyla
gastronomik unsuru tanitacak tescilli bir logonun belirlenmesi, slogan olusturulmasi ve o iirlin ya da iiriinlerin
tanitimina gecilmesi gerektigini belirtmislerdir. Bununla birlikte Duldu, Corog ve Coros (2010)’un, destinasyon
markalagmasinda ve turizm tesvikinde gastronomik mirasin yerini arastirdiklar ¢aligmalarinda logo ve marka
kimliginin temsil kabiliyetine sahip olmasi ve logonun gastronomik mirasa uygun olmasinin, destinasyon

markalagmasi ve turizm tesviki agisindan gerekli oldugunu belirttikleri goriilmektedir.

Logo bir mal, hizmet, kisi, grup veya bir yeri digerlerinden ayiran farklilagtirma araci olarak kullanilmaktadir. Bu
nedenle rekabet halinde bulunan turizm destinasyonlarinin siklikla basvurduklart bir markalagsma girisimi haline
gelmektedir. Destinasyonlar, kiiresel toplum i¢inde kendi ayirt edici ve benzersiz 6zellikleriyle uluslararas: turistleri

¢ekmek igin belirli logolar ve semboller belirleme ve bu sembollerle insanlari tegvik etmek istemektedir.

Rafaeli, Sagy ve Derfler-Rozin (2008), semboller ve kurumsal logolarin insanlarin aslinda yapmayacaklar1 seyleri
yapmasina neden olabildigini, onlara giiven verdigini, anlik uyma ihtiyaci uyandirdigim tespit etmistir. Lee,
Rodriguez ve Sar (2012), ¢calismalarinda bir iilkeye yonelik insanlarin daha dnceden var olan bilgi ve tutumlarinin
turistik destinasyon se¢iminde 6nemli olduguna vurgu yapmis ve insanlarin daha 6nceden var olan bilgi ve tutumlar
kontrol edildiginde semboller ve logolarin olduk¢a anlamli bir oranla destinasyon tercihinde etkili oldugunu
saptamiglardir. Erdogan (2017), turistlerin seyahat motivasyonunu olusturan gastronomik unsurlarin tespit edilmesi
ve bu unsurlardan yola ¢ikarak gastronomik cazibe unsurlarm belirlemeyi ve bu unsurlarin seyahat motivasyonu
agisindan degerlendirilmesini amagladigi ¢aligmasinin sonucunda, gastronomi logosu tasariminda ¢esitli unsurlarin

dikkate alinarak olusturulmas1 gerektigini belirtmistir.

Genel olarak bakildiginda Tiirkiye’nin tanitimi i¢in kullanilan logolarda bir biitiinlilk gériilmemektedir. Rakip
olan baz lilkelere bakildiginda ya da duyuldugunda hemen o iilkenin adini ¢agristiracak logolarin, ulusal marka imaj1
olusturulmasina destek verdigi goriilmektedir. Kanada’nin Cinar Yapragi, Fransa’nin Eiffel Kulesi, Yunanistan’in
Pantheon’u bunlarin baslica baz1 6rnekleridir. Tiirkiye’de ise en gelismis ilimiz olan Istanbul’un bile heniiz bir logosu
yoktur. Kimi kuruluslar Bogazi¢i Kopriisii’nii, kimileri ise Galata Kulesi ya da Kiz Kulesini logo olarak

kullanmaktadir (Ersun & Aslan, 2009). Tirkiye’nin gastronomik logolarina yonelik gergeklestirilen ¢alismalarin ise
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oldukca smurlt oldugu goriilmektedir. Iskin (2021), Tiirkiye’nin gastronomi turizmi gostergelerinin mevcut
durumunu tespit etmeye yonelik gerceklestirdigi calismasinin sonucunda Tiirkiye’nin, yoresellik ve kiiltiir temalt
gastronomi turizmi gostergeleri baglaminda 6n plana ¢iktigim belirtmektedir. Bununla birlikte, Sarkaya Igellioglu
(2014)’nun da ¢alismasinda belirttigi iizere, bir turistik {irlin veya bir sehrin tanitiminda slogan ve logo kullanmak,
etkili bir pazarlama teknigi olabilmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye nin rakiplerinden farklilasabilmesi i¢in, giiclii
destinasyon markalar1 ve gastronomik logolar yaratmaya yogunlasmasi gereklidir. Gelistirilecek gastronomik logolar
ve bu logolari tasiyan ticari iiriinler, reklamlar, basili brosiir ve kataloglar, iilkenin gastronomik cekiciligini
arttirabilecektir. Bu baglamda bu calisma ile Tiirkiye’nin gastronomi destinasyonu olarak markalagmasini saglayacak

logolarin tasarlanmasi ve iilkeyi marka olarak temsil edecek en dogru logonun belirlenmesi amaglanmustir.
Yontem

Aragtirma kapsaminda turizm ve gastronomi alaninda calisma yapan akademisyenlerden derinlemesine bilgi
toplamak igin nitel veri toplama yontemlerine bagvurulmustur. Logolarin dogru temalar tizerinden tasarlanmasi i¢in
oncelikle Tiirkiye’deki {iniversitelerde gastronomi boliimiinde bulunan akademisyenlerin  goriislerine
basvurulmustur. Bu baglamda arastirma icin Canakkale Onsekiz Mart Universitesi etik komisyonundan 20.02.2019
tarihinde 2019/14 protokol numarasi ile uygunluk alinarak arastirmaya baslanmistir. Arastirmanin yapildig
donemde, Tiirkiye’de lisans diizeyinde gastronomi bdliimiine sahip olan 28 {iniversite tespit edilmistir (osym.gov.tr).
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Béliimlerinin Yer Aldigi Universitelere bakildiginda Akademik Kadro sayilarmin
60 6gretim liyesi ve 50 6gretim elemanindan olustugu gériilmektedir (Demirci, Sarikaya & Erol, 2020, s. 3318). Bu
universitelerin web sayfalar1 ziyaret edilerek, ilgili boliimde bulunan biitiin akademisyenlere yapilandirilmig agik
uclu sorulardan olusan form (Ek 1’de mevcuttur) ulastirilarak (e-mail vb. yollarla) doldurmalar talep edilmistir.
Gergeklestirilen arastirmanin amacina yonelik benzer sorulara literatiirde rastlanilmadigi i¢in literatiirden (Colman,
Wober ve Norris, 1995; Lee, Rodriguez ve Sar, 2012) esinlenerek amaca uygun sorular belirlenmistir. Belirlenen
sorular turizm ve gastronomi alaninda ¢alisan dort uzman akademisyen tarafindan incelenerek arastirma sorusu haline
getirilmistir. Bu kapsamda arastirma sorularmin olusturulmasi ve bulgularin gergeklige uygunlugu teyit edilerek igsel
gegerlilik saglanmistir. Nitel arastirma desenleri 6nceden belirlenmis kati siirlamalar iginde tasarlanmazlar
(Arastaman vd., 2018, s. 60). S6z konusu bu nitel arastirma siirecinde de giivenilebilirlik, belirlenmis olan arastirma
deseninin dikkatle izlenmesi ve denetim izi -audit trail- (Lincoln ve Guba, 1986) tekniginin kullanimu ile saglanmistir.
Ayrica aragtirma sorulari ile elde edilen verilerin genellenebilirligi uzman arastirmacilar tarafindan teyit edilerek
dissal gecerlik saglanmigtir (Guba & Lincoln, 1994). Bu baglamda arastirma deseninin gerektirdigi siire¢ dikkatle
takip edilmistir. Boylece gastronomi ile ilgili ¢aligmalar yaptig1 bilinen akademisyenlere aragtirma formu gonderilmis

ve arastirmaya katilim gdstermeleri talep edilmistir. Bu baglamda asagidaki arastirma sorularina cevap aranmistir:

Birinci arastirma sorusu: Tiirkiye’nin mevcut turizm logolarinin gastronomik bir destinasyon i¢in uygunlugu

nedir?
Ikinci arastirma sorusu: Mevcut turizm logolar, gastronomi temal1 bir logo ile degistirilmeli midir?
Uciincii arastirma sorusu: Gastronomi temali bir logoda hangi gastronomik degerler yer alabilir?
Dordiincii arastirma sorusu: Gastronomi temali bir logoda hangi temalar yer almalidir?
Besinci aragtirma sorusu: Logo nasil bir tasarimda olmalidir?
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Aragtirma siiresince toplamda 38 akademisyenden geri doniis saglanmis ve arastirmada kullanilan formu eksiksiz

olarak doldurarak aragtirmanin drneklemini olusturmustur.
Arastirmanin Stnirlilig

Katilimcilarin sehirlerde olmalarinin getirdigi maliyet miktar1 dikkate alinarak, akademisyenlerle dogrudan yiiz yiize
goriigme yapilmamig, bunun yerine soru formu e-mail {izerinden gonderilmistir. Aragtirmanin e-mail tizerinden
gerceklestirilmesinin - gerekgesi ise, arastirma kapsamindaki akademisyenlerin farkli sehirlerde bulunan
tiniversitelerde c¢alisiyor olmalaridir. Katilimeilarin e-mail adreslerine {iniversitelerin resmi sitelerinde bulunan
kurumsal mail adreslerinden ulasilmistir. Ancak tiim akademisyenlerin kurumsal e-mail adreslerini aktif olarak
kullanmadiklari, bu nedenle geri doniisiin sinirli sayida kaldigi goriilmektedir. Bununla beraber gergeklestirilen
analizlerde arastirmanin doyum noktasina ulastigi ve sonuglarin tekrar etmege basladigi goriilmiistiir. Bu noktaya

ulasan arastirmacilara veri toplamay1 durdurmalari 6nerilmektedir (Yildirnm & Simsek, 2013, s. 321-322).

Aragtirma analizleri Creswell (2014, s. 197)’in nitel veri analizi basamaklar1 dikkate alinarak gerceklestirilmistir.
Biitiin islemler, arastirmanin gegerlilik ve giivenirligini artirmak i¢in arastirmacilar tarafindan ayri ayri analiz
edilerek sonuglar karsilagtirllmigtir. Arastirmacilarin her biri i¢in nitel veri analiz siirecleri asagidaki sekilde

olmustur:

e Ham verilerin incelenmesi

e Verilerin analize uygun hale getirilmesi

e Verilerin tekrar tekrar okunmast

e Verilerin kodlanmasi

e Kodlarn bir araya getirilerek temalarin olusturulmasi

e Ug arastirmaci tarafindan ayri ayri belirlenen kod ve temalarin bir araya toplanmasi

e Benzer kod ve temalarla birlikte farkli kod ve temalarin da tek bir listede toplanarak ortak kod ve tema
listesinin olusturulmasi

e Ortak kod ve tema listesinin {i¢ aragtirmaci tarafindan yeninden incelenmesi ve goriis birligi saglanana kadar
kod ve temalarin diizenlenmesi

e Her bir arastirma sorusu i¢in ortak kod ve tema listesinin son sekline kavusturulmasi seklindedir.

Bulgular

Arastirmanin evrenini olusturan akademisyen katilimcilarin demografilerine iligkin bilgiler agagidaki Tablo1’de
sunulmustur. Tablo incelendiginde yas agisindan en diisiik yasin 29 ve en yiiksek yasin da 59 oldugu goriiliir. Yas
agisindan ortalama yas ise 41°e denk gelmektedir. Katilimcilarin akademik kadrolari incelendiginde 21°i Dr. Ogr.
Uyesi, 8’1 Dog. Dr., 7’si Prof. Dr. ve 2’si Ogretim Gorevlisi seklindedir. Akademisyenlerin gorev yaptigi kurumlar
incelendiginde ¢ogunlugunun devlet iiniversiteleri oldugu ancak vakif iiniversitelerinin de oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin mesleki tecriibeleri incelendiginde en diisiik 2 y1l ve en yiiksek de 33 y1l oldugu goriiliir. Ancak mesleki
deneyim agisindan katilimcilarin ortalamalar1 14 yildir. Gastronomi alanindaki mesleki tecriibeleri incelendiginde
ise en disiik 1 ve en yiiksek de 32 yil; ortalamalari ise 8 yila denk gelmektedir. Demografik bilgilere yonelik detaylar

i¢in agsagidaki Tablo 1 incelenebilir.
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Tablo 1: Demografik verilere iligkin bulgular

Katilimer Yas Cinsiyet | Akademik Unvan Kurum Mesleki Gastronomi
Kodu tecriibe (Y1l | alanindaki
olarak) tecriibe (Yil)
K1 38 Erkek Dog.Dr. Akdeniz Universitesi 18 8
K2 42 Kadm Dr. Ogr. Uyesi Balikesir Universitesi 13 8
K3 55 Erkek Prof.Dr. Balikesir Universitesi 13 8
K4 53 Kadm Prof.Dr. Pamukkale Universitesi 21 6
K5 33 Kadin Dr. Ogr. Uyesi Pamukkale Universitesi 8 4
K6 42 Kadin Dog¢.Dr. Nisantas1 Universitesi 13 3
K7 51 Kadin Prof.Dr. Canakkale Onsekiz Mart | 25 2
Universitesi
K8 31 Erkek Dr. Ogr. Uyesi Canakkale ~ Onsekiz ~ Mart | 6 1
Universitesi
K9 33 Erkek Dr. Ogr. Uyesi Canakkale Onsekiz Mart | 2 2
Universitesi
K10 57 Erkek Prof.Dr. Istanbul Aydin Universitesi 33 12
K11 55 Kadin Prof.Dr. Istanbul Aydin Universitesi 25 9
K12 51 Kadin Prof.Dr. Gazi Universitesi 22 3
K13 40 Erkek Dr. Ogr. Uyesi Gazi Universitesi 12 2
K14 38 Kadin Dr. Ogr. Uyesi Gazi Universitesi 9 1
K15 50 Kadin Dog.Dr. Mersin Universitesi 22 3
K16 41 Erkek Dog¢.Dr. Mersin Universitesi 11 4
K17 32 Kadin Dr. Ogr. Uyesi Mersin Universitesi 8 3
K18 59 Erkek Prof.Dr. Mersin Universitesi 35 8
K19 29 Erkek Ogretim Gorevlisi | Anadolu Universitesi 5 16
K20 32 Erkek Ogretim Gorevlisi | Anadolu Universitesi 18 18
K21 49 Erkek Dr. Ogr. Uyesi Anadolu Universitesi 32 32
K22 41 Erkek Dr. Ogr. Uyesi Akdeniz Universitesi 14 6
K23 30 Erkek Dr. Ogr. Uyesi Erciyes Universitesi 10 10
K24 42 Erkek Dr. Ogr. Uyesi Afyon Kocatepe Universitesi 19 19
K25 34 Erkek Dr. Ogr. Uyesi Gaziantep Universitesi 7 7
K26 43 Kadin Dog¢.Dr. Yeditepe Universitesi 14 10
K27 41 Kadin Dr. Ogr. Uyesi Yeditepe Universitesi 12 6
K28 36 Erkek Dr. Ogr. Uyesi Cumbhuriyet Universitesi 9 3
K29 37 Kadin Dr. Ogr. Uyesi Yeditepe Universitesi 12 2
K30 42 Kadin Dr. Ogr. Uyesi Atatiirk Universitesi 8 9
K31 35 Kadin Dr. Ogr. Uyesi Cumhuriyet Universitesi 8 4
K32 36 Kadin Dr. Ogr. Uyesi Kocaeli Universitesi 9 7
K33 36 Kadin Dr. Ogr. Uyesi Dokuz Eyliil Universitesi 10 8
K34 44 Kadin Dog¢.Dr. Dokuz Eyliil Universitesi 20 20
K35 38 Erkek Dog.Dr. Cumbhuriyet Universitesi 9 14
K36 36 Erkek Dr. Ogr. Uyesi Atatiirk Universitesi 12 12
K37 34 Kadin Dr. Ogr. Uyesi Dokuz Eyliil Universitesi 8 5
K38 34 Kadin Dog¢.Dr. Kocaeli Universitesi 7 7

Aragtirmada elde edilen diger bulgular, her bir arastirma sorusu i¢in ayri tablolar haline getirilmis ve asagida
sunulmustur. Tablo 2’de birinci arastirma sorusuna yonelik bulgulara yer verilmistir. Bu baglamda mevcut turizm
logosunun gastronomi destinasyonuna uygunlugu arastirilmigtir. Arastirma sorusuna bagli olarak dokuz tema
belirlenmistir. Bu temalar dikkate alindiginda mevcut turizm logosunun gastronomiye uygun olmadigi, genel turizm
baglaminda da yetersiz oldugu, logoda giincellemelerin gerekliligi, yeni logo tasariminin yapilmasi gerekliligi,
mevcut logonun da iyi bir temsil giiciiniin oldugu, logoda sadelik olmas1 gerekliligi, mevcut logonun pazarlama ve
iletisim giiciiniin zayif oldugu ve logo tasariminda profesyonellik gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan ii¢
arastirmaci (arastirma ekibindeki Ui¢ kisi) tarafindan belirlenen ortak kodlar ve bu kodlara kaynak olusturan

katilimcilar da tabloda yer almaktadir.
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Arastirma sorusu 1: Tiirkiye’nin mevcut turizm logolarimin gastronomik bir destinasyon i¢in uygunlugu nedir?

Ortak Temalar Ortak Kodlar Katihmcilar Kisi Sayisi
S K1, K2, K5, K11, K12, K13,
Gastronomi turizmi Iogosuna K19 K23. K25. K28. K34 12
uygunsuzluk K35’ ' ' ’ '
Gastronomik degerlerin K2, K6, K9, K10, K12, K16, 11
olmamasi K18, K24, K27, K28, K32
Gastronomiye Uygun L Ny K1, K2, K5, K11, K12, K13,
Olmama ogonun yerel mutfaga dayal K19, K23, K25, K28, K34, 12
olmas1 K35
Logonun diinya mutfaklarim K20. K23 2
cagristirmasi '
Gastronomi logosunun
gerekliligi K13, K16 2
Logonun gastronomik
zenginligi yansitmasi gerekliligi K6, K24, K32, K36 4
K1, K2, K3, K10, K11, K16,
Turizm logosuna yetersizlik K19, K22, K27, K30, K31, 12
Turizme Uygunsuzluk K33
Turizm odakli olmal K1, K2, K3, K11, K15, K31 6
K2, K3, K5, K7, K8, K12,
Logunun basit olmast K17, K18, K23, K27, K28, 14
K30, K31, K33
. . Gastronomik agidan logolar K2, K3, K7, K8, K12, K17,
Logoda Giincellik N . . K23, K27, K28, K30, K31, 12
giincellestirilmeli K33
Eski degerleri yansitmasi K7, K8, K10, K31 4
Mevcut logo zayif Eg’OKS’ K8, K10, K14, K18, 7
Logonun yeniden tasarlanmasi E;1K£34K1|§35Kl|236}<2é3;( 23, 12
gerekliligi K38’ ’ ! ' !
Logoya eklemelerin yapilmasi K7, K17, K25 3
o . K1, K2, K5, K11, K12, K13,
Yeni Logo Tasarimi Logonun gelistirilmesi K19, K23, K25, K28, K34 12
gerekliligi K35' ' ' ' '
Mevcut logonun biitiinliik K1 K14 K15. K24 4
tagimama durumu ' ' '
Mevcut logonun kabul gérmiis K7 K17 2
olmast '
Mevcut logonun iyi bir temsil K20 1
Mevcut Logonun Olumlu giiciiniin olmasi
Temsil Giicii Mevcut logo kiiltiirel degerlere K20 1
sahip
Sadelik K10, K8, K37, K38 4
Turizm Logosunda Sadelik Turizm ve gastronomi turizmi
icin tek bir logonun K12, K28 2
olusturulmasi gerekliligi
Logonun tanitici olmamasi K9, K10, K15 3
Logonun Pazarlama Giicii Logonun tanitim ve pazarlama K15. K20 2
icin dnemli olmasi '
Logonun letisim Yénii Logo gorsel iletigim saglamali K21, K24 2
Mevcut logo iletisimi tartigmali | K21, K29 2
Logo Tasariminda Ortak akilla logo belirleme K21 1
Profesyonellik geregi

Asagida yer alan Tablo 3’de ikinci arasgtirma sorusuna yonelik bulgulara yer verilmistir. Mevcut turizm
logolarinin, gastronomi temal1 bir logo ile degistirilip degistirilmemesi yoniindeki arastirma sorusuna bagli olarak
alt1 temaya ulasilmistir. Bu temalar; logoda degisim olmasi gerekliligi, logonun temsil kabiliyetine sahip olmasi

gerekliligi, logonun gastronomiye uygun olmasi gerekliligi, logonun pazarlama ve tanitim giiciine sahip olma
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gerekliligi, logonun degerler acisindan ¢esitlilik icermesi gerekliligi ve birden fazla logonun kullanilmasi yani

sayisinin fazla olmasi gerekliligi seklindedir.

Tablo 3: Ikinci arastirma sorusuna yonelik bulgular

Arastirma sorusu 2: Mevcut turizm logolari, gastronomi temali bir logo ile degistirilmeli midir?

Ortak Temalar | Ortak Kodlar Katihmcilar Kisi Sayis1
Logolarin ayr1 ayrt olusturulmast K1, K3, K14, K19, K21, K22, K24, 10
gerekliligi K26, K29, K35
Alalda kalict bir logonun K19, K21, K24, K27, K37, K38 6
olusturulmasi gerekliligi
Logolarin cografyalarina gére

S K21 1
tasarlanmasi gerekliligi
Logoda Degisim Logolarim genelde degistirilmesi K3, K4, K5, K7, K10, K11, K12, K13,
s K14, K15, K16, K17, K18, K19, K22, 21
gerekliligi K23, K27, K28, K30, K34, K36
Mevcut turizm logolart K2, K4, K5, K7, K11, K15, K16, K17, 14
giincellestirilmeli K18, K27, K32, K34, K37, K38
Yeni logo gelistirmek K4, K6, K9, K10, K11, K12, K13, 14
K18, K19, K22, K23, K26, K31, K35
Temsil kabiliyeti K3 1
Paydaslardan fikir alinmasi
Temsil Kabiliyeti | gerekliligi K9, K32 2
Amacina uygun logo olmasi K25 1
Logolarin tek bir logo haline K2, K4, K5, K6, K8, K10, K11, K12, 12
getirilmesi gerekliligi K16, K25, K31, K38
Mevcut logoya ekleme K2, K5, K7, K32, K34 5
K6, K13, K14, K15,
. Sadece gastronomik logo yapilmas1 | K19, K20, K21, K22, K23, K24, K25, 16
Gastronomiye K26, K29, K30, K33, K35
Uygunluk Mevcut logonun gastronomi K5, K7, K23, K25, K27, K28, K34, 10
logosuna doniistiiriilmesi gerekliligi | K36, K37, K38
Logolara gastronomik degerlerin K11, K13, K17, K24, K27, K31, K32,
: s 8
eklenmesi gerekliligi K36
Gastronomi logosu eksikligi K2, K4, K22 3
Pazarlama ve tanitim yonii K3 1
Akilda kalici bir logo K23, K37, K38 3
Logolarin ¢ekici olmast gerekliligi K23, K37, K38 3
Logonun LOgOl?.r.lfl. ilgi uyandirmast K23, K37, K38 3
Pazarlama ve gerekliligi
Tanitim Giicii Markalagma ve her bir marka i¢in
K21 1
logo olusturma
Logonun meniilerde yer almasi K25 1
Uygun gorsellige sahip olmasi K38 1
Sadece gastronomi degil tiim K6, K8, K9, K10, K12, K16, K31 7
degerleri yansitmali
Logoda Cesitlilik | Zenginlikler 6ne ¢ikarilmali K8, K14, K21, K30, K31, K34 6
Her iki logoda da farkli degerlerin K1, K3, K14, K19, K21, K22, K24, 10
yer almasi gerekliligi K26, K29, K35
Birden fazla gastronc')r'nvll logosu K20, K22 2
olusturulmasi gerekliligi
Gastronomi ve turizm logosunun K1, K3, K14, K19, K21, K22, K24, 10
ayri olmasi K26, K29, K35
Logo Say1si Logoyu degistirmeden yeni logolar
K7, K17, K18, K25, K27, K30, K34 7
olusturma
Alternatif logolarin olusturulmasi K4, K22 2

gerekliligi

Asagida yer alan Tablo 4’te ise tiglincii arastirma sorusuna yonelik bulgulara yer verilmistir. Gastronomi temali

bir logoda hangi gastronomik degerlerin yer alabilecegi seklindeki arastirma sorusu igin 14 ortak tema belirlenmistir.
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Buna gore logoda yer almasi istenen degerler ve temalar sunlardir: Yerli fast food {iriinleri, tatlilar, yerli icecekler,

zeytinyag1, mezeler, ev yemekleri, hamur isleri, deniz iiriinleri, mutfak tiirleri, kuruyemisler, kurutulmus yiyecekler,

yoresel yiyecek ve igecekler, figiirler ve diger gastronomik degerler seklinde siralanmaktadir.

Tablo 4: Ugiincii arastirma sorusuna ydnelik bulgular

Arastirma sorusu 3: Gastronomi temali bir logoda hangi gastronomik degerler yer alabilir?

Ortak Temalar Ortak Kodlar Katihmcilar Kisi Sayis1
K1, K2, K6, K7, K8, K9, K10, K11, K12,
Kebaplar K15, K16, K17, K18, K19, K20, K27, K28, 23
K30, K31, K32, K33, K35, K36
Pideler K1, K3, K4, K5, K8, K19 6
Yerli Fast Food Atistirmaliklar K1, K4, K6, K7, K9, K11, K13, K15, K16, 12
K17, K29, K31
Dénerler K4, K5, K6, K7, K9, K10, K11, K12, K15, 14
K16, K20, K22, K27, K31
Kofte tiirleri K2, K3, K9, K12, K15, K18, K29 7
. K1, K2, K4, K5, K6, K7, K8, K10, K11, K18,
Serbetli tatlilar K19, K20, K27, K28, K29, K33 16
Tatlilar K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10,
Baklava/Lokum/Kiinefe/Reva | K11, K13, K14, K15, K16, K17, K18, K19, 27
ni K20, K22, K27, K28, K27, K29, K31, K35,
K38
K1, K3, K4, K5, K7, K8, K9, K10, K11, K12,
Tiirk kahvesi K13, K15, K16, K18, K27, K28, K29, K31, 19
K35
K1, K2, K3, K4, K7, K8, K9, K10, K11, K12,
Yerli icecekler Yerli igecekler K13, K15, K16, K17, K18, K19, K27, K28, 22
K29, K31, K35, K36
Tiirk cayi/ayran K1, K2, K4, K7, K11, K16, K17, K19, K27, 13
(Soft igecekler) K28, K29, K31
Alkollii igecekler K13, K19 2
Zeytinyag Zeytinyag K2, K6, K10, K15, K17, K18, K19, K25, K27, 13
K28, K29, K31, K32
Dolma/sarma ve tiirevleri K2, K5, K6, K8, K10, K12, K15, K17, K18, 16
Mezeler K19, K27, K28, K29, K31
Mezeler K17, K18, K28 3
K2, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11, K12,
Ev yemekleri K13, K15, K17, K18, K22, K27, K28, K29, 20
Ev Yemekleri K31, K32, K38
Imam bayildi, Hiinkar begendi | K5, K8, K18, K19, K27, K30, K32, K33, K36,
S 10
(Isimli yemekler) K37
.. . K2, K3, K5, K7, K8, K9, K10, K11, k12, K13,
Hamur Isleri Manti/bérek/gdzleme K15, K17, K18, K19, K31 15
Borekler K3, K8, K9, K11, K29 6
e L . Balik yemekleri K7, K9, K17, K28, K29 5
Deniz Uriinleri - — -
Diger deniz {irinleri K7, K12, K16, K17, K28, K29 6
Osmanli mutfag: yemekleri K38 1
Mutfak tiirleri K23, K38 2
. Farkli mutfaklar K23 1
Mutfak Tiirleri
Molekiiler mutfak 6rnekleri K1, K2, K5, K6, K7, K8, K12, K14, K15, 15
K23, K26, K27, K29, K36, K37
Fiizyon mutfak 6rnekleri K23 1
K1, K2, K3, K4, K7, K8, K9, K10, K11, K13,
Kuruyemisler Kuruyemisler K15, K16, K18, K19, K22, K27, K28, K29, 20
K31, K35
Yemisler K11, K18, 2
Kurutulmus yiyecekler K9 1
E?Jgég}(rf;urs Pastirma . K9, K19 2
Kuru baklagiller K18, K19, K22 3
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Tablo 4: Ugiincii arastirma sorusuna ydnelik bulgular (Devamu)

Yoresel Yiyecek | il isimli yemekler K19, K30, K33 3
ve Icecekler Cografi isaretli yerel K19, K24, K30, K34 4
yiyecekler
Icecek figiirleri K1, K3, K4, K5, K7, K8, K10, K11, K12,
K13, K16, K17, K18, K27, K28, K29, K31, 20
Figiirler K35, K36, K37
Aset figiirii K22 1
Bitkisel yaglar K2, K7, K15, K31 4
' Gastronomik akimlar K23 1
Diger Pilavlar K8, K18, K19 3
gzgerflz(r)mlk Organik iiriinler K23 1
Unesco listesindeki yiyecek ve | K37 1
iceceklerimiz
Baharatlar K15, K19 2

Asagida Tablo 5’te de dordiincii arastirma sorusuna yonelik bulgulara yer verilmistir. Gastronomi temali bir
logoda yer almasi gereken diger temalar i¢in bes tema belirlenmistir. Bu temalar; milli degerler, cografik degerler,

kiiltiirel degerler, dogal giizellikler, kiiltiirel ve tarihi degerler ve alternatif turizm degerleri seklindedir.

Tablo 5: Dérdiincii aragtirma sorusuna yonelik bulgular

Arastirma sorusu 4: Gastronomi temali bir logoda hangi temalar yer almalidir?

Ortak Temalar Ortak Kodlar Katihmcilar Kisi Sayisi
Bayrak ve ay yildiz K1, K3, K4, K5, K16, K18 6
Milli Deserler K1, K2, K5, K6, K7, K8, K12,
g Tiirkiye temali logolar K14, K15, K23, K26, K27, 15
K29, K36, K37
Tiirkiye haritasi K2, K15, K27 3
Cografik degerler K9, K15, K30 3
K1, K2, K5, K6, K7, K8, K12,
Cografik Degerler Organik ve yerel degerler E;g, Eég, Eg?, K26, K27, 15
iklim unsurlar K9, K31, K32 3
Cografya K9, K15, K19 3
iklim unsurlar K9, K31, K32 3
Deniz-kum-giines ti¢liisii K4, K14, K31 3
< . . Dogal yapilar K9, K11, K13, K18, K28 5
Dogal Giizellikler Doga K9, K31, K32 3
Turistik unsurlar K21, K26, K33 3
Tarihi 1 K9, K11, K14, K16, K17, 7
arihi yapilar K18, K10
e - K9, K11, K14, K16, K17,
Kiiltiirel degerler K18, K19 7
Orf—adet.-gelenek-gorenek K19, K22, K34, K35, K38 5
Kiiltiirel ve Tarihi Deserl degerleri
uiturel ve Lart Degerler Si Lve tarihi mekdnl K13, K18, K21, K28, K30, ;
imgesel ve tarihi mekanlar K35 K38
Mimari K38 1
Mitler K32 1
Dini igerikler K4, K13, K19, K34 4
Kiiltiirel figiirler K10 1
Turizm ¢esitleri yer almalidir K12 1
Alternatif Turizm Degerleri Turizm gesitleri K12 1
Organik ve saglk K36 1

Asagida yer alan Tablo 6’te ise besinci arastirma sorusuna yonelik bulgulara yer verilmistir. Logonun nasil bir
tasarima sahip olmasi gerektigine yonelik arastirma sorusu i¢in 11 tema belirlenmistir. Buna goére tasarlanacak

logonun bu temalar dikkate alinarak tasarlanmasi 6nem arz etmektedir.
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Tablo 6: Besinci arastirma sorusuna yonelik bulgular
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Arastirma sorusu 5: Logo nasil bir tasarimda olmalidir?

Ortak Temalar Ortak Kodlar Katihimcilar Kisi Sayis1
“Turkey” ifadesinin harflerinin K1, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K11, 13
yiyeceklerden olugmasi K12, K13, K15, K28, K29
GASTROTURKEY logosu K6, K8 K11, K13, K15, K28, K29 7

K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K10,
Yiyecek resimleriyle K11, K12, K13, K14, K15, K17, 23
Yiyecek igeceklerden | GASTROTURKEY logosu K18, K22, K23, K24, K27, K28,
Olusan Ulke Ismi K29, K31, K33
:l: veY harﬂef’l arasina kiiciik boyutta K6, K8 2
Gastronomy” yazilmasi.
Turkey logosu ilizerinde Gastronomy K8, K15, K29 4
yazist
"Tlirkey (}astro.norr.ly. yazisinin altina ve K11, K15 2
iistiine degerlerin dizilmesi
Kitalar1 Birlestiren Iki kitay1 birlestiren kprii iizerine K2 K24 K31 K35 4
Koprii gastronomik degerler ' ' '
Simgesel Gnemi olan unsurlar .(esya, K3, K16, K27, K30, K31, K35 6
mabet, yer gibi) ve gastronomi yazisi
K1z’ku1es1, simit, cay, martilar ve K16, K17, K21, K35 4
denizden olusan logo
Ye}r SOfI‘?.Sl‘ lizerine gastronomik K12 1
degerlerimiz
Simgeler ve dA}i ylidlz tizerine dosenen gastronomik K3 1
Gastronomi ceerer —
Kralin sundugu yiyecekleri (iiziim ve K21 1
bagak) tanrinin elinde tutmasi seklinde.
Kalp seklinde K37 1
TURKEY yazisinin iistiine as¢1 sapkasi
ve sapkanin etrafi da gastronomik K5, K28 2
degerler
Asg1 sapkasi altina siralanmis degerler K28 1
Kasik, catal, bigak, sapka, sofra vb. K5, K9, K12, K17, K18, K28 6
Yiyecek ‘k‘:ecek Arag | Kasik, atal, bicak logosu K9, 18 2
Geregleri ile Yazim Bir tabak igerisine belli bash
Temast gastronomik unsurlar ve yanina catal K9, 18 2
kasik bigak
Geometrik sekiller/Harflerle/Kelimeler K1, K5, K7, K8, K10, K11, K12, 11
ve gastronomi K13, K15, K17, K28
Sekiller ve Cesitli geometrik sekillerle tasarlanmig
ve bir logoda birgok kiiltiirel ve K16, K17, K21, K35 4
Gastronomi N -
gastronomik degerlerimiz
GéSTRQ 1.<ehm651 iizerine gastronomik K6, K8, K10, K11, K12, K15, K18 7
degerlerimiz
Ulke haritasi ve bolgesel degerler ile
birlikte “Turkish Gastronomy” nin ifade K10, K27 2
edilmesi
Boleesel Cografva ve Harita/bolge temali logo K10, K23, K24, K26, K27, K32, 6
Gas%ronomi graly T.iirkiye haritam ﬁ%erine.bélgelerin unli K10 K27 2
yiyecek icecek degerleri '
Gastron(?mlk destinasyonlarin cografi K23, K26, K27, K32 4
smurlari ile
Bolgesel temali igerikler K23, K26, K27, K32 4
Zaman ve . Gastronomik degerle olusan saat K13 1
Gastronomi Temasti
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Tablo 6: Besinci arastirma sorusuna yonelik bulgular (Devami)

“Zeytin dal1 ve zeytinin kendisi ile K20 1

agacii” da icerecek sekilde bir konsept.

Bazl.amamn iistiine serilmis yemekler K22 1
Yiyecek Temast seklinde

Yemegin ¢agristirilmasi K33 1

Tarih, hem din hem de bugday, arpa ve

iiziimiin ve bunlardan yapilan bira, sarap | K21 1

gibi igecekler
Tarihi ve Kiltiirel 'gyasowa ya da kervansaraylardaki K30 1
Miras elguklu mp‘uﬂen seklinde

Kiilttirel miras unsurlari K17, K24, K34 3
Modern ve Kiiltiirel Modern ve kiiltiirel baglarin K34 1
Tema birlestirilmesi

Cekici, akilda kalici, K38 1
Estetik Temasi IGéze hos goriinen, dogru bilgi veren bir K25 1

0go

Aragtirmaya gore katilimeilar; logonun tasariminda yiyecek ve iceceklerden olusan iilke ismi temasini, kitalari
birlestiren koprii temasini, simgeler ve gastronomik degerlerin birlikteligi temasini, yiyecek igecek arag gerecleri ile
yazim temasini, ¢esitli sekillerle gastronomi temasini, bolgesellikle gastronomi temasini, zaman ve gastronomi
temasini, yiyecek temasini, tarihi ve kiiltiirel miras temasini, modern ve kiiltiiriin birliktelik temasin1 ve estetik
temasini 6nermektedir. Logonun tasarimina yonelik 6rnekler ise ortak kodlar boliimiinde daha detayl olarak ortaya

konulmustur.
Sonu¢

Gastronomi iizerine ¢aligmalar yapan akademisyenlerin, Tiirkiye nin mevcut turizm logosuna yonelik tutum ve
diistincelerini belirlemek ve gelecekte tasarlanacak logo igin beklentilerini ortaya koymak amaciyla yapilan bu
arastirmada, bes arastirma sorusunun cevabi aranmistir. Her bir arastirma sorusunu irdelemek ve veri elde etmek
amaciyla ¢esitli gériisme sorulari hazirlanmis ve bu sorular iiniversitelerde ilgili b6élimdeki akademisyenlere
gonderilmis ve geri dondsler alinmustir. Bu baglamda farkl: tiniversitelerden toplam 38 akademisyenden geri doniis

saglanmig ve cevaplari kontrol edilerek bilgisayar ortaminda dosyalanarak kaydedilmistir.

Akademisyenlerden gelen doniitler, arastirmacilar tarafindan ayri ayr1 okunmus, kodlanmis ve temalar
belirlenmistir. Daha sonra ise her bir aragtirmaci tarafindan yapilan kodlamalar ve temalar birlikte degerlendirilmis
ve ortak kod ve temalar belirlenmistir. Bu baglamda birinci arastirma sorusu olan “Tiirkiye 'nin mevcut turizm
logolarmmin gastronomik bir destinasyon icin uygunlugu nedir?” igin 26 ortak kod belirlenirken; dokuz tane de ortak

tema belirlenmistir.

Birinci arastirma sorusuna bagli olarak ortaya ¢ikan sonuca gore katilimcilar, mevcut turizm logosunun degismesi
gerektigini, yeni bir logonun daha profesyonelce, pazarlama giicii olan, gastronomiye de uygun bir sekilde ve daha
sade bir sekilde tasarlanmasini beklemektedir. Bu sonucun, Deniz ve Atigman (2017)’1n, Kayseri ilinin gastronomik
anlamda markalasabilmesi ve gastronomi turizminden elde edilen gelirin artirilabilmesi igin yapmis olduklari
calismanin sonucunda ulastiklar1 “gastronomik unsuru tanitacak tescilli bir logonun belirlenmesi, slogan
olusturulmasi ve o iirlin ya da iriinlerin tanitimina gegilmesi gerekliligi” sonucuyla benzerlik gosterdigi dikkat
¢ekmektedir.
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Ikinci arastirma sorusu olan “Mevcut turizm logolari, gastronomi temali bir logo ile degistirilmeli midir?” igin
29 kod ve alt1 tema belirlenmistir. Bulgulara gore katilimcilar; logoda degisim olmasi, logonun temsil kabiliyetine
sahip olmasi, logonun gastronomiye uygun olmasi, logonun pazarlama ve tanitim giiciine sahip olmasi, logonun
degerler agisindan cesitlilik icermesi ve birden fazla logonun kullanilmas1 yani sayisinin fazla olmasi gerektigini
belirtmektedir. Bu sonucun, Duldu, Coros ve Coros (2010)’un, destinasyon markalagmasinda ve turizm tesvikinde
gastronomik mirasin yerini arastirdiklari ¢alismalarinda “logo ve marka kimliginin temsil kabiliyetine sahip olmas1
ve logonun gastronomik mirasa uygun olmasinin destinasyon markalagmasi ve turizm tesviki acisindan gerekli

oldugu” sonucuyla ortiistiigii goriilmektedir.

Ucgiincii arastirma sorusu olan “Gastronomi temali bir logoda hangi gastronomik degerler yer alabilir? ” igin 40
kod ve 14 temali bir yapi1 ortaya ¢ikmustir. Katilimcilara gore gastronomi temali bir logoda yerli fast food tiriinleri,
tathilar, yerli icecekler, zeytinyagi, mezeler, ev yemekleri, hamur isleri iiriinler, deniz {irlinleri, mutfak tiirleri,
kuruyemisler, kurutulmus yiyecekler, yoresel yiyecek ve igcecekler, figiirler ve diger gastronomik degerler yer
almalidir. Bu sonug, Iskin (2021)’1n Tiirkiye’nin gastronomi turizmi gdstergelerinin mevcut durumunu tespit etmeyi
amagladigi ¢calismasinin sonucunda ulagtig1, “Tiirkiye’ nin, yoresellik ve kiiltiir temal1 gastronomi turizmi gostergeleri

~ 9

baglaminda 6n plana ¢iktig1” sonucuyla ortiismektedir.

Dordiincii aragtirma sorusu olan “Gastronomi temali bir logoda hangi temalar yer almalidir? ” i¢in 23 kod ve bes
temali bir yapi ortaya ¢ikmistir. Buna gore katilimcilar, gastronomik degerler disinda milli degerler, cografik
degerler, kiiltiirel degerler, dogal giizellikler, tarihi degerler ve alternatif turizm degerlerinin de logoda yer
alabilecegini belirtmistir. Dolayisiyla katilimcilar, etkili bir pazarlama igin gastronomi temali bir logoda cesitli
degerlerin yer almas1 gerektigini ifade etmistir. Bu sonucun, Sarkaya icellioglu (2014)’nun ¢alismasinda belirttigi
“bir turistik iiriin veya bir sehrin tanitiminda slogan ve logo kullanmanin etkili bir pazarlama teknigi olabilecegi”

sonucuyla oOrtiistiigii goriilmektedir.

Son olarak besinci arastirma sorusu olan “Logo nasil bir tasarimda olmalidir?” sorusu igin 36 kod ve 11 tema
ortaya ¢ikmugtir. Katilimcilarin logo tasariminda gastronomi, tarih, kiiltiir, cografik, modern ve estetik unsurlarin
dikkate alinarak simgeler iizerinden bir tasarim yapilabilecegini diisiindiikleri goriilmiistiir. Tasarima yonelik en ¢ok
One ¢ikan tasarim Onerisi ise “yiyecek resimleriyle GASTROTURKEY” seklindeki logo dnerisi olmustur. Bu sonug,
Erdogan (2017)’nin, turistlerin seyahat motivasyonunu olusturan gastronomik unsurlarin tespit edilmesi ve bu
unsurlardan yola ¢ikarak gastronomik cazibe unsurlarim belirlemeyi ve bu unsurlarin seyahat motivasyonu agisindan
degerlendirilmesini amagladig1 ¢alismasinin sonucunda ulastigi “gastronomi logosu tasariminda g¢esitli unsurlarin

dikkate alinarak olusturulmasi gerektigi” sonucuyla paralellik gostermektedir.
Oneriler

Son yillarda gastronomi turizmi, alternatif turizm tiirleri arasinda en ¢ok ilgi goren ve aragtirilan alanlardan biri
haline gelmistir. Ote yandan gastronomi turizminin, pratikte de yani seyahat hareketlerini motive etme anlaminda da
ilgi topladig1 bilinmektedir. Ancak her ne kadar gastronomi amagh olarak seyahat eden kisi sayis1 tam olarak
bilinmese de bu sayimnin genel turizm hareketleri igerisinde yillar itibariyle artis gosterdigi bilinmektedir. Turizm
destinasyonlari da gastronomi turizmi baglaminda olusan pazara hitap edebilmek i¢in otantik ve yerel gastronomik
degerlerini daha islevsel olarak kullanmaya baslamiglardir. Ancak yalnizca gastronomik degerlere sahip olmak,

pazarda tutulmaya ve destinasyonu bilindik hale getirmeye yetmemektedir. Bunun i¢in diger pazarlama iletisim
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araglarinin da etkin kullanilmas1 gerekmektedir. Bu araglardan biri de iilkenin turizm logosudur. Logodan yansiyan
algi ve imaj, destinasyon i¢in 6nemli bir ¢ekicilik olusturmaktadir. Dolayisiyla bu arasgtirmada ortaya konulan
bulgular 1s181nda, Tiirkiye’nin turizm logosunun gastronomi temasini da igerecek sekilde yeniden tasarlanmasi 6nem
arz etmektedir. Bu amagla paydaslarin ortak bir paydada bir araya gelmesi ve buna yonelik ¢calismalari baglatmalart
onerilmektedir. Ote yandan bu alanda ¢aligan akademik camianin da disiplinler arasi bir perspektifle bu bulgular:

degerlendirip uygulamaya dokebilmesi miimkiindiir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katk: esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catismasi yoktur. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Etik Kurulu 20.02.2019 tarihi ve 2019/14 karar/say1 numarasi ile alinmistir.

Ek 1:
Saym Ogretim Uyeleri,

Turizm baglaminda diinyadaki rekabet her gecen giin artmaktadir. Ulkeler, turizmdeki gelismelerle paralel olarak
kendi yapilarinda degisiklikler olusturarak bu gelismelere cevap vermeye calismaktadir. S6z konusu bu
gelismelerden biri de gastronomi kapsaminda seyahat hareketine katilan kisi sayisindaki artistir. Gastronomik
giidiilerle seyahate katilan kisi sayisi artikga iilkeler de bu kisilere hitap etmek i¢in gastronomi destinasyonlari
olusturmaya c¢aligmaktadir. Bunun i¢in ¢esitli arastirmalar yapilip gastronomik degerler kesfedilmeye calisilmakta
ve sonrasinda ise bu degerler talep eden kisilere sunulmaktadir. Ulkeler, tanitim ve pazarlama calismalarinda
gastronomi iilkesi olduklarin1 gostermeye ¢aligmakta ve bu sekilde gastronomi destinasyonu algilarini olusturmaya
calismaktadir. Ancak her ne kadar lilkeler gastronomi destinasyonu algisi olusturmaya ¢alisiyor olsalar da hepsinin
turizm destinasyonu olarak 6nceden sahip olduklar1 bir imaj1 bulunmaktadir. Dolayisiyla mevcut imaji degistirip
yerine gastronomi iilkesi imaj1 olusturmak uzun soluklu ve biitiinciil bir ¢alisma gerektirmektedir. Burada biitiinciil
bir ¢aligma ile kast edilen iilkenin biitiin tanitim ve pazarlama g¢aligmalarinin uyumlagtirilmig olmalari, benzer bir
hedef ¢ergevesinde yapilandirilmis olmalaridir. Bu hedef dogrultusunda iilkelerin yapmalar1 gereken ¢aligmalardan
biri de 6nceki imaj1 yansitan mevcut logolar degistirmek ve yeni imaj1 yansitacak logolar gelistirmektir. Bu logolarin
da temasinin agirlikli olarak gastronomi iizerinde inga edilmis olmasi gerekmektedir. Boylelikle tiim iletisim
kanallarindan verilen mesajlar arasinda uyum saglanarak gastronomi destinasyonu algisinin olusturulmaya

calisiimasi kolaylastirilacaktir.

Bu aragtirma ile amacimiz deniz-glines-kum imajindan kurtulup gastronomi destinasyonu algis1 olusturmaya
calisan Tiirkiye’ nin gastronomi logosunu belirlemek ve belirlenen logonun da bu algiya hizmet etmesini saglamaktir.
Bu kapsamda bilimsel arastirmalar yapip en uygun logonun tasarlanmasi planlanmaktadir. Bunun i¢in gastronomi
alania katki saglayan paydaslarla goriismeler yapip, buradan elde edilen bilgilerle Tiirkiye’nin turizm logosunun
gastronomi temali olabilmesi i¢in nasil bir logo olmasi gerektigi ortaya konulacaktir. Siz hocalarimiza da bu
baglamda basvuru yapmis bulunmaktayiz. Sizden alacagimiz bilgiler, diger paydaslardan alacagimiz bilgilerle
birlikte analiz edilerek iilkenin gastronomi temali logosunun tasariminda kullanilacaktir. Bu nedenle asagidaki
sorulara vereceginiz cevaplar biiyilk 6nem tagimaktadir. Arastirmaya yapacagmiz katkilardan dolayr siz degerli

hocalarimiza simdiden tesekkiir eder, saygilarimizi sunariz.

892



Aydin, B. & Buluk Esitti, B. & Eyitti, B. & Efe Kizildemir, D. JOTAGS, 2021, 9(2)

Tiirkiye’nin Gastronomi Logosunun Tasarlanmasi icin Hazirlanan Sorular
Yy

l. Boliim: Kisisel Sorular
Yasiniz: oeiiiiiiiiiiiiciinen
Cinsiyetiniz: ........c.ccoeeneeee.
Unvaniniz:  .....coceeveeinnennnenes
Kurumunuz: .......cccceoeeennnene

Mesleki tecriibeniz yil olarak: ...........cccceviniennnnne.

o r w DN

Gastronomi alaninda kac yildir cahismaktasimiz:  ...........cceeeeeeee.

. Boliim: Arastirma Sorulari
Soru 1: Tiirkiye’nin mevcut turizm logolarinin gastronomik bir destinasyon i¢in uygunlugu konusunda neler
diisiiniiyorsunuz? (Tirkiye’nin kullandig1 ve iistiinde lale olan asagidaki logolar kullanilan logolara 6rnek

verilebilir. Liitfen soruyu bu logolar igin degerlendiriniz.)

o _
> /"#fc? i}:

Ayrica diinyanin gastronomi alaninda sekizinci mutfagi segilen Gaziantep ilimiz i¢in tasarlanan asagidaki logo

ilke i¢in yapilmak istenen arastirmayla benzerlik tasidigi igin Ornek verilmistir. Ancak yukardaki sorunun
kapsaminda degildir. Logonun ortasina sanayii, antepfistigi, baklava, kebap vb. konularak sekiz farkli sekli elde

edilmistir.

Soru 2: Mevcut turizm logolarinin, gastronomi temal1 bir

logo ile degistirilmesi hakkinda neler diisiliniiyorsunuz?

GAZIANTEP
Soru 3: Agirlikl olarak gastronomi temali bir logo olusturmak i¢in iilkenin kiiltiirel ve cografik yapist da dikkate

alindiginda logoda bagka hangi temalara da isaret edilebilir? (Ornegin, tarihe, konuma, iklime, dine vb...)

Soru 4: Gastronomi temali bir logo igin Tiirkiye’nin gastronomik degerleri diisliniildiiglinde (kebab, doner,

kiinefe, baklava gibi degerler) logoda hangi degerlerin yer alabilecegini diisiiniiyorsunuz?

Soru 5: Logoda bulunmasini istediginiz degerlerin nasil islenmesi gerektigini diisiiniiyorsunuz? (Ornegin iki

kitay1 birlestiren bir koprii tizerinde dizilmis gastronomik degerler gibi...).
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Extensive Summary

International travel movements continue increasingly in the World. The demand for alternative tourism types or
the tourism types that require special attention also increases accordingly. when the destinations preferred by travelers
are examined developed countries are seen to be in the first place. There is great competition between countries to
attract existing tourists and potential tourists to the destinations. Marketing activities form an important part of this
competition. Branding activities of destinations are one of the efforts in this competition. It is stated that destination
branding studies in tourism started in 1998. One of these branding efforts is to determine the logos suitable for the

destination. Because logos are the basic element of destination marketing efforts.

There is a transition from General Interest Tourism (GIT) to Special Interst Tourism (SIT) in the World. One of
the special interest or alternative tourism types is gastronomy tourism. Gastronomy tourism is developing rapidly in
the world and in Turkey in recent years. Countries want to take a share from this developing market, research the
cultural and gastronomic values they have, and offer them to the service of tourism. Although these values are offered
to the service of tourism, it is more important to effectively market these values internationally and to create mobility

for these values.

One of the methods of countries to establish an effective marketing communication within the scope of
gastronomy tourism is the logo. Logo is a symbol that distinguishes and differentiates one country from another.
Researches about the logo indicate that it contributes a lot to the visits of countries. Considering that the main
motivation sources of individuals traveling for gastronomy are food and beverage and experiencing different
cultures., individuals traveling for these purposes are expected to be influenced by the logos containing the
gastronomic value in the country selection. For this reason, it is very important for countries to pay more attention to
the logos they will use in international markets and to design logos in which they will gain competitive advantage.
In this context, taking into account Turkey's cultural, historical background, and the expectations of the individuals
that have participated in the gastronomic values and tourism activities, this paper is aimed to design possible logos
to reflect the gastronomic values of Turkey. In order to design the logos on the right themes, the study has been
consulted in the gastronomy department academics at local universities. Web sites of these universities were visited

and all academics in the relevant department were asked to fill in a form consisting of open-ended questions. In this
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context, a total of 38 academicians were returned. The reason for the research to be carried out via e-mail is that

academics within the scope of the research are working in universities located in different cities. In the study, analysis

was carried out by considering the qualitative data analysis steps of Creswell. All procedures were analyzed

separately by three researchers in order to increase the validity and reliability of the research and the results were

compared.

Qualitative data analysis processes for each researcher were as follows:

Examination of raw data

Making the data suitable for analysis

Reading the data over and over again

Coding of data

Creating themes by combining codes

Gathering the codes and themes separately determined by three researchers

Creating a common code and theme list by collecting different codes and themes in a single list together
with similar codes and themes

Reviewing the common code and theme list by three researchers and editing codes and themes until
consensus is achieved

It is to finalize the common code and theme list for each research question.

As a result of the analyzes, a large number of codes and 45 themes were identified, based on five research

questions. The study concluded the necessity of changing the existing tourism logo and designing a new logo in the

light of the findings. It is recommended with this study that stakeholders come together on common ground and

initiate studies. On the other hand, it is possible for the academic community working in this field to evaluate these

findings and put them into practice with an interdisciplinary perspective.
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