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Otel i§letr}1elerinde Kurumsallagsma Diizeyinin Stratejik Yonetim Araglarinin
Kullanimi Uzerindeki Etkisi: Ankara Ornegi (The Effect of Level of Institutionalization
on the Usage of Strategic Management Tools at Tourism Management: Case of Ankara)
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Anahtar Kelimeler

Stratejik yonetim
Stratejik yonetim araclar
Kurumsallagma

Kurumsallagma diizeyi
Ankara

Keywor ds

Bu calismanm temel amaci turizm isletmelerinde kurumsallagsma diizeyi ile stratejik
yonetim araglar kullanim sikhig1 arasinda bir iligki olup olmadigni tespit etmektir. Ayrica
Ankara’da bulunan otel isletmelerinin biiyiikliiklerine (yildiz sayis1) gore stratejik yonetim
araglart  kullanmmda ve kurumsallasma diizeyinde farklilasma olup olmadigni
belirlemektir. Bu degiskenler arasmdaki iliski ile gelistirilen model kapsaminda,
Ankara’da faaliyet gosteren 109 otelin iist diizey yoneticilerinden anket yoluyla elde
edilen veriler analiz edilmistir. Sonug¢ olarak, turizm isletmelerinde kurumsallasma diizeyi
ve stratejik yonetim araglart kullanim arasmnda anlamh bir iliski bulunmustur. Ek olarak,
otel isletmelerinin biiylikligiine gdre Ankara’da faaliyet gosteren 2, 3, 4 ve 5 yildizh
otellerin kurumsallagma diizeyi ve stratejik yonetim araglart kullaniminda farklilik oldugu
tespit edilmistir.

Abstract

Strategic management

Strategic management tools

Institutionalization
Level of institutionalization

Ankara

The main purpose of this paper is to identify whether there is a relationship between the
frequency of usage of strategic management tools and the level of institutionalization at
tourism management. Futhermore, we aimed to determine differences in usage of strategic
management tools and level of institutionalization according to size (stars) of hotel
businesses in Ankara. A research model that has been developed based on relations among
these variables, are analysed by obtaing data from 109 hotel businesses’ top managers in
Ankara with the questionnaire. As a conclusion, there is a relationship between frequency
of usage (range of application) of strategic management tools and level of
institutionalization at tourism management. In addition, there are differences in frequency
of usage strategic management tools and level of institutionalization of hotel businesses
with two, three, four and five stars in Ankara according to size of hotel businesses.

Bu cahisma, ‘Otel Isletmelerinde Stratejik Yonetim Araclari Kullanmm ile Kurumsallasma Diizeyi Arasmdaki Iliski (2016)’ adh yiiksek

lisans tezinden tiretilmistir.

* Sorumlu Yazar.

E-posta: sevalkurt@gazi.edu.tr (S. KURT)
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GIRIS

Yogun rekabet kosullarmm mevcut oldugu is diinyasinda igletmelerin gelismelere uyum saglamasi ve
isletmenin degisimlere yenik diigmeden devam edebilmesi i¢in kurumsal bir yapiya sahip olmasi gerekmektedir.
Isletmelerin varhklarmi siirdiirebilmesi icin globallesen diinya ve siddetlenen rekabet karsisinda kiiresel normlara
uyumlu ve esbicimli olmak; i¢ ve dis g¢evrelerindeki degisime duyarh olarak yonetilmek; teknolojik gelismelere
paralel olarak bagsarih olabilmek icin bilgiye en kolay sekilde ulasabilmeye ve bilgiyi doniistiirebilmeye yonelik
orgiit yapismi olusturmak; teknolojiyi yakindan takip ederek rekabet iistiinligli elde etmek ve ayrica isletmenin
faaliyetlerinin isletme gevresi tarafindan kabul edilmesini saglamak kurumsallagsma ile miimkiindiir (Bayer, 2005).

Cevrelerindeki degisime uyum saglamaya calisan isletmeler, geleceklerini tahmin etme ihtiyaci ile stratejik
yonetimden yararlanmaktadir. 20. yiizyilda kullaniimaya baglanan stratejik yonetim; gelecegi dngormeye c¢ahsarak
cevresel kogullara uyum saglamak ve orgiit icinde degisim yaratarak uzun vadede hedeflere ulagsmayr miimkiin
kilacak yontemlerin belirlenmesidir. Bu sebeple yoneticiler stratejik yonetimi uygularken bazi araglara ihtiyag
duymaktadir.

Kiiresellesen rekabet sebebiyle isletmelerin ¢evreye uyum saglama ve gevreye adapte olma siirecinde
yonetim anlayislarmda degisimler meydana gelmektedir. Bu gelismeler c¢ercevesinde igletmelerin  ayakta
durulabilmesi ve hizla degisen diinyada rekabet edebilmesi i¢in kagmilmaz hale gelen kurumsallasma zorunlulugu
ile kurumsallasmaya giden yolda isletmelerin stratejik yonetim araclarma basvurma egilimlerini tespit etmeye
cahsmak ve bu araglarmm kullanmmmm kurumsallasma diizeyine etkisi Olgmek amaciyla bu ¢ahgma kaleme

almmustir.

Bu ¢aligmanin amaci otel igletmelerinin kurumsallagsma diizeyi ile stratejik yonetim araclart kullanim sikhgi
arasmda iligki olup olmadigmi belirlemektir. Ayrica otel igletmelerinin biiyiikliklerine (yildiz sayilarma) gore
stratejik yonetim araglar1 kullannmmda ve kurumsallasma diizeyinde farkhliklar bulunup bulunmadigmm tespit
edilmesi amaglanmaktadir.

KURAMSAL CERCEVE
Stratejik Yonetim

Etimolojik kokeni “stratos” (ordu) ve “ago” (yonetmek, yon vermek) kelimelerinin birlesimi veya Latince’de
“yol, ¢izgi, nehir yatagl” anlamma gelen “stratum” kelimesinden tiiretildigi ifade edilen, 1970’li yillardan itibaren
isletmecilik alaninda yaygm bir kullanim alani bulan strateji kavrammm literatiirde kullanim alanma gore ¢ok farkh
sekillerde tanimlarma ulasmak miimkiindiir (Aktan, 2008; Eren, 2008). John Von Neumann ve ekonomist Oskar
Morgenstern yonetim stratejisi kavrammi ik inceleyen akademisyenler olarak tarihe gegerek, stratejiyi “Kisisel
faydasini maksimum kilmaya calisan iki oyuncunun rasyonel davranislari’ seklinde tanimlamaktadirlar
(KOSGEB, 2004; Comakli, Ekici ve Sahum, 2007). Chandler, stratejiyi “isletmede uzun donemli amag ve hedefleri
belirleme ve bu amaglar: gergeklestirebilmek icin ihtiya¢ duyulan kaynaklar: tahsis ederek uygun faaliyet
programlarint hazwrlama” olarak tammlamaktadr (Giigli, 2003). Mintzberg (1987)’e gore strateji, bir plan (Plan),
bir model (Pattern), bir pozisyon (Position), bir bakis agist (Perspektive) ve bir taktik (Ploy)’ tir (Mintzberg, 1987).
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Bryson (1988) stratejiyi bir isletmenin ne oldugunu, neyi, ni¢in yaptigini ifade eden amaglar, politikalar,

programlar, eylemler, kararlar veya kaynak tahsisi tarzi olarak belirtmistir.

Literatlirde yer alan farkh strateji tanimlar ile kargilagmak miimkiin iken, ‘stratejik’ kavramu ‘strateji ile
ilgili olma’ ve ‘‘biiylik bir 6éneme sahip olma’® anlamyla genel olarak kabul edimistir (Nickols, 2016). Bu
baglamda Mintzberg, Ahlstrand and Lampel (1998) stratejik yonetimin niteligine yonelik olarak énemli bir saptama
yaparak, stratejik yonetimin degisimle ilgili bir siire¢ oldugunu ancak, stratejinin degisimle ilgili degil, aksine
stireklilik ile ilgili bir kavram oldugunu ileri stirmektedir. Stratejik yonetim farkli agsamalar etrafinda dénen ve pes
pese yerine getirilen formiilasyon, uygulama ve kontrol olarak ifade edilmektedir. (Mintzberg vd., 1998). Stratejik
yonetim ‘‘igletme veya oOrgiitiin amaclarmi gergeklestirmek tizere, iiretim kaynaklarmi (dogal kaynaklar, insan
kaynaklari, sermaye, hammadde, makineler vb.) etkili ve verimli kullanma siireci’’ olarak tanimlanabilecegi gibi,
“‘uzun donemde yasammu siirdiirebilmesini miimkiin kilacak, ona rekabet {istiinliigii ve ortalama kar tizerinde getiri

saglayabilecek’” islerin yonetimidir (Ulgen ve Mirze, 2007).

Isletmeler son zamanlarda gelismelere ve cevrelerine uyum saglamada, kendini gelistirmek ve siddetli
rekabet ortammnda rekabet avantaji saglamada yonetim ve organizasyon alaninda stratejik bir bakis acisiyla

stirdiirtilebilir ve uzun vadeli getiriler i¢in ¢esitli yonetim araglar1 ve tekniklerine bagvurmaktadir.

Tablo 1. Stratejik Yonetim Araglart Kavramma iliskin Tanimlar

Kaynaklar Tanimlar

Stratejik yoOnetim araci ¢esitli kavramlar, siiregleri, uygulamalari ve analitik c¢ergeveleri
Rigby (2001) iceren bir terimdir.

Stratejik yOnetim araci stratejik dislinmeyi, stratejik karar almayr ve stratejinin
uygulanmasmi olusturan ve stratejiyi etkileyen kavramlar, fikirler, teknikler ve yaklagimlar
Knott (2006) biitiiniddr.

Stratejik yonetim araci stratejik yonetim eylemini yapilandrmada bir baslangig noktasi ve
stratejik diisiinmeye yonelten bir rehberdir.

Gunn ve Williams (2007) | Stratejik yonetim araci stratejik karar vermede karmasik bir durumun tespit edilmesi ve
basitlestiriimesinde kullanilan sistemli yaklagimlar ve teknikler biitiintidiir.

Stenfors ve Tanner (2007) | Stratejik yonetim araci stratejik avantaj yaratma ve elde etmede ve rekabetgi piyasalardaki
karmasik taleplere cevap vermede organizasyonu desteklemek amaciyla tasarlanmis ¢ok
unsurlu @iriin gruplandir.

Stratejik yonetim araci stratejik yonetimin her agsamasinda (stratejik diisiinme, strateji se¢imi
Afonina ve Chalupsky ve stratejilerin uygulanmasi) yoneticilerin ihtiyaglarmi karsilayan ve stratejik karar almasmi
(2013) destekleyen, sirketin stratejik konumunu belirleyen teknikler ve araglardir.

Kaynak: Afonina ve Chalupsky (2012) ve Afonina ve Chalupsky (2013)

Stratejik yoOnetim araci kavrami aracm igeriginin gecerlilifinden ziyade, aracm kullanimmdan dogan
sonuglarm elde edimesiyle stratejik eylemlerin ve yapiarm gerceklestirilmesini saglayan biitiin tekniklerin,
fikirlerin, kavramlarm ve yaklagimlarm bir araya getirilmesidir (Knott, 2006). Diger bir ifade ile stratejik yonetim
araglarmm basaris1 sonuclart neticesinde Onemlidir. (Rigby, 1993). Stratejik yonetim araclari yoneticilerin karar
vermesi, ¢evreyi analizi etmesi, iligkileri anlagilir hale getirmesi, gelecegi tahmin etmesi ve ydnetim sorunlarma
¢Oziim Uretmesi igin tasarlanmustir. Stratejik yonetim araci kullammmnda eldeki verilerin ve belirsizliklerin tespit
edimesi karsilagilacak problemler ve firsatlar agismdan degerlendirilmelidir (Barr, Stimpert ve Huff:1992,
Mintzberg, Raisinghani ve Theoret:1976, Stenfors, Tanner ve Haapalinna:2004). Tiirkiye’de turizm sektoriinde
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bulunan otel igletmelerinde kullamlan stratejik yonetim araglari ¢ahgmanm temellerinden birini olusturmaktadr. Bu

yonetim araglari su sekilde siralanabilir (Cetinsdz, Epik, Ayazlar, Kahya ve Altuger:2010).

Tablo 2. Stratejik Yonetim Araglar

Senaryo Planlama

Gelecekteki belirsizlikleri 6ngdrmede stratejik planlamada kullanilan O6nemli bir aragtir
(Porter, 1985; Ringland, 1998; Peterson, Cumming ve Carpenter, 2003).

Vizyon/Misyon Bildirileri

Vizyon bildirgesi organizasyonun misyonu, kurulus amaci ve hedefleri ile degerlerinin
bileskesi olarak yazih hale getirilmesidir (Aktan, 2005; Ulgen ve Mirze, 2007).

Misyon bildirgesi organizasyonun varolus nedenini ve vizyona ulagabilmesi i¢in gerekli
ilkeleri ve ortak degerleri iceren yazih bir belgedir (Aktan, 2005).

Stratejik Planlama

Yoneticilerin iglerini yaparken ihtiyag duyduklar destegi saglayan tasarlannug kavramlar,
prosediirler ve araglardir (Bryson, 2004).

Benchmarking (Kiyaslama)

Bir orgiit ve birimin istiin performans saglamasma yol agacak en iyi uygulamalarin
aragtirmas1 ve kendi organizasyonuna uyarlamasidir (Camp, 1992; Aktan, 2008).

Dis Kaynak Kullanmu

Isletmelerin rekabet avantaji saglamak amaciyla, kendi isletmelerinin temel yetenekleri
disinda kalan diger faaliyetleri, alaninda uzman farkh isletmelere yaptrmasidir (Cetinsoz,
2010).

Balance Scorecard (Dengeli
Olgiim Kartlari)

Performans 6l¢mede kullanilan kriterler ile geleneksel finansal dlglimlerin diginda; miisteri,
icsel i siireci ve 0grenme ve biliyiimeye odakh Olgiimler yapan bir aracgtir (Kaplan ve
Norton, 1996).

Temel Yetenekler

Isletmenin kisiligi ve rekabet giicii ile diger isletmelerden farkl bir sekilde algilanmasmi
saglayan ve isletmelere rakipleri karsisinda rekabet {Ustiinliigli saglayan varlk ve
yetenekleridir (Hitt, freland ve Hoskisson, 2011).

Tedarik Zinciri Yonetimi

Hammaddelerin iiretime sokularak nihai iiriin haline getirilmesi, lirlinleri veya hizmetleri
piyasaya gotiiren sirketlerin siralanmasi ve nihai Uriinlin miisteriye teslim edilmesidir
(Lambert, Stock ve Ellram, 1998; Beamon,1999).

Toplam Kalite Yonetimi

Ic ve dis miisterilerin (miisteriler ve tedarikciler) memnuniyetlerini saglamada kullanilacak
sistemler, araclar ve bu siireci yerine getirecek isgiicli olusturarak ‘miisterinin
gerekliliklerini karsilama’dir (Oakland, 2003).

Boston Danisma Grubu-
Biiyiime ve Pazar Pay1
Matrisi

Farkh i birimlerine sahip isletmelerin bu is birimlerini bir portfoyde goreceli olarak
yonetebilmesi amaciyla bulunduklart sektoriin biiyiime hizi ve sahip olduklart géreceli
pazar giicii g6z dniinde bulundurularak gelistirilmis bir aractir (Ulgen ve Mirze, 2007).

SWOT (FUTZ) Analizi

Isletmenin gelecege yonelik olarak stratejiler gelistirmesini ve performansmi etkileyecek
olan kurumun giigli ve zayif yonleri ile karsi karsiya oldugu firsat ve tehditlerin
belirlenmesidir (Cetins6z vd., 2010).

Miisteri Iliskileri Yonetimi

Bir isi dogru zamanda, dogru maliyetle, dogru kanaldan, dogru miisteriye ulastirarak, sadik
ve kar saglayan miisterileri belirlemek, elde etmek ve gelistirmektir(Galbreath ve Rogers,
1999).

Stratejik Isbirlikleri

Statejik igbirlikleri, ortak bir ilgi etrafinda bir araya gelen isletmelerin hedeflerini
gergeklestirmek i¢in anlagmaya varmalandir (Pellicelli, 2012).

Kurumsallasma

Kurumsallasma bir kurumda yapilacak islerin prosediirlere baglanarak sistematize edilmesi, periyodik
sonuglari siirecinde

saglanmasidir (Garih, 2005). Selznick (1996) kurumsallasmig bir orgiitin farkh bir karakteri olmasi gerektigini

belirtecek raporlarm tasarlanarak isin  yonetilmesi gerektiginde Onlem almmasmmn
vurgulayarak, bir orgiitiin i¢ ve dig ¢evreye uyum saglamasmnda ve kurumsallasmasmnda kullanilacak yonetim
ideolojilerinin, stratejilerin, siireclerin Orgilit tarafindan benimsenmesinde kurumsallagsma siirecinin Snemli bir

parcasi olarak liderlige dikkat ¢ekmektedir (Selznick,1996). Selznick kurumsallasmay orgiitlerin ¢evrelerine uyum
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saglamalar1 olarak gormekte ve isletmeleri belirli hedeflere ulasmak icin teknik araglar olarak degerlendirirken,
kurumlar teknik yapmmn otesinde degerlerin olusturuldugu yapilar olarak tanmmlayarak orgiit ve kurum ayrimim
belirtmektedir (Apaydm, 2009).

Bir igletmenin dogmas1 ve gelismeye baslamasiyla baslayan ve orgiit kavramm arastirarak, orgiitlerin nasil
islediklerini ve degistiklerini agiklamaya c¢algsan kurumsallagsma; igletmelerin kisilerden bagmmsiz olarak kurallara,
standartlara, prosediirlere sahip olmasi degisen g¢evre kosullarma uyum saglayarak, gelismeler dogrultusunda
organizasyonel yapisim olusturarak, mevcut igletme yapismu ve is siireglerini degistirerek yeni yapiya ve is
siireclerine doniistiirme ve is yapma usul ve yontemlerini kiiltlir haline getirerek diger isletmelerden farkh ve ayirt
edici bir kimlige biirlinme siireci olarak kurumsallasmanm igletmedeki olusumuna iligkin bazi boyutlar
bulunmaktadir (Apaydmn,2009; Boons and Strannegard, 2000; Karpuzoglu, 2004; Kimberly,1979; Yazcioglu ve
Kog, 2009). Kurumsallagmay1 olugturan kavramlar; formallesme, profesyonellesme, otonomi, kiiltiirel giig,
saydamhk/hesap verebilirlilik, sosyal sorumluluk ve tutarhliktr (Apaydmn,2007; Apaydm, 2008; Apaydm, 2009,
Diindar, 2010).

Tablo 3. Kurumsallasmanmn Boyutlari

Formallesme Yonetim destegi ile olusturulan kesin bir bigcimde belirlenmis ve orgiitsel hedeflere ulagsmada yol
gosterici standartlar, prosediirler ve kurallar tarafindan belirlenen ¢alisanlarm rol, yetki, gérev ve
sorumluluklarmmn yazih hale getirilmesidir (Wallace, 1995; Adler ve Borys,1996; Gatignon ve
Xuereb,1997).

Profesyonellesme Yonetimde profesyonellerin istihdam edilmesi, sektérdeki diger profesyonel kurumlarla iliski
icerisinde hareket edilmesi ve isletmenin sahip oldugu isgiicliniin profesyonellerce belirlenmesi,
egitilmesi ve yonlendirilmesidir (Hall, 1968; Staggenborg, 1988; Kostova, 1999).

Otonomi Isletmenin ne oranda profesyonellestigi profesyonellerin drgiit igerisindeki otoritelerini koruma ve
bunu kullanabilme durumuna diger bir ifade ile otonom (6zerklik) olmalarma baghdir (Apaydm,
2007).

Kiltiirel Giig Isletmenin piyasas1 ile 6rgiit degeri ve oncelikleri arasmda etkilesim saglayan ve bu dogrultuda
strateji ve taktik olusturulmasma etki eden orgiit kiiltiiriiniin bir boyutudur (Noble, Sinha ve
Kumar, 2002).

Saydamlik/Hesap Isletmeye 06zgii bilgilerin ekonomik hayatta firma diginda ve halka agik bir sekilde erisilebilir

Verebilirlik olmasidir (Bushman, Piotroski ve Smith, 2004).

Sosyal Sorumluluk Isletmelerin, isletme ¢ikarlart ve kanunlarn Otesinde toplum yararn gozeterck eylemlerde

bulunmasidr McWilliams ve Siegel, 2001).

Tutarhhk Isletmelerin misyon, strateji ve eylemleri arasinda uyum saglayacak sekilde, ayn1 sektdrde benzer
isi yapan igletmelerle benzer durumlarda benzer tepkiler vererek hareket etmesi ve vaat ettiklerini
yerine getirilebilmesidir (Apaydm, 2009).

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastrmanin evreni, Ankara’da faaliyet gosteren Turizm Isletme Belgeli 1, 2, 3, 4 ve 5 yidizh otel
isletmelerinin {ist yoneticileridir. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi’'nm 31 Mart 2016 verilerine dayanarak, Ankara’da
Turizm Isletme Belgeli 152 otel tespit edilmisti. Ancak Ankara’da bulunan 1 yildizh 1 adet otel isletmesi ile
gorlisme saglanamamis olup, 2 yildizh otel yoneticileri ile bu goriisme saglanarak oOrnekleme ulagimustir.
Aragtrma evreni olarak Ankara’nmn secilmesinin nedeni, sehir otellerinde pazarlama agisindan kurumsallagsma

anlayismm daha belirgin olmasidr. Bu ¢ahsmada Ankara’daki otel isletmeleri yildizlarma gére tabakalandmilarak
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ornekleme ulasimigtr. Secgkisiz 6rneklem yontemlerinden tabakal 6rneklem yontemine gore segilen 6rneklem 109
otel yoneticisi olarak belirlenmistir. Veri toplama aract olarak anket kullamlmistr. Anket 4 bolimden
olusmaktadir. Birinci bolim otel ve yoneticisi hakkinda genel bilgilerin oldugu bélimdiir. Isletmenin kag yildizh
oldugu, faaliyet siiresi ve yoneticinin demografik &zelliklerinin yer aldizi 7 ifadeden olusan bolimdiir. Ikinci
boliimii Bain & Company’den Darrell Rigby ve Barbara Bilodeau (2013) tarafindan hazrlanan ¢ahgmadan
esinlenerek uyarlanmistir. S6z konusu yonetim araclarmm farkh 6zelliklere sahip otellerde yillara gore kullanm
ve kullanm ihtiyac1 tespit edimeye cahsimustr. Uciincii bolim Fahri Apaydm’m 2007 yinda ‘Orgiitlerde
Kurumsallasma ve Adaptif Yeteneklerin Pazarlama Eylemlerine ve Orgiitsel Performansa Etkileri’ adli Doktora
Tezi'nden ve aynmi yazarm 2008 yiinda ‘Kurumsallasmanm Kiigikk ve Orta Olgekli Isletmelerin Performansma
Etkileri’ adh makalesinden almmustir. Kurumsallasmaya yonelik olarak 43 ifadeden olugsmaktadr.

Sekil 1. Arastrmanmn Modeli

Oteller H2 > | Stratejik Yonetim Araclari
-Senaryo Yonetimi
Kurumsalllasma Boyutlart |— H1 —> -\izyon/Misyon Bildirileri
-Formallesme, -Stratejik Planlama
1 Yildizl1 -Profesyonellesme, - Kiyaslama
-Otonomi, -D1s Kaynak Kullanum
— H3—| Kiiltiirel Giig, - Dengeli Olgiim Kartlari
2 Yildizl1 -Saydamlik/Hesap -Tedarik Zinciri Yonetimi
Verebilirlilik, - Toplam Kalite Yonetimi
- Sosyal Sorumluluk - Boston Danisma Grubu
3 Yildizli -Tutarhlik -SWOT Analizi
-Miisteri Iliskileri Yonetimi
- Stratejik Isbirlikleri

4 Yildizlh

5 Yildizla

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler 1€ su sekildedir:

H1: Otel isletmelerinde kurumsallagsma diizeyi arttik¢a, stratejik yonetim araglart kullanmm  artar.

H2: Otel isletmelerin yildizlarma (biyiikliiklerine) gore stratejik yonetim araglari kullanm arasinda anlaml
bir farkhlik vardir.

H3: Otel isletmelerinin yildizlarma (biiyiikliiklerine) gore kurumsallasma diizeyi arasmda anlamh bir
farkhlik vardir.

Veriler IBM SPSS V23 kullanilarak analiz edilmistir. Normal dagiima uygunluk i¢in Shapiro Wilk testi
kullamlmistir. Normal dagihma uyan verilerin karsilastriimasmda tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi ile
Tamhane T2 kullamlmistr. Normal dagihma uymayan verilerin karsilastrimasmda ise Kruskal Wallis testi
kullanilmigtir. Kurumsallagma ve stratejik yonetim araglari kullanmm puanlar arasmndaki iligkinin incelenmesinde

ise Spearman sira korelasyonu kullamlmigtir, Normal dagiim gosteren nicel verilerin sunumu aritmetik ortalama +
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standart sapma, normal dagihma uymayan verilerin sunumu ise ortanca (min-mak) seklinde yapimistr. Nitel
verilerin sunumu ise frekans ve ylizde bigiminde yapilmigtir. Anlamhlik diizeyi p<0,05 olarak alnmugtir.

BULGULAR

Arastrmaya katilanlarm %87,2’si erkeklerden olusmaktadwr. Genel miidiir unvanma sahip olanlarm oram
%50,5 tir. 1 yildan az deneyime sahip olanlarm orani %12,8 iken 1-3 yil aras1 deneyimi olanlarm oram %22, 4-6 yil
aras1 deneyimi olanlarm oram %24,8, 7-10 yil aras1 deneyimi olanlarm oram %20,2 ve 10 yil ve iizeri deneyimi
olanlarm oran da %20,2 dir. 20-35 yas aralgmmdaki katilimc1 oram %25,7 iken 36-50 yas arah@nda olanlarm orani
%44, 51-65 yas arahg@inda olanlarm oram %183 ve 66 ve {izeri olanlarm orami da %11,9 dur. Katiimcilarn
235,81 lise mezunu iken Lisans mezunu olanlarm oram %30,3, Onlisans mezunu olanlarm orami %275 tir.
[Ikdgretim mezunu olanlarm oramt %3,7 iken lisansiisti mezunu olanlarm oram da %28 dir. 2 yildizh otellerin
orant %20,2, 3 yildizh otellerin oram %33,9, 4 yildizli otellerin oranm %30,3 ve 5 yildizh otellerin oram da %15,6
drr. Faaliyet siireleri bakimmdan incelendiginde ise isletmelerin %34.9’u 10 yil ve {izeri bir faaliyet siiresine sahip
olduklar1 goriilmektedir. 7-10 yil arasi faaliyette olanlarm oram %?25,7, 4-6 yil arasmnda faaliyette olanlarm oram
%28,4 ve 1-3 y1l arasi faaliyette olanlarm oram da %10,1 dir. 1 yildan az faaliyette olan 1 isletme vardir.

Tablo 4. Demografik Ozelliklere Ait Frekans Dagilimlar

Frekans Yiizde
Cinsiyet
Erkek 95 87,2
Kadin 14 12,8
Mesleki Unvanimiz
Genel Miidiir 55 50,5
Genel Miidiir Yardimcisi 54 49,5
Bulundugu Konumdaki Deneyim Siiresi
1 yildan az 14 12,8
1-3 yil 24 22,0
4-6 yil 27 24,8
7-10 yil 22 20,2
10 yil ve iizeri 22 20,2
Yas
20-35 28 25,7
36-50 48 44,0
51-65 20 18,3
66 ve tizeri 13 119
Egitim Diizeyi
Ikégretim 4 3,7
Lise 39 35,8
Onlisans 30 27,5
Lisans 33 30,3
Lisansiisti 3 2,8
Otelin Sahip Oldugu Yildiz
2 yildiz 22 20,2
3 yildiz 37 33,9
4 yildiz 33 30,3
5 yildiz 17 15,6
Faaliyet Siiresi
1 yildan az 1 09
1-3 yil 11 10,1
4-6 yil 31 28,4
7-10 yil 28 25,7
10 yil ve iizeri 38 349




H1: Otel isletmelerinde kurumsallasma diizeyi arttik¢a, stratejik yonetim arac¢lar kullaninm artar.

Kurumsallagsma diizeyi ve stratejik yonetim araglari kullanmi degerleri normal dagilim sergilemediginden
aralarmdaki iligki Spearman Swra Korelasyonu ile incelenmistir. Kurumsallasma diizeyi ile stratejik yonetim

araglarmi kullanma arasmda pozitif yonli orta diizey anlamh bir iliski vardir (p<0,001, r=0,474). Bu baglamda
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kurumsallasma diizeyi arttik¢a stratejik yonetim araclari kullanmm da artmaktadir.

Sekil 2. Kurumsallasma ile Stratejik Yénetim Araglarm Kullanma Arasmndaki Serpilme Diyagrami
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H2: Otel isletmelerin yildizlarina (biiyiikliiklerine) gore stratejik yonetim araclarn kullanimi arasinda

Kurumsallasma

anlamh bir farkhhk vardir.

Tablo 5. Isletme Yildizlarma Goére Stratejik Yonetim Araglart Kullanmu Puanlarmm Normal Dagilm Testi

Sonuglari
Shapiro Wilk Test Istatistigi Serbestlik Derecesi p
2 yildiz 0,976 22 0,834
3 yildiz 0,865 37 0,000
4 yildiz 0,977 33 0,679
5 yildiz 0,897 17 0,060
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Stratejik yonetim araglart kullanmm toplam puanlarmmn isletme yildizlarma gore normallik dagilima
uygunlugu Shapiro Wilk testi ile incelendiginde 3 yildizh isletmelerin toplam puanlarmm normal dagiim
gostermedigi goriilmektedir. 4 farkh yidiz smiflandrmasmmn karsilastrmasmda normal dagihima uymayan bir
grubun varligmdan karsilastrma parametrik olmayan yontemlerden Kruskal Wallis testiile incelenmistir.

Tablo 6. Isletme Yildizlarma Gére Stratejik Yonetim Araglar1 Kullanm Puanlarmm Karsilastirimasi

Ortanca (min-mak) Sira Ortalama Degerleri Test istatistigi p
2 yildiz 20 (13-29)a 53,7
3 yildiz 15 (13-24)b 249
x7=64,989 0,001
4 yildiz 24 (14-34)ac 70,7
5 yildiz 31 (16-36)c 91,8

a,b,c: Ayni harfe sahip gruplar arasnda fark yoktur, ¥ % Kruskal Wallis Test Istatistigi

Isletme yildizlarma gore stratejik yonetim araglar1 kullanim puanlari arasinda fark vardir (p<0,001). 2 yildizl
isletmelerde ortanca kullanm puam 20 iken, 3 yildizh igletmelerde 15, 4 yildizh isletmelerde 24 ve 5 yildizh
isletmelerde de 31 dir. 4 yildizh isletmeler ile hem 2 yildizh hem de 5 yildizh isletmelerin ortanca puanlari arasinda
fark yoktur. 2 yidizh isletmeler ile 3 yildizh isletmelerin ortanca degerleri arasmda fark vardw. 2 yildizh
isletmelerde ortanca stratejik yonetim araclart kullanim puam 3 yildizh isletmelerden daha yiiksektir. Benzer
sekilde 3 yildizl1 isletmelerde ortanca puan hem 4 yildizh hem de 5 yildizli isletmelerden daha distiktiir.

Sekil 3. Isletme Yildizlarma Gore Stratejik Y&netim Araglari Kullamm Puanlarmmn Kutu Grafigi
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H3: Otel isletmelerinin yildizlarina (biiyiikliiklerine) gore kurumsallasma diizeyi arasinda anlamh bir

farkhhk vardir.

Tablo 7. Isletme Yildizlarma Gore Kurumsallasma Puanlarmm Normal Dagilim inceleme Sonuglart

Shapiro Wilk Test Istatistigi Serbestlik Derecesi P
2 yildiz 0,912 22 0,052
3 yildiz 0,903 37 0,004
4 yildiz 0,879 33 0,002
5 yildiz 0,545 17 0,000

Kurumsallasma puanlarmmn isletme yildizlarma gore normallik dagihima uygunlugu Shapiro Wilk testi ile
incelendiginde 3, 4 ve 5 yildizh isletmelerin puanlarmm normal dagihm gostermedigi goriilmektedir. 4 farkh yildiz
smiflandrmasmmn  karsilastrmasmda normal dagiima uymayan 3 grubun varhgmndan kargilagtrma parametrik
olmayan yontemlerden Kruskal Wallis testi ile incelenmistir.

Tablo 8. Isletme Yildizlarma Gore Kurumsallasma Puanlarmm Karsilastiriimasi

Ortanca (min-mak) Sira Ortalama Degerleri Test Istatistigi p
2 yildiz 34 (22 -50)a 29,3
3 yildiz 36 (31-47)a 419 .
X =4317 <0,001
4 yildiz 44 (31 -47)b 76,6
5 yildiz 43 (1,2 -48)b 749

a,b: Aym harfe sahip gruplar arasmda fark yoktur, ¥ % Kruskal Wallis Test [statistigi

Isletmelerin yildizlarma gore kurumsallasma puanlar1 arasinda istatistiksel olarak farkliik vardr (p<0,001).
2 yildizh igletmelerle 3 yildizh isletmelerin ortanca degerleri arasmda fark yoktur. 2 yildizh isletmelerde ortanca
deger 34 iken 3 yildizh isletmelerde 3,6 olarak elde edimistir. Benzer sekilde 4 yildizh isletmelerle 5 yildizh
isletmelerin ortanca degerleri arasinda da fark yoktur. 4 yildizh isletmelerde ortanca kurumsallasma degeri 4,4 iken
5 yildizh isletmelerde 4,3 olarak elde edilmistir. 2 ve 3 yildizh isletmelerin ortanca kurumsallasma puanlart hem 4
hem de 5 yildizli isletmelerin ortanca degerinden daha diistiktiir.

Sekil 4. Isletme Yildizlarma Gére Kurumsallasma Puanlarmm Kutu Grafigi
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SONUC

Ankara’da faaliyet gésteren 2, 3, 4 ve 5 yildizh otel isletmelerinin {ist diizey yoneticileri ile goriisiilerek elde
edilen veriler neticesinde hayata gecirilen c¢alisma; kurumsallasmaya giden yolda stratejik yonetim araglari
kullanimmm etkisini 6lgmek {izerine hazirlanmis olup, Ankara’da faaliyet gosteren otel isletmelerini mercek altna
almaktadir. Bu baglamda yapilan Korelasyon Analizi otel isletmelerinde kurumsallagsma diizeyi ile stratejik
yonetim araglar1 kullanim arasinda anlamh bir iliski oldugunu desteklemektedir ve kurumsallasma egiliminde olan
isletmelerin stratejik bakis agisma O6nem verdigini ve stratejik yonetim araglarmi kullamminda artis oldugunu
gostermektedir. Bu sebeple isletmelerin  sadece formallesme, profesyonellesme, otonomi, kiiltiirel giic,
saydamlik/hesap verebilirlilik, sosyal sorumluluk ve tutarhhk gibi 6zellikler tagimasmm yam swa, bu ozellikleri is
cevrelerinde uygulama ve gelistirme firsatii saglamalar1 stratejik yonetim araglan ile gergeklestiriimektedir.
Apaydn’m 2007 yiinda kurumsallasma gostergelerini tespit etmek ve bu gostergelerin pazarlama eylemlerine ve
performansa etkilerini arastrmak tizerine yaptigi calismada kurumsallasma ile pazarlama eylemleri ve performans
arasmda anlamh bir iligkinin var oldugunu tespit etmistir. Kurumsallagmanin pazarlama eylemlerini ve isletme
performansmi arttirdigi sonucuna ulagmustir. Stratejik yonetim araclar1 da pazarlama ve isletme performansim

arttrmada etkili oldugu i¢in bu sonucu desteklemektedir.

Stratejik yonetim araclar1 kullannm otel isletmelerinin  biiyiikliiklerine (yildizlarma) goére farklilik
gostermektedir. Stratejik yonetim araclart kullanm 5, 4 ve 2 yildizh otellerde daha yiiksek olarak karsmmza
cikmaktadr. Yiiz yiize goriismelerde 2 ve 3 yildizh otel yoneticilerinin biiylik bir ¢ogunlugu séz konusu stratejik
yonetim araglarmm otellerinde kullamlmadigmi veya stratejik yonetim araglart kavramma yabanct olduklarmi ifade
etmelerine ragmen, 3 yidizh oteller 4 ve 5 yidizh otellere nazaran daha diisiik bir seviyede stratejik yonetim
araclart kullanma egilimdeyken, 2 yildizh otellerden daha diisiik olmasi konu {izerindeki bilgi diizeyi ile ilgili
olabilecegi diisiiniilmektedir.

Benzer bir gekilde otel isletmelerinin biiylikliiklerine gore kurumsallasma diizeyi farkhlik gostermektedir.
Stratejik yonetim araglart kullanimindaki sonuglara benzer bir sekide 2 ve 3 yildizh otel isletmelerinin
kurumsallasma diizeyi 4 ve 5 yidizh otel isletmelerinden diisiik oldugu tespit edimistir. Stratejik yonetim ve
kurumsallasma agismdan degerlendirildiginde Ankara’da faaliyet gosteren 4 ve 5 yidizh otel isletmelerinin
kurumsallasma ve stratejik yonetime Onem verdikleri goriilmektedir. 4 ve 5 yildizh otel isletmelerinin diger
isletmelere nazaran daha yogun bir rekabet ortaminda faaliyet gosterdikleri g6z oOniinde bulunduruldugunda;
gelisme ve degisime daha hizh cevap vermek zorunda olduklarindan stratejik bakis agisma ve kurumsallasmaya
daha fazla 6nem vererek uygulama egilimi gostermektedirler. Ancak 2 ve 3 yildizh otel isletmelerinin sayica fazla
olmas1 da ayr bir rekabet yaratmakta olup, isletme yoneticilerinin arastrmaci, degisime agik, ¢evreyi ve
gelismeleri takip ederek rekabet avantaji yaratacak adimlar atmasi gerekmektedir. Bu sebeple otel yoneticilerinin
sirdiiriilebilirlik, rekabet avantaji ve stratejik diisiince gelistirebilmeleri i¢cin oncelikle farkindalk yaratmak
gerekmektedir.

Giiniimiiz isletmeleri i¢cin siddetlenen rekabet kosullarmda, ¢ok hizh degisim gosteren bir ¢evrede ve
kiiresellesen pazarlarda misteri talep ve ihtiyaclarma hizh bir sekilde ve kaliteli iirlin ve hizmetlerle cevap

verebilmek adma stratejik bir bakis agisma sahip olmaya ve stratejik bakis acismi isletmelerine uyarlamaya ihtiyag
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duymaktadir. Aym zamanda isletmenin kisiligi, i§ ¢evresi icin ¢ogu zaman bir rekabet avantaji saglamakta,
isletmeye olan giiveni arttrmadir. Bu sebeple isletmeler kisilerden bagimsiz, kurum kimligi ile 6n plana ¢ikararak
rekabet¢i bir perspektif ile kurumsallasmaya onem vermektedir. Kurumsallasma yolunda ilerleyen isletmelerin
formallesme, profesyonellesme, otonomi, kiiltlirel gii¢, saydamlik/hesap verebilirlilik, sosyal sorumluluk ve
tutarlihk gibi kurumsallagsmay1 saglayacak faktorlere 6nem vermesi gerekmektedir.

Stratejik diisiinme ve stratejik yonetim ile hareket eden igletmeler igin stratejik yonetim araglari kullanmm da
ka¢milmaz bir sonuctur. Ancak bu araglarm kullanmm isletme yoneticilerinin bilgi ve tecriibeleri ile tercih
edileceginden yoneticilerin sorumlulugundadir. Yonetim araglart kullanimmnda o6ncelikle ihtiyaglar belirlenmeli,
isletmenin temel yeteneklerini géz oOniinde bulundurulmali ve temel yeteneklerin gelistirilmesine yonelik olarak
kullaniimali, sonug olarak isletmeye rekabet avantaji saglamaldr. Bu baglamda dikkat edilmesi gereken husus;
isletmenin ihtiyaglary, beklentileri ve en onemlisi gergeklestirilmesi hedeflenen vizyonu dogrultusunda stratejik
yonetim araclar1 belirlenip kullaniimahdir. Rigby (1993)’e¢ gore her stratejik yonetim aracinm gichi ve zayif
yonleri oldugu unutulmadan; dogru yerde, dogru zamanda ve dogru degiskenler bir araya getirilerek yonetim araci
kullaniimalidir. Y&netim araci mutlaka amacglara uygun olarak belirlenmelidir. Amaca uygun olarak secilen

yonetim araci igletme performansmi ve ig tatmini arttiracak nitelikte olmahdr.

Aragtrmanm temelini olusturan fikir, kurumsallagsma ile stratejik yonetim arasmnda bir iligkinin var oldugu ve
kurumsallagsmaya giden yolda isletmelerin i¢ ve dig ¢evrelerini net bir sekilde analiz etmelerinde, rekabet avantaji
saglamalarmda, miisterilerinin gereksinimlerine cevap verebilecek sistemler insa etmelerinde, miisteri iligkilerini
gliclendirerek uzun doénemde basarilar elde etmelerinde, vizyonlarm gergeklestirme, dogru kaynak ve kapasite
yonetimi ile temel yeteneklerini gelistirmelerinde ve stratejik bir bakis agisi ile isletme yonetiminin her asamasinda
bu bakis agism kullanarak isletmenin gelistirilebilmesi i¢cin stratejik yonetim araglarmm bu dogrultuda
kullaniimasmm 6nemini vurgulamaktr. Kurumsallagma egilimi gostererek sistematik bir yapi olusturan isletmeler,
stirekli degisen ve gelisen cevrede rekabet edebilmek i¢in aym zamanda dinamik bir yapiya sahip olarak bu
degisimlere cevap verebilmedir. Daha net bir ifade ile kurumsallasma ile saglanacak sistematik yapi stratejik
yonetim araglarmin isletmeye katacagi dinamizimle ihtiyaglar ve vizyon dogrultusunda desteklenmelidir.
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Extensive Summary

The Effect of Level of Institutionalization on the Usage of Strategic Management Tools at Tourism

Management: Case of Ankara

INTRODUCTION

In the business world existing fierce competition environment, businesses need to have an institutional
structure in order to adapt to the developments and to become isomorphous against global norms to sustain. To be
managed as sensitive to their internal and external environment, businesses form the organizational structure to be
able to reach information easily and to transform information; achieve competitive advantage by monitoring the

techonolgy and ensure their operations are accepted by business environment.

Businesses, which try to accommodate to environment, turn towards strategic management with the need to
predict their future. Strategic management which was started to be used in the 20th century, means that adapting to
environmental conditions to foresee the future and to identify ways to achieve long-term goals by creating change

within the organization. For this reason, managers need some tools while implementing strategic management.

Due to the globalization of competition, changes in management mentality occur in the process of adapting
to the environment. Within the scope of developments, institutionalization become inevitable for business to

survive and compete in the rapidly changing world by using strategic management tools.

The purpose of this study is to determine whether there is a relationship between the level of
institutionalization and the frequency usage of strategic management tools at hotel management. It is also aimed to
determine whether there are differences in the use of strategic management tools and in the level of
institutionalization according to the size (star rating) of the hotel management.

METHOD

Population of this study is top managers of the 1, 2, 3, 4 and 5 star hotel management with the Tourism
Operation Certificate operating in Ankara. 152 hotels with Tourism Operation Certificate were found in Ankara on
the date of 31 March 2016 according to the Ministry of Culture and Tourism. With stratified sampling, sample were
determined 109 top managers of hotel management in Ankara.

Questionnaire was used as data collection tool. The questionnaire consists of 4 sections. The first part is the
general information about the hotel and the manager. The second and third part is inspired by Bain & Company's
work by Darrell Rigby and Barbara Bilodeau (2013). It has been attempted to determine the use of management
tools in years by hotel management with different speciality. The fourth part was taken from the PhD thesis titled
‘Effects of Institutionalization and Adaptive Abilities on Marketing Actions and Organizational Performance' in
2007 and article titled 'The Effects of Institutionalization on the Performance of Small and Medium Scale
Enterprises' in 2008 by Fahri Apaydm.
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H1: As the level of institutionalization in hotel enterprises increases, the use of strategic management tools

increases.

H2: There is a significant difference between the use of strategic management tools by the stars (size) of the

hotel management.

H3: There is a significant difference between the levels of institutionalization by the stars (sizes) of the hotel

enterprises.

Shapiro Wilk test was used for normal distribution suitability. One-way analysis of variance (ANOVA),
Tamhane T2 and Kruskal Wallis were used to compare data. Spearman rank correlation was used to examine the

relationship between institutionalization and strategic management tools.
FINDINGS

H1: As the level of institutionalization in hotel enterprises increases, the use of strategic management tools

increases.

There is a positive relationship between the level of institutionalization and the use of strategic management
tools. As the level of institutionalization increases, the use of strategic tools is also increasing. The hypothesis is

accepted.

H2: There is a significant difference between the use of strategic management tools by the stars (size) of the
hotel management.

There is a difference between the use of strategic management tools according to stars of hotel management.
The median usage score is 20 for 2-star hotels, 15 for 3-star hotels, 24 for 4-star hotels and 31 for 5-star hotels.
There is no difference between 4-star hotels and the median scores of both 2-star and 5-star hotels. There is a
difference between the median values of 2-star hotels and 3-star hotels. In 2-star hotels, the median strategic
management tools usage score is higher than 3-star hotels. Median points in 3-star hotels are lower than both 4-star

and 5-star hotels.

H3: There is a significant difference between the levels of institutionalization by the stars (sizes) of the hotel

enterprises.

There is a statistical difference between institutionalization scores according to the stars of the hotels. There
is no difference between the median values of 2-star hotels and 3-star hotels. The median value of 2-star hotels was
3.4 while the 3-star hotels had 3.6. Similarly, there is no difference between the median values of 4-star hotels and
5-star hotels. The median institutional value of 4-star hotels is 4.4, while that of 5-star hotels is 4.3. The median
institutionalization scores of 2 and 3 star hotels are lower than the median of both 4 and 5 star hotels.

CONCULUSION AND DISCUSSION

The study with the top managers of 2, 3, 4 and 5 star hotels operating in Ankara about the effect of
institutionalization level on the usage of strategic management tools, supports that significant relationship at the
process of institutionalization. Businesses that tend to be institutionalized, take in consideration strategic
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perspective and prefer strategic management tools to adapt their environment to compete. For this reason,
businesses provide with strategic management tools that not only have the features of formalization,
professionalism, autonomy, cultural power, transparency/accountability, social responsibility and consistency, but
also take opportunities to implement and develop these features in the business environment.

According to the size (stars) of the hotel management, the use of strategic management tools varies. The use
of strategic management tools is highly anticipated in 5, 4 and 2 star hotels. 3-star hotels tend to use strategic
management tools at a lower level than 4-and 5-star hotels. Face-to-face interviews say that a large majority of 2-
and 3-star hotel managers are not used in the venues of strategic management tools or are unfamiliar with the
concept of strategic management tools. Similarly, the level of institutionalization varies according to the size of the
hotel enterprises. Similar to the results of using strategic management tools, the level of institutionalization of 2 and

3 star hotel enterprises is lower than that of 4 and 5 star hotel enterprises.

When evaluated in terms of strategic management and institutionalization, 4 and 5 star hotel companies
operating in Ankara attach importance to institutionalization and strategic management. Considering that 4 and 5
star hotels operate in a more intense competitive environment than the others, 4 and 5 star hotels take consideration
on strategic thinking and institutionalization to respond to change more quickly. However, the fact that the number
of 2 and 3 star hotels is too high creates a different competition. Hotel managers need to take steps that create a
competitive advantage by following environment and developments. For this reason, awareness must first be
created for 2 and 3 star hotel managers to develop sustainability, competitive advantage and strategic thinking.

For today's business world operating in a rapidly changing environment and in globalizing markets, needs to
have a strategic perspective and adapt its strategic perspective to business to respond to customer demands and
needs quickly with quality products and services. At the same time, the personality of the business often provides a
competitive advantage for the business environment, increase confidence in the business environment.

For this reason, the businesses attach importance to institutionalization with a competitive perspective by
distinguishing independently with the identity of the institution. The idea that forms the basis of the research is that
there is a relationship between institutionalization and strategic management. At the process of institutionalization,
businesses use strategic management tools to analyze their internal and external environments, to provide
competitive advantage, to develop a system that be able to respond customer demands, to build long-termed
customer relations, to create a vision, to develop basic skills with proper resource and capacity and to use strategic
perspective at stage of business management. Businesses that have a tendency to institutionalize and create a
systematic structure, are able to compete in continuously changing and developing environment with a dynamic
structure. The systematic structure that will be provided by institutionalization, must be supported with dynamism

that will be provided by usage of strategic management tools in accordance with needs and vision.
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Gelir yonetimi
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Yiyecek ve icecek

Keywor ds

Gelir Yonetimi, rekabetin artmasiyla birlikte birgok isletmede giinden giine kullanmu
yayginlagmakta olan bir uygulama haline gelmektedir. Etkin bir sekilde kullanildiginda
isletmenin kar oranlannt ciddi bir bigimde yiikselmektedir. Gelir yonetimi, &zellikle
gelismig iilkelerde restoranlarda yogun bir gekilde uygulama alani bulmustur. Bununla
birlikte, Tiirkiye’de restoranlarda gelir yonetimi uygulamalar iizerine yeterli ¢gahgmaya
rastlanmamaktadir. Bu calismanm amaci Istanbul’da faaliyet gosteren Turizm Isletmesi
belgeli 1. smif restoran igletmelerinin, gelir yonetimi uygulamalarini belirflemektir. Bu
calismanm sonuglar,, Istanbul’daki 10, restoran yetkilisi ile yiiz yiize goriisiilerek elde
edilmisti. Bu calismanmn sonucunda Istanbul’daki restoranlar, kendi fiyatlarmni
belirlerken, daha ¢ok maliyet, konum, rekabet, {iriin kalitesi ve miisteri kalitesi vb.
unsurlan dikkate almaktadir. Ayrica, restoranin ortam, tasarim ve imajinin da restoranlarm
bagarili olmasini olumlu bir sekilde etkiledigi belirlenmistir. Fiyatlarm ise daha ¢ok bas
as¢t ve yiyecek icecek miidiirleri tarafindan belirlendigi ortaya ¢ikanlmigtir. Bununla
birlikte restoran performans Olglimlerinin  yeteri kadar yapilmadigir belirlenmistir.
Cahsmanm sonu¢ kismmda elde edilen bulgular 1513mda degerlendirmeye gidilmistir.

Abstract

Revenue management
Restaurant
Marketing

Food and beverage

Revenue Management has become widespread because of the competition. Revenue
management can increase the profit if it is used effectively. Revenue Management has
been used in the restaurants in developed countries. There is no study conducted for
Turkish restaurants. The purpose of this study is to identify the revenue management
applications of 1st class restaurants in Istanbul which have tourism establishment
certificate. 10 restaurants manager were interviewed face to face. This study results show
that restaurants in Istanbul, set their prices according to the cost, location of the restaurant,
product quality and guest quality. In addition to this, ambiance, design and image of the
restaurant have an effect while setting the prices of the menu. Prices are set by executive
chef and food and beverage managers. Moreover, restaurant performance evaluations are
not done properly.
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Restoranlarda yiyecek iceceklerin dogru fiyatlandirimasi isletmenin karlihigm arttrmada Onemli bir
yonetim aracidr (Raab, Mayer, Kim, ve Shoemaker, 2009). Gelir yonetimi stratejik bir hale gelmistir. Gelir
yonetimi kar1 maksimize edebilmek i¢in kapasite yOnetimini icermektedir. Gelir yonetimi dogru kapasiteyi, dogru
zamanda, dogru miisteriye, dogru fiyatla, uygun bilgi islem sistemleri ve fiyatlandrma stratejileri araciiiyla
uygulamaktir.

1990’larm sonlarmdan itbbaren baslayarak gelir yonetimi Amerika’daki restoranlarda yogun olarak
kullamimaya baglanmistr (Donaghy, McMahon-Beattie, Yeoman, & Ingold, 1998). Restoranlarm en biiyiik
amaclarmdan biri, karlihgr yakalamaktw (Annaraud, 2007). Gelir yonetimi uygulamalari da restoran gelirini
maksimize eden Onemli araglardan bir tanesidir. Biiyikk ve popiiler restoranlar i¢in, verimliligi maksimize etmek,
kar1 artirabilmek ve rekabetci bir seviyede kalmak i¢cin ¢ok 6nemlidir (Bertsimas ve Shioda, 2003). Gelir yonetimi
uygulamalarmi kullanabilmek i¢in restoran sahiplerinin ¢ok yaratici olmalar1 gerekmektedir, ¢iinkii restoranlarm
kendine has karakterleri vardir. Bunlardan bir tanesi goreceli kapasite esnekligi, digeri ise esnek yemek siireleridir.
Ornek vermek gerekirse, bir restoran, giizel havalarda veya yogun giinlerde restoranm disma masa koyabilir.
Bununla birlikte, misafirlerin restoranda oturma siireleri tam olarak belirlenemediginden, restoranda giinliik oturma

kapasitesi, sabit degildir (Heo, Lee, Mattila, & Hu, 2013).

Bu ¢ahsmanm amaci Istanbul’da faaliyet gdsteren Turizm Isletmesi belgeli 1. smif restoran isletmelerinin,
gelir yonetimi uygulamalarmi belirlemektir. Istanbul’da faaliyet gosteren restoranlarm gelir yonetimi
uygulamalarmi ortaya ¢ikarmasi agisindan onem tagimaktadwr. Ayrica, restoranlarda gelir yonetimi uygulamalarmm
Tiirkiye’de uygulanmasi ile ilgili herhangi bir ¢ahyma bulunmadigindan gelir yonetimi uygulamalarmmn ortaya
cikariimasi acisimndan literatiire katki saglayacaktir.

LITERATUR INCELEMESI
Restoran Gelir Yone timi

Yoneticiler agisimdan restoran gelirinin maksimize edebilmesi énemli bir konudur. Restoranlarn goreceli
olarak smirh bir mekéna sahip olmasi, sabit maliyetlerinin yiiksek olmasi ve stoklama imkanmm bulamamasmdan
dolay1 kapasite kullanmmi 6nemli bir etken haline gelmistir (Heo vd., 2013). Kimes’e (1999) gore gelir yonetimi
uygulayacak restoranlarm {inite biriminin “6giin” yerine ‘“zaman” olmasi gerekir. Gelir yonetimi, talebin oturma
kapasitesini astig1 restoranlarda uygulanabilir. Bu tip restoranlar, gelirini talebi yoneterek ve misafirlerin oturma
stiresini kontrol ederek artirabilirler (Heo vd. 2013). Otellerdeki gelir yonetimi, taktik yaklagimdan, envanter
yonetimine misafir ve talep odakh olarak evrilmektedir (Anderson ve Carroll, 2007; Cross, Higbie, ve Cross, 2008;
Noone ve Maier, 2015; Noone, McGuire, ve Niemeier, 2011). Ayni doniisiim restoran gelir yonetimi i¢in de
gecgerlidir. Restoranlarda gelir yonetimi kisa donemli gelir artismi desteklerken de, uzun dénemli talep ile
stirdiiriilebilir karhlikla ilgilidir (Noone ve Maier, 2015).
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Restoran gelir yonetimini uygulayabilmek icin, iki 6nemli unsur bulunmaktadw. Bunlardan birincisi siire
kontrolii, digeri ise fiyatlandrmadr (Kimes, 2008). Siire yonetimi kendi iginde lige ayrimaktadir. Birincisi,
misafirin varis zamani kontrolii ve bilgisidir. Ikincisi, ne kadar siire kalacaklarmm kontrolii ve bilgisidir. Ugiinciisii
ise, masanmn gelecek diger misafirler icin ne zaman hazir olacagidr (Kimes, 2008). Yemegin stiresi, misafir varis
zamanmi ve masa doniistim hizlarm kontrol ederek yonetilebilir (Kimes,2008). Yemek siiresi kisaltidiginda, daha
fazla misafire hizmet edilebilir ve gelir yiikseltilebilir. Diger taraftan, hizh yemek sunan (fast-food) isletmelerde,
yemek siiresinin kisaltlmasi icin uygun bir ortam vardr (Thompson, 2010). Ozellikle liks restoranlarda
uygulanmasi miimkiin olmayabilen, misafiri acele ettirme politikasi, memnuniyet seviyesini diisiirebileceginden,
stire kontroline ¢ok dikkatli bir sekilde yaklasiimahdr. Bununla birlikte, Thompson'm (2009) yaptigi benzetim

Ornegine gore, yemek siiresini azaltmanmn beklenen gelir artismi sadece % tind karsilayabilmektedir.

Kimes (2004)’e gore fiyatlandirma, ikinci 6énemli unsurdur. Fiyatlandirma yonetimi, misafir istegine gore,
islerin yogun olmadigi zamanlarda, diisiik fiyatlar onermektir. Fiyatlandrma yonteminde promosyon olarak bir
alana ikincisi bedava, indirim kuponu vb. araglar kullanimaktadir. Ayrica, restoranlar, talebin arttigi déonemlerde
fiyat1 yiliksek iirlinler satabilirler. Talebin arttig1 giinlerde, 6gline gore fiyatlandirma (kahvalti, 6gle ve aksam gibi),
haftann giiniine gore fiyatlandirma, misafir tiplerine ve misafir kisi sayisma gore fiyatlandirma gibi cesitli

fiyatlandirma stratejileri uygulanabilir (Kimes, 2004).

Thompson (2010)’a goére restoranlarda karlihgi yonetebilmek icin misafir talebinin 6zellikleri incelenmelidir.
Bunlar da swrasiyla kisi sayisi, misafirin ka¢ kisgi geldigi, misafirin kimlerden olustugu, misafirler tarafindan satin

alman iiriinler, yemegin siiresi ve giiniin zamanidr.

Kisi sayisy, bir restoranda, talebi Olglimleyen onemli bir gostergedir. Kisi sayis1 genellikle variglarla ya da
rezervasyon saati ile olciiliir. Grup olarak restorana gelen kisilerin, tek basma gelen bir misafire gore farkh talepleri
bulunmasmdan dolayi, misafirin ka¢ kisi geldigi de, énemli bir talep belirleyicisidir. Bunun disnda, misafirin
kimlerden olustugu da onem tagmmaktadir. Aym kisi sayisma sahip misafir grubunun igerigi denk olmayabilir. Yas,
cinsiyet, milliyet ve akrabalik vb. unsurlara gére misafirlerin talepleri farkhlasabilir. Ornegin, restorana dort kisi
gelen iki yetiskin iki ¢ocuklu aile ile restorana is yemegi icin gelen dort isadamu arasmda dogal olarak fark
olacaktr. Misafir talebini etkileyen diger bir faktdr de, satm alman iiriinlerdir. Satm alnan menii 6giinleri ve alkol
geliri bunlara Ornek olarak gosterilebilir. Yemek siiresi de, misafirin sayisndan, restorann konseptine,

biiyiikliigiine, ¢ahsan kisi sayisma ve servisin dogasma gore degisebilir (Thompson, 2010).

Restoranm konumu da kritik fiyat belirleme faktdrlerinden biridir. Restorann konumu, misafire servis
uygunlugu ve restoranmn kisi sayismi belirlediginden, restoranmn basarisma dogrudan etkisi vardir (Tzeng, Teng,
Chen, & Opricovic, 2002).

Rekabetin 6ne ¢iktig1 durumlarda, restoranlar rakiplerine gore daha diigik fiyat onerebilmektedir. Oysa
olmas1 gereken fiyatin diger rakiplere gore daha yiliksek olmasidwr. Kalite seviyesi de dikkat edilmesi gereken
onemli bir husustur. Kalite seviyesi pazar segmenti ile dogrudan iligkilidir. Fakat aym segment i¢cinde de, kalite
seviyesi arasinda farklilasma olabilmektedir (Thompson, 2010). Restoranin dekoru da 6ne ¢ikan diger bir husustur.
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Dekor, kullamlan aydmlatma, miizik, araba parki, sigara icilebilen ya da sigara icilemeyen bolimler gibi fiziksel

gortiniimii igerir (Thompson,2010).

Promosyon da menii fiyatlandrmasinda dikkat ediimesi gereken Onemli bir unsurdur. Bir¢ok isyeri gibi
restoranlar yogun olmadiklar1 zaman, promosyon onerirler. Bunun i¢in promosyonlarm 6nerilecegi zamanlar, dogru
bir sekilde, teknolojik ve analitik araglar kullanmilarak belirlenmelidir. Promosyon, aym zamanda meniide hangi
menil se¢eneklerinin olacagmmn ya da hangi meniilerin garsonlar tarafindan onerilecegini de igcermektedir (Kimes
ve Beard, 2013). Bununla birlikte, porsiyon biiyiikliigii ve menii tasarmm da dikkat edilmesi gercken diger
hususlardir. Promosyonlara, 2 al 1 6de, 6grenci veya yash indirimi gibi se¢enekler 6rnek olarak gosterilebilir

(Thompson,2010).

Performans Olgiitleri

Restoran gelir yonetimi i¢in iki performans Olgiitiine bakilmasi gerekir. Bunlardan bir tanesi, metrakare
basma diisen gelir digeri ise koltuk saat basma diisen gelirdir. Metrakare basma diisen gelir kira, sigorta vb
maliyetleri verimli bir sekilde kullanmayan restorantlar1 cezalandirken, satislarmi maksimize eden kiiciik alana
sahip olan igletmeleri miikafatlandiran ¢ok 6nemli bir istatistiktir (Hayes ve Miller, 2011). Koltuk saat basmna
diisen gelir ise hem misafirlerin yemekte harcadigi siireye hem de harcama miktarma odaklanir (Hayes & Miller,
2011). Metrakare basma diisen gelir, toplam gelirin, toplam kullamlan metrakareye bolimii ile bulunur. Koltuk saat
bagma diisen gelir ise, toplam gelirin uygun saat sayisma boiimii ile bulunabilir (Hayes & Miller, 2011).

Saat basma diisen geliri artrabilmek icin gesitli stratejiler uygulanmaktadir. Bunlar swrasiyla koltuk saat
basma diisen geliri takip etmek, 6gilinlere ve satis merkezlerine gore satiglarm siirekli izlenmesi, diigiik yogunluklu
saatlerde c¢esitli promosyonlarm uygulanmasi ve yiiksek yogunluklu saatlerde, geliri artrabilmek i¢in yiiksek
fiyath menil triinleri satigidr (Hayes & Miller, 2011).

YONTEM

Bu calismanmn amacy, Istanbul’da faaliyet gdsteren turizm isletme belgeli 1. smif restoran isletmelerinin gelir
yonetimi uygulamalarmi belirlemektir. Gelir yonetimi alaninda, nitel ¢ahsmalarm eksikligi Guilliet ve Mohammed
(2015) tarafindan belirtilmistir. Restoranlarda gelir yonetimi uygulamalar ile ilgili Tiirkiye’de herhangi bir ¢alisma

bulunmamaktadr. Yukaridaki amaca ulasabilmek i¢in katiimcilara iki ana soru ve 4 tane alt soru sorulmustur.
S1) Restoranlar ment fiyatlarmi neye gore belirlemektedir?
Sla) Karhlig1 artrmak i¢in hangi teknikler uygulanmaktadir?
S1b) Restorantlardaki menii fiyatlarmi kim ya da hangi departman belirlemektedir?
S1c) Yemek siiresi i¢in bir smirlama getirilmekte midir?

S1d) Yiiksek yogunluklu giinlerde ya da 6zel giinlerde (Sevgililer Giinii, Anneler Giinii vb.) farkh menii
uygulanmakta mudir?

S2) Performans takibi yapihyor mu? Yapihyorsa nasil?
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Analiz birimi olarak restoran isletmeleri kullaninustr (Yin, 2013), ornekler Istanbul’daki restoran
isletmelerinden secilmistir. Calsma kapsamma Istanbul’un alnmasmm nedeni Tiirkiye Istatistik Kurumuna gore
(2015) Istanbul ilinin 14.377.018 niifusuyla Tiirkiye’nin en kalabalk ili olmasidr. Bu veriden hareketle en fazla
restoran miisterisinin Istanbul’da yasadi1 var saylmis ve ¢ahsma Istanbul’da gerceklestirimistir (Albayrak, 2015).
Tiirkiye’de toplam 375 tane turizm isletme belgeli 1. smif lokanta bulunmaktadir. Bunlardan toplam 145’1 (%39)’u
Istanbul’da bulunmaktadir. Tiirkiye’de en fazla 1.smif restoranda sahip olan il Istanbul’dur (T.C Kiiltiir ve Turizm
Bakanhg Yatrm ve Isletmeler Genel Miidiirliigii, 2015). “Cahsmada 1. Smif restoranlarm almmasmm sebebi, bu
restoranlar i¢in miisteri kalitesi ¢cok énemlidir ve bu restoranlara gelen miisterilerin de restoran se¢iminde daha fazla
se¢ici olduklarmmn varsayilmasidir (Albayrak, 2015,5:194).” Yeterli veriyi toplayabimek icin kolayda &rnekleme
metodu kullanimustrr (Kozak, 2014). Restoran isletmeleri birbirinden farkhlastigi i¢in, biitiinciil ¢oklu-vaka analizi
uygulanmistrr (Sanliéz ve Kozak, 2015; Yin, 2013)

Toplam 10 restoran yetkilisi ile goriisiilmiistiir. Subat 2016 ile Mayis 2016 arasinda yaklagik 12 hafta stirmistiir.
Restoranlarm tiimiinden telefonla randevu alnmistr. Restoran yetkilileri ile 1 kez goriisiilmiistiir. Gorlismeler
ortalama 35-40 dakika kadar stirmiis ve elektronik ortamda kaydedilmistir. 10 adet farkh restoran yetkilisiyle goriisme
yapildiktan sonra ve transkript edilmis veriler analiz edildikten sonra, yazarlar, verilerin birbirini tekrar ettigi goriisiine

varmuglardir. Glaser ve Strauss (1967)’a gore veriler birbirlerini tekrarlayana kadar goriismeler devam etmelidir.
BULGULAR

Restoran yetkililerinin altis1 otel restoran yetkilisi, dordii ise bagmmsiz restoran yetkilisidir. Bunlardan 5
tanesi restoran midiriidiir, 2 tanesi koordinatér ve 2 tanesi yonetici konumundadir. Bu yoneticilerin ortalama
tecriibeleri 14,7 yildir. 1 restoran harig, biitlin restoranlar telefon, e-posta ve online kanallar vasitasiyla rezervasyon
kabul etmektedir. Gorlisiilen restoranlarda, minimum iki kisilik hesap 150 TL’dir. Ortalama kapasite, 234 kisidir.

Tablo 2’de goriilecegi lizere, 6rnek restoran igletmeleri, numaralar ile kodlanmustir.

Tablo 1. Restoran ve Katiime1 Ozellikleri

Restoran Elektronik | Internet | . Gorlsilen |Gortistilen
Sinif Kapasite | Telefon Iki Kisi [Kiginin Kiginin Tecriibe

Kodu Posta Kanallan .. L

(M2) Unvani Cinsiyeti
R1 Otel 250-300 Evet Evet Evet 250-300 |Koordinator| Bayan 5
R2 Otel 300-350 Evet Evet Evet 250-300 Madar Erkek 5
R3 Bireysel 400> Hayr Hayir Hayir 150-200 Yetkili Erkek 20
R4 Bireysel | 150-200 Evet Evet Evet 300-350 Direktor Erkek 18
R5 Bireysel | 100-150 Evet Evet Evet 200-250 Madar Erkek 20
R6 Otel 100-150 Evet Evet Evet 200-250 Madar Erkek 13
R7 Otel 100-150 Evet Evet Evet 250-300 Madar Erkek 22
R8 Bireysel | 100-150 Evet Evet Evet 150-200 Madar Bayan 3
R9 Otel 400> Evet Evet Evet 250-300 Yetkili Erkek 20
R10 Otel <100 Evet Evet Evet 300-350 |Koordinatér| Bayan 21

Bu caligmann amacma ulasabiimek i¢in 10 katiimciya iki ana soru ve 4 tane alt soru sorulmustur. Bu

sorular siwrasiyla, restorantlar menii fiyatlarmi nasil belirliyor? Karlihg artrmak i¢in  hangi teknikler
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uygulanmaktadir? Restoranttaki menu fiyatlarmn kim ya da hangi departman belirliyor? Yemek siiresi i¢in bir
smirlama getirilmekte midir? Yiiksek yogunluklu giinlerde ya da &zel giinlerde (Sevgililer Giinii, Anneler Giinil
vb.) farkli menii uygulanmakta mudir? Fiyat farki uygulanmakta midir? Restorantta performans takibi nasil yapihr?
Yapihyorsa Nasil? Asagida katiimeilarm bu sorulara verdigi cevaplar ve degerlendirmeler verilmektedir.

Menii Fiyatlandirmasi

Menii fiyatlandrmas: ile ilgili sorulan sorular degerlendirildiginde restorantlar fiyatlarmi belirlerken
ozellikle su ti¢ faktore dikkat etmektedir. Bunlar swrasiyla rekabet, lokasyon ve maliyetlerdir. Ortam, tasarm,

misafir kitlesi ve tirlin kalitesi de diger onemli faktorlerdir.
Rekabet

Gortisme yapilan 10 restoranmn yedisi fiyatlandrmayr yaparken rekabetin dnemli oldugunu belirtmislerdir.
Ozellikle otel biinyesinde olan restoran yetkilileri, diger otel restoranlarmmn fiyatlarm takip ettiklerini
sOylemiglerdir. R9 yetkilisi, su sekilde belirtmistir “Menii fiyatlarmi belirlerken, 5 yildizh liiks otelleri 6l¢ii olarak
alyoruz.” R1 yetkilisi de "kendi bas ascilarmm diger yiyecek ve icecek ofislerini, onlarm fiyatlarmi 6grenmek i¢in
aradiklarmm belirtmektedir”. Bununla birlikte otel restorantlari bulunduklar1 lokasyondan dolayi, sadece diger
oteller ile degil, kendi yakmlarmda bulunan bireysel restorantlarm fiyatlarmi da takip ettiklerini belirtmiglerdir.
R10 yetkilisi “Bizim ilk rakiplerimiz sokaktaki restorantlardir, buradaki bireysel restorantlardir. Giiniin sonunda,
cok fazla pahah olamayiz, bu diizglin olmayacaktir, bununla birlikte cok da ucuz olamayiz biz bireysel bir restoran

degiliz sonug olarak bizim fiyatimiz, otel restorantlari fiyat: ile sokak restorantlar1 arasmda olmahdir”.

Otel restoranlari, diger otellerde bulunan restorantlarm fiyatlarmi takip ederken, bagimsiz restoranlar ise
kendi yakmlarmda bulunan bagmmsiz restoranlarm fiyatlarm takip etmektedirler. Rekabete ¢cok dnem verimesi,
fiyat savaglarma baglamasma yol acacaktwr. Restoranlarm basarih olabilmesi icin rekabete degil, misafir
memnuniyetini artrmaya ¢ahgmalar1 gerekir. Misafirler de yiksek fiyatm kalite gostergesi oldugunu
distinmektedir (Hayes ve Miller, 2011).

Maliyet

Goriisme yapilan 10 restoranm iicli fiyatlandrmay1 yaparken maliyetin dnemli oldugunu belirtmiglerdir. R6
yetkilisi “menii fiyatlarmi belirlerken, {iretim ve is¢i maliyetlerini gdz oniine alarak yaptiklarmi” sdylemistir. Ikisini
birlikte topladiklarnda, maliyetin %55 ile %70 civarma ulastigm soylemistir. Kar elde edebilmek i¢in fiyatm
iizerine %30 daha lcret eklenmektedir.” R7 yetkilisi, de menii fiyatlarmi belirlerken, maliyetin 6nemini su sekilde
belirtmistir. “Menii fiyatlar1 isin agikcas1 maliyet kismidr. Bir {irlin otelimize girer, onun iizerinde bir ¢ahgma

yapilir ve maliyet departmanimiz daha sonra fiyatlandrmay1 yapar.”

Fiyatlandrma yaparken maliyet géz oniinde tutulmahdir. ABD’de de restoranlar fiyatlarmi belirlerken daha
cok maliyet lizerine kar koyarak ya da sezgi yolu ile ya da dene yaml metodu ile fiyatlarmi belirlemektedir (Raab
vd., 2009). Fakat onemli olan ise misafiri memnun edecek deger sunmaktw. Unlii yonetim damsmani Peter

Drucker’a gore maliyet bazh fiyatlandirma, igletmelerin yapacaklar1 6liimciil hatalardan biridir. Yiyecek ve igcecek
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isletmelerinde, saglam bir fiyatlandrma maliyeti degil, misafirin géziinde olumlu fiyat/deger iligkisi {izerine

kurulmasi gerekir (Hayes ve Miller, 2011). Istanbul’daki restoranlarin buna dikkat etmesi gerekmektedir.
Konum

Restorantlar menii fiyatlandrmalarm yaparken, konumun da ¢ok 6nemli bir rol oynadigim belirtmislerdir.
R6 yetkilisi, konumun 6nemini su sekilde belirtmislerdir. “restorammiz Istanbul’un en 6nemli is merkezinde
bulunmaktadir. Ozellikle 6gle yemeklerinde, otellerin hedef kitlesi is adamlari olmaktadr. Bu sebepten otiirii
isadamlar1 meniisii hazirlanmistr.” Bununla birlikte restoranm konumunun stadyum, konser alam vb yerlere yakn
olmasi da restorantlardaki karhlig1 etkilemektedir. R6 yetkilisi bunu su sekilde belirtmistir. “Bizim restorantimizin
.... gosteri merkezine yakm olmasi karhligimizi olumlu olarak etkilemistir.” R9 yetkilisi de konumun ¢ok 6nemli
oldugunu su sozlerle belirtmistir. “Benim diisiinceme gore konum her seyden ¢ok Onemlidir. misafirin geri
donmesi i¢cin ¢ok gereklidir fakat lokasyon en énemlisidir.” Bununla birlikte konum meniideki yemekleri de direk
olarak etkiledigi ve gelen misafirlerin restorantin konumu dolayisiyla orayi sectigi sOylenebilir. R7 yetkilisi bunu
su sekilde belirtmistir. “lokasyonumuz geregi Musevi ve Ermeni misafirlerimiz agirhkh oluyor bu bolgede. Onlarm
mutfaklarmdan ornekler bulundurmaya calisiyoruz, P.... M..... diye bir mutfagimiz var bizim. Ayrica, Musevi,

Ermeni, mutfagma yonelik; humus, akabiya boregi, bomber fasulye tercih edilenlerdir.”

Goriisme yapilan yetkililere gore, restorann basarismdaki onemli etmenlerden bir tanesi o restoranin
konumudur. Fiyatlandrmaya dikkat ederken, konum g6z 6niinde bulundurulmahdr. Restoramin konseptine gore
yer secimelidir (Lee,2011). Konum bir restoran i¢in art1 ve eksi bir degere sahip olabilir. Eger restoranm konumu

iyl bir yerde ise, menii fiyati misafir memnuniyetini diistirmeden arttiriimahdir (Hayes ve Miller, 2011).
Misafir Kitlesi

Misafir kitlesi de menii fiyatlandrmalarmda 6zellikle bagmmsiz restoranlar tarafindan dikkate alman bir
etmendir. RS yetkilisi, misafir kitlesinin 6nemini su sekilde belirtmistir. “Meniilerin belirlenmesinde, burasi nasil
sOyleyeyim, insanlar genellikle sayili insanlar, (VIP, Business), genelde is adamlar geliyor. Agikgasi, pek orta smif
gelmiyor buraya. Ona gore de bir fiyat politikamiz var. Menii fiyatlarm da misafirlere gore yapiyoruz. Sonugta
bulundugumuz yer gozde bir yer. Etrafta oturan insanlar belli, etraftaki isyerleri ve ofisler de belli. Cogu hep
ofislerden gelen misafirler”. Otel restoranlarm da ise misafir kitlesi meniideki yemeklerin satig performansmi
olumlu bir gekilde etkilemektedir. R1 yetkilisi su sekilde belirtmektedir. “Bizim misafirlerimiz, en ¢ok tercih ettigi
menii 6gesi Adana kebaptr. Bunun sebebi misafirlerimiz 6zellikle Ortadogulu misafirlerimiz, Tirk yemeklerini

tercih etmektedir”

Yapilan goriismelere gore, bir restorana giden misafir kitlesi, menii fiyatlarma oneml etki yapmaktadir.
Ozellikle bu durum 1. Smif restoranlarda daha da 6nemli olmaktadr. Otel restoranlarmda, gelen misafirlerin
milliyetlerine gbre meniiler yapiimasi tavsiye edilir. Ortadogu misafirlerine geleneksel Tiirk yemekleri, Avrupal ve
Amerikah misafirlere ise milletlerarasi mutfaklardan segme meniiler hazirlanmahdir. Zamani kisith is adamlar igin
de hemen, cabuk hazirlanabilen meniiler hazrlanabilir. Corba, sandvi¢ ve salatalar hizh bir sekilde hazirlanabilen

ve i3 adamlarn tarafindan fazlaca tercih edilen iiriinlere 6rnek olarak gosterilebilir (Lee, 2011). Daha fazla varlkh
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kitleye hitap eden 1. Smif restoranlar i¢in ise, sizin meniileriniz yiiksek kaliteli malzeme ile yaratici bir yaklagimla
hazirlanmis olmasi gerekmektedir (Lee, 2011).

Atmosfer (Ortam), Dizayn ve imaj

Atmosfer ve tasarminda, bir restorandm karh olmasi icin ¢ok Onemli etmenlerdir. R6 yetkilisi bunu su
sekilde belirtmistir. “Sehir merkezinde olmayan basarih olmusg bir¢cok restoran bulunmaktadir. Bunun mantikli olan
tek aciklamasy, ortamdr. Ornek vermek gerekirse, birisi ferah bir atmosfer isterse, yiiksek sesle konusabilir, o
Italyan restoranma gidebilir eger o kisi Fransiz restoranmda aksam yemegine giderse, sizden yiiksek sesle
konugmaniz beklenmez, sizden nezaket incelik beklenir.” Bu yetkili ayn1 zamanda imajn da bir restoranin basarisi
icin 6nemli oldugunu belirtmistir. “Biz sakin ve rahatlk verici bir atmosfer sunmaya s6z veriyoruz. Restoranm
icindeki manzara, zarif bir ortamm olugmasma sebep olur. Bu nezih ortamm olusmasma, masalarmn restoran i¢inde
kurulumu, garsonlarn goriiniimleri ve meniiniin etkisi bulunmaktadir. Yukarida bahsedilen etmenlerin hepsi birbiri

ile baglantihdir.”

Bir restoram1 ortami, tasarmm ve imaji, herhangi bir restorann bagarismn olumlu bir sekilde etkiledigi
yetkililer tarafindan belirtilmistir. Restoran endiistrisinde, satm alman sey, yiyecek ve igcecekten daha otedir. Cogu
restoran sunduklar1 essiz imajdan dolayr basarih olmustur (Hayes ve Miller, 2011). Istanbul’daki restoranlar icin
yapilmig bir cahsmaya gore, bir restoran segerken miisteri i¢in en onemli faktoriin o restorann atmosferi oldugu
belirtilmistir (Albayrak,2015). Bu ylizden restoranlarm temizlige, hiza, dekor vb. ozelliklere ¢cok 6nem vermeleri
gerekmektedir (Hayes ve Miller, 2011).

Uriin Kalitesi

Sadece 1 restoran yetkilisi, tiriin kalitesinin menti fiyatlarm belirlerken ¢ok onem teskil ettigini belirtmistir.
R2 yetkilisi bunu su sekilde belirtmistir. “Bizim fiyatlarmmz diger yerlerden her zaman daha pahahdir ¢iinkii biz
yerel iireticilerden her zaman en kaliteli iirlinleri bulmaya ¢alisiyoruz. Biz yerel {iriinlerin ve mevsimsel {iriinlerin
fiyatlarmi biraz daha diisiik satiyoruz. Zor bulunan triinlerin ise fiyatlarmi daha yliksekten satiyoruz. Onun {izerine
biiylik bir kar koyuyoruz. Biz misafirlerimize, yerel tirlinleri denemek i¢in bir firsat sunuyoruz. Cok yerel, daha az
pahal.”

Misafirlerin ya da miisterilerin bir restoram tercih etmesinin sebebi, sundugu menii ve servis ettigi
yiyecegin kalitesidir (Lee,2011). Ozellikle 1. Smif restorantlarda bu ¢ok énemlidir. Kaliteli yemekler sunabilmek
icin kaliteli iirtinler kullanilmas1 gerekmektedir.

Karhhk artirmak icin hangi teknikler uygulanmaktadir?

Biitiin restorantlarm hepsinde satig1 arttrmak i¢in ek satig (ilave satig) egitimleri uygulanmaktadir. Yetkililer,
Ozellikle yabanci alkolli igecekler ile ilgili egitim verdiklerini belirtmiglerdir. R2 yetkilisi de, su sekilde
belirtmistir. “Kendi c¢aliganlarmizi okuldaki gibi motive etmeniz gerekmektedir. Her hafta yaptigmiz egitimlere
cahsanlarrmiz katilmak zorundadirlar. Onlar bu egitimlerde basarii olmalari durumunda, sertifika almaktadirlar.
Alkol igmeyenlerin de, alkoliin kokusu ve rengi ile ilgili temel 6zellikleri bilmeleri gerekmektedir. Aym zamanda
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satis1 artirabilmek i¢in rol canlandrma oyunu yapiyoruz. Ben miisteri, onlarda bana servis yapan garson olarak
calstyorlar.” Ozellikle uluslararasi oteller egitime ¢ok nem verdiklerini belirtmislerdir. R1 yetkilisi de su sekilde
egitimin 6nemini agiklamustir. “Kendi otel grubu i¢cin egitimler ¢ok Onemlidir. Teknik egitimler, iletisim egitimleri,
tesvikler (en fazla satis yapan garsona gesitli ddiiller), haftalk cahsma toplantilar1 ve viiciit dili egitimleri” 6rnek
olarak gosterilebilir.

Isletmeler personelleriyle siirekli iletisim halinde olmalari gerekmektedir. Gelir yonetimi uygulamalarmmn
basarih olabilmesi i¢in, restoran isletme sahiplerinin, miidiirlerin, garsonlarm ve diger ¢alisanlarmn gelir yonetimi
amacimm ve uygulamalarm anladiklarmdan emin olmasi gerekmektedir. Bu da pozisyona yonelik 6zel egitimlerin
yapiimasmi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadr. Bunun sonucu olarak da c¢ahganlar restoranlarm gelirinin artmasmnda
Oonemli bir pay sahibi olacaklardir. Son olarak maddi motive edici programlar gelir yonetimi hedefleriyle

celismemelidir.

Karhliklar1 artrmak i¢in farkh menii paketleri yapimaktadir. R6 yetkilisi, bunu su sekilde dile getirmistir.
“Bizim ¢ok lezzetli olmasma ragmen, karhlik diizeyi diisiik olan yiyeceklerimiz vardi. Bunun icin, is 6gle yemegi
adiyla bir menii hazrladik. Ornegin, eger bir iiriin segerseniz, bunu bir ana yemek ve tath ile belli bir fiyata
sabitleyebilirsiniz. Boylelikle, popiiler olmayan, fakat leziz iiriinlerin reklamm yapabilirsiniz.” Restoranlar ayrica,
maliyetleri diisiik ve moda olan firlinleri 6n plana ¢ikararak karhlhigr artrmayr hedeflemektedir. R10 yetkilisi bunu
sekilde belirtmistir. “Meniideki salatalarmiz ¢ok popiiler. Ornegin ..... salatast. ...... salatasi, bizim en fazla satin
alman iirtiniimiizdiir. Aym zamanda, karhlik oram en yiiksek {irtinlimiizdiir. Maliyeti ¢ok diisiik, ve cok fazla gelir
getiren {rlinimiizdiir. Bununla birlikte, balkta sezon ¢ok oOnemlidir. ....... , bizim en fazla kar sagladigmiz
iiriindiir. Takim ile birlikte, konusuyoruz. Misafirlerimize daha fazla ........ satmak i¢in onlari motive ediyoruz. Cok

karh ve o iiriin sayesinde ¢ok gelir elde ediyoruz.”

Restoranlarda karlihgr artrabilmek icin menii planlama c¢ok 6nemli bir rol oynamaktadwr. Maliyeti diisiik,
satig oranlar1 yiiksek olan {iriinler restoran bilgi sistemlerinden almnan istatistikler ile belirlenerek farkh menii
paketleri olusturulup, gelir artwrilabilir. Bununla birlikte menii hazrlanirken yaratict olunmahdr. Bazilar1 daha
yaratict iriinleri tercih ederken bazilari, daha muhafazakar davranabilirler (Lee, 2011). Meniiniin tasarmu da
satislar1 artrabilmek icin cok onemli bir rol oynamaktadir. Iyi dizayn edilmis menii, restoranm satmak istedigi
tirtinleri, misafir tarafindan fark edilmesini saglar (Antun ve Gustafson, 2005; Ozdemir, 2012).

Istanbul’daki restoranlarda, meniiler sezona gore degistirilmektedir. Bu restoranlarm kendi isletmelerine
miisteri ¢ekebilmesi agisindan ¢ok onemlidir. Bernstein, Ottenfeld, and Witte (2008), restoran igletmecilerine su
tavsiyeyi vermektedir. Misafirin talebi ve isteklerindeki farklihklaryrestoran igletmelerinin meniilere sik sik
degisiklik yapmasma sebep olacaktir. Bu durum misafir tarafindan olumlu karsilanacak ve restoran1 misafirler daha

fazla tercih edecektir (Bernstein, Ottenfeld, ve Witte, 2008).

Restoranttaki menu fiyatlarim kim ya da hangi de partman belirliyor?

Otel restoranlarmda fiyatlari, bas acilar ve yiyecek-icecek miidiirleri tarafindan belirlenmektedir. Bagimsiz

restoranlarda ise fiyatlar, sef ve yonetim kurulu tarafindan belirlenmektedir. R8 bunu su sekilde belirtmistir. “Biz
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makul ve uygun bir menii fiyati yapabilmek i¢in, rekabet, {iriin ve is¢i maliyeti gibi unsurlari dikkate aliyoruz. Son
karar yonetim kurulumuz, bas ascimiz ve bas garsonumuz tarafindan verilmektedir.” Otel restorantlarmda ise
yukarida bahsedildigi gibi kararlar, bas ascilar ve yiyecek ve icecek miidiirleri tarafindan alnmaktadir. R1 bunu su
sekilde onaylamistir. “Fiyatlar iki ayr1 yoldan belirlenmektedir. Menii fiyatlar1 bas ascilar tarafindan belirlenir.
Icecek fiyatlari ise yiyecek ve icecek miidiirleri tarafindan belirlenir.” Sadece bir restoranta fiyatlarm restoran

sahibi tarafindan belirlendigi belirtimistir.

Yiyecek ve icecek igletmelerinde fiyatlandirma islemi, ¢ok komplekstir. Sadece operasyon, finans ya da
pazarlama yetkilileri tarafindan belirlenecek bir silire¢ degildir. Konaklama sektorii, envanter yonetiminin ve
stratejik fiyatlandrmann 6nemini anlamistr. Sadece gelir yonetiminden sorumlu kisileri is basma getirmistir.
Yiyecek ve Icecek endiistrisi de aym uygulamay: yapabilir (Hayes ve Miller, 2011). Istanbul’daki restoranlar da
sadece fiyattan sorumlu olacak kisiler istihdam edebilir veya c¢esith danmigman sirketlerle anlagarak, fiyat

stratejilerini onlar vasitastyla yonetebilirler.

YemeKk siiresi icin bir simirlama ge tirilme kte midir?

Restorantlardan hi¢ birisi yemek siiresi i¢in bir smirlama getirdiklerini sdylememislerdir. Hepsi de bunun
misafir deneyimini kétii olarak etkileyecegini bildirmislerdir. Tiirkiye’deki kiiltiiriin buna su anda hazr olmadigm
sOylemiglerdir. R9 yetkilisi bunu su sekilde belirtmistir. “Ben kisisel olarak siire kontroliinii Tiirkiye’deki
restorantlarda uygulanmasm isterim. Bunu Londra’da uygulayabilirsiniz, New York’ta uygulayabilirsiniz fakat
Tirkiye’de uygulayamazsmiz. Ben bunu iki oturum olarak Tiirkiye’de bir restorantta uygulamaya calistim. Bir
misafir grubu saat 19:00°da gelecekti, diger misafir grubu ise saat 21:00’de gelecekti. Ozellikle manzarasi olan
masalar1 gece igerisinde iki kere dondiirmelisiniz. Ben bunu 2011 ve 2012 yiinda denedim fakat faciaydi. Bunun
ilk sebebi, zaman c¢eligkisi. 19:00’da rezervasyonumuz var fakat misafirler 20:00’de geliyorlar. Bunun iizerine,
insanlar siparis verdiklerinde mutlu olmuyorlar ve gidiyorlar. Ben bunu denedim. Ayrica, misafirlerden masa
garantisi icin kredi kartt istedim. Gelmedikleri taktirde ddeyeceklerini sdyledim. Bunu yapmak miimkiin degil. Biz
kredi kart1 giivenligi konusanda uluslararasi1 standarti uyguluyoruz, fakat telefonda kredi karti numarasi almak
miimkiin degil. Biz misafire faturalasak bile bunu kanunen uygulayamiyoruz. Bu gibi fikirler i¢in, Tiirkiye garip bir
diinya. Londra’da calistim, Orta Dogu’da tecriibem var. Bu fikirleri uygulayabilmek i¢cin geldim fakat miimkiin
degil.”

Gelir yonetiminde yemek siiresi ¢ok Onemlidir. Yukarida belirtildigi tizere Ozellikle 1. Smif restoranlarda,
ozellikle Tirkiye’de yemek siiresini uygulamak simdilik miimkiin degildir. Yemek siiresi ozellkle 1. Smif
restorantlarda fazla oldugu icin, cahsanlar ek satig egitimlerindeki taktikleri kullanarak, geliri artrabilirler.

Yiiksek yogunluklu giinlerde ya da 6zel giinlerde (Sevgililer Giinii, Anneler Giinii vb.) farklh menii

uygulanmakta mdir? Fiyat farki uygulanmakta mmudir?

Restorantlarm hepsi 6zel giinlerde farkh menii uyguladiklarm soylemislerdir. Bazilar1 herhangi bir fiyat
farki uygulanmadigmi, bazilan ise fiyat farki uygulandigm belirtmislerdir. R1 yetkilisi bunu su sekilde belirtmistir.

Bizim restorantimiz, Sevgililer Giinii vb. giinlerde yiiksek fiyatlar uygularlar. Aym zamanda yazlar1 havuz mentisi,
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Arap Meniisii ve Ramazan Meniisii vb. uygulanmaktadr.” R2 de kendilerinin 6zel giinlerde farkh menii
uyguladiklarmi belirtmistir. “Bizim her mevsimde menii fiyatlarmiz aynidir. Biz meniiyli sezonlara gore belirleriz.
Bizim sevgililer giinii icin 6zel set bir meniimiiz vardr. Kesinlikle fiyatt daha pahah olacaktr ¢iinkii biz
meniilerimizde liks iriinler kullantyoruz.” R10 yetkilisi de 6zel giinler igin farklh bir menii hazirladiklarmi
fiyatlarmda ise herhangi bir degisiklik yapmadiklarmi belirtmislerdir. “Christmas gibi yeni yil gibi zamanlarda, ala
kart’dan (se¢meli yemek) ziyade, set menii uygulamasi yapiyoruz. Bu gibi giinler i¢cin hazirladigmiz meniilerin
promosyonunu yapiyoruz. Fiyat ile herhangi bir sekilde oynama yapmiyoruz ¢iinkii bizim miisterilerimizin %901

yerel misafir ve bizim menii fiyatlarimizi biliyorlar.”

Otellerin talebin yiiksek oldugu donemlerde uyguladigi fiyat yiikseltme stratejileri restoranlarda da
uygulanabilir. Bunu yaparken, yiiksek yogunluklu gilinlerde farkh menii uygulayarak yada bellirli meniideki

triinlerin fiyatmi artrrarak geliri maksimize edebilirler (Hayes ve Miller, 2011).

Restorantta Performans Takibi nasil yapilir? Yapiliyorsa Nasil?

Restoranlarm hepsi toplam gelirini ve ortalama hesaplarmu diizenli olarak kontrol ettiklerini
belirtmektedirler. Iki restoran haric metrekare basma diisen gelir ya da koltuk saat basma diisen geliri vb.
performans kriterlerini uygulamadiklarmi belirtmiglerdir. Bununla birlikte, iki restoran gelir departmanmmdan destek
aldiklarmi sdylemislerdir. R9 yetkilisi, gelir yonetimi uygulamalar1 i¢in sunlar1 yaptiklarmi belirtmiglerdir. “Ayhk
olarak gelir departmaniyla beraber menii mihendisligi toplantilar1 yapilmaktadir. Bu toplantilar hangi menii
kalemlerinin satildigi hakkindadir. Biz bu toplantida en fazla satilan 10 {iriin ve en az satilan 10 iiriin hakkinda
konugmaktayiz. Bu toplantilarda konusulanlara gore ilgili menii kalemimizin fiyatmni artirryoruz ya da diistiriiyoruz.
Ornek vermek gerekirse, bizim lezzetli bir iiriiniimiiz vardi fakat satislari diisiiktii. Sadece ismini degistirerek,
satiglar arttrdik. Bu ayhk toplantilarda genel olarak, menii kalemlerinin isimlerini, fiyatlarmi, maliyetlerini ve
gelirini konusuruz. Bu toplantiya gbre promosyonlar diizenlenir ve garsonlar i¢in giinliik hedefler belirlenir.
Bununla birlikte ay bazinda, kisi bagma diisen yiyecek ve icecek geliri, kisi basma diigen maliyet, kisi bagma diisen
yiyecek ve icecek kary, metrekare basma diisen gelir vb. birka¢c tane daha istatiksel, verimiz var ama

kullanmiyoruz.”

Goriistiiglimiiz restoranlarm ¢ogunda menii fiyatlari, maliyetlerine ya da rekabete gore belirlenmektedir.
Restoran miidiirlerinin bagarilar1 degerlendirirken, ortalama hesap veya yiyecek ve icecek maliyet yiizdelerine gore
degerlendirilirler. Halbuki iki deger de, restoranin basart dlgiisiinii degerlendirmekte yeterli degildir. Restorandaki
doluluk oranmna bakmadan sadece, ortalama hesabi diistinmek yeterli degildir (Kimes, 2004). Sadece maliyetlere de
bakmak yeterli degildir. Maliyetleri diisiik olup da zarar eden cok isletme bulunmaktadr (Kimes, 2004).
Restoranlar gelirini 6lgebilmek icin koltuk saat basma diisen gelire bakmalar1 gerekmektedir. Bu dlgiit hem
ortalama hesabi hem de kapasite kullanimmi dikkate almaktadr (Kimes, 2004). Bununla birlikte, haftalik restoran
geliri ile ilgili diizenli toplantilar yapimal. Fazla satilan iriinler az satilan iriinler belirlenmeli. Buna goére satig
stratejileri olusturulmahdir.
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SONUCLAR ve ONERILER

Bu c¢absmanin amaci Istanbul’da faaliyet gosteren 1. Smif restoran isletmelerinin gelir yonetimi
uygulamalarm belirlemektir. Bu ¢alisma, Istanbul’da faaliyet gdsteren restoranlarm gelir yonetimi uygulamalarmi
ortaya ¢ikarmasi acisimdan 6nem tasmaktadr. Ayrica, bu konunun, Tiirkiye’de uygulanmas: ile ilgili herhangi bir
cahsma bulunmadigindan literatiire katki saglayacaktir.

Bu ¢alsmanin sonucunda Istanbul’daki restorantlar, kendi fiyatlarmi belirlerken, daha ¢ok maliyet, lokasyon,
rekabet, lirlin kalitesi ve miisteri kalitesi vb. unsurlar1 dikkate almaktadir. Restorantm ortam, dizayn ve imajmmn da
restoranlarm basarili olmasm olumlu bir sekilde etkiledigi ortaya konulmustur. Yapilan bir ¢ahsmaya gore de
yiyecegin kalitesine, servisin 6zenine dikkat eden bununla birlikte makiil maliyetle yiyecek ve icecek hizmeti sunan
restoranlarm ziyaret edilme olasiigmm daha ¢ok yiikselecegi belirtilmistir (Gupta, McLaughlin ve Gomez, 2007).
Bununla birlkte Hong Kong’da yapilan bir ¢alismaya gore, restoranmn atmosferinin, gelen misafirlerin
memnuniyetini olumlu olarak etkiledigi belirtiimistir. Bu ¢alismada yer alan miisterilerin restorandaki atmosferin
iyi olmas1 durumunda, o restorant1 bir daha tercih edeceklerini, gittikleri restoran hakkmda olumlu konusacaklarm

ve o restoranda daha fazla para harcayacaklari ortaya ¢ikarimistr (Heung ve Gu, 2012; Kwong, 2005).

Bireysel restorantlarda fiyatlar: ig yeri sahipleri veya yonetim kurulu, otel restorantlarnda ise bas ascilar
veya Yiyecek-igecek miidirleri tarafindan belirlenmektedir. Yukarida belirtildigi tizere, yiyecek ve igecek
isletmelerinde fiyatlandrma islemi, ¢ok komplekstir. Sadece operasyon, finans ya da pazarlama yetkilileri
tarafindan belirlenecek bir siire¢ degildir. Konaklama sektorii envanter yonetiminin ve stratejik fiyatlandrmanm
onemini anlamistr (Hayes ve Miller, 2011). Istanbul’daki restoranlar da sadece fiyattan sorumlu olacak kisiler,
istihdam etmeye baslamahdr. Bununla birlikte, ya da ¢esitli damigsman sirketlerle anlasarak bu kisileri disaridan
temin edebilirler.

Karlilk i¢cin, personele ilave, ek satiy ve iirlinler hakkinda egitim verilmesi ¢ok Onemlidir. Kimes vd.
(1999) personel icin  standart bir egitimin olmamasmin tutarsiz bir hizmetin verimesine sebep oldugunu
belirtmistir. Goriistiigiimiiz restoranlarm hepsinde bu tarz egitimler verilmektedir. Bu durum, Istanbul’daki
restoranlar i¢in olumlu bir gelismedir. Ayrica, personel memnuniyeti de dogrudan olmasa da dolayh olarak karlhk
acismdan cok Onemlidir. Yapilan bir arastrmaya gore, personel memnuniyeti, servis kalitesini ve misafir
memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Bu da olumlu olarak karhligi yansimaktadr (Yee, Yeung, ve Cheng,
2008).

Higcbir restorantta, yemek siiresinin smirlanmasiyla ilgili bir kural yoktur. Bu uygulamanmn Tiirk misafirler
icin kiiltiirden dolay1 su anda uygulanamayacag tespit edilmistir. 1. Smif restoranlar oldugu i¢in tabii ki zorluklar
olabilir, halbuki yurtdisindaki restoranlar yemek siiresini, 6zellikle yiiksek yogunluklu zamanlarda, kontrol ederek
gelirin de 6nemli artis saglanuslardir (Noone ve Maier, 2015). Ornegin, Amerika’da popiiler olan Asia de Cuba
restorany, iki kisi gelen misafire sadece 90 dakika yemek miiddedi vermektedir. Eger masalarmi aksam yemeginde
3 kez kullandirtmak yerine, 2 kez kullandirtmis olsalardi, yaklasik gecelik gelirinde $10,000 kadar azalma olacakti
(Bhatia, 2002).
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Bununla birlikte kredi karti kanunundan Otiirii hicbir sekilde gelmeyen misafirlere no show
uygulanamayacagi belirtiimistir. Halbuki, Amerika’da restoranlar, rezervasyon i¢in kredi kartt almaktadir.
Misafirler ya da miisteriler kredi karti almmasi ile ilgili olumlu goriisler bildrimiglerdi. Mc Mahon (2011)’de
bununla ilgili sunu belirtmistir. Kredi kart1 uygulamalari, masa rezervasyonu yapma ya da masa tutma igin diger
kisitlama politikalarmdan (stire kisitlama, gelmeyen misafir igin 6deme alma) daha olumlu olarak algilanmaktadir.
Rezervasyonlarm talebi yonettikleri diiiiniiliir fakat misafirler rezervasyon yaptiklari zaman, gelmediklerinde ya da

ge¢ geldiklerinde, rezervasyon alinmasi isletme i¢in problem olusturabilir (Kimes, Barrash ve Alexander, 1999).

Restoranlarm ¢ogunun 6zel giinler i¢in ayr1 bir menii kullandiklarmi ortaya ¢ikarimistir. Bazi restoranlarm
bu gibi giinlerde, farkh yiiksek fiyatlar uyguladiklar1 yetkililer tarafindan belirtimisti. Bununla birlikte,
restorantlar, diisiik maliyetli iriinlerin pazarlamasm yaparak, bu iriinlerden yiiksek kar elde etmektedir. Fiyat
diisiirme kesinlikle restoranlar tarafindan diisiiniilmemelidir. Uretim mallarnda, fiyattaki yiizde 1’lk artis, kari
yiizde 11.1 arttrmaktadir. Restoranlarm yiiksek sabit maliyetlerini goz Oniine aldigmizda, fiyatlardaki yiizde 1’lik
artiy karda ylizde 20 kadar ilerleme saglayabilir (Deloitte Touche, 1991;Kelly, Kiefer, ve Burdett, 1994). Sonug
olarak restoranlar, popiiler olan iiriinlerin fiyatlarmi artrmaya meyillidir (Kelly vd., 1994). Popiiler {iriinlerin

fiyatlari, Istanbul’daki restoranlar tarafindan misafir beklentileri dikkatate almarak arttirimaldir.

Bununla birlikte restorantlarm c¢ogunun iki igletme haric gelir yonetimi performans kriterlerini
uygulamamaktadirlar. Tiim restorantlarda karlihk artrmak i¢in, metrakare basma diisen gelir ya da koltuk saat
basma diisen gelir vb, performans kriterlerini kullanmamaktadr. Sadece POS (Restoran Bilgi Sistemi)’den alman
ortalama hesap ve kisi sayis1 takip edimektedir. Restoranta olan talep izlenememektedir. 2 restorant harig, diger 8

restoran da, masa ydnetim sistemi ve higbir igletmede gelir yonetimi sistemi bulunmamaktadir.

Gelir yonetiminin uygulanabilmesi i¢cin her seyden once calsanlarmmisafirlerin ve yoneticilerin gelir
yonetimi kriterlerini  kabullenmesi gerekmektedir. Otel restoranlarmda, fiyatlar belirlenirken gelir yonetimi
departmanma danisiimas1 ve sadece restorantlardan sorumlu gelir analistleri isletmelerde gorevlendirilmelidir.
Ayrica, restoranlar disardaki gelir yonetimi ile ilgili sirketlerden destek alabilirler. Boylelikle gelirini maksimize
edebilirler. Restoran sektdrii yoneticileri ve cahganlari, gelir yonetimi ile ilgili yurtici egitim kurumlarmdan veya

yurtdisindaki {iniversitelerden internet iizerinden egitim alabilirler.

Restoranlarm bununla birlikte teknolojiden faydalanmalari gerekir. Teknoloji dogru bir sekilde
kullanildiginda, restoranm karliligmi olumlu bir sekilde arttrmaktadr (Kimes, 2008). Restoran igletmeleri de kendi
restorantlarma uygun gelir yonetimi sistemleri uygulamalar1 kullanmahdir ve bunlar1 organizasyonlarma dogru bir
sekilde adapte etmelidirler.

Restoranlarm gelir yonetimiyle ilgili uygulamalarmm belirlendigi bu ¢algmada, ¢ahgmaya katilan yetkililer
farkinda olmalarma ragmen, Istanbul’daki 1. Smif restoranlarm gelir ydnetimi stratejilerini yeteri kadar
uygulamadiklar1 sonucuna varilmistir. Bu arastrmalardaki 6rnek olarak segilen restoranlarm sayisi ve goriisme
yapilan kisi sayis1 ¢ahsmanmn kisitlarmi olusturmaktadr Bundan sonraki arastwmalarda, ¢ahgmanm kapsamu

genisletilebilir ve Istanbul disindaki diger bolgeler ve sehirlerde uygulanabilir. Bununla birlikte daha uzun soluklu
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nitel ve nicel arastrma teknikleri kullanarak daha detayh aragtrmalar yapilabilir. Ayrica, ileriki cahsmalarda fast

food, ekonomi tipi restorantlar da 6rneklem olarak segilebilir.
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Extensive Summary

Restaurant Revenue Management Applications in 1st Class Resturants in Istanbul

INTRODUCTION

Restaurants can maximize their profitability by setting their food and beverage rates effectively and
efficiently (Raab, Mayer, Kim, & Shoemaker, 2009). Revenue Management has become strategic management
tool. Revenue management includes inventory management for profit maximization. Revenue management is to
apply the right capacity at the right time, at the right place, to the right guest with right price by utilizing

information systems.

Since 2000, revenue management has been used intensively by restaurants in the USA (Donaghy, McMahon-
Beattie, Yeoman, & Ingold, 1998). Restaurant owners should be very creative in order to apply revenue
management applications since every restaurant has its unique character. One of the reasons is the capacity
flexibility and other is the flexible dining time. For instance, a restaurant can put their seats outside the restaurant
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when the weather is fine. In addition to this, it is very difficult to predict guest seating time. As a result of this,

daily seating capacity in restaurant is not constant (Heo, Lee, Mattila, & Hu, 2013).

The purpose of this study is to indicate the revenue management applications of 1%t class restaurants in
Istanbul who has tourism management certificate. The importance of this study is to find out revenue management
applications of restaurants in Istanbul. Moreover, there is no study conducted in Turkey regarding the restaurant

revenue management applications in Turkey so that this study will contribute the literature.
LITERATURE REVIEW
Restaurant Revenue Management

There are two important components in restaurant industry in order to apply restaurant revenue management.
One of them is time control and other is the right pricing (Kimes, 2008). Time management has three parts. First
one is having information about the guest arrival time and controlling it. Second one is the how long they will stay
in restaurant. The last one is that when will the table be ready for next guest. Dining duration can be controlled by
managing guest arrival time and table turnover rate (Kimes, 2008).

According to the Kimes (2004), pricing is the second most important item. Offering low prices in low meal
periods and selling higher prices in the peak period are recommended for restaurants. Promotions might be used as
a pricing method such as Buy 1 Get 1 free. While creating the promotions, effective technological and analytical
tools should be used in the right time. When the demand increases, pricing can be made according to time of the
day (breakfast, lunch and dinner), day of week, type of guest and number of guests (Kimes, 2004). Thompson
(2010) indicates that guest demand characteristics should be analyzed in order to manage the profitability. Guest
demand might be differentiated according to the nationality, age, gender etc (Thompson, 2010). The location of the
restaurant is also very important while setting prices for the menu items (Tzeng, Teng, Chen, & Opricovic, 2002).
Décor of the restaurant is also very important. Décor includes physical layout such as lighting, music, car park,

smoking or non-smoking section (Thompson, 2010).
Performance Criteria

Two important key performance indicators (KPI) is used for restaurant revenue management. One of them
is the revenue per square meter. Second one is the Revenue per Available Seat Hour (RevPASH). Revenue per
square meter punishes the restaurants which could not manage restaurant costs such as rent, insurance et. On the
other hand, revenue per square meter awards the restaurants, having small space, which maximizes their sales.
Revenue per Available seat hour (RevP ASH) focuses on both duration of the meal and spending amount (Hayes &
Miller, 2011). Revenue Per Square Meter is calculated dividing the total revenue to total square meter occupied.
RevPash is calculated total revenue divided by Available Seat Hours (Hayes & Miller, 2011).

METHODOLOGY

The purpose of this study is to identify the revenue management applications of 1st class restaurants in

Istanbul which have tourism establishment certificate. Guilliet ve Mohammed (2015) stated that there is lack of
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qualitative study in revenue management. Moreover, there is no study conducted in Turkey regarding the restaurant

revenue management applications in Turkey. Two questions were directed to respondents.
Q1) How are the menu prices set?
Q1a) Which techniques are used for increasing restaurant profits?
Q1b) Who or which department indicates menu prices in restaurants?
Q1c) Is any limitation applied to the dining duration?

Q1d) Is different menu used by restaurants during busy periods or in special events (Valentine’s

Day, Mother Day).
Q2) Is performace evaluations made by restaurants? If yes, how.

10 restaurant managers were interviewed. It took 12 weeks between February 2016 and May 2016 in order to
complete the interviews. Appointments have been made through phone. 1 interview was made with each restaurant
officials. Each interview took 35-40 minutes on average and was recorded electronically. After these interviews, these
data were analyzed.

FINDINGS

6 of the restaurant executives work for hotels, 4 of them work for individual hotels.

Table 1. Restaurant Respondents Information

Ave.
Reservation Process Check
(L)
Resctca):;ant Type (C&r;r;mlty Telephone| Mailing Cg:r::‘:ls Two Pax Title Gender Experience
R1 Hotel | 250-300 Yes Yes Yes 250-300 [Coordinator| Female 5
R2 Hotel 300-350 Yes Yes Yes 250-300 | Manager Male 5
R3 Individual| 400> No No No 150-200 | Executive Male 20
R4 Individual| 150-200 Yes Yes Yes 300-350 Director Male 18
R5 Individual| 100-150 Yes Yes Yes 200-250 | Manager Male 20
R6 Hotel | 100-150 Yes Yes Yes 200-250 | Manager Male 13
R7 Hotel | 100-150 Yes Yes Yes 250-300 | Manager Male 22
R8 Individual| 100-150 Yes Yes Yes 150-200 | Manager Female 3
R9 Hotel 400> Yes Yes Yes 250-300 | Executive Male 20
R10 Hotel <100 Yes Yes Yes 300-350 |Coordinator| Female 21
Menu Pricing

While setting menu prices in restaurants, restaurants consider three main factors which are competition,

location and cost. Other factors might be listed as ambience, design, types of guest and product quality.
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Which techniques are applied for profit maximization?

All restaurants gives upsell training to their employees. Executives stated that especially they gave
information about foreign alcoholic beverages. Communication among managers and executives are very important
for the profit maximization. Creating different and creative menu packages is also very essential for improving
profitability of restaurants stated by the executives (Lee, 2011).

Who set the menu prices in restaurants or which department indicates menu prices?

In hotel restuarants, prices have been set by executive chefs and food & beverage managers. In indivudual
restaurants, prices has been set by executive chef or owners of the restaurant.

Is any limitation applied to the dining duration?

None of the restaurants puts any limitation for the dining duration. All of them stated that it will affect

guest experience negatively and added that the culture is not ready for this applications.

Is different menu used by restaurants during busy periods or in special events (Valentine’s Day, Mother
Day)

All of the restaurants indicated that they offer different menu items. Some of them stated that they do not apply any
rate difference, some of them said that they increased menu prices. When the demand is high, restaurants can

charge high prices (Hayes ve Miller, 2011).
Is performace evaluations made by restaurants? If yes, how.

All of the restaurants stated that they frequently check their total revenues and average check amounts. Only
two restaurants check their RevPash and Revenue Per Available Square Meter. Most of the restaurants’ executives,
success is measured according to average check figures and restaurant food cost. However, these two figures are
not enough for the evaluations of the restaurant (Kimes, 2004). Restaurants need to evaluate RevPash since this
parameter will look both average check and capacity usage (Kimes, 2004).

Results and Discussion

As a result of this study, resturants in Istanbul set their rates according to the costs, location, competition,
product quality and guest qaulity. Ambiance, design and image of the restaurant is also very important.

In indivudual restaurants, menu prices are set by owners of the restaurant or boardholders. In hotel
restaurants, menu prices are set by executive chefs and/or F&B managers. Pricing is very complex issue in food
and beverage establishments. It is not a process which will be set by operation, finance or marketing executives.
Hotel industry has understood the importance of the inventory management and strategic pricing (Hayes & Miller,
2011). The restaurants in Istanbul should employ people who will be only responsible for only pricing. In addition

to this, they can hire out sourcing companies who will be responsible for pricing of menu items.

37



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 4/4 (2016) 20-38

No restaurant applies meal duration limitation. Restaurants in Istanbul did not apply this kind of limitation
because of the culture. It is very challenging to apply this kind of policy for the first class restaurants. However,
restaurants outside Turkey, makes great revenue progress by applying this policy (Noone ve Maier, 2015). For
instance, Asia de Cuba which is very popular in the USA, gives 90 minutes to the guests who dine in that
restaurant. As a result of this, three table turnovers have been made instead of two table turnover resulting 10,000
USD revenue increase for this restaurant (Bhatia, 2002).

Revenue management principles should be accepted by the workers, employees and executives. In hotel
restaurants, revenue management department should be consulted and revenue analysts who only focuses on
restaurants needs to be employed. As a result of this, restaurants can maximize their revenues.

Restaurants should benefit from technology. Applying technology effectively will increase the restaurant
profitability (Kimes, 2008). Restaurants need to utilize revenue management system which will be suitable with

their current systems.

Restaurant executives realize the importance of the revenue management applications. However, it was
discovered that they did not use the revenue management applications effectively. The limitation of this study is the
low number of the respondents. This study might be applied in different regions of Turkey. In future studies, fast

food and other types of restaurants might be chosen.
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Bu arastirma, Trakya Bolge (Edime, Kirklareli ve Tekirdag flleri) halkmmn destinasyon
yonelimlerindeki rekreasyonel etkinlik tercihlerinin demografik degiskenler agismdan
incelenmesini amaglamaktadwr. Veriler, anket yontemi ile toplanmustir. Verilerin
analizinde SPSS 22.0 paket progranmu kullanilmistir. Kota drnekleme teknigi ile toplamda
390 kisiye yiliz ylize gorisme yoluyla ulagilarak anket formlari toplannmugtir. Verilerin
analiz agamasinda nicel aragtima yontemlerinden tanmmlayici istatistikler, T-Testi ve
ANOVA analizleri kullanilmugtir. T-Testi ve ANOVA analizi sonuglarina gore cinsiyet,
medeni durum, yas, gelir ve meslek degiskenleri agisindan rekreasyonel etkinlikler
agisindan anlamh bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Aksine egitim durum degiskeni
ise rekreasyonel etkinlikler agismdan anlamh bir farkliik gdstermemektedir.

Abstract

Destination

Destination attractiveness
Elements

Recreation

Recreational activities

This research aims to investigate in point of demographic variables in terms of
recreational activity preferences in destination orientations of Trakya region residents.
Data were collected through questionnaires. In the analysis of data was used SPSS 22.0
software package. The questionnaires were collected from 390 people through face to face
interviews using quotas sampling. Descriptive statistics, T-test and ANOVA analysis from
the quantitative research methods were applied in the data analysis process. According to
the results of T-Test and ANOVA analysis, it has been determined to have a significant
difference in recreational activities in terms of gender, marital status, age, income and job
variables. On the contrary, educational status variable doesn’t have a significant difference
in terms of recreational activities.
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GIRIS

Trakya Bolgesi olarak Edirne, Tekirdag ve Kirklareli Illeri hem Bulgaristan, Makedonya, Yunanistan, Italya vb.
diger yurtdis1 iilkelerden hem de Istanbul gibi metropol bir kentten gelen ziyaretgiler icin onemli bir
destinasyondur. Fakat bolgenin heniiz yeterince degerlendirilememis onemli turistik ¢ekicilikleri bulunmaktadir.
Turistik bir destinasyonun asil varolus nedeni sahip oldugu cekiciliklerdir. Bu ¢ekiciliklere sahip olmayan bir
destinasyonun var olmasi, tanmmasi ve gelismesini beklemek miimkiin degildir. Destinasyonlar, sahip olduklar
dogal, tarthi ve Kkiiltiirel c¢ekiciliklerin yam swa &zel olaylar, ¢esitli aktiviteler, ulagilabilirlk, alt ve st yapi
olanaklar1 ile sagladigi rekreasyonel imkanlar sayesinde pek c¢ok ziyaretciyi kendilerine g¢ekmektedir. Bu
cekicilikler, dogal olusumlu yapilar ya da sonradan insan yapmm olabilmektedir.

Pek ¢ok destinasyon, daha fazla turizm talebi yaratmak, gelecek ziyaretgilere farkh deneyimler yasatmak, daha
fazla gelir elde etmek, destinasyon imaji ve markasmi gliclendirmek gibi amaglarla etkinlikler diizenlemekte ya da
diizenlenen rekreasyonel etkinlikleri gelistirmektedir. Etkinlik turizmi, birgok turistik destinasyona ve sehre
sagladigi kazanmmlarla, destinasyonlara yonelim saglayan bir turizm ¢esidi haline gelmistir (Can, 2015, s.14).
Etkinlik kaynaklari, her destinasyonun kendine ait bir takim 6zelliklerinin olmasmm yani sira ¢ok amach turist/bos
zaman ¢ekicilikleri ve olanaklar1 olarak tanimlanmaktadir. Etkinlik kaynaklari, bahceler ve baz parklar ile temah
parklar, eglence merkezleri, hayvanat bahgeleri, akvaryumlar1 vb. igermektedir. Rekreasyonel etkinlik kaynaklari,
spor, bos zaman etkinlikleri, ahsveris ya da i amach etkinlikler ile destinasyonlara ait 6zellikleri kapsamaktadir
(Yiksek, 2014, s.24).

Ziyaretcilerin destinasyon yonelimlerinde rekreasyonel etkinliklere verdikleri goreli Gnemin belirlenmesi,
rekreasyonel etkinliklere yonelik pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, imaj ve markalasma yolunda admmlar
atilmas1 destinasyon yonetim Orgiitlerinin  6nemli gérevlerindendir. Destinasyonlara yonelik gelistirilecek
pazarlama cabalarn sayesinde tanmirlk, ziyaret¢i sayisinda artis, ekonomik biiyiime, istthdam vb. gelismeler de
beraberinde gelecektir. Bu gerekgelerden dolayr Trakya Bolge (Edirne, Kiklareli ve Tekirdag illeri) halkmm
destinasyon yonelimlerindeki rekreasyonel etkinlik tercihlerinin  demografik degiskenler agisindan ortaya
konulmasi c¢ahgmanmn ana amacmi olugturmaktadw. Cahsmanmn bolgede rekreasyonel etkinlikler kapsaminda
yapilacak arastrmalara bir baglangic sunacag ileri siiriilebilir. Bu etkinliklerin ve imkanlarm ortaya ¢ikarilarak
turizmde sektor liderleri ve pazarlama yoneticileri ile destinasyon yonetim orgiitlerinin bu kapsamda yeni

planlamalar ve pazarlama stratejileri gelistirebileceklerdir.

DESTINASYON YONELIMLERINDE REKREASYONEL ETKINLIKLERIN ROLU

Destinasyonlara ziyaret¢i ¢cekme faktorii olarak bilinen destinasyon c¢ekim unsurlary, her destinasyon igin
kendine 6zgiidiir. Kiiresel pazarda rekabet edebilmenin ve basarili olabilmenin yolu, destinasyon kaynaklarmm ¢ok
iyi arastirilmasi, destinasyonun sahip oldugu ozelliklerin tespit edilmesi ve hangi ¢ekicilik unsurlarmmn ziyaretgiler
tarafindan daha fazla yonelim sagladigmin arastiriimasmdan gegmektedir. Bunlarm yam sira destinasyon imaji ve

destinasyon markasi yaratiimasi, reklam ve tanitim gibi stratejiler de son derece énemlidir.

Endiistri Devrimi sonrasinda insanlarm g¢ahgma saatlerinde yasanan azalg ile birlikte turizm daha fazla

gelismeye baslamistr. Onceleri 12-14 saatlik giinliik ¢ahsma siireleri, 8 saatlik giinlik cahsma siirelerine
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doniismiistiir. Kazanilan bu 8 saatlik calisma ve yillik {icretli izin siireleri insanlarm bos zamanlarmi daha fazla
artrmig ve turizmin gelisiminde etkili rol almistrr (Kozak vd., 2014: 31-32). Bos zamanlarinda insanlar, yasadiklart
mekanlardan uzaklagsmak, dinlenmek, gezmek, yeni yerler kesfetmek, heyecan duymak, farkh yasantlar gérmek
gibi degisik amaclarla agik veya kapah alanlarda, pasif-aktif sekilde sehir i¢ci veya kirsal alanlarda, c¢esitli
destinasyonlarda etkinliklere dahil olmaktadir. Bu etkinliklere kisaca rekreasyon adi verilmektedir (Hacioglu vd.,
2015, s.30). Rekreasyon, bireylerin uyuma, yeme-igme ve tiim fizyolojik ihtiyaclara bagh yapiimasi zorunlu
eylemlerin dismda fiziki ve ruhsal yenilenme i¢in yapilan tiim etken, edilgen ve ettirgen faaliyetlerdir (Giil, 2014,
s.11). Diger bir ifade ile rekreasyon, doyum saglayici, eglendirici bogs zaman degerlendirme etkinlikleridir (Hazar,
2014, s. 35). Son zamanlarda rekreasyon talebinde artis yasandigi gézlenmektedir. Bunun nedenleri arasinda bos
zamanm artis,, gelir diizeyindeki artig, teknolojik gelismeler, kentlesme, niifusun degisimi, reklam ve tutundurma
cabalari, egitim ve kiiltiir seviyesindeki gelismeler, deger yargilarmm ve yasam bigcimlerinde yasanan farklliklar,
rekreasyon, ¢evre ve saglk bilincinin artmasi gelmektedir (Argan, 2007: 30-33). Insanlarm yogun ¢alisma saatleri
icerisinde stres biriktirmeleri, is disinda kalan zamanlarda bu stresi bosaltacak yerler ya da destinasyonlar
aramalarma yol agmustr (Tirkay, 2014: 349). Hazar (2014, s. 36-48), rekreasyon ¢esitlerini etkinliklere katilim
sekline gore (aktif, pasif), mekansal agidan (agik alan, kapall alan), katlmcilarm milliyetlerine gore (ulusal,
uluslararasi), katihmcilarm yaslarma gore (cocuk, genclik, yetiskin, ii¢lincii yas), katiimcilarm sayisma gore
(bireysel, grup), fonksiyonel agidan (ticari, estetik, sosyal, saghk, fiziksel, sanatsal, kiiltiirel ve turistik), yerel
smiflamaya gore (kentsel, krsal), yasam bicimi agismdan (ahsiimis ve ahgiimamis yasam rekreasyonu) olarak
smiflandrmaktadir.  Turizm destinasyonlarmda gergeklestirilen rekreatif etkinliklere katihmmm ger¢eklestigi
mekanlar olarak temah parklar, botanik ve hayvanat bahgeleri, aligveris festivalleri icin AVM’ler, festival ve
konser alanlar, spor etkinliklerinin gergeklestigi acik ve kapah tesisler vb. pek ¢ok ziyaret¢iye destinasyonda
yenilenme, eglenme ve hosca vakit gecirme firsati saglamakta ve ziyaretciler bu mekanlarda farkl deneyimler
yasamaktadirlar. Turizm sektoriinde rekreasyonel {irlinler arasinda, kumarhane, oyun salonlari, sokak gosterileri,
sirkler, gece kuliibii, bar ve diskolar, kiiltiir faaliyetleri haricindeki sahne gosterileri ve performanslart; lunaparklar,
hayvanat bahgeleri, temah parklar, spor karsilasmalar1 ve ziyaretciler tarafindan gerceklestirilen sportif faaliyetler
gelmektedir. Bu firlinlerin ¢ogunlugunun turistlere yonelik gelistiriimedigini, ele alman destinasyonun yapisma
gore yerel halkm ve giiniibirlikgiler gibi farkh ziyaretcileri de c¢ekme oOzelligine sahiptir (Aktas, 2014: 210).
Giiniimiizde rekreasyon imkanlarmm gelismesi ile birlikte artan rekreasyonel aktivite gesitleri ve rekreasyon
alanlar1 bulundugu destinasyonda bir c¢ekicilk yaratarak destinasyona daha fazla turist gelmesine ve bdlge
gelirlerinin artmasma neden olmaktadr (Albayrak, 2013: 178).

Destinasyonu, “turistk mal ve hizmetlerin ve Ozellikle yerel bazda elde edilen turistik deneyimlerin
birlesiminden olusan ¢ok boyutlu ve algisal bir kavram” olarak ele almak miimkiindiir (Oztiirk, 2013, s. 4). Turizm
bolgesi ya da turizm destinasyonu, turisti kendi yasadigi yer disma seyahate ¢ikmaya motive eden ve onun
seyahatinin hedef varis yeri niteliginde olan bdolgedir (Tirkay, 2014, s. 2). Destinasyonlarm kendi biinyelerinde var
olan turizm ¢ekicilik kaynaklar1 ise turistleri seyahate motive eden giiclii ¢ekim kaynaklaridir. Turizm kaynaklar
dogal ve insan yapmm ¢evre unsurlarmi, gesitli 6zel olaylari, etkinlikleri, altyaps, agrlama ve ulagim hizmetlerini
icermektedir. Bu temel kaynaklarm yam sira destekleyici kaynaklar da turistleri ¢eken unsurlardir (Yiksek, 2014, s.

15). Goldner ve Ritchie (2012, s. 212) destinasyon cekiciliklerini dogal giizellikler—iklim, spor, rekreasyon,
41



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 4/4 (2016) 39-56

egitimsel imkanlar, aligveris ve ticari faaliyetler, fiyat diizeyi, altyapt imkanlar, turistlere davramglar, bolgeye
erisilebilirlik ve son olarak kiiltiirel-sosyal imkanlar olarak smiflandirmustir. Ozdemir (2014, s. 40-60) destinasyon
¢cekim unsurlarmi etkinlikler, tarih ve kiiltiir, sanat etkinlikleri, spor faaliyetleri, eglence-ahgveris olanaklar1 olarak
bes grupta incelemistir. Godfrey ve Clarke (2003), destinasyonlardaki turizm kaynaklarmi temel olarak dogal
kaynaklar, kiiltiirel kaynaklar, 6zel olaylar, etkinlikler (aktivite kaynaklari), altyapi ve diger hizmetler olarak
smiflandrmaktadir. Etkinlikleri, rekreasyonel hizmetler ve aktivite imkanlar1 olarak alt smiflara ayrilmaktadir
(Yiksek, 2014, s. 16). Kozak ve Rimmington (1998, s. 184) ise destinasyon c¢ekiciliklerini; c¢ekicilikler
(manzara/dogal kaynaklar, iklim, kiiltiir, yiyecek, tarih, etnik koken wve erisilebilirlik), imkanlar ve hizmetler
(konaklama, havaalani, otobiis/tren istasyonlari, spor aktiviteleri, eglence, alsveris merkezi ve yiyecek-icecek
imkanlari), altyapr (su sistemleri, iletisim aglari, saglk hizmetleri, glic kaynaklari, kanalizasyon-drenaj alanlari,
caddeler/karayollari, giivenlik sistemleri), misafirperverlik (dost canlisi, yardimsever, sikayetlere yanit verme),
maliyet (6dedigi paraya deger olma, konaklama fiyatlari, yiyecek-igcecek fiyatlari, ulasim fiyatlar, ahsveris
fiyatlart) olarak gruplandrmuslardir.

Bir destinasyonun ziyaret edilmesindeki bashca neden, “cekim faktérleri” olarak bilinen dogal, tarihi, kiiltiirel
ve rekreatif agidan destinasyonun sahip oldugu kaynaklarm turistlerin seyahat etme giidiileri ile uyusmasidir (Ozer
vd., 2014, s. 9). Destinasyonlardaki rekreasyonel etkinlikler turistik ¢ekicilik yaratmaktadirlar (Kutvan ve Kutvan,
2013, s. 162-163). Turizm endiistrisinde dikkate deger basarilar elde etmek igin, destinasyonlara yonelik turistik
liriin ve imaj olusturulmasi, marka yaratimasi, destinasyona 6zgu tutundurma stratejileri gelistirilmesi ve etkin bir

yonetim ve pazarlama organizasyonu saglanmasi gerekmektedir (Ersun ve Arslan, 2011, s. 242).

Alan yazmn incelendiginde genellikle dogal, tarihi ve Kkiiltlirel cekicilikler, yapay cekicilikler, 6zel olaylar,
aktiviteler, eglence cekicilikleri, rekreasyon ve aligveris imkanlari, ulagim vb. unsurlar ¢ergevesinde destinasyon
cekicilikleri degerlendirilmistir (Cracolici ve Nijkamp, 2008; Demir, 2010; Ulker, 2010; Kozak vd., 2010;
Vengesayi , 2010; Lee vd., 2010; Kutvan ve Kutvan, 2013; Ipar ve Dogan, 2013; Alkan, 2015; Thiumsak ve
Ruangkanjanases, 2016). Alan yazinda rekreatif etkinlikleri daha ayrmtili inceleyen benzer arastrmalar arasinda;
Afyonkarahisar’m rekreasyon alan ve faaliyetlerinin konaklama siiresindeki etkisini inceleyen Sandik¢i ve
Giinay’m (2014) c¢ahgmasi yer almaktadwr. Diger bir ¢algma olan Giinay (2012)’m arastrmasmda ise,
Afyonkarahisar’m rekreasyon alanlari ve faaliyetlerinin turizm talebine etkisi {izerine bir arastrma
gerceklestirilmistir. Arastrma sonuglarnda turistlerin rekreasyon alanlarm gérmesi ve rekreasyon faaliyetlerine
katimasi, Afyonkarahisar’i tercih nedenleri arasmda buluinmamaktadir. Ayrica rekreatif faaliyetlere katiimmn
konaklama siiresi iizerinde biiyiikk bir etkiye sahip olmadigi goriilmiistiir. Bir baska destinasyon olan Dalyan’m
rekreasyonel potansiyeli Tirker vd. (2014, s. 83) tarafindan degerlendirilmistir. Arastrma sonucunda Dalyan
destinasyonunun rekreasyonel potansiyeli %79 olarak bulunmugtur. Bu sonuca gore Dalyan destinasyonu
potansiyeli ¢cok yiiksek olarak degerlendirimistir. Ozdemir vd. (2016) ise rekreasyonel olanaklara dayah yapilan

destinasyon tercihlerinin motivasyonel ve demografik faktorler yoluyla agiklanmasma ¢alismislardir.
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ARASTIRMA PROBLEMI

Giinlimiizde turizm destinasyonlarmm pazarlanmasinda ¢ekim unsurlarmmn ortaya konulmasi, bu unsurlarm
turistik iiriin haline getirimesi ve pazarlanmas ile ilgili ¢esitli pazarlama stratejileri gelistirilmesi destinasyonlar
icin hayati onem tasmaktadr. Ozellikle son doénemlerde rekreasyonel etkinlkler barmdran destinasyonlara
yonelimler tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de artmaktadr. Ornegin, Alacati destinasyonu riizgir sorfii,
Bodrum gece yasamu ve eglence, Fethiye yamag parasiitii, Istanbul ve Ankara illeri alisveris festivalleri zamanmda
ahsveris, Kopriili Kanyon rafting, Kwklareli Igneada Longoz Ormanlar1 trekking amaciyla destinasyonlara
yonelimlerde tercih sebebi olmaktadwr. Ziyaretgilerin destinasyonlar1 tercih nedenleri arasmda rekreasyonel
etkinliklerin ortaya c¢ikarilmasi ve buna yonelik ¢esitl pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi destinasyon yonetim
orgiitleri tarafindan gilinlimiizde Onemle iizerinde durulan konular arasmdadw. Tiim bu unsurlar g6z Oniine
almdiginda destinasyon tercihlerinde rekreatif olanaklarm neler oldugunun ortaya ¢ikariimasi ve buna yonelik
ziyaret¢i degerlendirmelerinin belirlenmesi énemlidir. Bu gerekgelerden hareketle Trakya Bolge (Edirne, Kirklareli
ve Tekirdag 1lleri) halkmmn destinasyon yonelimlerindeki rekreasyonel etkinlik tercihlerinin demografik
degiskenler ac¢ismdan degerlendirilmesine cahsimistr. Bu dogrultuda arastrmada yerel halkin demografik
degiskenlerine gore destinasyon yonelimlerinde rekreasyonel etkinlik tercihlerini ortaya ¢ikarmak i¢in olusturulan
hipotezler sunlardir:

e Hj: Trakya Bolge halkmin rekreasyonel etkinliklere yonelik tercihleri cinsiyet degiskenine gore farkliik
gostertr.

e H,: Trakya Bolge halkmm rekreasyonel etkinliklere yonelik tercihleri medeni durum degiskenine gore
farkhlik gosterir.

e Hj;: Trakya Bolge halkmmn rekreasyonel etkinliklere yonelik tercihleri yas degiskenine gore farkhlik
gostertr.

e H,: Trakya Bolge halkmm rekreasyonel etkinliklere yonelik tercihleri gelir degiskenine gore farklihk
gostertr.

e Hs: Trakya Bolge halkinn rekreasyonel etkinliklere yonelik tercihleri meslek degiskenine gore farklilik
gosterir.

e Hg: Trakya Bolge halkknm rekreasyonel etkinliklere yonelik tercihleri egitim degiskenine gore farklihik

gostertr.
YONTEM
Evren ve Orneklem

Bu aragtrma, Trakya Bolge halkmin destinasyon yonelimlerindeki rekreasyonel etkinlik tercihlerinin
demografik degiskenler acismdan degerlendiriimesi amaciyla gergeklestirimistir. Arastrma evreni, Trakya
Bolgesi'nde yasayan yerel halktan olugsmaktadw. Evreni olusturan her farkh grubun belli bir yiizdelik dilim ile
aragtrmada temsil edilmesi anlamma gelen kota 6rneklemesi ile her bir ilden yeterli sayida 6rnekleme ulagiimaya
cahsimistr (Kozak, 2014, s. 178). Arastrma, 30 Mayis- 20 Haziran 2016 tarihleri arasimda Trakya Bolge halkma
uygunlanmistir.
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Tablo 1. Arastrma Evren ve Orneklemi
Trakya Bolge Illeri Niifus* Kota Yiizdesi n Ulagilan
Orneklem
Kirklareli 346.973 20.56 77 78
Tekirdag 937.910 55.58 215 220
Edirne 402.537 23.86 92 92
Toplam 1.687.420 100 384 390

*(http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1059, Erisim tarihi: 04.05.2016).

Kota orneklemesi icin Edirne, Kirklareli ve Tekirdag Illeri’nden ulasimasi gereken drneklem sayis1 ve ulasilan
orneklem sayis1 Tablo 1°’de yer almaktadwr. Dagitilan 420 anket formundan, analiz icin elverigli olarak geri dénen
anket sayis1 390’dr. Anketlerin cevaplanma oran % 92’dir.

Veri Toplama

Aragtirmaya konu olan rekreasyonel etkinlik ana ve alt temalari i¢cin alan yazmda yer alan Giizel vd. (2014)’nin
cahsmasmdan yararlanihgtr (bkz. Tablo 2). Veri toplama teknigi olarak anket yonteminden faydalanimistir.
Anketler Trakya Bolgesi halkma yiizylize goriisme yoluyla uygulanmustr. Anket formunun ik bokiimiinde
demografik sorulardan olusan 10 maddeye yer verilirken, ikinci boliimde ise 8 boyuttan (su sporlary, ¢ocuk
etkinlikleri, oyun etkinlikleri, giizellik ve bakim, spor etkinlikleri, kurs etkinlikleri, eglence ve animasyon) olusan
102 maddelik rekreasyonel etkinlikler (bkz. Giizel vd., (2014)) yer almakdr. Anketteki demografik sorular kapih
uclu yer alrken, rekreatif aktiviteleri iceren maddeler 5°li Likert dlcegi (5= Cok Onemli, 1= Hic Onemli Degil) ile
katilimcilara sunulmugtur (Kozak, 2014, s. 78).

Tablo 2. Arastrmaya Temel Olusturan Rekreasyonel Etkinlikler

REKREASYONEL Rekreasyonel Etkinlik Alt [ REKREASYONEL Rekreasyonel Etkinlik Alt
ETKINLIK ANA Temalart ETKINLIK Temalari
TEMALARI ANA

TEMALARI
Jet ski Voleybol
Su kayagi Tenis
Sorf Aerobik
Deniz Paragiitii Basketbol
Banana(tekne ile) - Futbol
— Kano E‘é Ok atma
x . — =
g Su Jimnastigi Step
o) Deniz Bisikleti é Golf
a =
g Kataraman (tekne tiirii) M Plates
- 24
» Ringo 2 Squash (raket sporu)
Yelkenli ” Jimnastik
Surat Motoru Badminton (tenis tiirii)
Su Topu Jogging (kosu )
Deniz Ugagi Streching (esneme)
Dalis Bisiklet
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Snorkel (su alt1 izleme) At binme
Rafting Kosu
Mini disco Dahs Kursu
Boyama Dans Kursu
Cocuk Animasyonu Paddle Tenis Kursu (tenis
tiirii)
Mini Futbol Dil Kursu
El Isleri Sorf Kursu
Sadece Mini Clup E Binicilik Kursu
E Konsept Giinleri = Yemek Kursu
v, Mini basketbol é Yoga Kursu
2 Spor E El sanatlar1 Kursu
E Zeka Oyunu ) Golf Kursu
= Yemek, pastayapma é Uzak dogu sporlari Kursu
é Oyun Havuzlar Buz pateni
8 Olimpiyat Giinleri Temah parti
Heykel Yapma Tiirk gecesi
Dart Disko
Boccia(demir top ile oyun) Sirk akrobasisi
Bilardo Oyun salonlar
Bowling Canlt miizik
Haval Tiifek Dans yarigmasi
% Satrang E)-l DJ sov
X Tavla 4 Konser
é Langurt ’§ Gezi turu
= Dama Orkestra
Bingo (tombala benzeri Yat turu
5 oyun)
Hamam Festival
Fitness Animasyon sov
Masaj(hint,tai vb.) Dans sov
é Sauna Yarigmalar
= Jakuzi Miizikal
§ Buhar Banyosu Z. Skeg
E Sadece Spa,Welness g Karaoke
N Bakim(cilt, viicut...) § Kabare (gosteri)
© Terapi Uyg.(Yosun, vb.) % Sadece animasyon
Yoga Sihir sov

Verilerin Analizi

Anket yontemi ile toplanan verilerin analiz asamasmnda SPSS (Statistical Package For Social Sciences) 22.0
paket programmdan faydalamlmistir. Arastrmada nicel arastrma yontemlerinden tanimlayici istatistikler, T-Testi
ve ANOVA Analizleri gergeklestirilmistir. Verilerin analizinde rekreatif etkinliklere ait boyutlar, her boyuta ait
maddelerin ortalamasi hesaplanarak olugturulmustur.
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Faktorlerin parametrik analizlere uygun olup olmadigmm tespit ediimesi amaciyla maddelerin normal dagihm
gosterip gostermedigi test edilmistir. Her bir maddenin ¢arpiklik ve basiklik degerleri, sirrastyla 2.0 ve 7.0 (Curran,
West ve  Finch, 1996), istenilen smrlar igerisinde oldugu i¢in normal dagiim kriterinin kargilandigma karar
verimistir. Arastrmaya temel olusturan rekreasyonel etkinlk smiflandrmasi icin  Glizel vd. (2014)’nin
caligmasmndan faydalanimustr. Soru formunda yer alan maddelerin ilgili faktore ait olup olmadigmm belirlenmesi
icin konusunda uzman olan 5 adet akademisyenin goriisii alnmugtr. Akademisyenlerin olumlu yanit vermesi
sonucunda goriinlis gecerliliginin saglandigma karar veriimistir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda tiim
faktorlerin Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,90 degerinin lizerinde oldugu goriilmiistiir. Faktorlerin Cronbach’s
Alpha degerlerinin Su Sporlar1 0,96, Cocuk Etkinlikleri 0,91, Oyun Etkinlikleri 0,92, Giizellik & Bakmm 0,92, Spor
Etkinlikleri 0,95, Kurs Etkinlikleri 0,92, Eglence 0,95, Animasyon 0,95 oldugu goriilmektedir.

Bulgular

Katiimcilarm % 51,3’i kadmlardan ve % 4741 evlilerden olugsmaktadir. Yas grup dagihminda 18-24 ve 25-34
yas gruplarmm, toplam katihmcilarm yaklasik % 59,2’sini olusturdugu goriilmektedir. Egitin durumunda lise
mezunlart %39,7 ile ik swrada, lisans ve On lisans mezunlar ise %36,9 ile ikinci srada yer almaktadwr. Gelir
durumuna iligkin elde edilen bulgular ise su sekildedir: 1000 TL ve alt1 % 23,1, 1001-1500 TL aras1 % 14,4, 1501-
2000 TL aras1 % 19,2, 2001-2500 TL aras1 % 21,8, 2501-3000 TL % 9 ve 3001 TL ve iizeri % 12,6. Katiimcilarm
% 21,51 ozel sektor calisam, % 21’1 memur ve % 21’1 6grencilerden olusmaktadr. Demografik bilgilere ait
bulgular Tablo 2’de sunulmaktadr.

Tablo 3. Arastrmaya Katilan Katihmeilarm Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Medeni Durum

f % f %
Kadmn 200 51,3 Evli 185 474
Erkek 190 48,7 Bekar 205 52,6
Toplam 390 100,0 Toplam 390 100

Egitim Yas

f % f %
[k6gretim 61 15,6 18-24 103 26,4
Lise 155 39,7 25-34 128 32,8
Lisans ve On lisans 144 36,9 35-44 97 24,9
Lisansiistii / Doktora 30 7,7 45 ve lizeri 62 15,9
Toplam 390 100 Toplam 390 100

Meslek Gelir

f % f %
Memur 82 21 1001 tl ve alt1 90 23,1
Ogrenci 82 21 1001-1500 tl 56 14,4
Serbest Meslek 69 17,7 1501-2000 tl 75 19,2
Ozel Sektor Caligant 84 215 2001-2500 tl 85 21,8

Ev Hamimu 46 11,8 2501-3000 tl 35 9
Is¢i 27 6,9 3001 tl ve lizeri 49 12,6
Toplam 390 100 Toplam 390 100

Katilimcilarm destinasyon yonelimlerinde rekreasyon harcamalart igin aywrdiklart biitgenin belirlenmesine
yonelik soruda %33,1 ile 101 TL ve tizeri ve %21,5 ile 51-75 TL aras1 cevabi verildigi goriilmektedir. Yurt digimda
en sik tercih edilen destinasyonun %31,5 ile Bulgaristan oldugu gériilmektedir. Bulgaristan’1 %25,9 ile italya takip
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etmektedir. Yurt igi destinasyon ydnelimlerinde ise Izmir ve Antalya toplam % 47 olarak tespit edilmistir. Trakya
icinde en sik tercih edilen destinasyonlarda ise ilk iki srada %24.9 ile Edirne-Erikli ve %21,8 ile Kiklareli-igneada
yer almaktadir. Rekreasyon biitgesi ve destinasyon tercihlerine iligkin bulgular Tablo 4’te yer almaktadur.

Tablo 4. Arastrmaya Katilan Katilimcilarm Rekreasyon Biitgesi ve Destinasyon Tercihleri

Ayrilan Biitce Yurt Dis1 Destinasyon

f % f %

25 tl’den az 28 7,2 Bulgaristan 123 315

26-50 tl aras1 74 19,0 M akedonya 15 3,8

51-75 tl aras1 84 21,5 Yunanistan 69 17,7

76-100 t] aras1 75 19,2 Romanya 48 12,3

101 tl veya daha fazla 129 33,1 Ttalya 101 25,9

Toplam 390 100 M acaristan 25 6,4

Diger 9 2,4

Toplam 390 100

Yurt I¢i Destinasyon Trakya Destinasyon

f % f %

Istanbul 66 16,9 Tekirdag-Sarkdy 82 21,0

Kocaeli 12 3,1 Tekirdag-Hoskoy 15 3,8

Canakkale 58 14,9 Edirne-Enez 55 14,1

[zmir 97 24,9 Edirne-Erikli 97 24,9

Antalya 86 22,1 Kirklareli-Igneada 85 21,8

Mugla 65 16,7 Kurklareli-K1y ikoy 56 14,4
Diger 6 1,4

Toplam 390 100 Toplam 390 100

Destinasyon yonelimlerinde rekreasyonel etkinlik tercihlerinin cinsiyet degiskenine gére degerlendiriimesi
amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem T-Testi sonuglarma gore su sporlari, ¢ocuk etkinlikleri, oyun etkinlikleri,
giizellik & bakim ve animasyon etkinliklerinin cinsiyete gore farkhhk gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore su
sporlari, ¢cocuk etkinlikleri, oyun etkinlikleri, giizellik & bakim ve animasyon etkinlikleri bilesenleri ¢cergevesinde

H1 hipotezi kabul edilmektedir. Tablo 5’te analiz sonuglar1 ve ortalamalara iliskin veriler yer almaktadir.

Tablo 5. Rekreasyonel Etkinliklerin Cinsiyet Degiskenine Gore Farklihig

Cinsiyet n Ortalama Standart t p
Sapma

Su Sporlari Kadm 200 2,9803 1,11740 -2,940 ,003
Erkek 190 3,3102 1,09707

Cocuk Kadm 200 3,3758 07484 3,040 ,003

Etkinlikleri Erkek 190 3.0768 96720

Oyun Kadin 200 3,1175 ,92473 -6,318 ,000

Etkinlikleri Erkek 190 3]7110 192973

Giizellik & Kadm 200 4,3270 82552 2,809 ,005

Bakim Erkek 190 4,0789 01748

Spor Etkinlikleri Kadm 200 3,3728 1,01820 -,283 77
Erkek 190 3,4023 1,03650

Kurs Etkinlikleri Kadin 200 2,8975 1,00559 1,431 ,153
Erkek 190 2,7500 1,03005

Eglence Kadin 200 41777 ,92309 ,340 734
Erkek 190 4,1445 1,00402

Animasyon Kadm 200 4,2150 ,94577 2,126 ,034
Erkek 190 3,9883 1,14453

(Not: % 95 anlamlilik seviyesinde)
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Destinasyon  yonelimlerinde  rekreasyonel —etkinlik  tercihlerinin @ medeni durum degiskenine  gore
degerlendirilmesi amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem T-Testi sonuglarma gore ise su sporlari, ¢ocuk etkinlikleri,
oyun etkinlikleri, spor etkinlikleri ve kurs etkinliklerinin medeni duruma gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Buna gore su sporlari, ¢ocuk etkinlikleri, oyun etkinlikleri, spor etkinlikleri ve kurs etkinlikleri bilesenleri
cercevesinde H2 hipotezi kabul edimektedir. Tablo 6’te analiz sonuclar1 ve ortalamalara iliskin veriler yer
almaktadr.

Tablo 6. Rekreasyonel Etkinliklerin Medeni Durum Degiskenine Gore Farkhiligi

M edeni n Ortalama Standart t p
Durum Sapma

Su Sporlari Evli 185 2,9294 1,13174 -3,605 ,000
Bekar 205 3,3320 1,07353

Cocuk Evii 185 3,4185 ,98110 3,657 ,000

Etkinlikleri Bekar 205 3,0602 ,95239

Oyun Evli 185 3,2968 ,98807 -2,127 ,034

Etkinlikleri Bekar 205 3,5057 ,94966

Giizellik & Evli 185 41211 ,00382 -1,821 ,069

Bakim Bekar 205 4,2829 85133

Spor Etkinlikleri Evii 185 3,1926 1,07440 -3,613 ,000
Bekar 205 3,5628 ,94898

Kurs Etkinlikleri Evli 185 2,7158 1,00615 -2,031 ,043
Bekar 205 2,9248 1,02269

Eglence Evii 185 4,0931 ,97616 -1,335 ,183
Bekar 205 4,2233 ,94770

Animasyon Evii 185 4,0883 1,05988 -0,290 772
Bekar 205 4,1192 1,04741

(Not: % 95 anlamhlik seviyesinde)

Destinasyon yonelimlerinde rekreasyonel etkinlik tercihlerinin yas degiskenine gore degerlendirilmesi amaciyla
Tek-Yonli ANOVA Analizi  gergeklestiriimistir. Belirlenen farklarm hangi yas degiskenleri arasnda
bulundugunun belirlenmesi amaciyla ise Tukey testi uygulanmistir. Su sporlari, ¢ocuk etkinlikleri, oyun etkinlikleri
spor etkinlikleri, kurs etkinliklerinin yas degiskeni agisindan farkllik gosterdigi tespit edimistir. Buna gore su
sporlari, ¢cocuk etkinlikleri, oyun etkinlikleri, spor etkinlikleri, kurs etkinlikleri bilesenleri cercevesinde H3 hipotezi
kabul edilmektedir. Tablo 7°de farklhiiklarm hangi gruplar arasmda oldugu ve gruplara ait ortalama degerleri yer
almaktadr.

Tablo 7. Rekreasyonel Etkinliklerin Yas Degiskenine Gore Farklihg1

Rekreasyon Etkinlikleri n Ortalama Standart F p Farklilik
Sapma
Su Sporlari 18-24° 103 3,3741 1,02195 d<ab,c
25-34° 128 3,2286 1,01546
35-44° 97 3,2502 1,09570 12,024 ,000
45 ve tizeri® 62 2,4022 1,22957
Toplam 390 3,1410 1,11837
Cocuk 18-247 103 3,0615 ,93636 c>a
Etkinlikleri 25-34° 128 3,1530 1,05252
35-44° 97 3,4682 ,82324 3,336 ,020
45 ve iizeri® 62 3,2970 1,07109
Toplam 390 3,2301 ,98136
Oyun 18-24% 103 3,4094 ,89647 4,443 ,004 d<a, b,
Etkinlikleri 25-34° 128 3,5391 ,96352
35-44° 97 3,4794 ,98704
45 ve iizeri® 62 3,0148 1,00958
Toplam 390 3,4066 ,97244
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Giizellik & 18-24 103 4,1699 ,95782 -
Bakim 25-34 128 4,2195 ,80648
35-44 97 4,1990 ,90110 121 ,948
45 ve lizeri 62 4,2500 87117
Toplam 390 4,2062 ,87922
Spor 18-24° 103 3,5492 ,88109 d<a, b,c
Etkinlikleri 25-34° 128 3,5669 ,97038
35-44° 97 3,4207 1,00647 12,664 ,000
45 ve iizeri® 62 2,6946 1,12159
Toplam 390 3,3872 1,02594
Kurs 18-247 103 3,0291 1,00304 d<a,c
Etkinlikleri 25-34° 128 2,8034 1,00015
35-44° 97 2,8823 1,01363 4,493 ,004
45 ve iizeri® 62 2,4449 1,00782
Toplam 390 2,8256 1,01895
Eglence 18-24 103 4,2255 1,01298 1,213 ,305 -
25-34 128 4,2446 ,88680
35-44 97 4,0254 1,04507
45 ve lizeri 62 4,0968 ,88190
Toplam 390 4,1615 ,96226
Animasyon 18-24 103 4,0928 1,02275 -
25-34 128 4,0998 1,10408
35-44 97 4,0367 1,09839 481 ,696
45 ve lizeri 62 4,2401 ,92026
Toplam 390 4,1046 1,05210

(Not: % 95 anlamlilik seviyesinde)

Destinasyon yonelimlerinde rekreasyonel etkinlik tercihlerinin - gelir degiskenine goére degerlendiriimesi
amaciyla yapilan Tek-Yonli ANOVA Analizi ve Tukey testi sonuglarma gore oyun, eglence ve animasyon
etkinliklerinin aylk ortalama gelir degiskeni agismdan farkhlik gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore oyun,
eglence ve animasyon etkinlikleri bilesenleri ¢er¢evesinde H4 hipotezi kabul edilmektedir. Tablo 8’de farkliliklarm
hangi gruplar arasinda oldugu ve gruplara ait ortalama degerleri yer almaktadr.

Tablo 8. Rekreasyonel Etkinliklerin Gelir Degiskenine Gore Farkliligi

Rekreasyon Etkinlikleri n Ortalama Standart Sapma | F p Farklilik
Su Sporlart 1000 tl ve alt1 90 3,0311 1,22101 -
1001-1500 tl 56 3,0988 1,13244
1501-2000 tl 75 3,2240 ,97122
2001-2500 tl 85 3,1090 1,06567 ,456 ,809
2501-3000 tl 35 3,1924 1,10386
3001 tl ve tizeri 49 3,2830 1,24019
Toplam 390 3,1410 1,11837
Cocuk 1000 tl ve alt1 90 3,2065 1,02369 -
Etkinlikleri 1001-1500 tl 56 3,4390 ,82120
1501-2000 tl 75 3,3311 ,97635
2001-2500 tl 85 3,1716 ,98780 1,269 277
2501-3000 tl 35 2,9714 1,04650
3001 tl ve iizeri 49 3,1667 1,00462
Toplam 390 3,2301 ,98136
Oyun 1000 tl ve alti® 90 3,2074 ,95973 d>a
Etkinlikleri 1001-1500 tI° 56 3,4286 ,84184
1501-2000 tI° 75 3,5944 ,99608
2001-2500 t| 85 3,6029 ,89288 2,571 ,026
2501-3000 tI°® 35 3,2643 1,12559
3001 tl ve iizeri 49 3,2211 1,03603
Toplam 390 3,4066 97244
Gizellik & | 1000 tl ve alt1 90 4,3989 ,81977 -
Bakim 1001-1500 tl 56 4,1000 ,98276
1501-2000 tl 75 4,1253 ,85489 1,864 ,100
2001-2500 tl 85 4,2800 ,81472
2501-3000 t 35 3,9686 ,99048
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3001 tl ve lzeri 49 4,1388 88337
Toplam 390 4,2062 ,87922
Spor 1000 tI ve alt1 90 3,3354 1,02460 -
Etkinlikleri 1001-1500 tl 56 3,3850 ,00812
1501-2000 tl 75 3,4958 1,01203
2001-2500 t 85 3,5390 1,03433 1,211 ,303
2501-3000 tl 35 3,2375 1,14030
3001 tl ve iizeri 49 3,1620 1,06487
Toplam 390 3,3872 1,02594
Kurs 1000 tl ve alt1 90 2,0241 1,05095 .
Etkinlikleri 1001-1500 t 56 2,9613 ,99404
1501-2000 t 75 2,9078 ,97130
2001-2500 tl 85 2,7912 ,08178 1,494 ,191
2501-3000 tl 35 2,4929 ,95430
3001 tl ve iizeri 49 2,6616 1,13453
Toplam 390 2,8256 1,01895
Eglence 1000 tl ve alt® 90 4,2829 ,93622 f<ac,d
1001-1500 tI° 56 4,2102 78178
1501-2000 tI° 75 4,3026 ,76937
2001-2500 t1 85 4,3448 183329 5,686 ,000
2501-3000 tI° 35 3,7407 1,21599
3001 tl ve iizeri’ 49 3,6499 1,21910
Toplam 390 4,1615 ,96226
Animasyon 1000 tl ve alt® 90 4,3259 ,86208 f<acd
1001-1500 tI° 56 4,0258 1,05196
1501-2000 tlz 75 4,2563 81772
2001-2500 tl 85 4,2641 1,00161
2501-3000 tI° 35 3,6222 1,37891 5367 000
3001 tl ve iizeri 49 3,6236 1,26703
Toplam 390 4,1046 1,05210

(Not: % 95 anlamlilik seviyesinde)

Destinasyon yonelimlerinde rekreasyonel etkinlik tercihlerinin meslek degiskenine gore degerlendiriimesi
amaciyla yapilan Tek-Yonlii ANOVA Analizi ve Tukey testi sonuglarma gore su sporlari, ¢ocuk etkinlikleri, oyun
etkinlikleri, spor etkinlikleri ve kurs etkinliklerinin meslek degiskeni agisindan farkliik gosterdigi tespit edilmistir.
Buna gore su sporlar, ¢ocuk etkinlikleri, oyun etkinlikleri, spor etkinlikleri ve kurs etkinlikleri bilesenleri
cergevesinde H5 hipotezi kabul edilmektedir Tablo 9’da farkliliklarm hangi gruplar arasnda oldugu ve gruplara ait
ortalama degerleri yer almaktadir.

Tablo 9. Rekreasyonel Etkinliklerin Meslek Degiskenine Gore Farkliigi

Rekreasyon Etkinlikleri n Ortalama Standart F p Farklilik
Sapma

Su memur® 82 3,2252 ,96800 e<a,b,c,d
Sporlari ogrenci® 82 3,3382 1,08319

serbest meslek® 69 3,1324 1,18009

ozel sektor 84 3,4571 ,91912 8,572 ,000

ev hanimi® 46 2,2957 1,26270

iscil 27 2,7654 1,07757

Toplam 390 3,1410 1,11837
Cocuk memur® 82 3,339%4 92776 e>b
Etkinlikl ogrenci® 82 3,0874 ,92869
eri serbest meslek® 69 3,0906 1,03697

ozel sektor 84 3,2599 98111 2,592 ,025

ev hanimi® 46 3,5996 ,99546

isci' 27 2,9660 ,98473

Toplam 390 3,2301 ,98136
Oyun memurz 82 3,4746 ,93850 e<a,b,cd
Etkinlikl Ogrenci 82 3,5142 ,92099
eri sgbest meslek® 69 3,5519 ,97331 5,758 000

ozel sektdr 84 3,56347 ,89708
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ev hanimi® 46 2,7337 ,85375

i 27 3,2500 1,21115

Toplam 390 3,4066 ,97244
Gizellik memur 82 4,1549 ,83963 -
& Bakim 6grenci 82 4,3317 ,82610

serbest meslek 69 4,1188 ,95629

Ozel sektor 84 4,2083 ,83467 ,965 439

ev hanim 46 4,3196 ,81038

isci 27 4,0037 1,16073

Toplam 390 4,2062 ,87922
Spor memur® 82 3,4756 1,08292 e<ab,cd
Etkinlikl ogrenci® 82 3,5968 ,88094
eri serbest meslek® 69 3,3596 1,11136

ozel sektor® 84 3,4762 86177 4911 ,000

ev hanimi® 46 2,7337 1,11059

iscif 27 3,3889 ,99719

Toplam 390 3,3872 1,02594
Kurs memur? 82 2,6118 1,00958 b>ae
Etkinlikl ogrenci® 82 3,1159 1,03296 e<d
eri serbest meslek® 69 2,8418 1,08391

ozel sektor 84 2,9782 ,94015 3,867 ,002

ev hanimi® 46 2,4529 ,89488

iscif 27 2,7130 1,00462

Toplam 390 2,8256 1,01895
Eglence memur 82 4,1979 ,98228 -

ogrenci 82 4,2674 ,94893

serbest meslek 69 4,1159 1,01748

ozel sektor 84 4,0962 ,99967

ev hanimi 46 4,0836 ,87388 390 856

isci 27 4,1823 ,86771

Toplam 390 4,1615 ,96226
Animasy memur 82 4,0908 1,17058 -
on Ogrenci 82 41477 ,98132

serbest meslek 69 3,9726 1,13830

ozel sektor 84 3,9854 1,12545 1,185 316

ev hanim 46 4,3696 ,76982

isci 27 4,2716 ,76319

Toplam 390 4,1046 1,05210

(Not: % 95 anlamlilik seviyesinde)

Son olarak, katimcilarm destinasyon yonelimlerinde rekreasyonel ekinliklerin demografik degiskenler
acisindan degerlendiriimesi i¢in uygulanan ANOVA Analizi sonucunda yalnizca egitim degiskeninin istatistiki
olarak anlamli bir farkliik icermedigi ortaya ¢ikmustir. Bu sonuca gore H6 hipotezi reddedilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Giinlimiizde artan rekabet destinasyonlarm daha etkin pazarlanmasm ve destinasyonlarm gelisimlerine yonelik
farkh stratejiler gelistirilmesini gerekli kimaktadir. Her destinasyonun kendine 06zgii birtakim ¢ekim unsurlari
bulunmaktadr. Bu c¢ekim unsurlarmm biri ya da tamamu destinasyonlara milyonlarca turist ¢ekmektedir.
Destinasyonlar1 ziyaret etme nedenleri bazilar i¢in dogal, kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikler iken, bazilari iginse Rio
Karnavah gibi bir 6zel olay olabilmekte ya da ¢ocuklu bir aile i¢in Paris- Disneyland gibi rekreasyonel olanaklarm
yogun oldugu bir destinasyon olabilmektedir. Bir destinasyonun diger destinasyonlardan sahip oldugu farkh
kaynaklar1 belirlemede ve bu kaynaklari 6n plana ¢ikarmada ge¢ kalan destinasyonlar, rekabet¢i bir noktaya
ulagamayacak, imaj yaratma ve markalasma konusunda adim atamayacak, turizm gelirleri ve ziyaret¢i sayilarmda
artis ve ekonomik biliylime saglayamayacaktr. Bu gerekgelerden hareketle gergeklestirilen bu arastmmada

yiiriitillen analizlerin sonuglar1 ve gelecek arastrmalara 6neriler agsagidaki gibi 6zetlenebilir;
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e Arastrmanm O6nemli sonuglarmdan biri, Trakya Bdlge halki tarafindan yurtdigmda en sik tercih
edilen destinasyonun Bulgaristan, ikinci en sik tercih edilenin ise Italya oldugudur. Yurt i¢i destinasyon
yonelimleri arasinda izmir ve Antalya destinasyonlar1 basta gelirken, Trakya Bélgesi’nde Edirne-Erikli ile
Kirklareli-Igneada destinasyonlar1 ilk iki srada yer almaktadir. Bu destinasyonlarm denize kiyilar1 olmasi
bakimmdan 6zellikle yaz aylarinda tatil yapmak isteyen ziyaretcilerin destinasyon yonelimlerinde ilk tercih
sebepleri oldugu goriilmektedir.

o Susporlar, ¢cocuk etkinlikleri, oyun etkinlikleri, giizellik & bakim ve animasyon etkinliklerinin
cinsiyete gore farkhlk gosterdigi tespit edilmisti. Bu sonuclar, kadmlarm erkeklere gore destinasyon
tercihlerinde ¢ocuk etkinlikleri, giizellik & bakim ve animasyon etkinliklerinin olmasmi daha fazla oranda
tercih ettigini, erkeklerin ise kadmlara gore su sporlar: ve oyun etkinliklerini daha fazla tercih ettiklerini
ortaya koymaktadr. Bu sonuglar, kadmlarin tatil destinasyonlarmda gecirecekleri bos vakitlerini gocuklari
ile birlikte ¢ocuk etkinlikleri ve animasyon faaliyetlerine katimak i¢cin harcadiklar1 ve o6zellikle c¢alisan
kadmlarm kisn kendileri i¢in ayramadiklari bakim zamanmi, tatil destinasyonunda ayrmaya cahstiklar:
sekilde yorumlanabilir. Giiniimiiz ¢ahsan ve ¢ocuklu kadmlari, zamanlarmm biiyiik bir boliimiinii ¢ahsma
ve ev isleri ile gecirdiklerinden, ¢alisan erkeklere oranla daha az bos zamanlar1 bulunmaktadir. Bu durum,
cahsan kadmlarm rekreasyonel etkinliklere katilmm 6zellikle yogun calistiklart donemlerde olumsuz
sekilde etkilemektedir (Hazar, 2014, s. 63).

e Arastrma sonuglar1 incelendiginde, bekar olanlarm evli olanlara gére daha fazla oranda su
sporlari, oyun etkinlikleri, spor etkinlikleri ve kurs etkinliklerini tercih ettigi, evli olanlarmn ise bekarlara
gore daha fazla oranda cocuk etkinliklerini tercih ettigi goriilmektedir. Evli olan ailelerin ¢ocuklar
nedeniyle ¢ocuklar ile birlikte katilabilecekleri etkinliklere yonelimde bulunduklar ileri siiriilebilir.
Sandik¢1 ve Giinay (2014, s. 57)’m arastrma sonuglarnda, evli ve ¢ekirdek aile olarak gelen turistlerin
katilabilecegi rekreasyonel etkinlikleri zengmlestirilip, destinasyonun etkin tanitmi ile “ailece giizel ve
hosca vakit gecirilebilen sehir” imaji yaratilabilecegi ileri siiriilmektedir.

e Diger énemli aragtrma sonucu ise, 45 yas ve lizeri gruplarm daha kiigiik yas gruplarma gore su
sporlari, oyun etkinlikleri, spor etkinlikleri ve kurs etkinliklerine yonelik tercihlerinin daha diisiik diizeyde
kalmas1 ve 35-44 yas arasi grubunun 18-24 yas grubuna gore ¢ocuk etkinliklerine katilhm oranmin daha
yilksek olmasidir. Her yas grubunun katiimis oldugu bos zaman degerlendirme amach rekreasyonel
etkinlikler farkhdir. Ornegin, gengler, disko, bar vb. yerlere gitme egiliminde iken, gocuk yastakiler aileleri
ile oyun oynamayr ve parka gitmeyi tercih etmekte, yash bireyler ise daha sakin sayilabilecek
destinasyonlarda olmay1 tercih etmektedirler (Demir ve Demir, 2006, s. 38).

o  Oyun, eglence ve animasyon etkinliklerinin gelir degiskeni agismdan farkhlik gosterdigi tespit
edilmistir. 2001-2500 TL gelir grubu 1000 TL ve alt1 gruba gére oyun etkinliklerini daha fazla tercih
ederken, 3001 TL ve iizeri gelir grubu daha diisiik gelir gruplarma gore eglence ve animasyon etkinliklerini
daha az tercih etmektedir. Kofteoglu (1996)’na gore gelir diizeyi ve rekreasyonel etkinliklere katiim
arasmda siki bir iligki bulunmaktadwr. Buna gore gelir diizeyi diisiik bireyler, ¢cok fazla harcama
gerektirmeyen pasif aktiviteler ile i¢ turizme yonelirken, gelir diizeyi yiiksek olanlar ise daha pahal tiirdeki

rekreasyonel faaliyetler ile dig turizmi tercih etmektedir (Hacioglu vd. 2015, s. 57). Bu sonuglar, bolgede
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pahali rekreasyonel etkinlikler olmadigmdan dolayi, gelir diizeyi biraz daha yiiksek ziyaretcilerin var olan
etkinliklere ilgilerinin bulunmayis1 olarak ifade edilebilir.

e Ev hanmlarmmn diger meslek gruplarmdan olan memur, 6grenci, serbest meslek ve ozel sektor
gruplarma gore su sporlari, oyun etkinlikleri ve spor etkinliklerini daha az tercih ettikleri goriilmektedir.
Karakiiciik (1997)’e gore toplumsal degerlerdeki degisimle birlikte kadmlarm da rekreasyonel etkinliklere
katihm glintimiizde saglanmig, spor, tiyatro, miizik gibi etkinliklere katiimlari ile eglence ve turizme olan
ilgileri artmistr (Hacwoglu vd. 2015, s. 62). Ancak aksine halen toplumda ev hanmlarmm bu tiir
rekreasyonel etkinliklere katihm tercihlerinin dier meslek gruplarmdaki bireylere gore yeterli olmadig
goriilmektedir.

Arastrma bulgular1 g6z 6niine almarak asagida yer alan oneriler gelistirilmistir:

e Destinasyon yonetim orgiitleri bolgede yer alan destinasyonlarm kendilerine 06zgii, ayrt edici
rekreasyonel etkinlikleri 6n plana ¢ikararak, bu destinasyonlarm pazarlanmasmi ele almahdir.

e Ziyaretci beklentileri ve egilimleri zaman zaman arastirilarak, benzer egilimleri olan hedef gruplara
reklam, tamtim ve satig gelistirme ¢abalari uygulanabilir.

e Destinasyon yonetim Orgiitlerinin hem bolgenin tamam hem de bdlgede yer alan her bir
destinasyon (Edirne, Tekirdag, Kklareli Illeri) icin en uygun konumlandrmaya karar vererek, kapsaml
cahgmalar yiirtitmelidir.

e Uygun bir konumlandrma yapilabilmesi i¢in hedef pazarm iyi belirlenmesi ve bu pazari olusturan
mevcut ve potansiyel gruplarm demografik 6zelliklerine gore hangi ¢ekim unsurlarmdan etkilendiklerinin

tespit edilmesi gerekmektedir.

Aragtrmada zaman, isgiicii ve maliyet baskismdan dolayr evrenin tamamma ulagmak miimkiin olmamugtir.
Arastrma, 30 Mayis- 20 Haziran 2016 tarihleri arahgmda, Trakya Bdlgesi halk ile kisithdr. Yabanci ziyaretciler
aragtrmaya dahil edilmemistir. Ayrica arastrma destinasyon ¢ekim unsurlarindan yalmzca rekreasyonel etkinlikler
ile smirlandirimistir. Gelecek arastwmalar, bolgede yer alan tlim ¢ekim unsurlarmi tim Trakya illeri igin ayr
olarak degerlendirebilirler.
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Extensive Summary

A Research in Point of Demographic Variables in Terms of Recreational Activity
Preferences in Destination Orientations of Trakya Region Residents

Especially in recent years, the trends towards destinations with recreational activities are increasing in our
country as well as all over the world. For example, windsurfing in Alagati destination, night life and entertainment
in Bodrum, paragliding in Fethiye, shopping festivals in Istanbul and Ankara, rafting in Kopriili Kanyon, trekking
in Kirklareli Igneada Longoz Forests. Such recreational activities are the reason for preference to destinations.

Among the reasons why visitors choose destinations, participating of recreational activities and various
marketing strategies for the destination orientations are emphasized by destination management organizations.
When a destination is late to the forefront own resources, it will not be able to reach a competitive point, take steps

in image creation and branding, increase tourism revenues and visitor numbers, and provide economic growth.

It can be argued that the research will provide a starting point for future research into recreational activities in
the region. By uncovering these activities and opportunities, sector leaders and marketing managers in tourism and
destination management organizations will be able to develop new planning and marketing strategies in this

context.

For this reasons, this research aims to investigate in point of demographic variables in terms of recreational
activity preferences in destination orientations of Trakya region residents. Data were collected through
questionnaires. In the analysis of data was used SPSS 22.0 software package. The questionnaires were collected
from 390 people through face to face interviews using quotas sampling. Descriptive statistics, T-test and ANOVA
analysis from the quantitative research methods were applied in the data analysis process. According to the results
of T-Test and ANOVA analysis, it has been determined to have a significant difference in recreational activities in
terms of gender, marital status, age, income and job variables. On the contrary, educational status variable doesn’t

have a significant difference in terms of recreational activities.
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Degerlendirilmesi (Evaluation of the Firms Providing Thermal Service in Bing6lin Terms
of Tourism and Recreativeness)

*Uzeyir KEMENT®, Burcu BATGA®
@ Bingol University, Vocational School of Social Sciences, Bingol/Turkey
@ Bingol University, Vocational School of Social Sciences, Bing6l/Turkey

Makale Ge¢misi Oz

Génderim Calismanmm amaci Bing6l ilinde yer alan, termal amach hizmet veren isletmelerin turistik

Tarihi:23.06.2016 ve rekreatif acidan degerlendirilmesi amaciyla yapims pazarlama ve planlama
faaliyetlerinin incelenmesi ve gelecek yillar igin ilgili kaynaklarm etkin bir bigimde

Kabul Tarihi:20.11.2016 kullanilmasma iliskin Onerilerin  olusturulmasidir. Arastrmanm kapsaminda Bingdl

merkez ve ilgelerinde bulunan biitiin termal amagh kullanilan isletmeler incelenmistir.
Ayrica ¢aligma Bing6l ilinin termal turizminin gelistirilmesine yonelik bulgular i¢ermesi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Zira ilgili destinasyonun sahip oldugu termal kaynaklari
ile markalagsmas1 olasidwr. Nitel olarak tasarlanan ¢aliymada uzmanlardan yardim almarak
olusturulmus goriisme sorularmdan ve goézlem teknikleriyle toplanan verilerden
Termal turizm faydalaniimaktadw. Bu kapsamda olusturulan yapilandmlnms goériisme sorulan ilgili
termal isletme yoneticilerine sorulmustur ve elde edilen veriler betimsel analiz yontemiyle
incelenip yorumlanmugtir. Sehrin termal odakh pazarlanmasmda yerel yo6netimler,
isletmeciler ve turizm alaninda faaliyet gosteren sivil toplum kuruluslarnin birlikte
olusturacagi ortak bir pazarlama ve tanitim ¢aligmasi yapmalart Onerilmistir.

Anahtar Kelimeler

Bingol

Turistik rekreasyon

Keywor ds Abstract

The aim of this study is to examine marketing and planning activities of firms that are
active in thermal serving at the province of Bingdl in terms of tourism and recreativeness
Thermal tourism and also to provide some proposals related to the usage of resources effectively for the
coming years. The examination of all thermal firms located both in the province of Bingdl
and its towns constitutes the scope of this study. Furthermore the study is significant in
terms of including the findings for the development of thermal tourism in Bingol. As the
branding of the province is possible when considering its thermal sources. The study is a
qualitative study and the data collected from the questions formed by taking the help of
experts and observation techniques. In this context, we asked the structured interview
questions to the administrators of thermal firms and also 1t was examined and interpreted
the obtained data by means of descriptive analysis. Finally, in context of Bingdl’s
promotion as a thermal destination, local authorities, business operators and
nongovernmental tourism organizations are suggested to implement mutual marketing and
promotion strategies.

Bingdl
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GIRIS

Suyun tedavi edici giiciiniin ve ozelliklede termal sularm saglk ve rekreatif amacgh olarak insann kendisini
yenilemesi ve eglence amaciyla kullaniimas1 Diinya’da ve Avrupa’da olduk¢a 6nem kazanmaya baglamistir (Kiiltiir
ve Turizm, 2016). Hamam, kaplica, Spa & wellness ozellikleri ile bir ¢ekim unsuru olan kentler sahip olduklari
termal su kaynaklaryla birlikte bolgedeki diger unsurlarm da pazarlanmasm kolaylastrrlar (Temizkan, Ekici ve
Demirci, 2015, s. 534). Ozellikle Tiirkiye’nin cesitli mineralleri iceren termal sular bakimmdan zengin olmasi ve
Tiirkiye’yi de i¢ine alan tiim diinya iilkelerinde saglk giderlerinin ¢ok yiiksek olmasi insanlar1 termal sulardan sifa
bulma faaliyetine yoOnlendirmistir. Ayrica giiniimiizde yogun stresin hakim oldugu gerek is diinyas1 gerekse
metropollerin  yarattigit karmasadan, yogunluktan ve stresten uzaklasabimek ve daha dingin bir hayati

stirdiirebilmek amaciyla da termal sularm kullanimi yaygmlasmustir.

Cesitli turizm tiirleri igerisinde termal turizmin {ilke ekonomisine, beden ve ruh saghgma sagladigi katkilar
aragtrmacilart bu alana yoneltmistir. Termal turizmin potansiyelini ortaya g¢ikarabilmek, sorunlarm saptamak ve
bu sorunlara alternatif ¢6ziim onerilerinin sunulmasi, termal turizmin gelisiminin hizlandirilmasi: amaciyla yapilan
arastrmalar literatiirde yer almaktadir (Ertugrul 1997, Oztiirk ve Yazciogh, 2002, ibret, 2007, Cetin, 2011, Cigek
ve Avderen, 2013, Temizkan vd., 2015).

Termal Turizm kapsammda degerlendirildigine Bingdl ili, sehir merkezine yakmhgiyla ve termal amagla
hizmet veren isletmeler araciligiyla bolge agismdan 6nemli bir potansiyele sahiptir. Ayrica bolgede termal turizmin
potansiyelini ortaya c¢ikaracak ve bolgenin termal turizm ag¢ismdan gelisimini saglayacak caligmalarm eksikligi bu

arastrmanin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.
KURAMSAL CERCEVE
Termal Turizm

Yerin altndan sicaklign 20°C ve iizerinde ¢ikan, cesitli gazlari, mineralleri, tuzlar1 ve radyoaktif maddeleri
iceren termal sular bilhassa Romallar doneminden bu yana, kaynagm bulundugu yere tesisler yapilarak
kullanilmaya baglanmistr (Giirbiiz ve Korkmaz, 2001, s. 87-88). Jeotermal kaynaklar bulunduklari bolgenin
jeolojik yapisma bagh olarak farkh oOzelliklere sahip mineraller icerdiginden jeotermal kaynaklardan saghk
alannda sik¢a yararlaniir. Bu amagla kapah tesisler yapilarak jeotermal kaynaklarm kullanddigi yapilar kaphca
olarak adlandrilir (Comak ve Giincegorii, 2012, s. 56).

Giiniimiiz turizm diinyasmda deniz, kum, giines gibi klasik turizm anlayismm dismda insanlarin tatillerini
doga ile bas basa gecirme egilimleri giderek artmaktadir. Tiirkiye’nin dogal bitki Ortiisli, yabani hayvan varhg,
akarsu, golleri ve jeolojik yapisi agismdan zenginligi alternatif turizmin kapismi agmaktadr (Akova, 2000, s. 71).
Insanlar1 alternatif turizm arayisma yonelten dnemli sebeplerden biri de kaybolan saghg: tekrar kazanmak amaci
oldugu gibi saghg uzun siire koruma istegi de yatmaktadir (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002, s. 183). Bu nedenle saghk

amaciyla gerceklestirilen alternatif turistik faaliyetler termal turizmin 6nemini arttwmaktadir.
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Saglk turizmi, hastaliklarm tedavisi ve sagligm korunmasi amaciyla ikamet edilen yerden baska bir yere
seyahat edilerek en az 24 saat kalnmasi, (Saglk Bakanlig, 2013), dogal kaynaklardan olusan turistik bir tesise
giderek kiir uygulamasi, konaklama, beslenme, dinlenme ve eglence gibi saghk ve turizm olanaklarmdan
yararlanimasidir (Cetin, 2011, s. 879).

Termal turizm faaliyetleri saglk turizmi biinyesinde olan ve diger turistik faaliyetlerden farkh olarak
bireylerin sagligmi konu edinen bir alan olarak ifade edilebilir. Ayrica bu faaliyetlerin temelinde hem saglikh
yagama ulagma amaci hem de bos zamanlarda bireyin fiziksel ve zihinsel agidan yenilenmesini saglayan bir takim
etkinliklerde bulunmasmm yattig1 ifade edilebilir. Buradan hareketle, Giilmez (2012, s. 24)’e gore termal turizm
konaklama igletmelerinin termal kaynaklarm bulundugu bélgelerde kullanima agiimasi ve bu sayede turistik
tikketicilerin  saglk yoniinden ihtiyaglarmmn giderimesi veya rekreatif amagla yine misafirlerin kullanimma

sunulmasi olarak ag¢iklanmasi miimkiindiir.

Tirkiye’de dogal imkénlarm turizmde degerlendirilmesi amaciyla termal kaynaklarm ayr1 bir 6nemi
bulunmaktadr. Insanlarm siirekli yasadiklari mekanlar dismda saglk nedenleriyle yaptiklar1 seyahatlerinin
olusturdugu bu turizm seklini diger alternatif turizm olanaklarmdan ayran en 6nemli farkliigi bu turizm sekline
katlanlarm uzun siireli konaklamalaridir (Akova, 2000, s. 78). Kaplca tedavilerinde en az 24 saat kalnmasi
zorunlulugu, ozellikle kaphcaya tedavi amach gelenlerin konaklamasma neden olmakta ve bu durum rekreatif

acidan pazarlama ve planlama faaliyetlerine katki saglamaktadr (Akbulut, 2010, s. 49).

Saglik turizminin bir kolu olan kaphca turizmi maden sularimdan yararlanma ile birlikte dinlenme, eglenmeyi
de kapsayan bir turizm seklidir (Giizel vd., 2013, s. 514). Termal sulari, yikanma amaglh kullanim dismda “insan
saghgi, eglence ve rekreasyon” amach kullanimaktadr (Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi, 2012, s. 15)

Diinyada saglk turizmi son 10 yilda hizla gelismis olup, sadece tip turizmi i¢in seyahat edenlerin sayis1 10
milyonu asmig ve yillk 100 milyar dolarhk bir ciroya ulagsmustir. Ayrica termal turizm, medikal SPA, yash ve
engelli turizminde seyahat edenlerin sayis1 ¢ok daha iist swralardadw. Tiirkiye’de saghk hizmeti alan yabanci
hastalarm say1 2011 yiinda 156.176 iken bu say1 2012 yilinda 262.000 kisiye ulagmustir. 2011 yili verilerine gére
saglk turisti sayisimm iilkelere gore dagiimma baktiZimizda en ¢ok turistin 5787 sayida Almanya’dan gelmektedir.
Bu iilkeyi swrasiyla 5277 kisiyle Bulgaristan, 4106 kisiyle Azerbaycan ve 4042 kisiyle Irak izlemektedir. Ozellikle
komsu iilkelerden iilkemize gelen yabanci ziyaretcilerin sayis1 saghk turizminin iilkemiz ekonomisi a¢isindan g¢ok

onemli bir rol oynadigmi gostermektedir (Saghk Bakanhgi, 2013).

Turistik Rekreasyon

Insanlarm cahsma hayatlarmm getirmis oldugu yogun stres, sehir ortamlarmm sahip oldugu giiriiltii ve
kalabalik ortamlar gibi bir takim nedenler bireyleri sahip olduklari bos zamanlarmi en iyi sekilde degerlendirmeye
veya kendilerini yenileyebilecek nitelikte faaliyetlere yoneltmistir. Cahsma dis1 ve fiziksel ihtiyaglarm diginda
kalan bir zaman dilimi seklinde ifade edilen bos zaman kavramu giiniimiizde insanlar i¢in olduk¢a 6nem tastyan bir
zaman dilimi haline gelmistir. Bu zaman diliminde gerceklestirilen aktiviteler olarak bilinen rekreatif faaliyetler

temelinde hiir irade giiden ve insanlarm kendilerini yenilemelerini amag¢ edinen bir 6zellik tagmaktadir.
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Rekreasyon kavramu Parker (1979, s. 20)’a gore, etkinliklere katilanlara mutluluk, tatmin, ruhsal denge,
karakter, rekabet etme giicii, ruhsal dinginlik, 6zgiirlik, fiziksel ve sosyal aktivite ve entelektiiel bakis acisi
kazandrran etkinlikler anlamma gelmektedir. Bayer (1974, s. 49) ise rekreasyon kavrammi, bireylerin yasamsal
fonksiyonlarmi canl tutmak amaciyla onlar1 dinlendiren, eglendiren, nese veren ve cesith ugraslardan haz
almalarm saglayan eylemleri yapmak veya bu etkinliklere katilarak fiziksel ve zihinsel canlanmalar seklinde
tanimlamaktadir.

Tanimlardan da anlasilacag: lizere rekreatif etkinlikler temelinde 6zgiir bir se¢im barmdirmaktadir. Diger bir
ifade ile rekreasyondan bahsedebilmek i¢cin bireylerin rekreatif etkinliklere katilirken kendi istekleri dogrultusunda
karar vermeleri gerekmektedir. Saglk turizmi ile saglk agismdan gergeklestirilen rekreatif etkinliklerin ayrmimnda
da rekreasyon taniminda dikkatleri {izerine ¢eken hiir irade kavramm 6nem arz etmektedir. Zira bir bireyin doktor
kontroliinde termal otele gitmesi bir termal turizm faaliyeti olarak nitelendirilebilirken, rekreatif etkinlik olarak
nitelendirilmesi miimkiin degildir. Termal otellere yapilan ziyaretlerin rekreatif etkinlik olarak goriilebilmesi igin
hiir rade tagmmasi diger bir deyisle bireyin herhangi bir zorunluluktan &tlirii degil tamamiyla eglenme, dinlenme,
saghkli yasama vb. sekillerde insan yasammu etkileyen ciddi sorunlar gilitmeyen amaclarla ziyareti yapmasi
gerekmektedir. Turistik rekreasyon olarak nitelendirilmesi miimkiin olan termal otel ziyaretleri turizm ile

rekreasyon kavramlarmm da ortak noktalarmi gostermektedir.

Giinlimiizde termal turizm faaliyetlerinin giderek 6nem kazanmasi, ¢calismalarm yogun olarak termal turizm
kaynaklarma yonelmesini saglarken aym zamanda rekreasyon faaliyetlerinin genisletilmesi de iki kavramm aym
noktada bulusmasma olanak tanmustirr. Bir¢ok insanm termal kaynaklari kullandigi géz oniine alnirsa insanlarm
rekreatif amacla da yapmus olduklart bir etkinlik olmasi muhtemel goériinmektedir. Kaynaklarm gelistirilmesi i¢in
yapilacak olan plan ve politikalarda sadece turistik agidan degil rekreatif acidan da ifadelerin olusturulmasi alanin
hizmet perspektifinde genislik olustururken, termal kaynaklarm da ¢ok yonli kullanilmasma imkan tammaktadir.

Bingél ili Termal Turizmi

Bingol ili Thealar beldesinde iki adet kaplica tesisi bulunmaktadir. Bu tesislerden biri kamu tarafindan digeri
ise Ozel sektor tarafindan Binkap adi ile isletiimektedir. Kamu kurumu tarafindan igletilen tesiste fizik tedavi ve
rehabilitasyon merkezi ve amaciyla olusturulmus fiziksel yapilar, uygulama oteli, bay ve bayan kapah havuzlari yer
almaktadr. Binkap Kaplcalarmda 250 kisi kapasiteli, bir otel, bir apart otel, iki kapall havuz (bay-bayan) ile
restoran ile hizmet vermektedir (Ihcalar Belediyesi, 2016). Bununla birlikte; Kig,, Yayladere ve Karhova
ilcelerinde de termal kaynaklar bulunmaktadir. Ancak bu ilgelerde kaplica tesisleri yoktur. Bu kaynaklar lizerinde

gerekli etlit cahsmalar1 yapilarak kaplica tesislerinin kurulmasi, ilin kalkmmasma katki saglayacaktr (Fwrat
Kalkmma Ajansi, 2011, s. 7).

Cesitli hastaliklara sifa olan Bingdl ilinde Ilicalar beldesinde yer alan kaplicalar, ¢evre illerden 6nemli dlgiide
ragbet gérmektedir. Kaplica havuz suyundan 1981°de alman numuneler; Ankara Refik Saydam Merkez Hifzissihha
Enstitiisi Kimyevi Tahlil Subesince yapilan tahlil sonuglart ve Ankara Numune Hastanesi Fizyoterapi ve

Hidroterapi Klinigi Sefligince yapilan tetkik raporu sonucunda su; bikarbonatl, karbondioksitli ve karbon gazoz
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sular grubundan oldugu anlagimistir (Frat Kalkmma Ajansi, 2011, s. 6). Var olan termal kaynaklar giiniimiizde
daha yogun anlamda kullanimasi i¢in bir takim c¢aligmalar ilgili kamu kurumlarmca ayrica yiiriitilmektedir. Bu
cahgmada da sahip olunan termal kaynaklarla bdlgeye ekonomik yonden katki saglanmasi ve bu kaynaklarm uygun
bir bicimde kullaniimas1 bakimmdan incelemeler yapiimaktadir.

YONTEM

Nitel aragtrma bir olguyu ilgili bireylerin bakis agilarmdan gérebilmeye ve bu bakis agilarmi olusturan
sosyal yapiy1 ve siiregleri ortaya koymaya olanak vermektedir (Yildrmm ve Simsek, 2011). Caligmada nitel veri
toplama yontemi olarak goriisme ve katiimci goézlem teknigi kullamlmustr. Termal su kaynaklarma sahip olan
Bing6l ilinde termal amac¢h hizmet veren isletmelerin mevcut durumlarm ortaya koymak, ilgili isletmelerin
pazarlama ve tanitim amach faaliyetlerinin neler oldugunu ve gelecekleri igin etkilerini belirlemek ve
destinasyonun termal turizm agismdan ilerleyen yillarda markalagma durumunun incelenmesi amagh yari

yapilandirilmig goriisme teknigi kullaniimigtir.

Goriisme  tekniginde arastrmacit Onceden sormayr planladigi sorular1 iceren goriisme protokolil
hazirlamaktadir. Bununla birlikte arastrmaci goriigmenin akisma bagh olarak degisik sorularla goriigmenin akigmi
etkileyebilir ve kiginin yanitlarmi detaylandrmasmi saglayabilir. Eger kisi goriisme esnasmda belli sorularm
yanitlarmi baska sorularm igerisinde yanitlamis ise arastrmaci bu sorular1 sormayabilir (Tiirniikli, 2000, s. 547).

Arastrmada ayrica Bingdl Ihcalar Beldesi'nde yer alan termal isletmelerin Uluslararast Spa Birligi'nin
(ISPA) kriterlerine uygun olup olmadiklarmi belirlemek icin katiimc1 gozlem teknigi kullamlmustr. Gozlem,
arastrmacmm uygun buldugu her tiirlii sosyal veya kurumsal ortamda bir veri toplama araci olarak kullanilabilir
(Yidrm ve Simgek, 2011, s. 169). Arastrmada, yari-yapilandiriimis goriisme ve katihmci gozlem teknigi birlikte
kullanilmasiyla hem farkh teknikler yardimiyla arastrma sonuglarmmn degerlendirilmesi hem de elde edilen

verilerin gegerliliginin artrilmasi amaclanmaktadir.

Arastirma evrenini Bingdl iline bagh olan Ilicalar Beldesi’nde yer alan iki adet isletme olusturmaktadir. ilgili
termal isletmeler bay ve bayanlara hizmet vermekte olup, yaz ve kis donemleri de dahil tiim yil boyunca agik olan
isletmelerdir. Ayrica isletmelerinden biri 6zel digeri kamu kurumuna ait bir yonetim sistemine sahiptir. Arastirma
kapsaminda degerlendirilemeyen yine Bingdl iline ait iki adet termal kaynak alami tespit edilmistir. ilgili termal
kaynaklarm arastrma dahilinde degerlendirilememesinin nedeni yeni kesfedimis ve heniiz ticari yonden
kullanlabilecek bir olusumun gerceklestirilmemis olmasidr. Isletmecilerin bilgileri dahilinde arastrmacilar termal
isletmelere miisteri olarak giris yapmis ve katihmci gézlem teknigi araciligiyla veri toplamustr. Bay ve bayan
yerlerinin ayri olmasi durumundan Otiirii arastrmacilar ikiye bolinerek gozlemlerini yapmis ve sonrasmda bir
araya gelerek veriler bir arada toplanmustr. Yari yapilandiribms goériisme teknigi yardimmyla elde edilmesi
planlanan veriler yine isletme yoneticilerinin bilgi dahilinde kayit altma almmus ve elde edilen veriler arastrmacilar
tarafindan raporlanmustir. Arastrmaya katilan her bir termal isletme ile yapilan goriismeler ortalama 40 dakika

stirmiigtiir. Goriisme srasmda katimcilarm konuya iliskin goriislerini ifade etmelerine olanak tanmmustir.
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Isletmecilere yoneltilen sorular termal isletmelerin pazarlama cahsmalary, fiziksel ozellikleri ve mevcut
miisterilerin Ozellikleri ile ilgili sorulardir. Veriler betimsel olarak analiz edilmistir. Bu analiz yonteminde sik sik
katiimcilarm goriiglerinden dogrudan alntilara yer verilmektedir. Boylece elde edilen sonuglarm neden-sonug
iligkileri ¢ergevesinde yorumlanmasi saglanmaktadr (Yildrm ve Simsek, 2011, s. 224).

BULGULAR

Katiimeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Arastrma kapsammda Bing6l ilinde yer alan biitin termal kaynaga sahip igletmelere ulagiimasi
hedeflenmistir. Bu kapsamda yapilan arastrma neticesinde Bingol ilinde toplam iki adet termal isletme oldugu
belirlenmistir. Ayrica ilde bir kaynagm daha yeni giin yiizilne ¢ikartildigi ancak bu kaynagm heniiz kullanima
acimadigi bilinmektedir. Dolayistyla cahsmada olusturulan miilakat sorulart iki igletmenin yoneticilerine
yonlendirilmigtir. Analiz siirecinde aragtrmaya katilan hamam igletmecileri K1 ve K2 seklinde kodlanmugtir.

Arastrmaya katilan termal isletmelerin yoneticilerinin demografik 6zellikleri Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1. Katiimcilarm Demografik Ozellikleri

Katihhmcel Cinsiyet Yas Egitim durumu
K1 Erkek 62 Lisans
K2 Erkek 45 Lisans

Katilmeilarm demografik o6zellikleri incelendiginde her ikisinin de erkek oldugu ve yaslarmm 62 ve 65
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda katiimcilarm orta ve ileri yas grubunda oldugu soylenebilir. Egitim
durumlarma bakildigmda katihmcilarm her ikisini de lisans diizeyinde egitime sahiptir. Ancak egitim aldiklar
boliimlere bakildignda her ikisinin de turizm alanma yonelik herhangi bir egitim almadiklar1 farkh alanlarda
egitimlerini tamamladiklar1 yapilan gériismeler sonucu tespit edilmistir.

Termal isletmelerinin Tamtim ve Pazarlama Calismalan ve Mevcut Durumlarina Yonelik Bulgular

Termal isletme yoneticilerine isletmeleri icin herhangi bir tamitim ve pazarlama ¢alismasi yapip yapmadiklar
sorulmustur. K1 termal isletme yoneticisi, isletmelerinin cesitli tatil siteleri araciligl ile online rezervasyona sahip
oldugunu ve sahip olduklari isletmeye yonelik yerel gazeteler ve radyolar aracihgr ile reklam yapildigmi ifade
etmistir. K1, bu reklam ve internet iizerinden rezervasyon imkanlar ile ilde bulunan misafirler dismda cevre
illerden de misafirlerin isletmelerini tercih etmelerini amagladiklarmi sdylemistir. Ancak herhangi bir seyahat
acentesi ile calismadiklarm ve ulusal ¢apta bir TV, gazete ve radyo gibi iletisim araglariyla reklam yapmadiklarm
dile getirmistir. K1, isletmelerine gelen misafirlerle ilgili net bir saylyr verememesine karsm isletmelerinin yaz
aylarmda (mayis-haziran-temmuz-agustos) dolu oldugunu ancak diger zaman dilimlerinde yaklasik %20-30
civarmda doluluk gosterdigini ifade etmistir. Isletmenin oda sayis1 (61) ve yatak kapasitesi (183) goz oniine

almdignda yaz aylarmda gelen misafir saysmm ayhk olarak 183 oldugu ifade edilebilir. Bingdl il Kiiltiir ve
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Turizm Miidiirligii'nden (Bingdl Kiiltlir ve Turizm, 2016) elde edilen bilgiye gore Bingdl ilinde temmuz ayi
icerisinde 3611 misafirin konakladig tespit edilmistir. Buradan hareketle gelen misafirlerin yaklasik %5’inin bu
isletmeye geldigi diigiiniilebilir. Ayrica yaz aylar1 dismda isletmelerine sehir dismdan misafirlerin gelmedigini yaz
aylarmda geldiklerini ifade etmistir. Yaz aylarmda sehir dismdan gelen misafir sayisma iliskin nicel bir veri
cahyma kapsammda elde edilememistir. Ancak katiimcidan elde edilen bilgi; isletmeye gelenlerin yaklagik
%30’unun sehir digndan geldigi seklindedir. Buradan hareketle gelen misafirlerin aylk olarak yaklasik 50-60’1
sehir dismdan gelmektedir. Ayrica konuya iliskin Bingdl 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ve Bingdl Valiligi ile
goriislilmiis ancak termal isletmelerde gelip konaklayanlara iliskin bir veri bulunamamistr. K1, reklam ¢algmalar
yapmadiklarm, bunun gerekcesi olarak da yerel halk tarafindan bilindiklerini sdylemistir. Katimcmm
gorlislerinden yola ¢ikildiginda igletmenin kulaktan kulaga reklammm yapildigi ifade edilebilir. Ayrica yoneticinin
alannda uzman olmadig1 ve isletmenin planlama ¢ahsmalarmm daha genis yelpazede hizmet verme anlayisma
yonelik olmadiglr saptanmugtir.

flgili isletmede termal amach verilen hizmetler sadece havuz ile smirl olmayip, isletmenin ek kuruluslar:
olan otel ve apart otel kisimlarmda da misafirlere sunumu mevcuttur. Apart otel kisminda konaklayan misafirler
icin kiiclik kavuzlar olusturulmus olup misafirlerin bu imkénlardan konaklamalari dahilinde yararlanmalar
miimkiin kilmmugtir. Ayrica otel kisminda misafirlerin kullanmig olduklar1 dus boliimiinde termal amagh kullanilan
kaynaklarm hizmete sunuldugu yapilan gézlemler sonucu elde edilen bilgilerden biridir. Apart otel kismmmda gelen
misafirler i¢cin aile tipi odalar olusturulmug olup biitiin aile bireylerinin bu imkéanlardan yararlanmasma olanak

sunuldugu goriilmektedir.

K1 tarafindan yonetilen termal isletme &zel bir kurulustur. Isletmenin sahip oldugu otel ve apart otel
kisimlart bungalov tipi bir yapr seklinde olusturulmustur ve doga ile i¢ ice olacak bir sistem gelistiriimigtir. Diger
bir ifade ile otele gelen misafirlerin termal kaynaklardan faydalanmanm yaninda dogada yiiriiylis yapabilecekleri
bir alan da olusturulmustur. Otelin bulundugu konumun mikro havza olmasi ve bir akarsuyun yanmnda olmasmi
isletme yoneticileri degerlendirmigler; alana kamelya, yiiriiyiis parkuru vb. kisimlar yapmuglardir. Dolayisiyla
isletme tiiketicilerin sadece termal sulardan faydalanmasmi degil bunun yaninda otelin bulundugu yerdeki dogal
ortamlardan da faydalanmasi i¢in imkanlar olusturmustur.

K1 tarafindan yonetilen termal igletmenin termal havuz yaninda, sauna, ¢amur banyosu, masaj salonlari,
termal havuza giren misafirlerin disar1 ¢ikmadan once serinlemelerine yonelik 1k su ile olusturulmus ayri bir
havuz, soyunma odasi, kafeterya gibi fiziksel dzelliklerin oldugu hem yapilan goriismeler sonucu hem de gozlemler
sonucu tespit edilmistir. Isletme yoneticisi K1, misafirlerin istek ve ihtiyaglarmm karsilanmasmi temele alarak
faaliyetlerini gerceklestirmeyi ama¢ edindiklerini ifade etmektedir. Bu amagla yiyecek ve icecek i¢cin kafeterya
kismmmn da olusturuldugu isletme yonetici tarafindan sdylenmektedir. K1’e isletmenin gelecek donemlerde mevcut
durumlart gelistirmeye yonelik yapmayi planladigi ek ¢ahsmalarm olup olmadigi sorulmustur. Elde edilen verilere
gore isletmenin gelecek yillar igin gamur banyosu kismmm ikiye ¢ikartmasi hedeflerinin arasmdadir. Isletme ayrica
zincir bir igletme olarak Bing6l merkeze termal amag¢ tasimayan sehir oteli 6zelligini tastyan dort yildizh bir otel

kurmustur. Ancak sehir merkezinde yer alan bu konaklama isletmesinde kalan misafirlerini termal otellerine
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tasimak icin servis koymayi planladiklarmi soylemistir. Boylelikle sehir merkezinde yer alan otelde konaklayacak

olan misafirlerin de termal igletmelerinden faydalanmasm saglamayi hedeflemektedirler.

K2 termal igletme yoneticisi pazarlama ve tanitim g¢algmalarmmn yapilip yapilmadigma dair soruya
isletmenin eski donemlerden beri var oldugunu ve Bing6l halki ve ¢evre iller tarafindan bilindigi seklinde bir yanit
vererek ayrica isletmenin farkh kisi ve kurumlar tarafindan yonetildigini eklemistir. Isletme 1957°de yilinda isletme
hizmete agilmis olup 1974 yiinda i1 Ozel idaresi’ne devredilmistir. 2012 yiinda ise Bingdl Universitesi tarafindan
devralmp yeniden diizenlenerek 2014 yiinda faaliyete gegmistir. K2, diger bir ifade ile isletmenin ik olarak
gecmis yillarda bolgede var olan mahalle sakinleri tarafindan gahstirildigii ve bunun icin muhtarlarm ¢esith
faaliyetlerinin oldugunu sonrasmda Bingdl i1 Ozel Idaresi tarafindan alndigm ve il 6zel idaresi tarafindan 6zel bir
is adamma kiralandigim ifade etmektedir. K2, ayrica isletmenin 6zel sektor elinde bir siire kaldiktan sonra yine il
Ozel idaresi tarafindan bir kamu kurumuna bir siireligine kiralandigmi sdylemektedir. Kamu kurumu tarafindan
yeniden yapilandiriimasma yonelik bir projenin yapildigi ve bu kapsamda olusturulan yeni termal igletmenin hem
isletiimesine baglandigi hem de gelistiriimesine yonelik ilgili projenin devam ettigi K2 tarafindan ifade
ediimektedir.

K2 termal isletme yoneticisi proje ile baglayan yeni termal tesis olusumunun herhangi bir reklam ¢alsmasi
dahilinde degerlendirilmedigini ifade etmektedir. isletmenin sadece acihisi déneminde bir reklammm yapildigm ve
bunun disimdan bir pazarlama faaliyetinin ger¢eklestiriimedigini agiklamaktadr. K2 ile yapilan goriisme sonucunda
ilgili termal igletmesinin bir seyahat acentesi ile anlasma yapmadigi ve gelen misafirlerin rezervasyon
yapabilmelerine olanak taniyan online rezervasyon sisteminin kullanimadig: belirlenmistir. Tlgili isletmeye yonelik
iletisim bilgileri ve gorseller termal tesisleri blinyesinde barmdan ilgili kamu kurulusunun resmi sitesinde yer aldigi
goriilmiistiir. K2 termal isletmenin reklam faaliyetlerinin yapilmamasinda temel neden olarak yerel halk ve bolge
iller tarafindan biliniyor olmasmi ifade etmistir. Katilimcmm soéylemlerinden yola ¢ikildigmda isletme ile ilgili
sadece kulaktan kulaga reklamm ger¢eklestigi ifade edilebilir. Bunun diginda bir reklam faaliyetinin olmamasmm
nedenleri; isletme yoneticisinin alan uzmani olmamasi ve kamu kurumuna ait olusu soéylenebilir. Kamu
kurumlarnda biirokrasi ile bazi igslemlerin gergeklestiriimesi 6zel sektordeki gibi nitelikli ve gelistirilmis hizmet
anlayisma hizh ulasimda bir engel teskil edebilir. K2 de bu diisiinceyi destekler nitelikte bir séylemde bulunmustur.
K2 “Isletme ile ilgili bir karara ihtiva¢ duyuldugunda veya alinmasi gereken ivedi bir kararda bile iist yonetime
resmi yollardan bildirilmesi gerekmektedir. Durum boyle olunca bizler tiiketici sikdyetlerine hizli cevap vermekte

gli¢liik ¢cekmekteyiz” demistir.

Isletmenin mevcut fiziksel 6zelliklerine bakildignda iki adet termal havuzu, saunasi, hamamy, iki adet VIP
havuzu ve hamam alanlar, termal havuzlardan yararlandiktan sonra misafirlerin kullanabilecekleri yiyecek icecek
odas1 ve gelen misafirlerin ayrica konaklayabilecekleri otel odalarmm bulundugu hem yapilan goriisme hem de
gozlemler sonucu tespit edilmistir. Termal igletmenin hem bayanlar hem de erkekler i¢cin ayr1 bolimlerinin oldugu
goriilmektedir. K2’ye igletmenin gelecek donemlerde mevcut durumlan gelistirmeye yonelik yapmayi planladigi ek
cahsmalarm olup olmadigr sorulmustur. Elde edilen verilere gore isletmenin ¢evre planlamasmm yapildigi, yiyecek

icecek boliimiiniin olusturulmas: hedeflendigi ve apart otel tipi binalarm yapiimasi planlanmaktadir. Isletmeye
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gelen misafirlerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda bu ¢ahgmalarm gerekliligine karar verildigi K2 tarafindan
sOylenmektedir. Ancak tiiketici istek ve sikdyet kutularmm olmamasi ve konuya iliskin talep ve sikayetlerin
bulundugu bir yazih metnin olmayis1 bu diisiincenin sadece katimciya ait oldugunu gostermektedir.

Bing6l ilinin var olan termal kaynaklarmi degerlendirmesi kapsammda iki adet termal isletmesi vardir.
Ancak igletmeler sahip olduklar turistik iiriinlerin pazarlanmasi noktasmda herhangi bir faaliyette bulunmadiklar
sOylenebilir. Zira igletme yoneticilerinden alman bilgilere bakildiginda; sahip olunan termal kaynaklarm tantimmin
yapilmadig, iiriinlerini farklilastirarak rekabet avantaji yaratmak gibi bir amaca sahip olunmadigs, iki isletmenin de
dogal kaynaklarm var oldugu bir bolgede olmasma ragmen dogal alanlarm daha etkin sekillerde kullanilabilecegi
ek iiriinlerin olusturulmadigs, yore kiiltiiriinii yansitan sunumlara yer verilmedigi goriilmektedir. Isletmeler sadece
gelen misafirlere hizmet etmeye 6zen gostermekte olup markalagsma amacmm giitmedikleri sGylenebilir. Bu durum
Bingdl ilinin var olan kaynaklartyla termal turizm destinasyonu olmasmm Oniindeki temel engellerden biri olmast
muhtemeldir. Ayrica verilen hizmetin gelistirilmesine yonelik faaliyetlerin bulunmamasi ve c¢ahsanlarm ve
yoneticilerin  sektore yakn olmamasi farkndahgm olusturulamamasmdaki etmenler olarak ifade edilebilir.
Pazarlama ve tanitim faaliyetleri isletmelere yonelik pazar paylarmm artriimasi ve igletmelerin daha da geliserek
sadece bolgesel acidan degil ulusal agidan 6nemli hale gelmesinde 6nemli bir etkendir. Ayrica bir destinasyonun
markalagabilmesinde imaj, hizmet kalitesi gibi bir takim faktorlerin 6énem arz ettigi unutulmamaldir. Giiler
(2009)’e gore turizm isletmelerinin saglamis oldugu hizmetlerin birgok agidan ele almmasi ve bu kapsamda
pazarlama faaliyetlerinin ger¢eklestiriimesi dnem arz etmektedir. Altunmigik (2009)’a gore hizmet pazarlamasinda
geleneksel pazarlama karmasmm disinda insan, siire¢ ve fiziksel kanit gibi etmenler de etkilidir. Dolayisiyla termal
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmesi, bu faaliyetlerde sunmus olduklar1 hizmet siirecine kadar her
bir noktayr detaylandirarak incelemesi rekabet ortaminda iyi bir konuma gelinebilmesinde gerekli goriilmektedir.
Ocal (2011)’e gore termal turizm, turizm faaliyetleri icinde diinya iizerinde hizla gelismekte olan ve Tiirkiye’de de
Oonem arz eden turizm tiirlerinden biri haline gelmistir. Bu baglamda Bingdl ilinin sahip oldugu termal kaynaklarm
isletmeler diizeyinde tanitimasi ve pazarlanmasi gelecek yillar icin destinasyonun farkindaligmmn saglanmasi ve
markalagmas1 dahilinde bircok ek yatrim olmasma ve istihdam olanaklarmmn gelismesiyle birlikte il baznda refah
diizeyinin artmasmnda firsat olusturmasi muhtemeldir. Ayrica Sar1 ve Kozak (2005)’e gore bilgi teknolojilerinin
turizm alaninda etkin bir sekilde kullanmilmasi turizm faaliyetlerinin daha etkin sekilde yapilabilmesinde ve rekabet
ortammda 1iyi bir konuma sahip olunmasmda 6nemli bir husustur. Buradan hareketle termal turizm faaliyetlerinin
gelistirilmesi ve bolgenin termal turizm agismdan tanitiimasmda bilgi teknolojilerinden faydalaniimasmm gerekli
oldugu sdylenebilir.

Termal isletmelere Gelen Misafirlere Iliskin Bulgular

Arastrma kapsamimnda ele alnan termal isletmelerin yoneticilerine misafirlerinin gelis amaglar1 sorulmustur.
K1 termal isletme yoneticisi misafirlerinin hem yaz aylarmda hem de kis aylarnda ¢esitli rahatsizliklarmdan otiirii
geldiklerini, aym zamanda rekreatif amagh veya sahip olduklar1 dogal alanlarda dinlenmek ve eglenmek amach
konaklamak amaciyla geldiklerini ifade etmistir. Cesitli rahatsizhklarm giderilmesi amaciyla termal kaynaklar

kullanan misafirlerin bolge digmdan yogunlukla geldigini ve bolge halknn ise yogunlukla rekreatif amagh
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geldigini sdylemistir. Isletmeye yaz aylarmda konaklamak amagh gelen misafirlerin yaklasik 180 oldugu otelin yaz
aylarmda dolu olmasmndan anlagimaktadr. K1 yaz aylarmda gelen misafirlerin yaklasik yarismin ¢esitli
rahatsizliklarmi gidermek amaciyla geldiklerini ifade etmektedir. Ayrica K2 yaz aylarinda rekreatif amagh gelen
misafirlerin giinliik olarak yaklagik 100-150 civarinda oldugunu, bu saymm ilkbahar ve sonbahara dogru daha da
artigt ve ilic katma c¢iktigmi sOylemektedir. Kis aylarmda ise rekreatif amagh gelen misafirlerin ortalama 50
oldugunu hafta i¢ci ise bu saymmn daha da diisebildigini dile getirmektedir. Katiimcmm ifadeleri; isletme
misafirlerinin  rekreatif amagla sonbahar ve ilkbahar donemlerinde yogun olarak geldiklerini, ¢esitli
rahatsizliklardan otiirii gelenlerin ise yaz aylarmda daha yogun olarak otele geldiklerini gostermektedir.

K2 termal igletme yoneticisi misafirlerin hem termal sulardan faydalanmak hem de ¢esitli rahatsizliklarm
gidermek amaciyla isletmeye geldiklerini dile getirmistir. K2 isletmesi 18 oda ve 36 yatak kapasitesinden
olugsmaktadir. K2 igletmenin yaz aylarmda dolu oldugunu ve konaklayan misafirlerin rahatsiziklarmi gidermek
amactyla bir hafta kaldiklarmi sdylemektedir. Dolayisiyla otelin konaklama bdkimiiniin, rahatsiziklarmdan otiirii
gelen misafirler tarafindan kullaniddigi sdylenebilir. Ayrica K2 diger isletme yoneticisi gibi giinliik olarak gelen
misafirlerinin oldugunu ve bu misafirlerin yore sakinlerinden olusugunu ve ilkbahar ve sonbahar aylarmda daha
yogun olarak geldiklerini ileri siirmiistlir. Giiniibirlik rekreatif amagh gelen misafirlerin giinliik olarak ortalama 200
civarmda oldugunu ve bu saymm kis aylarmda diger isletmede oldugu gibi 50°ni altma diistiigiinii sdylemektedir.

Arastrma kapsammda misafirlerin  demografik ozelliklerine iligkin - veriler isletme yoneticilerine
sorulmustur. K1 igletme yoneticisi rekreatif amagh giinliik olarak gelen misafirlerinin yaklasik 150’sinin erkek,
50’sinin ise kadmn oldugunu sdylemektedir. Disaridan gelen misafirlerinin Bingol ilinin ¢evre illeri olan Elazg,
Malatya, Mus, Van, Bitlis ayrica Ankara’dan oldugu yapilan goriisme sonucu belirlenmigtir. Bu durum ilgili termal
isletmesinin gelecekte ulusal yonden dikkatleri tizerine c¢ekebilecek bir potansiyele sahip oldugunun da bir
gostergesi olarak ifade edilebilir. K2 isletmesi yoneticisi rekreatif amach giinliik olarak gelen misafirlerinin 200
civarmda oldugunu ve bunlarm 150-160’nmn erkek geriye kalanlarm ise bayanlar ve ¢ocuklardan olustugunu ifade
etmistir. K2 isletme yoneticisi, sehir dismdan gelen misafirlerin Eldzig, Mus, Van, Bitlis, Ankara ve Istanbul’dan

geldigini de sozlerine eklemektedir.

Bing6l ilinde bulunan termal isletmelerin var olan durumu incelendiginde termal turizm faaliyetinden ¢ok
rekreasyon amach kullanidigi sdylenebilir. Zira gelen misafirlerin ¢ogunlugu eglenme amach gelerek, kisa siireli
kabslar sergilemektedir. Bu durum da pozitif bir olgu olarak goriilebilir ama yine de bdlgenin termal turizm amagh
kullanmi noktasinda yetersiz oldugunu gostermektedir. Gerekli plan ve politikalar izlendigi takdirde termal turizm

merkezi olarak tanmirhmin artmasi muhtemel goriinmektedir.

Termal isletme yoneticilerine isletmelerinde gerceklestirilen yeniliklerde ve uygulamalarda tiiketici
taleplerinin 6nemli goriilip goriilmedigi sorulmustur. K1 isletmesi bu duruma bir drnek vererek misafirlerinin
termal havuzlar1 kullanimlar1 esnasmda disartya ¢ikmadan cesitli yiyecek ve igecekleri iceride uygun bir ortamda
yemek istediklerini dile getirdiklerini, onlarm da bu duruma olanak tanimak adma termal havuzun bulundugu alana

ek bir alan olusturarak yiyecek icecek bolmesi yaptiklarmi ifade etmistir. Dolayisiyla tiiketici isteklerinin Gnemli
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goriildiigiinii ve bu kapsamda degisimlerin gelistirildigini agiklamistr. Cahsan personellerinin eksik olmasma
yonelik bir takim elestirilerin geldigini ve bunu da gidermek i¢in halk egitim merkezlerinde turizm alanma yonelik

verilen egitimlere personellerini gonderdiklerini ifade etmistir.

K2, isletmelerinde diger isletmede oldugu gibi yiyecek ve iceceklerin termal havuzlarm bulundugu alanda
yenmesine yonelik elestirilerle cok karsilastiklarnm ancak bu duruma yonelik bir iyilestirmenin yapilamadigm
sOylemistir. Bunun gerekgesi olarak da kamu kurumunda konunun yetkililerce goriisiildiigiinii ve saglk acismdan
olumsuz olabilecegine karar verildigini sdylemistir. Eleren ve Kilig (2007) termal turizm faaliyetlerinin turizm
tirleri icinde biiylik énem arz ettigini ve termal turizm faaliyetlerinin bir hizmet tiirli oldugunu bu hizmetlerin
hizmet kalitesi Olgiimleri ile birlikte rekabet giiciiniin artrilabilecegini ifade etmektedirler. Buradan hareketle
termal turizmin gelistirilmesinde sadece termal kaynaklara sahip olmak degil aym zamanda ek turistik {iriinlerde de
nitelikli bir hizmete sahip olmak gerektigi soylenebilir. Isletmeler termal kaynaklara sahip ancak nitelikli
personellerinin olmamas1 disinda, yeterli ek iiriinler sunma noktasmda da eksiktir. Ornegin yiyecek ve icecek
sunumu, misafir esyalarmm yikanmasi, market vb. ihtiyaglarm gideriimesi, halkla iliskiler birimlerinin olmamasi
gibi bir dizi eksiklikler hizmet kalitesinin artiriimasmda sorun teskil edebilmektedir.

Ayrica hizmet kalitesinin tatmin ve sadakat gibi noktalarda etkisi oldugu ¢esitli arastrmalar araciig: ile
sOylenebilir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985; Cronin ve Taylor, 1992; Zeithaml, Parasuraman ve Berry,
1996; Reichel, Lowengart ve Milman, 2000; Kandampully, 2000; Emir ve Saragl, 2011; Ozer, Kement ve
Giiltekin, 2015). Bu dogrultuda termal igletmelerin misafirlerine sunmus olduklari hizmet, bu hizmeti sunan
personellerinin niteligi ve mevcut fiziksel ozellikleri gelecekte daha iyi bir imaja sahip olunmasi, talebin artmasi ve

markalagma gibi hususlarda 6nem arz eden noktalar olarak ifade edilebilir.

Katimcilara kamu kurum ve kuruluslan ile iliskileri sorulmustur. K1 isletmelerinin kisa siire once termal
turistik bir tesis olarak tanmmaya baglandigm ifade etmistir. Ayrica saghk miidiirliigii tarafindan sahip olunan
termal kaynaklarm belirli araliklarla incelendigini ifade etmistir. K2 isletmelerinin uygulama oteli ve termal tesis
olarak goriildiigiini ve ilerleyen donemlerde rehabilitasyon merkezi seklinde de kullanima sunulmasmmn olasi
oldugunu ifade etmistir. Bingdl kamu kurum ve kuruluslarmm termal isletmelere pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinden gerekli altyapt ve {istyapr yatmmmlarma kadar olas1 yardimlari Bingdl ilinin daha hizh ve etkin bir
bicimde termal turizm merkezi olmasma katki saglayacagi sOylenebilir. Bu baglamda ilgili kamu kurumlariyla

iligki i¢inde olmasi énem arz etmektedir.

Mevsimsel Durumlara iliskin Bulgular

Arastirma kapsammda termal igletme yoneticilerine misafir sayismm artis ve azalismda mevsimselligin rol
oynayip oynamadigi sorulmustur. K1 isletme yoneticisi, otelde konaklayan ve uzun siireli kalan misafirlerin
rahatsizliklarm gidermek amaciyla geldiklerini ve yaz aylarmi tercih ettigini soylemistir. Ilgili isletme iki adet
apart otele ve bungalov tipi otel isletmesine sahiptir. K1 igletme ydneticisi miisterileri tarafindan bungalov tipi otel
isletmelerinin begenildigini sOylemistir. Misafirlerin neden olarak yaz aylarmda ferah olmasmi sdylediklerini dile
getirmistir.
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K2 diger termal igletme yoneticisi gibi yaz aylarmda cesitli rahatsizhklar1 olan misafirlerin geldigini ifade
etmistir. Rekreatif amagh giliniibirlik gelen misafirlerin ilkbahar ve sonbahar aylarmda isletmelerini tercih ettigini
sOylemistir. Rekreatif amach glinii birlik gelen misafirlerin yoére halkindan olustugunu ve kig aylarnda isletmenin
pek tercih edilmemesine gerekge olarak yollarm zaman zaman sorun olusturmasi ve sogugun fazla oldugu aylarda

insanlarm termal kaynaklar1 kullanmak istemediklerini belirmistir.

Termal isletmelerin Uluslararas: SPA Birligi Kriterleri Ac¢isindan Degerlendirilmesine Yonelik Bulgular

Arastrma kapsaminda termal igletmelerin sahip olduklari fiziksel ozelliklerin (hamam, sauna, masaj vb.)
ISPA tarafindan belirlenen Spa & Wellness kriterlere uygunlugu yapian gozlemler yoluyla belirlenmeye
cahsilmigtr. Arastrma kapsaminda degerlendirilen iki termal isletmenin ISPA kapsaminda olusturulan Spa &
Wellness kriterlerine uyum sagladiklar1 hususlar;

- Isletmede uygun ortam,

- Erkekler ve kadmlar i¢in duglarm ve soyunma odalarmm olmas;,
- Cesitli numaralarda terliklerin bulunmasi,

- Masaj hizmetlerinin olmast,

- Viicut uygulamalarmm olmasi seklinde ifade edilebilir.
Termal isletmelerin Spa & Wellness kriterlerine uymayan noktalari ise;

- Personel arasmda uzman terapist ve estetik uzmanmm olmamasi,

- Kisiye 6zel uygulama odalarmm olmasi

- Kullanilan 6zel Spa {iriinlerinin bulunmamasi,

- Aramoterapi uygulamalarmm bulunmamasi,

- Beslenme damgmanhg, kilo yonetimi veya 6zel egitimei, yoga, meditasyon veya Spa mutfagmm
bulunmamast,

- Sa¢ bakim merkezi, manikiir-pedikiir uygulamalar1 olarak tespit edilmistir.

Termal igletmelerin Spa & Wellness kriterlerine uygun hizmet verememesinde temel olarak alanda yetismis
personel yetersizligi, hizmet kalitesini gelistirmeye yonelik ¢ahgmalarm eksikligi, misafir odakh farklh amaglarla
kullanilabilecek uygulama odalarmmn olmamasi gibi nedenler gosterilebilir. Termal isletmelerin uluslararasi
standartlarda olmasi hizmet kalitesi ve saglikh {iriin sunma gibi konularda tiiketiciler tarafindan olumlu ydnde
algllara sahip olmasm saglarken bu durum gelecekte marka bir termal tesis olunmasma da katkismm olmasi

beklenir. Bu baglamda ISP A tarafindan belirlenen kriterlerin ayrica dnem arz ettigi ifade edilebilir.
SONUC ve ONERILER

Tirkiye’de turizm faaliyetleri zaman i¢inde degisen ekonomik ve sosyal sartlara bagh olarak, turistik
tikketicilerin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda farkhlagsmaya bagslamistir. Kiiresel hale gelen pazarlama faaliyetleri
ile birlikte turizm faaliyetleri de sekillenmeye baslamis ve alternatif turizm faaliyetleri olusmustur. Boylece
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Tirkiye’de kiy1 alanlar1 dismda kalan daglar, kirsal kesimler, termal alanlar ve Kkiiltiirel degerler gibi 6zellikler
turizm potansiyeli olarak degerlendirilmeye baslanmustir (Ibret, 2007, s. 137).

Diinya lizerinde yillar itibariyle olusan kiiltlirel degisimlerin yaninda yasam kosullarmda da bir takim
degisimler olmaya baglamistrr. Bu degisimler bireylerin yogun ve tempolu bir hayatm icinde kalmasma neden
olmustur. Bu yogunlukla birlikte insanlarm saghk acismdan faydah etkinliklere yonelmesi énem arz eden bir nokta
haline gelmistir. Diger yandan insanlarm sagliklari ile ilgili sorunlarm da olugsmaya baglamasi ve bu konuda termal
kaynaklarm kullanmi veya ulasimdaki gelisimlerle beraber farkli iilkelerde farkh tedavi ydntemlerine
basvurulmasi bir turistik faaliyet haline donligmiistiir. Termal kaynaklar insanlarm hem dinlenmek hem de
saghklarma yonelik bir tedavi yontemi olmasi bakimmdan son yillarda 6nemi artan bir turizm faaliyeti olmustur.
Bu kaynaklarm dogru sekillerde pazarlanmasi ve turizm sektoriinde kullaniimasi yillar itibariyle tartisilan ve
degerlendirme altma almmaya baglanan bir konu haline gelmistir. Tiirkiye’de farkh gehirlerde bulunan termal
kaynaklara yonelik pazarlama faaliyetleri artriimus ve bolge halkina katkisi olacak sekilde yapilan diizenlemelerle
termal turizm faaliyetleri gelistirilmeye baslanmigtir. Bing6l de termal kaynaklar ile ¢evre illerinden ragbet goren
ve bu faaliyetini ulusal diizeye tasmmak isteyen illerden biridir. Ancak simdiye kadarki siire¢ incelendiginde termal
turizme yonelik gerceklestiriimis planlamalar ve politikalar yetersiz goriilmektedir. Daha genis bir ifade ile sadece
iki adet isletme bolgede mevcuttur. Bu isletmeler de hedef olarak ulusal diizeyde hizmet sunmayi amaglamamus,
yerel diizeyde bir ihtiyaci karsilar gibi bir tutum igerisinde isletilmektedir. Bing6l Valiligi ile yapilan goriismeler
neticesinde yeni bir kaynagm bulundugu ve bu kaynagm Bingdl merkeze tasmacagi ogrenilmistir. Bu kaynak
lizerine bes yildizh bir otel isletmesinin kurulmasi, yanma algveris merkezini yapilmasi ve konaklama igletmesinin
cevresine de yiirliylis parkurlar, spor aletleri, kamelyalar gibi park alaninn olusturulmasi hedeflenmektedir. Bu
plan ve politikalar bolgede termal turizm faaliyetlerinin artwriimasi hedefli goriilmektedir. Ayrica hizmet anlayisma
yonelik Bing6l Valiligi ile yapilan goriismeler neticesinde turizm personellerinin iiniversite biinyesinde yer alan
boliimlerden segilmesine dikkat edilmesi hedeflenmistir. Bdolgede hizmet sektoriinde c¢ahsabilecek ayrica lise
diizeyinde egitim kurumunun agiimasi konular1 goriislilmiis olup, kisa vadede bu durumun gergeklestiriimesi
kararlastiriimistir.

Arastrmada termal kaynaklara sahip olan Bingdl ilinin termal kaynaklarmm turistik ve rekreatif agidan
incelenmesi amaclanmigtr. Bu kapsamda termal kaynaklarm isletmesini yapan iki isletmenin yoneticisi ile
gorlisiilmiis ve alman bilgiler dogrultusunda yorumlamalar gerceklestirilmistir. Arastrma kapsaminda yoneticilere
oncelikle isletmelerine yonelik gergeklestirmis olduklari pazarlama ve tamtim faaliyetleri sorulmustur. Genel
itibariyle inceleme yapildiginda isletmelerin ulusal diizeyde herhangi bir tamitim ve pazarlama ¢ahsmasi1 yapmadig
gorlilmiistiir. Bunun temel nedeni olarak gelen misafirlerin yerel olmasi sOylenebilir. Yerel misafirlerin siklikla
gelmesi ve tercihleri bakimmndan her gecen giin artis gdstermesi misafirler tarafindan iki isletmenin de olumlu
yonde degerlendirildigi ifade edilebilir. Bu da misafirlerin diger insanlara da igletmeler hakkinda iyi yonde bilgiler
sunmasidir. Diger bir ifade ile kulaktan kulaga reklam faaliyetinin gergeklestirilmesidir. Yiksel (2007)’e gore
isletmelerin daha fazla misafir edinmelerinde kulaktan kulaga pazarlama faaliyetleri 6nem arz etmektedir. Artik son
yillarda birgok isletmenin dikkat ettigi ve pazarlama faaliyetlerinde temel olarak ele aldigi konulardan biri
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olmustur. Ayrica Kiani (1998) ¢ahgmasmda kulaktan kulaga pazarlama faaliyetlerinin 6zellikler arkadaglar ve aile
icinde yaylmm artmasmda etkili oldugunu ifade etmektedir. Ancak turistlerin tercihlerinin olusabilmesi icin
kulaktan kulaga pazarlama faaliyetlerinin bash basma yeterli oldugunu sdylemek pek miimkiin degildir. Zira
isletmelerin - Oncelikle tanmirligmm saglanmasi1 akabinde farkh pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirimesi
gereklidir. Tim bu bilgilerden hareketle termal igletmelerde kulaktan kulaga pazarlama faaliyetinin
gerceklestirildigi ancak bu faaliyetlerin tek bagma yeterli olmadig1 ve termal kaynaklarm pazarlanmasma yonelik

ilerleme saglamak i¢in yine bir takim tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin gerekli oldugu goriilmektedir.

Arastrmacilara mevsimsel yogunluk sorulmus ve her iki yoneticiden de yaz aylarmm daha yogun gectigi
cevabi almmigtr. Bolgenin diger donemlerde de yogun kullanilabilmesi admna yine pazarlama faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi ve ulasim olanaklarmm iyilestirilmesi gibi hususlarn gergeklestirilmesi gerekmektedir.

Alternatif turizm tiirlerinden biri olan termal turizm faaliyetleri 6zii itibariyle mevsimsellik olgusundan
etkilenmemesi gerekmektedir (Goksu, 2007). Ancak ulasim ve ki mevsiminde yerel halkin ragbet géstermemesi
bu diisiisiin temel nedenidir. Bu konuda yapilacak ulusal tamtimlar ve planlama ¢aligmalar ilgili turizm faaliyetinin
her mevsim yogun olarak kullanilmasma olanak tantyabilir. Chung (2009, s. 87)’e gore mevsimselligin ortadan
kaldirimasma yonelik ¢aligmalarm gergeklestirilmemesi durumunda turizm faaliyetlerinde mevsimselligin olumsuz
etkileri olan kapasitenin kullanimi, gelir, maliyet, yatrmm, istihdam, yonetim ve kalite sorunlar1 gibi etkenlerle karsi
karsitya kalmabilir.

Arastirma kapsammda termal igletmelerin sahip olduklan teknik ozellikler ve verilen hizmetler ve sunumu
gozlemlenmigtir. Ayrica gézlemler sonucu termal igletmelerin uluslararasi Spa birligi kriterlerini tastyp tagimadig
degerlendirilmistir. Arastrma sonucunda isletmelerin ¢aliganlarin sayis1 ve cahsan egitimi bakimindan yetersiz
oldugu bunun nedeni olarak da hizmet kalitesi bakimmdan termal igletmelerde diisik bir algi oldugu ve
tilketicilerin beklentilerinin genel anlamda tam olarak karsilanmasma yonelik girisimlerin olmadig1 veya yetersiz
kaldig1 sOylenebilir. Ayrica isletmelerde igbasi egitimi gibi hizmet kalitesine olumlu yonde katkilari olabilecek
faaliyetlerin gerceklestirilmedigi tespit edilmistir. Arastrma kapsaminda incelenen termal igletmelerin sahip oldugu
imkanlar incelendiginde uluslararas1 Spa birligi tarafindan belirlenen kriterlerin ¢cogunu karsilamadigi tespit
edilmistir. Isletme yoneticilerinin turizm odakh diisinmemeleri, bir isletmenin kamu kurumuna ait olmasi gibi
nedenler isletmelerin bu kriterleri tagimasmdaki engel olarak diigiiniilebilir. Ayrica igletmelerin miisterilerinin yerel
halktan olmasi buradaki termal faaliyetlerin ulusal veya uluslararasi diizeyde disitiniilmesinin oniinde engel

niteligindedir. Zira isletmeciler var olan misafirlerin yeterli oldugu kanisim tasmmaktadirlar.

Arastrma genel olarak incelendiginde Bingdl ilinin sahip oldugu termal kaynaklarm bdlgede ciddi 6nem arz
ettigi ancak ulusal ve uluslararasi diizeyde ses getirebilecek nitelikte sunumunun gerceklestirilmedigi ifade
edilebilir. Isletmelerde bir takim degisimler gerekli gibi goriiniirken ayrica tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin
daha genis olgiide yapimas1 gerekmektedir. Isletmelerde yapimasi dngoriilen degisiklikler su sekilde sralanabilir;

- Isletmelerde oncelikle saghk acismdan hijyen ve sanitasyon kurallarma dikkat edilmesi, konu

uzmanlari tarafindan personellere egitim veriimesi i¢in igletmelerin girisimlerde bulunmasi gerekmektedir.
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- Istihdam edilen personellerin kisa vadede egitime tabi tutulmasi (hizmet ici egitim i¢in alan uzman
da talep edilebilir) gerekmektedir.

- Isletmelerde termal sular ve odalarda yer alan esantiyon malzemelerin artiriimas1 saglanabilir.

- Uluslararas1 SPA kriterleri kapsammda degerlendirmeler yapilarak gerekli diizenlemeler
yapilabilir.

- Misafirlerin talep ve sikayetlerinin tespit edilmesi amaciyla memnuniyet anketleri diizenlenebilir ve
boylelikle eksik olan yonler belirlenip ¢esitli yollarla giderilebilir.

- Yiyecek ve icecek sunumlar gerceklestirilebilir ve sunumlarda yoresel mutfak agirhkh bir hizmet
anlayis1 olusturularak Bingdl ilinin &zellikleri tanitilabilir.

- Hakla iligkiler birimi kurularak misafirlerin irtibata gegebilecegi bir birim olugturulabilir.

- Boylelikle misafirlerin sorunlar1 giderilirken kendilerini 6nemli ve ayricalikh hissetmeleri
saglanabilir.

- Ulusal capta kiiltiir turlar1 gergeklestiren firmalarla goriisiip turlar1 kapsammda igletmelerini
kullanmalar talep edilebilir.

- Ulusal diizeyde ¢alsan internet siteleri ile satig ve pazarlama alanlarmda anlagma saglanabilir.

- Otellere ait internet sayfalarinda otel tanitim videolar1 hazrlanabilir.

Bing6l ilinde termal kaynaklarm termal turizm kapsammda kullamlmasi i¢in uzun soluklu plan ve
politikalarm kamu kurumlar1 ve 6zel sektor birlikteliginde gerceklestirilmesi 6nem arz eden husustur. Calisma
sadece Bingdl iline yonelik gerceklestiriimigtir. Bu durum ¢alismanm kisitlarmdandr. Dogu Anadolu Bolgesi'ni
kapsayan bir g¢ahsma gergeklestirilebilir ve bu kapsamda Bingdl ilnin sahip oldugu termal kaynaklarm
degerlendirilmesi yapilabilir. Ayrica isletmeleri ziyaret eden misafirlerin tatmin diizeyleri, sadakat durumlari,
demografik ozellikleri gibi noktalar da arastirilabilir ve bu kapsamda ilin termal kaynaklarmm kullanmm hakkinda
farkh fikirlerin edinilmesi saglanabilir.
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Extensive Summary

Evaluation of the Firms Providing Thermal Service in Bingol in Terms of Tourism and
Recreativeness

The aim of this study is to examine marketing and planning activities of firms that are active in thermal
serving at the province of Bingdl in terms of tourism and recreativeness and also to provide some proposals related
to the usage of resources effectively for the coming years. The examination of all thermal firms located both in the
province of Bing6l and their town constitutes the scope of this study. Furthermore the study is significant in terms
of including the findings for the development of thermal tourism in Bingol. As the branding of the province is
possible when considering its thermal sources. The study is a qualitative study and the data collected from the
questions formed by taking the help of experts and observation techniques. In this context, we asked the structured
interview questions to the administrators of thermal firms and also it was examined and interpreted the obtained
data by means of descriptive analysis. Finally, in context of Bingdl’s promotion as a thermal destination, local
authorities, business operators and nongovernmental tourism organizations are suggested to implement mutual
marketing and promotion strategies.In order to reach the results of the study, managers were asked about the
marketing and promotional activities they conducted for their businesses. In general, it has been observed that
businesses do not undertake any promotional and marketing activities at the national level. It has been seen that the

ear mold marketing activity is carried out in thermal enterprises but these activities alone are not enough and a
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number of promotional and marketing activities are needed to make progress towards the marketing of thermal
resources. The researchers were asked about the seasonal intensity, and both administrators replied that the summer
months were more intense. However, it was determined that the other periods were not as intense as the summer
period. Within the scope of the research, the technical characteristics and services and presentation of the thermal
enterprises were observed. It was also assessed whether the observational thermal enterprises carry the international
Spa Union criteria or not. As a result of the research, it was determined that the enterprises were inadequate in
terms of number of employees and employee training. It has also been understood that activities that could
contribute to the quality of service, such as on-the-job training in enterprises, have not been carried out.

When the research is examined in general, it can be stated that the thermal resources that Bing6l province
possesses are of great importance to the region, but the presentation which can bring sound at national and
international level has not been realized. While some changes seem to be necessary in businesses, promotion and
marketing activities need to be done on a wider scale. In Bing6l province, it is important to realize long-term plans
and policies for the use of thermal resources within the scope of thermal tourism, in cooperation with public
institutions and the private sector. It is proposed that in the thermal-oriented marketing of the city, local
governments, operators and non-governmental organizations operating in the field of tourism should jointly

conduct marketing and promotional activities.
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Tiirk mutfak kiltiiri

“Yemekler” ya da daha genel bir ifadeyle “mutfak kiiltiiri”, milletlerin kiiltiirel
zenginligini ortaya koyan unsurlarm basinda gelmektedir. Bu baglamda diinyadaki en
zengin ¢ mutfaktan biri olan Tiirk mutfag: turistler i¢in ilgi ¢ekici olarak nitelendirebilir.
Turistlerin yeni tatlar kesfetmek amaciyla seyahat etmesi olarak adlandmlan gastronomi
turizmi sayesinde, bolgeye 6zgli yemekler sunularak o bolgeye ait kiiltiirel kimlik ve miras
yansitilmakta olup boélgenin yemek kiiltiiri 6n plana ¢ikartilarak ve diger turizm
unsurlartyla  birlestirilerek  turistlerin = tatmin  diizeyleri ve tekrar ziyaretleri
artirilabilmektedir. Bu kapsamda aragtirmanmn amaci, Tirk mutfagmdan Bafra’ya 06zgi
tescillenen Bafra Pidesinin besin degerlerinin incelenerek gastronomi agirlikli turizm
acisindan Onemini ortaya koymak ve Bafra Pidesinin turistik tanitimna yonelik ilgili kisi,
kurum ve kuruluslara oneriler getirmektir. Bu arastirma, bdlgenin yemek kiiltiiriiniin 6n
plana cikartilmasi, diger turizm tiirleri ile gastronomi amach turizmi birlestirmeye yonelik

Bafra pidesi Oneriler getirilebilmesi ve bolgesel kalkmma agismdan ilgili kisi, kurum ve kuruluglara
¢ikarimlar sunabilmesi a¢isindan 6nem tasimaktadir.

Keywor ds Abstract

Tourism "Food" or "cuisine culture” in a general phrase, is one of the elements that puts forward

Alternative tourism
Gastronomy
Turkey culinary culture

Bafra pita

nation’s cultural richness. In this context, Turkish cuisine which is one of the three richest
cuisine in the world can be described as “attractive” for tourists. Thanks to gastronomy
tourism which is called as tourists traveling to discover new flavors presenting regions
specific dishes, tourists satisfaction levels and their revisits can be increased by combining
with other tourism element and reflecting the cultural identity and heritage of the region
and subtracting the forefront of the region's food culture. The aim of research in this
context is to reveal the importance in terms of gastronomy tourism and provide
suggestions to people, institutions and organizations about promoting in tourism of Bafra
Pita through examining the nutritional value of registered Bafra Pita which is peculiar to
Bafra. This research is important as it provides inferences to people, institutions and
organizations in terms of regional development, emphasizing the food culture of the
region and making recommendations for combining gastronomy tourism with other types
of tourism.
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GIRIS
Ik ¢aglardan itbaren yasayan uygarliklar, bulunduklari cografyann dogal kosullarma gore yemekler yapmis ve
dogann sunmus oldugu c¢esitlilige gére bu yemekleri gelistirmislerdir. Toplumlar bu yemekleri gelistirirken, gog,
savas, diigiin, smr komsulugu, ticaret yollarmm aciimasi ve Ozellkle 19. yiizyidan itbaren turizmin gelismeye
baslamasi ile birlikte gibi ¢esitli yollarla farkh kiiltlirlerden etkilenmis, bu kiiltiirlerden tedarik edilen degisik gida
maddeleri ile yerli gida maddelerini bir araya getirerek yeni pisirme yontemleri arayiglarma baslamislardir. Bu

stire¢, toplumlara ait mutfak kiiltlirlerinin olugsmasmi beraberinde getirmis; bolgesel, hatta yoresel mutfaklar ortaya
cikmigtr (Delemen, 2001, s.1).

“Yemekler” ya da daha genel bir ifadeyle “mutfak kiiltiirii”, milletlerin kiiltiirel zenginligini ortaya koyan
unsurlarm bagnda gelmektedir. Biiyiik devletler, imparatorluklar kurmus olan Tirk milletinin de gerek ge¢miste
gerek giinimiizde zengin bir mutfak kiiltlirline sahip oldugu bilinmektedir. Tirklerin Orta Asya bozkirlarmdan
batiya dogru siiren gogleri, onlarm farkh milletlerle karsilagsmasmna sebep olmus ve bu karsilasma sonucunda ortaya
¢ikan etkilesimle mutfak kiiltiiri de zenginlesmistir (Arvas, 2013, s.232).

Turistlerin bir iilkeyi ziyaret etmelerinde dnemli faktorlerden biri olarak {ilkenin mutfak kiiltiiriinii tanima istegi
olarak kabul edimektedir (Comert, 2014, s.65). Bu ¢ergevede, bir bolgenin yerel mutfak kiiltliriinii farkh insanlara
tamtmak ve farkli bolgelerden insanlarla etkilesim halinde olmak gastronomi turizmi sayesinde gergeklesmektedir
(Kodas, 2012, s.55). Diinyann en zengin mutfaklar1 arasmda yer alan Tiirk Mutfagmm dogru bir konumlandirma
ve olusturulacak c¢ekici bir imajla, destinasyonlarm markalagmasma biiyiikk katkilar saglayacagi
degerlendirilmektedir (Comert, 2014, s.65). Bu bilgiler dogrultusunda Tiirk mutfak kiiltliriine 6zgii yerel iirtinlerin
turizm tird olan ve son yillarda G6nemli bir turizm tiiri haline gelen gastronomi turizmi kapsaminda
degerlendirilmesinin iikke turizmini ve tantimm olumlu yonde etkileyecegi mutlaktir. Bu ¢ahgma kapsammda
Tirk mutfak kiiltiirli, gastronomi turizmi kapsammda degerlendirilmis olup Tiirk Mutfagma &zgii bir {iriin olan
Samsun ilinin Bafra ilgesine ait cografi isaretli Bafra Pidesi’nin yapilis asamalar1 srrasiyla anlatilip, enerji ve besin
0gesi degerleri hesaplanmistir. Son olarak Bafra Pidesi’'nin Samsun’un gastronomi turizmi agisindan Gnemi

lizerinde durulmustur.

Gastronomi Turizmi

Uluslararasi Bilimsel Turizm Uzmanlar1 Birligi tarafindan 1980 yilinda yapilan tanima gore turizm, insanlarm
devamh ikamet ettikleri, ¢ahgtiklar1 ve her zamanki olagan ihtiyaglarmi karsiladiklar1 yerlerin disma seyahatleri ve
buralardaki genellikle turizm igletmelerinin {irettigi mal ve hizmetleri talep ederek, gegici konaklamalarmdan dogan
olaylar ve iligkiler biitiinii olarak tanimlanmaktadr. Diinyanin en biiylik sektorlerinden biri olarak bilinen turizm,
dinamik biiylime yapisi, yeni aktiviteler, yeni destinasyonlar, yeni teknolojiler, yeni pazarlar ve hizh degisim

sayesinde stirekli canli kalan bir olgu olarak nitelendirilmektedir (Giines, 2013, s.19-22).

Diinyadaki ekonomik, sosyal ve teknolojik gelismeler sonucunda turizm sektdriinde onemli degisimler
gorililmiistiir. Bu degisimlerle birlikte turizmin yalnizca liks olarak degerlendirilmedigi ve aym zamanda farkhhk
arayiglari  sonucunda  ahgiug  turizm  merkezlerinden uzaklasma  yoniinde bir egilim  yasandig
degerlendirilmektedir. Turistler artik deniz-kum-giines tgliisiiniin yaninda dogayla i¢ ice olmak, dogal ve kiiltiirel
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degerleri yerinde goriip tammak istemektedir (Kaypak, 2012, s.11). Bu duruma ek olarak kiy1 turizminde yasanan
hizli ve plansiz gelismenin kiyr tahribati ile sonlamasiyla birlikte iilkemizde alternatif turizm ¢esitlerinin
olusturulmasi i¢cin harekete gecilmistir (Nazl, 2006, s.2). Bu ama¢ dogrultusunda Turizm Bakanligi 1990°h yillarda
alternatif turizm ¢alismalarma baslamig ve bu ¢ahgmalar kapsaminda yayla turizmi, doga yiirtiylisii (trekking), kis
turizmi ve termal turizm gibi birkac etkinlik lizerinde durulmustur. Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 Eylem Plannda,
Tiirkiye’nin kiyr turizminin yam sira, alternatif turizm (termal turizm, saglk, kis sporlary, dag ve doga turizmi,
yayla turizmi, kirsal ve eko turizm, kongre ve fuar turizmi, golf turizmi, inang¢ turizmi, gastronomi turizmi) gibi
turizm tiirleri agisindan da essiz imkanlara sahip bulundugu bildiriimekte, bununla birlikte bu potansiyelin
yeterince kullanllamadigi ifade edilmektedir (Topay ve Parladr, 2014, s.301). Aym zamanda 2007 yilindan itibaren
yapilan kamu planlarmda (9. ve 10. Kalkinma planlar, ozel ihtisas turizm komisyonu raporlari) turizmin
stirdiirtilebilir ¢ergevede ele alnmasi ve yilin on iki ayma yayilmasi ilizerinde 6énemle durulmaktadir. S6z konusu bu
egilimler ve alternatif arayglari, turizmin farkh boyutlar kazanmasimi beraberinde getirmis ve turizmin
stirdiirtilebilirligi iizerinde durulmasm gerektirmistir.

Siirdiiriilebilir turizm anlayismda amag, en kisa siirede en fazla turistin agirlanmas1 demek degil, yerel halkin
hayat standartlarmm kimliklerini kaybetmeden yiikseltiimesi ve mutluluk diizeyinin arttiriimasidr. Bu durumda
onerilecek yaklagim; turizmin geleneksel yasanti ile bagdastiriimast ve turizm kaynaklarmin bilirkisiler ve bolge
halkmm ortak cahsmalari ile korunmasi ve gelistirilmesidir (Soykan, 2003, s.8). Kaynaklarm siirdiiriilebilir olmasi,
ekonomik, ekolojik ve sosyo-kiiltiirel olarak devamliligmm saglanmasi anlami tagimaktadir. Yerel degerlere sahip
cikan bolgeler rakiplerine gore pazarda one gecebilirler. Turistler i¢in en énemli ¢ekicilk unsurlarmdan biri olan
yerel kiiltiiriin bir pargasmi, bolgedeki yemek kiiltlirli olusturmaktadir (Yiincii, 2010, s.28). Bu noktada gastronomi

alanmm, siirdiiriilebilirlik ¢ercevesinde ele alndigmda 6nemli bir noktada bulundugunu ifade etmek miimkiindiir.

Gastronomi, yiyecek ve igeceklerin tarihsel gelisme siirecinden giiniimiize kadar olan siiregte, tiim 6zelliklerinin
ayrmtit bir bicimde anlagilip uygulanmasi ve gelistirilmesi calismalarm kapsayan, aym zamanda bilimsel ve
sanatsal unsurlarla katki saglayan bir bilim dah olarak tanimlanmaktadr (Canbolat ve Cakiroglu, 2015, s.528).
Ayni zamanda gastronomi yiyecek ve igecek kiiltiirliniin bilim ve sanata doniismesi olarak nitelendirilebilir (Bucak,
2013, s.207). Bir bolgeye 6zgli yemekler, o bdlge i¢in bir fark yaratmaktadir. Giinlimiizde insanlar sadece aghk
duygusunu gidermek i¢in degil aym zamanda farkh deneyimleri yasamak amaciyla disarida yemek yemektedirler.
Bu nedenle yemek yemek fizyolojik bir ihtiyagtan ¢ok sosyal bir ihtiyag haline gelmistir. Turizm davranisi ile
yemek yemek ayrilmaz bir biitliniin parcalaridir. Yeni lezzetler tatmak ve farkh kiiltiirlere ait yiyecekleri deneyim
etmek baz turistlerin bir bolgeyi tercih nedenleri arasmda ik swada yer almaktadwr (Yinci, 2010, 27). Bu
dogrultuda gastronomi turizmi giin gegtik¢ce 6nem kazanmaktadr.

Turistlere 0zgiin deneyimler yasatmak, bolgelere prestij ve statii kazandrmak ve destinasyonu digerlerinden
daha cekici kimak gibi sebeplerden &tiirii gastronomi, turizmde énemli bir yere sahiptir. Ilgili literatiirde yiyecek
icecek Kkiiltlirliniin, toplumsal 6nemine ve gastronomi turizmin—deki roliine dikkat c¢ekip turistlerin tercihlerini
etkileyen, onlar1 heveslendiren bir faktér oldu—gunu belirtilmistir (Kash, Cankiil, Koéz, Ekici, 2015, s.31).
Giinliimiize kadar yapilmig olan c¢aligmalarda turist harcamalarmm 1/3’inin yeme ve igme harcamalart oldugu
saptanmiy ve bu durum turizm gelirlerinin 6nemli bir kismmin yiyecek-icecek tiikketiminden elde edildiginin
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gostergesi olarak degerlendirilmistir (Durlu-Ozkaya, Siinnetciogli, Can, 2013, s.14). Diinya Turizm Orgiitii
(UNWTO) tarafindan hazrlanan Yemek Turizmi Kiiresel Raporu’na gore, destinasyonlarm turizm gelirleri i¢inde
gastronominin paymnm yaklasikk % 30 oldugu tahmin edilmektedir (Global Report on FoodTourism, 2012, s.14).
Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi'nin (TURSAB) Gastronomi Turizmi Raporuna gére 2014 yiinda elde edilen
turizm gelirinin yaklagik %19’unun gastronomik faaliyetler sayesinde gergeklestigi belirtimektedir (TURSAB,
2015). Bu bilgiler, turizmin bolgeler arasi dengesizligi gidermeye yonelik etkisinde gastronomi turizminin énemine
de vurgu yapmaktadr. Bu durumdan gastronominin iilke ve yerel lriinleriyle 6n plana ¢ikan bolge ekonomisine

katkida bulundugunu goriilmekte ve aym zamanda gastronomi turizminin gelistirilmesi gerektigi anlasiimaktadir.

Gastronomi turizmi iirinleri, destinasyonun ana firlinii ne olursa olsun destnasyondaki ek turizm faaliyetlerini
olusturarak turistleri bolgeye ¢ekmede yardime1 olmaktadir. Boylece destinasyon, rekabet halinde oldugu ve benzer
iiriinler sunan diger destinasyonlara goére bir adm 6ne gecebilmektedir. Mutfak kiiltiirii bir destinasyonun sahip
oldugu en degerli ¢ekiciliklerden biri olarak nitelendiriimektedir. Yerel mutfaklara 6zgii Urlinleri tiiketen turistler
kiiltiirel bir deneyim yasamaktadwrlar. Hatta yapilan turistik gezilerin tek ya da oncelikli amaci, yoresel lezzetin
bagka bir yerde tadiimasi olanag bulunmadigmndan yoresel yemek kiiltliri ile tanismaya yoneliktir (Cevik ve
Sacilik, 2011, s.504). Gastronomi amagh seyahat eden turistlerin %70’1 gittikleri yerlerde bolgesel yiyecekler
tatmakta, yemek tarifleri almakta ve sarap gibi bazi gastronomik iiriinleri devamh ikamet ettikleri yerlere gotiirerek
bunlar1 arkadaslar1 ve aileleri ile paylasmaktadirlar (Marzella, 2008, s.4). Sosyal ve kiiltiirel alandaki tamitimm kimi
konularda turistik tanitim kapsadigi bir gercektir. Gastronomik etkinliklerin sosyal ve kiiltiirel tanmitimi, turistik
tanitim  kavramui ile biitiinsel anlamda iliski i¢indedir. Gastronomik unsurlarm, yiyecek i¢ecek Kkiiltiiriiniin
destinasyon imajna ve siirdiiriilebilirigine katkis1 yiiksek derecededir. Bu acidan bakildiginda, tanitim
faaliyetlerinin yerel diizeye sikigmug olan gastronomik etkinlikleri canlandirmasi énemli goriilmektedir (Araci ve
Bucak, 2013, s.213).

Gastronomi turizmi agisindan Tiirk mutfak kiiltiiriinii inceleyen ¢ahgmalarla karsilagmak miimkiindiir. Sanler
(2005), Tirkiye’ye gelen yabanci turistlerin Tiirk mutfagi hakkmndaki goriislerini arastirdiklar1 ¢alismada yabanci
turistlerin %674 {iniin; Albayrak (2013b)’m c¢alsmasmnda ise %58,6’smin Tirk mutfagim lezzetli bulduklarm
tespit etmiglerdir. Birdir ve Akgol (2015)’tin yabanci turistler ile yaptigi calhsmada katiimcilarm biiyiik
cogunlugunun (%93,2) Tiirkiye’yi yeniden ziyaret etmek istedigi ve tekrar ziyaret sebebi olarak %32,8’inin Tiirk
Mutfagma 6zgii yemekleri tatmak oldugu belirtilmistir. Ayrica katilimcilarm %72,7’sinin gittikleri bolgedeki yerel
mutfak kiiltliriinii sunan restoranlarda yemek yedikleri saptanmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak Tiirk Mutfak
Kiiltiiriiniin destinasyonlarda tanitimmin ve yaygmlastriimas:1 gerek i¢, gerekse dig turizmde destinasyonun

6nemini arttirip, lilke ekonomisine de art1 gelir olarak katki saglayacagi agik¢a ifade edilebilmektedir.
Tiirk Mutfak Kiiltiirii

Tirk mutfak kiltiirtine bakildigmda 10. ve 11. ylizyldan giliniimiize kadar siiren tarihsel bir siirecin izleri
goriilebilmektedir. Asya ve Anadolu topraklarmm sunmus oldugu iiriinlerin ¢esitliligi, tarihsel siire¢ boyunca diger
kiiltiirlerle yasanan etkilesim, Selguklu ve Osmanh saraylarmda yeni gelisen tatlar ve Mezopotamya’dan
kaynaklanan Anadolu mutfagmm varhgr gibi etkenler Tirk mutfagnn renkliligini ve c¢esit zenginligini

saglamiglardr (Giiler, 2010, s.24-25). Genel itibariyle bakildigmda Tirk mutfag,, Tiirk milletinin yasadigi
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cografyalarda yetistirilen tarmmsal ve hayvansal besinlerden, diger iilkelerden ve kabul etmis oldugu dinin
Ozelliklerinden etkilenen, gerek kullanllan malzemeler gerekse pisirme yontemleri agismdan diger milletlerin
mutfaklarma gore onemli farkhliklari olan bir mutfaktir (Albayrak, 2013b, 5.5054). Gogebe kiiltiiriinden, Anadolu,
Selguklu ve Osmanh ge¢misine dayanan Tiirk Mutfagy; diinyadaki en biiyiik i mutfaktan biri olarak sayiimakta ve
cok cesitli tatlar igermektedir. Tirk mutfagnda bulunan yemekleri; gorbalar, et yemekleri, etli sebze yemekleri,
diger sebze yemekleri, etli kuru baklagil yemekleri, zeytinyagh yemekler, pilavlar, borekler, salatalar, tathlar gibi
cesithi smiflara ayrabilmek miimkiindiir (Ertas ve Gezman Karadag, 2013, s.117-120).

Tiirk yemekleri genellikle sebzelerden, etlerden ve Ozellikle hamurdan olusmaktadr ve bu besinler eski
caglardan beri Tirk mutfagnda kullamlmustr (Arh ve Giimiis, 2007, s.146). Tirk mutfagmm en ¢ok tanman et
yemegi kebaplar olmakla birlikte et yemeklerinden yahni denen sulu ¢esitler de siklikla tiketilmektedir. Kuru
baklagiller Tirk mutfagmm simgesi olmus ve ozellikle kirsal kesimde ¢ok fazla tercih edimistir (Albayrak, 2013b,
$.5053). Kuru fasulye, nohut ve mercimek gibi kuru baklagillerin yahni veya pilakisi pigiriimektedir (Ertas ve
Gezman Karadag, 2013, s.122). Sebzelerin de Tiirk mutfaginda énemli bir yeri bulunmaktadr. Sebzeler ¢ogunlukla
etle birlikte soganl, domatesli ya da salgcali pisirilmektedir. Sogan hemen hemen biitiin yemeklerin yapimmda
kullaniimaktadir. Tiirk mutfak kiiltliriinde 6nemli yer tutan besinlerden biri de tahillar olup en ¢ok tiiketilen tahil
tiric bugdaydir. Bugday ile farkli sekillerde tretilen ekmek yapmu gergeklestirildigi gibi aym zamanda yine ana
maddesi bugdaydan elde edilen un olan manti, borek, eriste, makarna gibi yiyecekler de yapimaktadr (Albayrak,
2013b, s.5053).

Tirk mutfagnda tathlar; hamur isi tathlar, taze veya kuru meyve ve sebzelerle yapilan tathlar ve siitlii tathlar
olarak 1i¢c gruba ayrimaktadr. Hamur tathlarmm basmnda baklavalar gelmektedir. Ayrica dilberdudagy,
hanmgoébegi gibi mayasiz hamurdan, lokma ve sambaba gibi mayah hamurdan hazirlanip kizartilan hamur tathlar
da bulunmaktadr. Sebze ve meyvelerle yapilan tathlardan en yaygm hosaflardir. Asure gibi tathlarda ise meyveler
kuru olarak kullamlmaktadrr. Siithi tathlara 6rnek olarak muhallebi, siitlag, tavukgogsii, kazandibi, keskiil, giillag
gibi tatllar verilebilir. Bunlara ek olarak irmik ile yapilan revani, kaygana gibi tathlar da ayri bir grup olarak
incelenebilir (Ertas ve Gezman Karadag, 2013, s.123).

Tiirk mutfag icinde “Carsamba Kivratmasr”, “Bafra Kaymakl Lokumu”, “Bafra Nokulu”, “Samsun Kaz Tiridi”
ve “Cakalll Melemeni” gibi kendine 6zgii yerel iiriinleri ile yer edinmis olan Samsun mutfagi, gastronomi turizmi
kapsammda Samsun destinasyonu i¢in 6nemli bir yer teskil etmektedir. Samsun mutfagmm tamtimmmn yapilmasi

ve yoreye Ozgii Urlinlerin yaygmlastirilmasi, destinasyona ayricalk saglayacaktir.
Samsun Mutfagi ve Bafra Pidesi

“Karadeniz’in Bagkenti” ve “Atatiirk’iin Sehri” olarak nitelendirilen Samsun, Tiirkiye’nin niifus sralamasmnda
on altme1 swrada yer alan ildir. Kuzeyinde Karadeniz, dogusunda Ordu, giineyinde Tokat ve Amasya, batisinda ise
Corum ve Sinop illeri bulunmaktadr. Samsun Karadeniz Bolgesinin egitim, saghk, sanayi, ticaret, ulasim ve

ekonomi ac¢ilarmdan en gelismig sehri olarak nitelendiriimektedir.
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Samsun mutfag, Tiirk mutfag: icinde 6zel bir yere sahip olmakla birlikte Karadeniz, Anadolu, Balkan ve
Kafkas izleri tagimaktadir. Samsun mutfagmda musir, karalahana, fasulye, et, piring ve hamurlu yiyecekler agirlikta
olup yorenin geleneksel beslenmesinde 6nemli yer tutan kaz, tavuk, 6rdek gibi kiimes hayvanlarindan, tirit, lepsi,
herse, kaz ¢evirmesi gibi yoresel yemekler yapimaktadir. Yabani bitkilerden birgok yemegin yapildigi yorede,
isrgan, kirgm, kaydmrayak gibi bitkilerden cesitli corbalar ve kavurmalar pisirilir. Bunlara ek olarak genelde
diigiinlerde yapilan keskek, Carsamba kivratmasi, Samsun simidi, musr ¢orbasi ve pide sehrin tanman
yiyeceklerindendir (Canbolat ve Cakiroglu, 2015, s.529).

Samsun’un ilgesi olan Bafra; Samsun ilinin niifusu bakimindan 2. biiyiik ilgesidir. Bafra ilgesinin yiizolgtimii
175.000 hektar olup Samsun’a uzakhig 51 kilometredir. Bafra ilgesi alternatif turizmin gelistirilebilmesi i¢in yeterli
potansiyele sahiptir. ilgede bulunan Ikiztepe oren yeri (Anadolu’daki en biiyilk mezar ile birlikte M.O. 5000’1
yillara kadar uzanan arkeolojik kalntilar bulunmaktadir), Asar kale, Kaya mezarlar, Akalan Selaleleri, Kus
Cenneti (Karadeniz sahilinde dogal oOzelliklerini koruyabilen en biiylik sulak alan olmakla birlikte Tiirkiye’de
bulunan 420 kus tiiriinden 340 tanesi burada goriilmektedir), Altnkaya ve Derbent baraj golleri ve ilge merkezinde
bulunan tiirbe ve tarihi camiler Bafra ilgesinin alternatif turizm kapsammda degerlendirilmesi gereken dogal, tarihi
ve kiiltiirel turizm unsurlaridr (T.C. Samsun Valiligi, s.112-130). Bu unsurlar kullanilarak ilgede alternatif
turizminin  gelistiriimesine yonelik ¢alhgmalar yapilmaya miisait olmakla birlikte, gastronomi turizmi de ihmal
edimeyecek kadar Onemlidir. Gastronomi turizmi, Bafra’nn var olan dogal ve Kkiiltiirel ¢ekiciliklerine katki
saglayacaktir.

Ulke genelinde neredeyse her il ve ilge merkezlerinde pide firmlari olmasma ragmen Bafra Pidesi yapilis ve
servis asamalarindaki farkhliklardan dolay1 cografi isaret olarak tescillenmistir. Yapihismdaki hamurun kivam ve
sekli, kullanilan malzemelerin Bafra ilgesine ait olmasi ve servis dncesi yaglanmasmdaki farkhliklar Bafra Pidesine
ayrt bir ozellk katmaktadw. Bafra Pidesinin tarihgesi hakkmnda kesin bilgiler bulunmamakla birlikte 1850-1920
yillar1 aras1 Bafra Pidesi yapan firmlar oldugu bilinmektedir. Halk arasmda genellikle cumartesi giinii pide icin
gerekli malzemeler hazrlanp, pazar sabahi pide frmlarmda Bafra Pidesi yaptriimaktadir. 1920°den 1960 yilna
kadar olan donemde de bilinen 8-10 pide frmmda, malzemelerin yine evlerde hazwrlanarak getiriimesi ile Bafra
Pidesi yapimaya devam ediimistir. Bafra Pidesi ik kez 1962 yilinda ilce disma ¢ikmig olup Samsun il merkezinde
pide firm agimustr. II disnda ise Bafra Pidesinin yapildigi ik firm 1966 yiinda Istanbul’ da acimustrr.
Giiniimiizde yalmzca Bafra’da degil Samsun’un tiim yerlesim bdlgelerinde birgok pide firmi agimig olmakla
birlikte, eski pazar giinii gelenegi siirmekte ve bu tarihi lezzet ilge sakinleri ve civar il ilgelerden gelen misafirlere

sunulmaya devam edilmektedir (Bafra Ticaret ve Sanayi Odasi).
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Resim 1. Bafra Pidesi
Malzemeler (9 Porsiyon) :
Hamur ¢in
. 1kgun
. 5 gr yas hamur mayasi
. 3 su bardagi (600ml) su
. 1 ¢ay kasig1 (5 gr) tuz
ic Malzemesi
. 675 gr orta yagh dana kiymasi
. 450 gr ince dogranmig sogan
. Tuz- Karabiber
. Tereyagi(25-30gr)
Yapihsi:

Un, su, tuz ve maya karstirilr ve hamur haline gelinceye kadar yogrulur. Kullanilacak hamurun yogurma
isleminde hamur, once kat1 kivamda yaklagik 5 dakika yogrulur. Daha sonra yavag yavas katilacak suyla ortalama
10 dakika yogrulur. inceltilen ve uzatildignda kopmayacak sekle ulasmasi ile elastik kivama gelmesiyle yogrulma
islemi sonlandmrihr. Yogrulan hamur 30 dakika bekledikten sonra 180 gr’lk parcalar halinde kesilir ve paza
igerisinde bezle ortiilii olarak 90 dakika dinlendirilir.

Pide Harcr Kiyma yayvan bir tencere icerisinde kavruluncaya kadar ates iizerinde pisirilir. Daha sonra
kiymanmn yag1 tamamen ayrilir. Soguduktan sonra icerisine ince kiylmis sogan, tuz ve karabiber ilave edilerek
karistirihr (Tiirk Patent Enstitiisii [TPE], 2005).

Hazirlams Pisirilme ve Servis Sekli:

Hamur el yardmuyla yaklasik 1 metre boyunda, 2,5 cm eninde kano seklinde agilr. Icerisine pide harci konur ve
270 °C sicakliktaki kara firmda 18-20 dakika pigirilir.
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Resim 2. Bafra Pidesinin Hazirlanis1 ve Pisirilisi

1 porsiyon (yaklasik 230 gr) Bafra Pidesi 70-75 cm uzunlugunda ve 3-4 cm eninde olup, iistii kapahdr. Kara
firmdan (tas firm) ¢ikarilan Bafra Pidesi’nin iizerindeki un firgayla temizlenir. Sogumadan ortas1 bigak yardimiyla
acilarak tereyag parcaciklari ilave edilir. Uzerine de 15-20 gr tereyag siiriiliir. Kullamilan tereyagi Bafra yoresine

has olup bolgedeki hayvanlarm siitiinden elde edilmektedir. Son olarak Bafra Pidesi kare ya da baklava dilimleri
halinde dilimlenerek servis edilir (TPE, 2005).

Resim 3. Servis Sekli

Besin Degerleri

Enerji w Karbonhidr at Protein Yag Posa Kolesterol Enerji
Besin @n) @n) @) @n) (mg) (kcal)
Ogeleri
82 325 333 54 1118 760 keal

*1 porsiyon (230 gr) Bafra Pidesinin besin degerleri, Bebis 7 Paket programi kullanilarak hesaplanmustir.
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Sonug¢

Son yillarda, diinyada turizme olan ilginin artmasi ile birlikte, kitle turizminin yam swa o&zel ilgi turizmi
tirlerine yonelik egilimler de artmaya baglamistir. Diinyada turistlerin bakis acilari da degismeye baslamis olup
yeni kiiltlirleri tanma, farkh deneyimler yasama amach seyahatler artmustwr. Kitle turizmi kapsammda bilinen
yerlere seyahatlere ek olarak turistler daha sakin, daha az bilinen yerlere yonelmeye baslamiglardir. Daha 6nce de
ifade edildigi gibi, turistlerin tatil yapacaklart yer se¢iminde yoresel mutfak kiiltiiriiniin ve destinasyona 06zgi
yiyecek ve igeceklerin roliiniin arttii bilinmektedir. Bu durum alternatif turizm tiirlerinden biri olan gastronomi
turizmi olarak degerlendirimektedir. Gastronomi turizmi yalnizca alternatif bir turizm alam olmaktan ziyade,
turizmin  siirdiiriilebilirligi acismdan da son derece Onemlidir. Gastronomi turizmi potansiyeli agismdan Tiirk
mutfag,, son derece zengin degerlere sahiptir. Diinyann sayii mutfaklar1 arasmda yer bulan Tirk mutfag
turistlerin ilgisini cekmekte, bu durum turist sayismmn ve dolayisiyla turizm gelirlerinin artmasm saglamaktadir.
Tiirkiye’de yapilan kalkmma planlar1 ¢ergevesinde, turizmin on iki aya yayimasma yonelik cahgmalar arasmda
gastronomi turizmi {izerinde Onemle durulmasi gereklidir. Bu hususta destinasyonlar agismdan yeni turizm
kaynaklar1 aramaktan ziyade, mevcut olan kaynaklari turistik {irline doniistiirebilmek olduk¢a Onemlidir. Bu
baglamda Samsun ilinin gastronomi turizmi agismdan degerlendirilebilecek iiriinlerinin {izerinde durulmasi
gereklidir. Samsun ili gerek ulasim imkanlar1 gerekse tarihi, kiiltirel yonleri ile turizm agismdan Oonemli bir
potansiyele sahiptir. Bunun yaninda, yapilan yatrmlar ve yeni tesislerin kurulmasi ile birlikte nemli bir saghk
kenti ve konumu itibariyle kongre kenti olmaya olduk¢a miisaittir. Karadeniz bolgesinde 6zellikle doga turizminin
yaygm oldugu kabul edildiginde, yeni dogal alanlar1 kesfetme arayisma c¢ok fazla girmeden Samsun’un kiiltiir,
saglk, kongre imkanlar1 degerlendiriimeli ve gastronomi turizmine yoénelik kaynaklari {izerinde durulmahbdr. Tek
basma kiiltiirel ve tarihi degerler ile dogal kaynaklar Samsun’u ziyaret i¢in yeterli olsa bile gastronomi turizmi ile
entegre edilerek ziyaretcilerin seyahat motivasyonlarma katkida bulunabilecegi agiktr. Bu ylizden gastronomi
turizmi kaynaklari, diger turizm arz unsurlan ile biitiinlestirilebilir. Gerek iilke bazmda gerekse bolgesel kalkmma
acisindan gastronomi turizmine yonelik yapilacak calgmalar, destinasyonlarm bilinirliginin artmasma ve diger
turizm iriinlerinin de dolaylh olarak tanmmasma katki saglayacaktr. Samsun ilinin Bafra ilgesine 6zgi “Bafra
Pidesi”, Samsun’un gastronomi turizmi acisindan onemli ve ilgi ¢ekici bir ydresel unsuru olup Bafra Pidesinin
tanitm ve yaygmlastiriimasi bolgenin sahip oldugu dogal, tarihi ve kiiltiirel ¢ekiciliklerin de tanmmasm ve daha
sik ziyaret edilmesene katki saglayacaktir.
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Extensive Summary

A Touristic Product Peculiar to Samsun Cuisine in the Context of Gastronomy

Tourism: Bafra Pita

As a result of global, economic, social and technological developments together with the changes in tourism
sector, it has been found that participation in luxury tourism movement decreased and there has been a tendency to
move away from the usual tourist destinations. Tourists rather ask for being intertwined with nature and want to see
in place to recognize the natural and cultural values than sea-sand-sun trilogy (Kaypak, 2012, s.11). Nowadays due
to changes in the preferences of tourists, in developed and developing countries, it has been tried to diversify
tourism activities via being rescued from coastal tourism dominance and new alternatives of tourism have been
made up with the idea of benefiting from tourism revenues four seasons of the year. Bringing together new tourism
products in order to change the traditional concept of tourism has revealed the concept of alternative tourism

(Albayrak, 2013a, s.32-34).
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Gastronomy, one type of alternative tourism, during the process from the historical development of the food and
drink to present, including all the features in detail to understand the implementation and development works and is
also defined as a branch of science that contributes to scientific and artistic elements (Canbolat ve Cakiroglu, 2015,
s.528). Gastronomy has an important place in tourism as cherishing tourists unique experience, gaining regions
prestige and status and making destinations more attractive than others (Kash, Cankiil, K6z, Ekici, 2015, s.31).

The culinary culture which is the main component of gastronomy tourism is considered as one of the most
valuable attraction that one destination has. Tourists consuming specific local cuisine products live cultural
experience. Yet, sometimes tasting opportunity of this local flavor is not available elsewhere, only or primary
objective of tourist trip is to meet this unique local food culture (Cevik ve Sacilik, 2011, s.504). In this context,
Turkish Cuisine which is regarded as one of three biggest cuisine in the world, is expected to make a great
contribution to the branding of destinations with a correct positioning and creating an attractive image. In
accordance with this purpose, “Bafra Pita” which is Samsun's Bafra district’s "one of flavor with the geographical
indication”, constitutes an important example. By making the promotion and dissemination of Bafra pita,
satisfaction levels and revisit rates of tourists will be rise with the forefront of food culture.

Bafra Pita

Image 1. Bafra Pita

Ingredients (9 Portions) :
Dough

. 1 kg flour

. 5 g active yeast

. 3 cups (600ml) water
. 1 tea spoon (5 g) salt
Fort the filling

. 675 g medium fatty ground meat
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. 450 g finely chopped onion
. Salt- Black Pepper
. Butter(25-30g)

Pre paration:

Flour, water, salt and yeast are mixed and kneaded until the dough. In the process of kneading the dough is
kneaded for about 5 minutes before the solid consistency. Then it is slowly kneaded average 10 minutes with water.
Thinned and extended to reach not to break kneading process is terminated by an elastic consistency. After waiting
30 minutes, the kneaded dough is cut into180 grams of parts and covered with a cloth in paz about 90 minutes to

rest.

Pita Mix: Minced meat is cooked in a pot on the fire until being roasted. Then the fatty is completely separated
from meat. After cooling it is mixed by adding finely chopped onion, salt and pepper (Turkish Patent Institute
[TPE], 2005).

Preparation, Cooking and Service:

The dough is turned by hand about 1 meter tall, 2.5 cm witdh drop-shaped canoe. The pita mix is added and

cooked in traditional oven with temperature of 270 degrees for 18-20 minutes

1 portion (about 230 g) of Bafra pita is 70-75 cm in length and 3-4 cm wide and is topped off. Flour on Bafra
Pita removed from the oven is cleaned with brush. Butter particles are added opening of middle with the help of
blade before cooling. 15-20 g butter is smeared. Butter is obtained from the milk of animals in the region and is

unique to Bafra region. Finally Bafra pita is sliced and served in squares or diamond shaped (TPE, 2005)

Nutritive Value

Carbohydrate Protein Fat Fiber Cholesterol Energy

Energy and ) @) @) @) (mg) (kcal)
Nutrients

82 325 333 54 1118 760 keal

*1 portion (230 g) of Bafra pita nutritional values are calculated using Bebis 7 Package program.
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Baharat, Tiirkgeye Arapcadaki ‘baharat’tan gectigi ifade edilen ve Arapcada koku
anlammna gelen ‘bahar’ kelimesinin ¢ogulu olan bir kelimedir. Ayni1 zamanda, Hindistan’m
Hintcedeki ismi de ‘Bharat’tir (Bharat Ganardjya = Hindistan Cumhuriyeti). Eski
Caglardan beri yiyecek muhafazasi, hastaliklara sifa kaynag1 olmas1 gibi ¢esitli amaglarla
ve dini torenlerde kullanilan baharatlarm giinimizdeki kullanim amaglart kismen
degismekle birlikte halen yaygm olarak tiiketilmektedir. Tiirkiye, konumu itibariyle pek
cok baharatin yetismesine uygun bir cografyadir. Bazi baharatlar (kakule, karabiber,
tar¢cin) Tiirkiye’de yetigmemesine ragmen ithalati yapilarak mutfaklarda kullanimaktadir.
Bu c¢ahsmada Aksaray Universitesi 6grencilerinin baharatlara iliskin baz bilgileri ve
tercihleri irdelenmeye ¢ahsilmus ve 400 Ogrenciyle bir anket uygulamasi
gergeklestirilmigtir. Elde edilen veriler, bilgisayar programu vasitasiyla analiz edilmis ve
bulgular yorumlanmustir. Giiniimiizde en pahah baharat olan safran1 arastrmaya
katilanlarmn yalnizca %15’1 bilmistir. Safranmn aragtirmanin yapildigi donemdeki gegerli
fiyat1 olan 4.000 TL’yi ise net olarak bilen olmamustir. Katilimecilarm %59 u tuzun bir
baharat olmadigni belirterek bu konuda dogru bilgi sahibi olduklarint gostermislerdir.

Abstract

Spices
Knowledge of spices

University students

Spice, whose Turkish equivalent is ‘baharat’, originally comes from the Arabic word
‘baharat’ to Turkish, and it is the plural form of the word ‘bahar’, which means aroma.
Also, India is ‘Bharat’ in the Hindi language (Bharat Ganarajya = Republic of India).
Spices have been used for several purposes such as conserving food, fighting against
illnesses and during religious ceremonies since early ages, and are still highly consumed
today even some kind of usage has changed. Turkish geographical position is appropriate
for many spices to grow. Although some spices are not grown in Turkey (etc. cardamom,
black pepper, cinnamon), they are imported from other countries and used in Turkish
cuisine. This study has aimed to identify some knowledge and consumption choices of
students of Aksaray University about spices. A survey was carried out with 400 students.
The obtained data were analysed via computer and findings were interpreted. Only 15% of
the participants knew today’s most expensive spice, saffron. None of the participants
stating saffron were able to know the sale price of it, which was 4,000 TRY when the
survey was under process. 59% of the participants reported that salt was not a spice, which
is a correct statement.
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Baharat, Tirk Gida Kodeksi Baharat Tebliginde (Teblig No: 2013/12) “cesitli bitkilerin tohum, tomurcuk,
cekirdek, meyve, ¢icek, kabuk, kok, govde, rizom, yumru, yaprak, sap, sogan gibi kisimlarmm kurutulup; biitiin
halde ve/veya ufalanmasi ve/veya oOgiitiilmesi ile elde edilen, gidalara renk, tat, koku ve lezzet vermek i¢cin
kullanilan {iriinler” seklinde tanmmlanmistr. Bir bagka tanima gore baharat; “degisik oranlarda koku ve keskinlige
sahip, Ozel lezzetiyle yemeklerin c¢esnilendiriimesinde kullanilan bitkisel aromatik maddelerin genel adidir”
(Larousse Gastronomique, 2005, s. 67). Tirk Dil Kurumu (TDK) Giincel Tiirkge Sozliige gore ise baharat,
Arapcadan gelen bir isimdir ve “yiyecek ve iceceklere hos koku ve tat vermek i¢cin kullanilan tar¢m, karanfil,
zencefil, karabiber vb. maddeler, bahar” (http//www.tdk.gov.tr/) bigiminde tanmmlanmistr. Baharat teriminin gida

endiistrisinde genis kabul gérmiis ve esas itibariyle baharat ticaretinde de kabul edilmis agiklamasi su sekildedir
(Farrell, 1999, s. 17):

Baharat, biitiin, par¢calanmis ya da 6giitiilmiis bicimde olabilen; yemeklerdeki birincil islevi
besleyicilikten ziyade lezzetlendiricilik olan; yiyecek ve iceceklerdeki lezzete ya da keskinlige katk1
veren,; herhangi bir ugucu yag bulundurmayan; tatlandwict kullamimamus; katki maddesi eklenmemis;
kurutulmus giizel, kuvvetli veya keskin kokulu sebze veya bitki ozleridir. Baharat; kurutulmus tohum
zart, kabuk (agac), tomurcuk, ¢icek sogam, cicek, meyve, yaprak, kok sap (rizom), kok, tohum, tepecik,
boyuncuk veya tiim bitki basindan olabilir.

Baharatlar; c¢esitli fundalklardan, agachk baglardan, agaclardan, aromatik yosunlardan ve koklerden,
ciceklerden, tohumlardan ve otsu bitkilerin meyvelerinden gelmektedir. Bitkiler genellikle taze iken baharatlar
genellikle kurutulmustur (Sherman ve Billing, 1999, s. 453). Baharat, tuz ile birlikte insanoglunun kullandigi en
eski katki maddesidir. Ik Caglarda 6zellikle et ve iiriinlerinin bozulmasmm 6nlenmesi ve hos olmayan kokularm
maskelenmesi amaciyla kullanilan baharatlar (Ozdemir, 2011, s. 1), bunun yam sra dini ayinlerde Tanri ile
biitiinlesmek i¢in, biiyiiciiliikte yapilmis bir bilyiiniin 6niinii kesmek i¢in ve cenazelerde kotii ruhlart kovup Oliiniin

obiir diinyaya gegisinde yolunu agmak i¢in de kullanimistr (Gtirsoy, 2012, s. 23).

Her baharat, bitki kokenli kimyasallarm (fitokimyasal) terkibinden tiireyen kendine 6zgii koku ve tada sahiptir.
Bu kimyasallar, bitkileri otobur boéceklerden ve omurgahlardan, mantarlardan, patojenlerden (hastalk yapici
mikroplar) ve parazitlerden korumak icin bitkilerde gelismektedir. Birgok baharat onlarca fitokimyasal igerir.
Fitokimyasallar, bitkilerin hayatta kalma receteleridir (Sherman ve Billing, 1999, s. 453). Bu agidan bakildiginda
baharatlarm yemeklere lezzet, koku ve renk vermesinin yani swra bitkilerin yasamsal diismanlarma kars: bitkileri
koruyucu etkileri olan fitokimyasallar1 barmdirmalar1 baharatlarm kullanimmdaki nihai sebep olabilir, ¢iinkii et ve
diger gida maddeleri, bazilar1 bitkilere de musallat olan bakteri ve kiif saldirilarma maruz kalmaktadir (Sherman ve
Billing, 1999, s. 455). Tarih boyunca besin kaynakh bakteriler (6r. klostridyum, koli basili, listeriya, salmonella,
sigella ve vibriyo) ya da onlarm zehirleri ciddi saglk sorunlarma sebep olmus ve olmaktadr (Hui, Pierson ve
Gorham, 2001). Baharatlar, gidalarda iireyen zararh mikroorganizmalar1 oOldiirebildiginden ya da onlarm zehir
tiretmelerini engelleyebildiginden baharat kullanmmi, gida kaynakh hastalklara ve gida zehirlenmelerine yakalanma
riskini azaltabilmektedir (Billing ve Sherman, 1998, s. 20). Ayrica, Ozellikle sarmsak, zencefil, tar¢mn ve

kirmizibiber dizanteri, bobrek tasi artrit (eklem iltihabi), yiiksek tansiyon gibi rahatsizhklar dahil birgok
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hastaliklara kars1 yiizyillardan beri kullammaktadr (Duke, 1994; Johns, 1990). Tarih boyunca hastalklara sifa
vermesi amaciyla da kullanilan baharatlarm son yiiz yildaki teknolojik gelismeler ve c¢esitli gida muhafaza
tekniklermin uygulanmaya konmasi nedeniyle koruma amach kullanim smirlanmistr. Ancak, gliniimiizde lezzet
ve Urlin ¢esitliliginin arttiriimasi, kanser tiirlerine yakalanma riski, sentetik koruyuculara olan siipheli yaklagimlar
vb. gibi sebeplerle baharatlarm kullanim1 yeniden artmustr (Ozdemir, 2011, s. 1).

Tiirk kiiltiirlinde [diger pek ¢ok toplumda oldugu gibi] ev dismda yemek yeme, sosyal yagamm Onemli bir
parcasidr. Ozellikle son yillarda yasam biciminde, gelirde ve tiiketim ahskanhklarmdaki degisimler, iilke
vatandaglarmi evleri disinda yemek yemeye yoneltmistir. Calisma kosullar1 ve toplumdaki degismelere bagh olarak
hizli yagam bigimini benimseyen bireyler, kisa siirede hazrlanan yemeklere yonelmistir. Bu durum, 6zellikle gida
hizmet sektorii icinde fast-food ve toplu yemek servisi veren restoranlarm hizla gelismesine neden olmustur. Ortaya
cikan bu yeni egilim ac¢isindan en Onemli gostergeler, sayist gittikce artan fast-food zincirleri ve algveris
merkezleridir (Hatipoglu, 2014, s. 3). Miisteriye fazla diisiinme zamam birakmayan, kisith bir moniiyle hizh bir
sekilde yiyecek-icecek hizmeti sunan, yiyeceklerde baharat kullanmak yerine monosodyum glutamat (¢cin tuzu)
kullanarak ¢esnilendirme yapan fast-food igletmelerine olan ilginin artmasi, bir yandan Tiirkiye’de yiyecek ve
iceceklerde kullanilan baharat cesitlerinin giderek unutulmasma diger yandan da fast-food zincirlerinin kendilerine
0zgli baharat karigimlar1 olusturmalarma sebep olmaktadr. “Bir neslin mirasmi yeniden kendine mal edemedigi
toplumlarda uygarhigm aniden 6ldiigl, uygarhgn ancak egitimle yasamaya devam edebilecegi, mevcut bilgi ve
tekniklerin yeni nesillere aktariimayip her neslin her tiirlii kavramu yeniden kesfetmeye ¢aligmasi hélinde toplumun
gelisemeyecegi asikardr” (Koz, 2009, s. 9). Bu sebeple baharat kiiltiirii, faydalari, kullanim alanlar1 ve kullanim
sekilleri yeni nesillere aktarimahdir. Soz konusu bakis agisiyla hazrlanan bu arastrma, Aksaray Universitesi’nde
O0grenim goren Ogrencilerin baharat bilgi diizeylerini ve baharatlara iliskin bazi tiiketim tercihlerini ortaya koymayi
amaglamaktadr. Buradan hareketle, Ogrencilerde baharatlara iliskin bir farkindalk olusturmak ve ankette
kendilerine yoneltilen sorularla ilgili 6grencilerde merak uyandirarak &grencilerin bu sorularm yanitlarmi aramalart

da hedeflenmigtir.
Baharatin Tarihi

Baharatm gidalarda kullanmu ile ilgili ilk yazih kayt Mmsr’da yapilan kazlarda bulunmustur. MO 1500
yillarma ait bu kayitlarda hardaln hem yemege ¢esni veren bir madde hem de koruyucu olarak kullamildig
bildirimektedir (Basoglu, 1982, s. 19). Diinya mutfaklarinda kullanmlan baharatlarm ¢ogu, Kolomb 6ncesi donemde
msanlarm kendi {irlinlerini tiikettikleri kesin olsa da Asya’dan gelmektedir. Uzaklara 6zgii ve gizemli kokenleri
sayesinde baharatlar, zengin Avrupa ve Kuzey Amerika iilkelerinde deger kazanmis ve bir¢ok seyyah Dogu’ya
yonelmistir (Fumey ve Etcheverria, 2007, s. 32). Bu sebeple baharatlar, global anlamda ilk ticaretin baglamasma da
vesile olmus ve ylizyllar boyunca hem karadan hem de denizden kervanlarla Cin’den ipek, Hindistan’dan ise
baharat tasmmustr (Belge, 2001, s. 207). Baharatlarm séz konusu deniz yolu gilizergdhlarm Sekil 1’de gdérmek
miimkiindiir. Baharatlar, yiizyillar boyunca sikica kapatiip anahtari ii¢ kere dondiiriilerek kilitlenen ¢ekmecelerde
saklanacak kadar degerli olmustur. En zor tedarik edilenlerin yalmzca krallar ve aristokrat aileler tarafindan biiyiik
servet feda ederek bulunabildigi, baharatin bir statii sembolii ve gii¢ haline geldigi, ugruna biiyiik savaglar yapildig
bilinmektedir (Giirsoy, 2012, s. 20). Bahsi ge¢en savaslara sebep olan ve Dogu’dan Avrupa’ya gelen ilk baharat,
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Hint karabiberidir ve asirlar boyu ¢ok az bulunan ve ¢ok pahah bir baharat olma 6zelligini korumustur (Larousse
Gastronomique, 2005, s. 67).

Sekil 1. Baharatlarm Deniz Y olu Giizergahi
Kaynak: Fumey ve Etcheverria, 2007, s. 32.

Baharatlarm Avrupa’ya girisi Bizanshlar ile olmustur. On ikinci ylizyildaki Hagl Seferleri sayesinde bilinen
baharat ¢esidi de artmis (14. yiizyilin baginda 288 ¢esit), Baharat Yolu'nun denetim altma alinmasi sert rekabetlere
neden olmugtur. Venedik, dagitimda tekel olmay1 neredeyse basarmis ve bagka ham maddeler bulma kaygisiyla 16.
yiizyilda biiyiik kesif seyahatlerine girisilmistir. Ingiliz ve Hollandah sirketlerin ticarete girmesiyle baharat gitgide
daha kolay ulasilir, dolayisiyla daha ucuz héle gelse de uzun siire degerini korumustur. Dénem dénem baharata
ozel vergiler, harclar ya da glimriik vergileri konmustur (Larousse Gastronomique, 2005, s. 67).

O tarihlerden giiniimiize gegen siire zarfinda insanoglu baharatlara olan diigkiinliigiinden bir sey kaybetmemistir.
Ancak, bu siirede baharatlar ¢ok miktarda ekilmis ve dikilmistir. Arz talebi karsilayacak biiyiikliige erigmis, tekeller
ortadan kalkmug, baharatlarin hem kalitesi artmis hem de fiyati1 uygun héle gelerek market raflarmda bile satilir hale
gelmistir (Giirsoy, 2012, s. 177).

Baharatlarin Siniflandiriimasi

Baharatlar ¢esitli sekillerde smiflandirimaktadir. Ornegin, Tez (2012, s. 145) baharatlari kullanm yogunluguna
dayal olarak birincil/major baharatlar ve ikincil/minér baharatlar olarak ayrmaktadr. Bu baglamda karabiber,
krmizibiber, kakule, zencefil ve zerdecal major baharatlara; anason tohumu, kimyon, kisnis, dereotu tohumu,
rezene, cemenotu, safran ve vanilya ise mindr baharatlara 6rnektir. Paksoy (2016, s. 7) ise baharatlar1 yaprak ve
sebze baharatlar (kirmzibiber, yesilbiber, siis biberi, nane, dereotu, tere, kekik), kok baharatlar (¢dvenotu, salep),
meyve ve tohum baharatlar (rezene, corekotu, kisnis, hardal, vanilya, karabiber, Hindistan cevizi, kimyon,
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yenibahar, mahlep, sumak), ¢cicek ve dal baharatlar (tar¢mn, karanfil, thlamur) olarak smiflandrmaktadir. Baharatlar,
faydalanmilan kisimlarma gore ise on ana grupta smiflandirilmiglardir (Akgil, 1993, s. 13):

© © N o gk~ w DR

10. Yumru: Salep.

Agag kabugu: Tar¢m;

Meyve: Anason, dereotu, karabiber, kimyon, rezene, sumak, yenibahar;

Rizom: Zencefil, zerdegal;

Govde: Melek otu;

Tohum: Corek otu, gemen otu, hardal, hashas, kii¢iikk Hindistan cevizi, susam, mahlep;

Sogan: Sarmsak, sogan ve

Yaprak: Ada cay, biberiye, defne, kekik, nane;
Kok: Melek otu, yaban kerevizi, bayr turpu;

Cigek: Tomurcuk karanfil, tomurcuk kapari, safran;

Ote yandan, baharatlar ile aromatik bitkileri ayrt etmek oldukga giigtiir. Baharatlar, bitkinin goncalar,

meyveleri, kok, re¢ine ya da kabuklarindan olusur ve tamamen kurutulmus halde bulunur. Oysa aromatik bitkiler,
yalmzca bitkilerin taze ya da kurutulmus yapraklarmdan olusmaktadir. Bu iki smiflandrma, bazen kisnis gibi bazi
bitkilerde i¢ ice olabilmektedir.* Kisnisin taze yapraklarm aromatik bitki, tohumlarm baharat olarak tanimlamak
miimkiindiir (Giirsoy, 2012, s. 18). Bu baglamda, baharat olarak kabul edilen bitkiler Tablo 1’de yer almaktadr.
Tablo 1, 10.04.2013 tarih ve 28614 sayill Resmi Gazete’de yaymlanan Tiirk Gida Kodeksi Baharat Tebligi

referans almarak hazirlanmistir.

Tablo 1. Baharat Olarak Smiflandrilan Bitkiler

Baharat Adi Baharat Adi Baharat Adi
Ada c¢ay1 Hindistan cevizi Nane
Anason Hintcevizi-Besbase Pul kirmizibiber
Ardig Isot Reyhan
Aspir gigegi Kakule Rezene
Beyazbiber-Akbiber Karabiber Safran
Biberiye-Kusdili Karanfil Salep
Cedvar Kebabiye Sarmsak
Cam fistig1 Kekik Sater

Cemen otu-Buyotu Kirmizibiber Sogan

Corek otu Kirmizi karabiber Sumak
Cortiik otu Kimyon Susam
Defne yapragi Kisnis Tar¢mn
Dereotu Kus tiziimii Tarhun
Feslegen Mabhlep Vanilya
Frenk kimyonu Maydanoz Yenibahar
Hardal Melisa-Ogul otu Zencefil
Haghas tohumu Mercankogk Zerdecal
Havlican Meyan kokii

Kaynak: Tiirk Gida Kodeksi Baharat Tebligi (Teblig No: 2013/12).

* Ingiliz Ingilizcesinde kisnisin yapraklan ve saplan ‘coriander’, tohumu ise ‘coriander seed’ kelimeleri ile ifade edilmekte

iken Amerikan Ingilizcesinde kisnisin yapraklari ve saplari ‘cilantro’, tohumu ise ‘coriander’ kelimeleri ile ifade edilmektedir

(https://delishably.com/spices-seasonings/coriander-cilantro).
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Diger yandan, baz1 kisiler pek ¢ok baharatm bir araya getiriimesi ile olusan karigimlar1 da tek bir baharat
zannetmektedir. Bu durum, o6zellikle kori adi verilen baharat karigiminda siklikla karsilasilan bir durumdur. Sz
konusu yanilglya isaret etmek adma Tablo 2’de bazi baharat karigimlar1 ve igerikleri yer almaktadir.

Tablo 2. Baharat Karigimlari

Ad1 Icerigi

Chinese Five Spice Karanfil, tar¢m, zencefil, anason ve yildiz anasondan olusur.

Susam tohumu, kimyon tohumu, kavrulmus findik ya da nohut, kignis, deniz tuzu
Dukkah
ve tane karabiberden olusur.

English Mixed Spice Tar¢m, karanfil, kii¢iik Hindistan cevizi, zencefil ve yenibahardan olusur.

Beyaz ve karabiber, karanfil, krmizibiber, kimyon tohumu, tar¢m, yildiz anason,

Garam Masala kisnis ve muskattan olusur.

Kurutulmus ¢ili biberi, sarimsak, deniz tuzu, karaman kimyonu ve zeytinyagmdan

Harissa
olusur.
s Kisnig, zerdegal, kimyon, rezene, zencefil, sarimsak, tar¢m, karanfil, hardal tozu,
Kori (Curry Powder) yesil kakule, siyah kakule, muskat ve kirmizibiberden olugur.
Za’atar Susam tohumu, yabani kekik ve sumaktan olusur.

Kaynak: Boxer, 1997, ss. 58-65.
Tiirkiye’deki Baharatlar

Tiirkiye’de sahip oldugu genis iklim ve topografya yelpazesinin bir gostergesi olarak Akdeniz, Avrupa-Sibirya
ve Iran-Turan olmak iizere ii¢ bitki cografya bélgesi bulunmaktadir. Bu bélgelerin her biri kendi endemik tiirlerine
ve dogal ekosistemlerine sahiptir (Tan, 2010, s. 12). Bu sebeple Tiirkiye, gelismis iilkelerin bitkisel ilag, bitki
kimyasallar;, gida ve katki maddeleri, kozmetik ve parfiimeri sanayilerinin girdisini olusturan pek ¢ok bitkisel
tirtinti florasmda barmdirmaktadir (Bayram et al., 2010, ss. 437-438).

Baharatlarm anavatam Hindistan (karabiber), Sri Lanka (tar¢m), Cin ve Endonezya (muskat, karanfil) (Giirsoy,
2012, s. 21) olmasma ragmen, bazi baharatlar Tiirkiye’de de yetistiriimektedir. Tablo 3’te 1988-2015 yillari
arasmda Tiirkiye’de iiretilen baharat bitkilerinin ekildikleri alanlar ve {iretim miktarlar1 yer almaktadir. Ancak
Tablo 3, kiiltiirii yapilarak tarim arazilerinde ekilen baharat bitkilerinin miktarlarmi gostermektedir. Tiirkiye’de
Orman Kanunu ile diizenlenmis, dogadan toplanan ve Kanun’un belirledigi sekilde satmm yapilan pek ¢ok baharat
bitkisi (defne, mahlep, thlamur ¢igegi, adagayi, biberiye, meyan kokii ve ardig kabuklari) de bulunmaktadir. Tablo

3, s6z konusu bu bitkileri kapsamamaktadir.
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Tablo 3. Tiirkiye’de 1988-2015 Yillarma Ait Baharat Istatistikleri

Kapari

Kirmizibiber Anason Kimyon Kekik Corek otu Rezene Kisnis Siipiirge Otu (Gebere Otu)

Alan Uretim Alan Uretim Alan Uretim Alan Uretim Alan Uretim Alan Uretim Alan Uretim Alan Uretim Alan Uretim
(Dekar) | (Ton) | (Dekar) | (Ton) | (Dekar) | (Ton) | (Dekar) | (Ton) | (Dekar) | (Ton) | (Dekar) | (Ton) | (Dekar) | (Ton) | (Dekar) | (Ton) | (Dekar) | (Ton)

1988 63670 | 20953 | 205000 | 16 000 | 890 000 | 50 000 - - - - - - - - - -

1989 86200 | 21303 | 182000 | 8100 | 420000 | 9000 - - - - - - - - - -

1990 83610 | 24216 | 164000 | 9500 | 110000 | 5200 - - - - - - - - - -

1991 68020 | 20921 | 176170 | 13400 | 88500 4 400 - - - - - - - - - -

1992 60 790 16136 | 330000 [ 25000 | 154000 | 7000 - - - - - - - - - -

1993 56 400 14492 | 368000 [ 28000 | 210000 | 9750 - - - - - - - - - -

1994 58 810 14878 | 410000 | 27500 | 186000 | 7500 - - - - - - - - - -

1995 57 840 13887 | 360000 [ 25000 | 171600 | 7100 - - - - - - - - - i

1996 61 520 14750 | 350000 [ 19000 | 160000 | 7000 - - - - - - - - - -

1997 63 200 14466 | 340000 [ 21000 | 174000 | 7500 - - - - - - - - - -

1998 61 900 14333 | 435000 [ 25000 | 245000 | 11000 - - - - - - - - - -

1999 57730 16080 | 410000 | 23000 | 186580 | 7000 - - - - - - - - - -

2000 80940 | 21340 | 360000 | 20000 | 135300 | 6900 - - - - - - - - - -

2001 90000 | 20000 | 210000 | 11000 | 300000 | 11000 - - - - - - - - - -

2002 70000 | 30000 | 220000 | 13000 | 600000 | 50000 - - - - - - - - - -

2003 100000 | 40000 | 215000 | 12300 | 300000 | 20000 - - - - - - - - - - - -

2004 71600 | 30000 | 175300 | 11000 | 285400 | 15000 | 52500 7000 - - - - - - - - - -

2005 78000 | 45000 | 165000 | 9500 | 258000 | 14300 | 47000 6 400 - - - - - - - - - -

2006 66960 | 45861 | 126542 | 8479 | 211540 | 11998 | 58853 7979 - - - - - - - - - -

2007 71285 | 67213 | 122906 | 8006 | 183269 | 9159 60 751 5350 - - - - - - - - - -

2008 77747 60000 | 118799 | 8594 | 183512 | 8879 84133 | 10082 - - - - - - - - - -

2009 91372 | 196900 | 119177 | 9472 | 190110 | 14533 | 84957 | 12329 - - - - - - - - - -

2010 104 049 | 186272 | 186450 | 13992 | 171242 | 12587 | 85351 | 11190 - - - - - - - - - -

2011 91557 | 162125 | 211542 | 14879 | 200117 | 13193 | 77707 | 10953 - - - - -

2012 112677 | 165527 | 194430 | 11023 [ 226294 | 13900 | 94283 | 11598 2299 161 15775 1862 11 1 19 059 2798 - -
2013 112736 | 198636 | 152431 | 10046 | 247045 | 17050 | 89137 | 13658 3261 352 13 848 1994 11 1 15221 2124 - -
2014 108508 | 186291 | 140506 | 9309 [ 224421 | 15570 | 92959 | 11752 1717 140 15 848 2289 11 1 14 600 2010 15 -
2015 112887 | 204131 | 138118 | 9050 | 270247 | 16897 | 104863 | 12992 4681 425 15512 1461 150 11 15035 2078 15 -

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK).
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Tablo 3’e bakildiginda iilkemizde 2015 yiinda en ¢ok iiretilen baharatn kirmuzibiber (204.131 ton) oldugu
anlagiimaktadir. Ayni yilda en az iiretilen baharatlar ise kisnis (11 ton) ve ¢orek otudur (425 ton). Ulkemizde ekilen
baharatlarm yam swra Tablo 4’te {ikemizden ihracati yapilan, Tablo 5°te ise iilkkemize ithalati yapilan tibbi ve
aromatik bitkiler listelenmistir.

Tablo 4. Tiirkiye’nin Tibbi ve Aromatik Bitkilerine Ait [hracat Rakamlari

2007 2008 2009
Bitki Adi Miktar Deger Miktar Deger Miktar Deger
(Ton) (1000 $) (Ton) (1000 $) (Ton) (1000 $)

Ada gay1 1.530 4.479 373 1541 1.545 6.048
Anason 2.003 4.704 2.658 9.350 2.053 8.616
Biberiye 432 1.019 573 1.587 620 1.671
Cemen 94 156 51 74 54 79

Corek otu 45 163 38 139 32 109

Defne yapragi 7.519 20.301 3.934 20.020 9.079 24.336
Ihlamur 80 1.116 27 313 179 1.428
Kec¢iboynuzu 3.623 5.264 518 838 3.130 3.091
Kekik 11.308 39.493 9.683 42.878 11.475 28.662
Kimyon 4.209 9.228 2.367 6.832 5.822 12.146
Kisnis 41 51 19 71 31 76

Mahlep 109 908 102 897 159 1.305
Meyan kokii 249 266 67 125 311 471

Nane 153 505 125 326 309 1.085
Rezene 1.057 2.125 1.945 3.793 1217 2.541
Sumak 965 1.176 1.175 1771 1.245 2.143
Toplam 33.417 90.954 23.655 90.555 37.261 93.807

Kaynak: Bat1 Akdeniz Kalkmma Ajansi (BAKA), 2012, ss. 9-10.

Tablo 4’teki 2009 verilerine gore en ¢ok ihracati yapilan 5 baharatin kekik (11.475 ton), defne yapragi (9.079
ton), kimyon (5.822 ton), kegiboynuzu (3.130 ton) ve anason (2.053 ton) oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Tiirkiye’nin Tibbi ve Aromatik Bitkilerine Ait Ithalat Rakamlar1

2007 2008 2009
Bitki Adi Miktar | Deger Miktar | Deger | Miktar | Deger Ithalat Yapilan Onemli
(Ton) | (1000%) | (Ton) | (000$) | (Ton) | (1000 %) Ulkeler

Ada cayt 564 | 1018 | 1155 | 2928 | 547 | 1551 Ama"“t'“ﬁér?ei')’ Bosna-

Anason 276 483 82 248 170 503 Suriye, ABD, Ispanya

Biberiye 387 375 553 613 480 590 Fas, Tunus

Cérek ofu 1167 | 1195 | 1505 | 1254 | 1058 | 831 | Surive H'”‘;'rs;j”' Etiyopya,

Coven 550 212 484 201 293 150 Afganistan

Defne yapragi 12 87 41 111 177 339 ABD, G“rghsrti?/‘;’ Polonya,

Ginseng kokii 3 37 3 51 1 18 Cin, ABD, Almanya

Ihlamur 113 523 137 1.163 35 185 Cin, Almanya, Bosna Hersek

Kakule 2 7 1 45 : . Guatemala, Singapur,
Hindistan

Karanfil 136 137 83 99 228 253 Singapur, Brezilya, Meksika

Kegiboynuzu 648 605 673 1.048 | 1.255 784 KKTC, Misir

Kekik 2.341 4.456 851 2.486 460 1198 | Polonya, Fas, Arnavutluk, Sili

Kimyon 688 1.270 507 903 259 582 Suriye, ABD, Hindistan
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Kisnis 304 138 202 183 149 80 B”'gaf\']fégﬂ’i SLtJ:r:ay“a’
Kori 39 35 102 81 148 98 Hindistan
Kiigiik Hindistan cevizi 18 45 4 22 21 82 Endonezya, Singapur
Meyan kokii 3 121 5 88 51 104 Italya, Iran, Cin
Rezene 11 116 266 386 185 210 Swbistan, Almanya,
Makedonya

Sumak 274 27 140 14 26 33 Afganistan, fran, Urdiin
Targin 829 500 670 413 898 581 Endonezya, Singapur,

Vietham
Zencefil 247 172 235 215 705 450 Cin, Tayland, Hindistan
Zerdegal 384 191 109 150 346 264 Hindistan, Iran, Cin
Toplam 9.096 11.750 7.818 12.702 7.492 8.886

Kaynak: BAKA, 2012, ss. 11-12.

Tablo 5’teki 2009 verilerine gore en c¢ok ithalati yapilan 5 baharatin ke¢iboynuzu (1.255 ton), ¢orek otu (1.058
ton), tar¢m (898 ton), zencefil (705 ton) ve ada ¢ayi (547 ton) oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de baharatlara iliskin
diger bilgiler asagida verilmektedir:

» Tirkiye, diinya kekik ticaretinin yaklasik %70-80’ini elinde bulundurmaktadir. Denizli, Tirkiye’nin 2013
yih kekik ekim alanmm %93,6’sm, liretim miktarmmsa %89,2’sini saglayan en 6nemli il konumunda olup Manisa,
Mugla, Usak ve Hatay diger onemli iiretici iller olarak dikkati ¢cekmektedir (Oztiirk, Temel ve Tmmaz, 2014, ss.
174-176).

* Basta raki sanayi olmak lizere tip, eczacilk, gida, kozmetik gibi pek ¢ok alanda kullanilan anason Denizl,
Burdur, Mugla, Antalya illeri basta olmak iizere, daha az oranda da Bursa, Balkesir, Afyon, Usak ve Izmir
illerinde yapiimaktadwr. Son yillarda Eskisehir ve Ankara gibi Orta Anadolu illerinde de yetistiriciligi yapimaya
baslanmistir. Tiirkiye, diinyann en 6nemli anason iireticilerinden birisidir. Ornegin ABD, anason ihtiyacnm
%50’den fazlasmi Tiirkiye’den karsillamaktadir. En ¢ok anason ihracati yapilan diger lilkeler ise sirrasiyla Brezilya,
ABD, Almanya ve Ispanya’dir (Kara ve Cahskan, 2014, ss. 453-454).

» Kimyon, Tiirkiye’de daha ¢ok Ankara, Konya, Eskisehir, Afyon, Kiwrsehir, Denizli, Sivas ve Sanlurfa
illerinde yetistiriimektedir (Aksoyak, Giines, Kog ve Isik, 2014, s. 591).

* Tibbi bitki ihracatt yapan 110 iilke arasmda Tiirkiye 18. srada bulunmaktadr. Tiirkiye, Dogu ve Giiney
Dogu Avrupa iilkeleri arasinda ise ihracatta 5. sirada iken ithalatta 8. srada yer almigtr (BAKA, 2012, s. 13).

» Tiirkiye’nin ihracatmda 6nemli olan 16 bitkinin ihracat degeri, 2001 yilinda 52 milyon Amerikan dolar
olarak gergeklesmigken 2009 yilinda 94 milyon dolar seviyesine yiikselmistir (BAKA, 2012, s. 13).

» Ticareti yapilan tibbi ve aromatik bitki tiirleri igerisinde kimyon, kekik, anason, rezene, ¢emen, kisnig, nane
ve ¢oOrek otunun kiiltiirii yapimakta olup bu bitkilerin iiretimleri diger kiiltiir bitkilerine oranla olduk¢a smirhidir
(Ozgiiven et al., 2005).

* Genelde tibbi ve aromatik bitkiler ham halde ihra¢ edilmekte olup diisik katma deger yaratmaktadir.
Temizleme, ayiklama, smiflandirma, toptan veya perakende paketleme islemleri dahi smirh sayida baharat ve bitki
cay1 Uretiminde uygulanmaktadir (BAKA, 2012, s. 13).

96




Journal of Tourism and Gastronomy Studies 4/4 (2016) 88-112

* Tablo 5°te yer alan ve ithal edilen baharatlar arasmda yer alan baz baharatlar, Tiirkiye’de yetigmesine
ragmen ihtiyac1 karsilamadigmdan ithal edilmektedir. Calismada yer alan tablolardan da anlagiimasi miimkiin
olmakla birlikte, Tirkiye’de yetismeyen baslica baharat; Amerikan biberi, cedvar, cennet biberi, demirhindi,
havlican, kakule, karabiber, karanfil, Karayip defnesi, kebabe, kiigiikk Hindistan cevizi, taflan, tar¢m, vanilya,
yenibahar, yildiz anason, zencefil ve zerdecaldr (Akgiil, 1989, s. 107).

YONTEM
Orneklem

Arastrmanm ana kiitlesi (evreni) Aksaray Universitesi dgrencileridir. Arastrma, 23 Kasim-15 Aralk 2015
tarihleri arasmda gerceklestirilmistir. Universitenin Ogrenci Isleri Daire Baskanhgmdan edinilen verilere gore 02
Kasm 2015 tarihi itibari ile {iniversite genelinde kayith 6grenci sayisi toplami 20.990°dir. Daha sonra bu say1 15
Aralk 2015 fitibari ile 20.776’ya diigmiistiir. Bu iki rakamin ortalamasi ise 20.883’tlir. Gerek bu iki rakammn
ortalamasi olan 20.883 kisi temel alinsa gerek de yukar1 yuvarlama yapilarak 21.000 kisi temel alinsa her iki rakam
icn de %95 gliven dizeyi ve +5 gliven araliginda ihtiyag duyulan Orneklem sayist 377°dir
(www.surveysystem.com). Bu baglamda, arastrmada 400 katihmciya ulasiinca arastrma sonlandrilmigtir.
Katimeilar, goniilliiik esasma gore ve tamamen yansiz olarak sec¢ilmislerdir.

Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket kullamhmistir. Anket, demografik veriler ve baharatlar ve baharat
tiiketimine iliskin acik ve kapah uglu sorulardan olusmustur. Baharatlara iligkin sorular, literatiir taramasi ve uzman
goriislerine ilaveten Kiligchan ve Calhan (2015)’m yapmus olduklar1 ¢aligmadan faydalanilarak hazirlanmigtir.
Calisma, merkez ve c¢evre vyerleskelerdeki sosyal tesis, yemekhane, kantin, kafe vb. ortak alanlarda
gerceklestirilmistir. Bu baglamda, cahsma anilan donemde yerleskelerin ortak alanlarmda uygun olan &grencilerle
gerceklestirilmistir.

Verilerin Analizi

Veriler, istatistik programu ile bilgisayarda analiz edilmistir. Anketteki sorularmn tiirlerine gore uygun analizler
gergeklestirilmistir. Bu baglamda, frekans ve ylizde dagiimlar, bazi agik uglu sorular1 kategorilestirmek icin

yeniden kodlama ve verilen cevaplar karsilastiran testler (Binom ve Pearson Ki-Kare testleri) yapilmigtir.
BULGULAR
Katihmcilarin Demografik Nitelikleri

Katihmcilarm demografik niteliklerine iligkin detaylar Tablo 6’da yer almaktadwr. Arastrmaya katilan 400
ogrencinin %78,3’liik biiyiik oranmi (313 &grenci) lisans egitimi gorenlerden olugsmustur. Bunun digmda katilimct
ogrencilerin %53,5’1 erkek, %59’u 21-25 yas arahginda, %97.,8°1 bekar ve %41,8’1 100-500 TL aras1 aylk gelire
sahiptir. Ogrencilerin %45,5’lik biiyiikk oram I¢ Anadolu Bélgesi’ndendir.
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Tablo 6. Ogrencilerin Demografik Bilgileri

Kategori Alt kategori Kisi sayis1 (n) %
On lisans 85 21,3
N Lisans 313 78,3
Egitim durumu Yiiksek lisans 2 05
Toplam 400 100
Kadmn 186 46,5
Cinsiyet Erkek 214 53,5
Toplam 400 100
17-20 142 355
21-25 236 59
. 26-29 18 4,5
Yag Arahgi 30 ve lizeri 2 05
Cevapsiz 2 0,5
Toplam 400 100
Bekar 391 97,8
. Evli 8 2
Medeni durum Covapsiz 1 03
Toplam 400 100
100-500 167 41,8
501-1.000 165 41,3
. 1.001-1.500 37 9,3
Aylik gelir (TL) 1501 ve iizeri 17 43
Cevapsiz 14 35
Toplam 400 100
Akdeniz 86 21,5
Dogu Anadolu 12 3
Ege 35 8,8
Giineydogu Anadolu 19 4.8
Bolgeler Ic Anadolu 182 455
Karadeniz 36 9
Marmara 28 7
Cevapsiz 2 0,5
Toplam 400 100

Katilmcilarm egitim gordiikleri birimler olarak fakiilte, enstitli, yliksekokul ve meslek yliksekokulu bazmnda
dagiimlar1 Tablo 7’de goriilmektedir. Anketi cevaplayan Ogrencilerin egitim gordiikleri birimler incelendiginde
katilmcilar, 7 fakiilteye bagh 28 boliim, 2 enstitiiye bagh 2 ana bilim dal, 2 yiiksekokula bagh 3 boliim ve 4 meslek
yiiksekokuluna bagh 15 programa kayith 6grencilerden olusmaktadir.

Tablo 7. Ogrencilerin Egitim Gérdiikleri Birimler

Birim Kisi sayis1 (n) %
1 Egitim Fakiiltesi 38 95
2 Fen-Edebiyat Fakiiltesi 30 75
3 Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 52 13
4 Islami Ilimler Fakiiltesi 13 33
5 Miihendislik Fakiiltesi 45 11,3
6 Turizm Fakiiltesi 73 18,3
7 Veteriner Fakiiltesi 2 0,5
8 Fen Bilimleri Enstitiisi 1 0,3
9 Sosyal Bilimler Enstitiisii 1 0,3
10 Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu 53 13,3
11 | Saglik Yiiksekokulu 4 1
12 Giizelyurt Meslek Yiiksekokulu 9 2,3
13 Saglik Meslek Yiiksekokulu 4 1
14 Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu 33 8,3
15 Teknik Bilimler Meslek Yiiksekokulu 42 10,5
Toplam 400 100
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Katihmcilarin Baharatlara Iliskin Baz Bilgileri
Katilimcilarin baharat satin alirken dikkat ettikleri olciitler

Katimcilara baharat satm alrken nelere dikkat ettikleri sorulmustur. Bu hususlara iliskin dagihm Tablo
8’dedir. Baharat satm alrken dikkat edilmesi gereken hususlardan ilki, baharatm taze olmasmm gerekliligidir.
Bunu anlamanmn yolu ise baharatm rengine ve kokusuna bakmaktan ge¢mektedir. Diger husus ise i¢erisine baska
bir maddenin karistirilip karistrimadigm algilayabilmektir. Ornegin, kirmizi toz biberin igerisine gok sk kiremit
tozu ya da irmik gibi maddeler karigtirlmaktadir. Bu nedenle, toz karabiber ve toz pul biberi ozellikle iyi bir
markanmn iiriinii olarak paketlenmis sekilde almak ya da ¢ok gilivenilen bir yerden almak gerekmektedir.

Tablo 8. Katiimcilarm Baharat Satm Alirken Dikkat Ettikleri Olgiitler

Secenekler Isaretlenme sayisi (n) %
1 Tazelik 257 22,4
2 Koku 186 16,2
3 Tat 168 14,6
4 Marka 147 12,8
5 Renk 111 9,7
6 Fiyat 94 8,2
7 Ambalaj 93 81
8 Kuruluk 88 7,7
9 Diger 4 0,3
Toplam 1.148* 100

* Birden fazla secenek isaretlendiginden cevap toplami 400’1 gegmektedir.

Tablo 8’de yer alan cevaplar incelendiginde baharat satm alirken dikkat edilmesi gereken hususlar ile cevaplarm
ortiistiigii goriilmektedir. Ornegin, s6z konusu hususlarm ilki olan ‘tazelik’, %22.4’lik oranla en ¢ok dikkat edilen
husus olmustur. Kilichan ve Calhan (2015, s. 44)’m 418 kullamilabilir anketle Kayseri ilindeki katiimcilarla
gerceklestirdikleri cahsmada da ‘tazelik’ Olgiitii toplamda %69’luk oranla en ¢ok dikkat edilen husus olmustur. Bu
cahsmada ‘tazelik’ten sonra koku (%16,2) ve tat (%14,6) baharat satn alirken dikkat edilen diger 6zellikler olmus;
ayrica, baharata yabanct madde karismasmdan endise edildigi durumlarda dikkat edilen bir husus olan ‘marka’,
%12,8’lik oranla takip eden srada yer almstr. Ote yandan, ankette diger sikkmi isaretleyen 4 kisiden 3’iiniin
agiklama kismma acgiklama yazdiklar1 goriilmiistiir. Bu aciklamalardan 2 tanesi ‘son kullanma tarihi’ seklinde
olmustur. Agiklama olarak yazilan diger 6neri ise ‘dogallik’tir.

Baharatlarin kullanim siirelerine iliskin verilen yamtlar

Katimcilara baharatlar1 ne kadar siirede tiikettikleri sorulmustur. Bu baglamda katilimcilarn verdikleri yanitlar
Tablo 9’da sunulmustur. Baharat bayatladikgca once kokusu, ardndan da tadi bozulmaktadwr. Baharatin duyarh
aroma maddeleri, baharat ogiitiildiigiinde hava ile temasta ucar ve 151k etkisiyle de degisime ugrar. Bu nedenle
baharatm 151k ve hava almaz sekilde paketlenip saklanmasi, nemden korunmasi ve kullanilacagi zaman ogiitiilerek
tilketilmesi 6nem tasmmaktadir. Agzi agik baharat, alt1 ay icerisinde tiiketiimeli ya da atimalidr (Tez, 2012, s. 146).
Poset igerisinde ya da pakette satilan baharatlarm son kullanma tarihine mutlaka dikkat edilmelidir.
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Tablo 9. Baharatlarin Kullanim Siirelerine iliskin Verilen Yanitlar

Secenekler Kisi sayis1 (n) %
1 lay 81 20,3
2 3ay 109 27,3
3 6 ay 30 75
4 Son kullanma tarihine kadar 108 27
5 Bitene kadar 69 17,3
6 Diger 3 0,8
Toplam 400 100

Ankette ayrica ‘diger’ sikkmi isaretleyen 3 kisi olmustur. S6z konusu kisilerin dogru addedilebilecek
aciklamalar1 su sekildedir: ‘(1) bulundugu ortama bagl’, ‘(2) saklama kosullar1 saglandiktan sonra 1 yil kadar’ ve
‘(3) saklama kosullarma ve bulundugu ortama bagh’. Tablo 9’a bakildignda en fazla isaretlenen seceneklerin ‘3 ay
(%27,3)’ ve ‘son kullanma tarihine kadar (%27)’ segenekleri oldugu goriilmektedir. Kiigchan ve Calhan (2015, s.
44)’m c¢ahgsmalarinda %51,9’luk isaretlenme ile ‘bitene kadar’ en ¢ok isaretlenen secenek olmus; onu %15,8’lik
tercih ile ‘son kullanma tarihine kadar’ secenegi izlemistir. Uretiminden itibaren 6 aylk siire baharat tiiketimi icin
dogru kabul edilebilir. Ancak, baharatin {iretim tarihi bilinmiyorsa ankette verilen ve en ¢ok isaretlenen ‘3 ay’
ibaresinin somut gecerliligi olmadigindan bahsedilebilir. Bu baglamda da soz konusu segenek igin yapilan
isaretlemelerin tahmine dayah bir isaretleme oldugu diistiniilebilir. ‘Son kullanma tarihine kadar’ ibaresi ise

mantikh olan en dogru segenektir. Baharatm iiretim tarihi bilinmese de son kullanma tarihi net bir referanstir.

En pahali baharatin hangisi olduguna dair verilen yamitlar

“Safran (Crocussativus L.) benzersiz aroma, renk ve tibbi Ozelliklere sahip olmasi bakimmdan diinyanm en
degerli ve kiymetli bitkileri arasmda yer almaktadw” (Taghiloofar, Bayram ve Sadighfard, 2014, s. 244) ve
“diinyanm en pahal baharatmdan biri oldugu i¢in kalitesi biiylik 6nem tagimaktadr” (Cahskan ve Kara, 2014, s.
126). Bu konu hakkmndaki bilgi diizeyini 6lgebilmek adma ankette katiimcilara en pahal baharatm hangisi oldugu
sorusu yoneltimistir. Bu soruyu 55 katihmcr (%13,8) ‘bilmiyorum’ seklinde yamtlamistir. Sorunun dogru cevabi
olan ‘safran’1 ise katiimcilarm %15°1 bilmistir. Bunlarm diginda diger yamtlarda baharat digmda bazi bitkiler ve
bitkilerin yemigleri (6r. altm ¢ilek, bamya, roka), diger baharatlar (6r. anason, ¢orek otu, hardal, hashas, Hindistan
cevizi, thlamur, isot, kakule, karabiber, karanfil, kekik, kimyon, kisnis, muskat, nane, pul biber, reyhan, rezene,
sarmsak, sumak, susam, tar¢m, vanilya, yenibahar, zencefil, zerdegal), baharat karigmmu (6r. kori) ve bir mineral
olan ‘tuz’ yazilmistrr. Bu baglamda, bu soruyu 60 kisinin (%15) dogru yamtladiklari, geri kalan 340 kisinin (%85)
ise yanhs yamtladiklar1 ifade edilebilir. Dolayisiyla, bu soruyu ogrencilerin %85 gibi yiiksek bir orani dogru
cevaplayamamustir. %85 ve %15 oranlari arasnda soruyu dogru bilenlerin aleyhindeki fark, istatistiksel olarak da
0,001 anlamllik seviyesinde anlamlidir (Binom testi sonucu: p = 0,000 < 0,001).

Anadolu’da safran tarmmm 19. yiizyll ortalarma kadar genis alanlarda yapildigi anlasiimaktadr. Kayitlara gore
Anadolu’da safran tarmu yapilan yerler, basta Safranbolu olmak iizere Istanbul, Izmir, Tokat, Adana ve
Sanlurfa’dr. Safranbolu’da 40 kadar kdyde safran tarm yapildigi bilinmektedir. 20. yiizyiln baslarmdan itibaren
ekonomik giicliikler ve is giicli yetersizligi gibi 6nemli etkenler nedeniyle safran tarmmmda gerileme olmustur.
Fiyatmin yiiksek olmasma bagh olarak safran yetistiren ve {riiniini ihrag eden iilkeler, 6nemli oranda doviz

girdisine sahiptir. Ancak ekonomik anlamda bu denli 6nemli olan bu bitkinin {iretimi, iilkemizde ne yazik ki hemen
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hemen yok denecek kadar gerilemis durumdadwr. Geg¢miste, Safranbolu’nun 40 kadar koyiinde yetistirilen bitki,
bugiin Davutobasi, Yorik, Asagigiiney, Geren, Yazikdy ve Degirmencik olmak iizere alt1 kdyde, yaklagik 15.000
m?lik bir alanda yetistirilmektedir (Cahskan ve Kara, 2014, ss. 126-127). Bu baglamda, bu soruya safran yanitim
vererek dogru cevaplayan katihmcilarm daha ziyade safranm yetistigi bolgeden mi oldugu goriilmek istenmis ve
ogrencilerin geldigi/'yasadigi yer ile baharat bilgisi iliskilendirilmek istenmistir. Safran yanitim veren 60 &grencinin
geldikleri/'yasadiklar1 illerin bagh oldugu cografi bolgeler Tablo 10’da sunulmustur.

Tablo 10. Safran Yanttini Verenlerin Cografi Bolgelere Gore Dagilimlari

Bolgeler Kisi Sayis1 (n) %
1 Akdeniz Bolgesi 13 21,7
2 Dogu Anadolu Bolgesi 3 5
3 Ege Bolgesi 6 10
4 Giineydogu Anadolu Bolgesi 5 8,3
5 I¢ Anadolu Bélgesi 27 45
6 Karadeniz Bolgesi 3 5
7 Marmara Bolgesi 3 )

Toplam 60 100

Tablo 10 incelendiginde safrann giiniimiizde yetistigi cografi bolge olan Karadeniz Bolgesi'nden sadece 3
katihme1 mevecuttur. Hem %35°lik bu orana hem de safranmn 19. yiizyilda yetistigi illerden (Istanbul, Izmir, Tokat,
Adana ve Sanhurfa) gelenlerin oranlarma bakilarak katiimcilarm safrana iligkin bilgilerinin geldikleri/yasadiklar
bolgeden kaynakh oldugu sdylenemez.

Safranin Kilo fiyatina iliskin cevaplar

Ankette katimcilara en pahall oldugunu diistindiikleri baharatm kilosunun ne kadar oldugu sorusu
yoneltimistir. Bu soruya 65 6grenci (%16,3) ‘bilmiyorum’ cevabmi vermistir. %16,3’liik bu oran, bu soruya
verilen en yiiksek orandir ve frekans dagiimmm en ¢ok tekrarlanan degeridir (modudur). Bunun disinda, bu soruya

1 TL’den 80.000 TL’ye kadar 70 ayri fiyat ve fiyat aralig verilmistir.

Ote yandan, verilen bu kadar cesitli fiyat ve fiyat araliklar1 bir yana, en pahah baharat ‘safran’ oldugundan bu
kisimda bir onceki soruya ‘safran’ diyenlerin cevaplari temelinde bir degerlendirme yapilmasi dogru olacaktir. Bu
baglamda, safranin arastrmanin gerceklestirildigi zamandaki gegerli kilo fiyati aktarlardan elde edilen bilgiye gore
4.000 TL’dir. Bir dnceki soruda ‘safran’ diyen 60 6grencinin (% 15) bu soruya verdikleri yanitlar Tablo 11°dedir.
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Tablo 11. Safranin Kilo Fiyatina Verilen Cevaplar

Cevap (TL) Kisi sayis1 (n) %

1 15 1 1,7
2 30 1 1,7
3 40 1 1,7
4 45 1 1,7
5 50 1 1,7
6 70 1 1,7
7 100 6 10
8 150 2 3,3
9 200 2 3,3
10 250 1 1,7
11 300 1 1,7
12 1.000 5 8,3
13 1.500 1 1,7
14 2.000 2 33
15 3.000 1 1,7
16 4.500 1 1,7

17 5.000 3 5
18 10.000 14 23,3
19 11.000 1 1,7
20 12.000 1 1,7
21 12.500 1 1,7
22 15.000 1 1,7
23 20.000 1 1,7
24 22.500 1 1,7
25 35.000 1 1,7
26 40.000 2 3,3
27 43.000 1 1,7
28 80.000 1 1,7
29 Cevapsiz 4 6,7
Toplam 60 100

Tablo 11°de safranm gegerli fiyati olan 4.000 TL’ye rastlanmamaktadr. S6z konusu rakama en yakm olarak ise
4500 TL, 5.000 TL ve 3.000 TL rakamlar1 goriilmektedir. Buradan hareketle, bu soruya tam bir dogru cevap
almamadig ifade edilebilir. Bununla birlikte, soruyu yanitsiz brakan 4 &grenci (%6,7) haricindeki 56 (%93,3)
Ogrencinin bu soruya verdikleri safran fiyatma iliskin tutarlarm ortalamasi 9.037,50 TL’dir (standart sapma:
14.252 573).

‘Tuz bir baharat midir?’ sorusuna verilen yamtlar

Orta Cag boyunca sirke, limon, tuz ve seker baharat olarak sayimustir. Tuz hari¢ digerleri baharat smifindan
¢ikmig olmasma ragmen tuz, baz kisiler tarafindan hala baharat olarak bilinmektedir. Oysaki tuz bir mineraldir ve
diger baharatlar gibi bitkilerden elde edilmemektedir (Glirsoy, 2012, s. 17; Sherman ve Billing, 1999, s. 453).
Cahgmann bu kismmda da arastrmaya katlan 6grencilerin tuzu nasil smiflandirdiklari, baharat olarak goriip
gormedikleri irdelenmis ve boylelikle baharat hakkindaki bilgi diizeyleri ortaya konmaya ¢ahgimstr. Bu
baglamda, tuzun bir baharat olup olmadigi sorusuna verilen cevaplarm dagimi ve bu dagilima uygulanan Binom
testi sonucu Tablo 12°de gosterimektedir.
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Tablo 12. ‘Tuz Bir Baharat midir?” Sorusuna Verilen Cevaplar

Cevap Kisi sayis1 (n) Gozlenen oran Test orami Anlamlilik (p)
Evet 162 0,41

Hayir 236 0,59 0,50 0,000

Toplam 398 1

Tablo 12’ye bakildigmda katihmcilarm %59 gibi yiiksek bir oranmm sorunun dogru cevabi olan ‘haymr’
isaretledikleri anlasimaktadir. ‘Evet’ diyen %41 ile ‘hayr’ diyen %59’luk oranlar arasmdaki fark 0,001 anlamhhk
seviyesinde istatistiksel olarak anlamhdr (p = 0,000 < 0,001). Bu sonugtan hareketle katiimcilarm biiyiik
¢ogunlugunun bu soruya dogru yanit verdikleri gériilmektedir.

Katihmeilarin Baharatlara iliskin Baz Tiiketim Tercihleri

En sevilen baharata iliskin verilen yanitlar

Katiimcilara ankette en ¢ok sevdikleri baharatm hangisi oldugu sorulmustur. Bu soruyu 10 6grenci (%2,5) bos
birakmigs ve toplam 390 (%97,5) 6grenci yantlamistr. Yamtlarm arasnda ‘hepsi (%1,5)° ve ‘karisik (%0,25)°
yantlarmm yam swa baharat karismmi olan kori (%1,75) ve bir mineral olan tuz (%2) goriilmektedir. Bunlarm
dismda, pul biber 136 kisi (%34) tarafindan yazlarak bu soruda en ¢ok tekrarlanan yamt olmustur. Pul biberden
sonra swasiyla goze carpan yantlar karabiber (%15,5), kekik (%9,25), kimyon (%38,75), nane (%7,5) ve isottur
(%4.,5). Bunlarm dismda yazilan onlarca baharattan bazilari ise sunlardir: targm (%2,25), anason (%]1,5), sumak
(%1,5), ¢orekotu (%1), susam (%0,75), zencefil (%0,75), kus tlizimii (%0,5), safran (%0,5), ada cay1 (%0,25),
¢cemen otu (%0,25), hardal (%0,25), rezene (%0,25) ve yenibahar (%0,25).

Kiighan ve Calhan (2015, s. 44)’m ¢algmalarmda ‘en ¢ok kullanilan 3 baharat’a verilen yanitlarda hem pul
biber hem de karabiber toplam 273 ifade ile en ¢ok yazilan baharatlar olmustur. S6z konusu baharatlari toplamda
196 kez yazilan nane izlemistir. “Ulkemizde kullanlan baharat igerisinde ik swrayr kirmizibiber, diger anlamiyla
pul biber almaktadr” (Akbay, Boz, Yildiz-Tiryaki, Candemir ve Arpaci, 2012, s. 1). Bu calismada da pul biberin
sevilen bir baharat olarak aldigi yiiksek yanit orani bunu dogrular niteliktedir. Pul biberin neredeyse gidilen her
restoranda masalarda hazir olusu insanlarda pul biber tiiketimine yonelik bir aliskanlk kazandwmus olabilir. Pul
biber, boylelikle tanman ve sevilen bir baharat ¢esidi olmus olabilir.

Baharat satin alirken tercih edilen yerler

Baharat satm alrken dikkat edilmesi gereken bir husus, baharat satigmm nerede yapildigidir. Nemli ya da
glinesli ortamlarda satilan baharat ¢abuk bozulmaya meyillidir. Baharatin islenmemis hali ile satm alnmasi ve

tilketicilerin kendilerinin 6giitmesi Onerimektedir. Katimcilarm baharatlar1 nerelerden satin aldiklar1 sorusuna
verdikleri yanitlar Tablo 13’te verimektedir.
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Tablo 13. Baharat Satn Alirken Tercih Edilen Yerler

Secenekler Isaretlenme sayis1 (n) %
1 Aktar 269 60,9
2 Market 108 244
3 Pazar 37 8,4
4 Bakkal 19 43
5 Diger 9 2
Toplam 442* 100

* Birden fazla segenek isaretlendiginden cevap toplamm 400’1 gecmektedir.

Tablo 13’e bakildiginda baharat satn alrken %60,9’luk oranla en ¢ok aktarlarm tercih edildigi sonrasinda ise
%24.4°lik bir oranla marketlerin geldigi goriilmektedir. Kilichan ve Calhan (2015, s. 44)’mn ¢ahgmalarinda ise 231
(%55,3) isaretlenme ile marketler ilk swrada iken 144 (%34,4) isarctlenme ile aktarlar ikinci sirada yer almistir. Bu
cahgmada baharat satm almirken tercih edilen ilk yer olan aktarlar, “baharat veya giizel kokular satan kimse veya
diikkkan”lardr (http://www.tdk.gov.tr/). Aktar kelimesinin kdkenine iligkin goriisler, bu sézciigiin ‘attar’ dan geldigi ve
attarm da yukarida belirtildigi gibi giizel kokular ve bunlarn yaninda sifali otlar ve baharat satan diikkan anlamma
geldigi seklindedir. Bunun yani srra attar sozcligiiniin de ‘akkar’dan geldigi ifade edilmektedir. Akkar ise devalarm
ash, kokeni demektir. Bazilarmca da aktar sozciigiiniin ‘ttr’ kelimesinden geldigi one siiriilmektedir. Itir ise hos
koku demektir (Giirsoy, 2012, s. 205).

Aktarlarda satilan baharatlar, genellikle ¢ekmece igerisinde ya da agz kapah kavanoz bigiminde kaplarda;
dolaysiyla, kapal ortamlarda satiga sunulmaktadir. Marketlerde ise yine kapal ortamlarda ve genellikle markah
paketlerin icerisindedir. Ote yandan, pazarlarda ise baharatlar genellikle acik ortamlarda, agz acik cuvallar
icerisinde satiga sunulmaktadir. Agik ortamlarda baharatlarm duyarh aroma maddeleri, hava ve 1518m etkisiyle
degisime ugramaktadir. Ac¢ik ortamlar, ayn1 zamanda toz vb. yabanci maddelerin baharatlarla temasmna yol agmaktadir.
Bu nedenle, baharatlarm 151k ve hava almaz sekilde paketlenip saklanmasi daha saghkh ve uygun bir yoldur. Bu
baglamda verilen cevaplar, bu agilardan oldukga isabetlidir. Ote yandan, Tablo 13’te yer alan kapah uglu yanitlar
arasinda ‘diger’ segeneginin %2’lik bir orana sahip oldugu goériilmektedir. Diger seceneginin agiimma verilen ve
dogru addedilebilecek agik uclu ifadeler su sekildedir: ‘(1) baharat¢ilardan’, ‘(2) elde yapilan baharatlar’, ‘(3) ev
yapmt’, ‘(4) hepsi’, ‘(5) kendin yetistirmelisin’, ‘(6) saghk kosullarma uygun her yerden’, ‘(7) satm almadan

kendin de iiretebilirsin’, ‘(8) temiz olan her yerden’ ve ‘(9) iireticiden’.
Baharat muhafazasinda tercih edilen malzemeler

“Baharati muhafaza etmek i¢in en uygun yer direkt giines almayan, goreceli olarak serin, rutubetli ortamdan
uzak, kapaymca i¢i karanlk olan bir dolap ya da ¢ekmecedir” (Glirsoy, 2012, s. 19). Arastrmaya katilanlarm

baharatlari hangi saklama malzemesi icerisinde muhafaza ettiklerine dair yanitlar1 Tablo 14°te gosterimektedir.

Tablo 14. Baharat Muhafazasmnda Tercih Edilen Saklama Malzemeleri

Secenekler Isaretlenme sayisi (n) %
1 Cam kavanoz 232 53,6
2 Naylon torba 86 19,9
3 Kagit torba 84 19,4
4 Plastik kavanoz 31 7,2
Toplam 433* 100

* Birden fazla segenek igaretlendiginden cevap toplam 400’ ge¢mektedir.
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Tablo 14’e bakildigmda ‘cam kavanoz’un baharatlarm saklanmasmda %53,6’lk bir oranla ik srada tercih
edildigi goriilmektedir. Benzer bicimde, Kiichan ve Calhan (2015, s. 44)’m ¢alsmalarmda da ‘cam kavanozda ve
rafta’ segenegi, 218 (%52,2) katiblmcmm tercihi ile en ¢ok belirtilen segenek olmustur. “Kurutulmus ve ogiitiilmiis
baharat kavanozunun agz simsiki kapatiimali ve karanlkta saklanmaldir. Baharat kavanozlar1 ocagmn iist tarafinda
yer alacak bir rafta tutulmamahdr, ¢iinkii 1s1 ve nem niteligine zarar vermektedir” (Tez, 2012, s. 146). Cam
kavanozdan sonra tercih edilen saklama malzemeleri ise srrasiyla ‘naylon torba (%19,9)’, ‘kagit torba (%194)’ ve

‘plastik kavanoz (%7,2)’ olmustur.
Yemeklerde baharat seciminde aile fertlerinin etkisi

Katimcilarm bildikleri ve tiikettikleri baharatlarda ailelerinin etkisinin olabilecegi diisiiniilerek katihmcilara
ailelerinin yemeklerde baharat se¢iminde etkin olup olmadigma iliskin bir soru yoneltilmistir. S6z konusu soruya
verilen cevaplarm dagilimi ve bu dagihma uygulanan Binom testi sonucu Tablo 15°te gosterilmistir.

Tablo 15. Yemeklerde Baharat Se¢iminde Aile Fertlerinin Etkisi

Cevap Kisi sayis1 (n) Gozlenen oran Test oram Anlamhilik (p)
Bwet 265 0,67

Hayr 132 0,33 0,50 0,000

Toplam 397 1

Tablo 15’e¢ bakildiginda katiimcilarm %67’sinin ailelerinin yemeklerde baharat sec¢iminde etkin bir role sahip
olduklar1  goriilmektedir. Katihmcilar, baharat se¢iminde ailelerinin rol oynamasi Olgiitii  yoniinden
karsilagtirildiklarmda Binom testi sonucuna gore gruplar arasmda 0,001 anlamhhk seviyesinde istatistiksel olarak
anlamh bir fark oldugu anlasimistr (p = 0,000 < 0,001). Kiighan ve Calhan (2015, s. 44)’m ¢ahgmalarinda da
katiimcilarm biiyik ¢ogunlugu (%65,3) yemeklerde baharat segiminde aile fertlerinin etkisi oldugunu ifade
etmislerdir.

Bu cahsmada ailelerin yemeklerde baharat secimindeki etkilerinin yasamlan yere bagh olarak degisiklik
gosterip gostermedigi de incelenmek istenmistir. Bu baglamda, &grencilerin geldikleri yerler/iller bagh
bulunduklar bolgelere donistiiriilerek cografi bolgeler temelinde ¢apraz tablo ve Ki-Kare testi ile incelenmistir.
Yapilan analiz sonrasmnda bolgeler arasi istatistiksel olarak anlamh bir farka rastlanmamustr (Pearson %2 = 5,969; p
= 0427 > 0,05). Yemeklerde baharat seciminde aile fertlerinin etkisinin cografi bolgelere gore dagihmma iliskin
degerler Tablo 16’dadir.
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Tablo 16. Yemeklerde Baharat Se¢iminde Aile Fertlerinin Etkisinin Bdolgesel Dagilim

Bolgeler Bwet Hayir Toplam
Gozlenen 63 23 86
Akdeniz Bolgesi Beklenen 57,3 28,7 86
% 73,3 26,7 100
Go6zlenen 6 6 12
Dogu Anadolu bolgesi Beklenen 8 4 12
% 50 50 100
Go6zlenen 22 13 35
Ege Bolgesi Beklenen 23,3 11,7 35
% 62,9 37,1 100
Go6zlenen 15 4 19
Giineydogu Anadolu Bolgesi Beklenen 12,7 6,3 19
% 78,9 21,1 100
Go6zlenen 117 62 179
Ic Anadolu Bélgesi Beklenen 119,2 59,8 179
% 65,4 34,6 100
Go6zlenen 24 12 36
Karadeniz Bolgesi Beklenen 24 12 36
% 66,7 33,3 100
Gozlenen 16 12 28
Marmara Bolgesi Beklenen 18,6 94 28
% 57,1 429 100
Gozlenen 263 132 395
Toplam Beklenen 263 132 395
% 66,6 33,4 100

Tablo 16°daki degerler incelendiginde Dogu Anadolu Bolgesi’ndeki esitlik hari¢ diger biitiin bolgelerde ‘evet’
yanitmi verenlerin sayisi, ‘hayr’ yanitim verenlere gére daha fazladir (gozlenen degerler). Baharat kullamminda
aile fertlerinin rolinde Giineydogu Anadolu Bolgesi'nin %78,9’luk evet oram1 ve %21,1’lik hayr oram ile diger
tim bolgelere kiyasla en fazla fark ¢ikan bolge oldugu; buradan da bu bolgede aile fertlerinin baharat kullanimmda
diger bolgelere kiyasla daha etkin oldugu anlasiimaktadwr. Ayrica her bolge i¢in beklenen ‘evet’ yaniti, ‘haym’
yaniti sayisindan daha fazladwr. Dolaysiyla, verilen yanitlar cografi bolgeler bazinda incelendiginde bolgeler
arasmnda istatistiksel olarak anlamh herhangi bir farkhhk goériilmemektedir ve bundan dolayidr ki her cografi
bolgeden ailelerin yemeklerde baharat se¢iminde etkili olduklar1 soylenebilir.

SONUC VE ONERILER

Baharatlar, hem yemeklerin lezzet, koku ve rengini arttrarak insanlarm damak zevkinin ¢esitlenmesine katki
yapmakta hem de iclerinde bulundurduklar1 fitokimyasallar sayesinde bakteriler basta olmak iizere gidalarda
iireyen mikroorganizmalar1 oldiirerek ya da zehir {iretmeden Once biiyiimelerini engelleyerek insanlarm gida
kaynakh hastalklara ve gida zehirlenmelerine yakalanma riskini azaltmaktadir. Dolayisiyla hem damak zevki hem

de saglk agisndan baharat cesitlerini ve kullanim alanlarmi daha iyi bilmek insanmn yasam kalitesini arttran bir
ozellik olacaktir.

Katimcilarm baharatlara iligkin bilgilerini gérmek i¢in onlara baharat satm alrken dikkat edilen faktérler,
baharat tiiketim siireleri, en pahah baharat ve fiyati ve tuzun bir baharat olup olmadig1 gibi hususlarla ilgili sorular

yoneltilmistir. Katiimcilarm baharat tiiketimlerine iligkin olarak da en sevdikleri baharat, baharatlar1 nerelerden
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satm aldiklari, baharatlar1 muhafaza tercihleri, yemeklerde baharat seciminde aile fertlerinin etkisi olup olmadig
gibi hususlar goriilmek istenmistir.

Katiimcilarm baharat satin alirken tazelik, koku, tat ve marka unsurlarmi 6n plana ¢ikarttiklar1 goriilmiistiir.
Baharat tiiketim tarihi ile ilgili olarak baharatm iiretiminden itibaren 6 ayhk siire baharat tiiketimi icin dogru kabul
edilmektedir (Tez, 2012, s. 146). Ancak, baharatin tiretim tarihi bilinmiyorsa son kullanma tarihini dikkate almak,
mantikh olan en dogru segenektir. Bu anlamda, 109 katiimc1 (%27,3) ‘3 ay’, 108 katiimc1 (%27) da ‘son kullanma
tarihi’ segeneklerini isaretleyerek bu sorudaki ¢oguniugu olusturmuglardir. Giiniimiizde en pahal baharat olan
safran katiimcilarm yalnizca %15°1 (60 kisi) dogru yanttlayabilmistir. En pahali baharatla ilgili sonraki asamada
safranin gecerli fiyat1 olan 4.000 TL’yi ise net olarak bilen olmamstr. Katiimcilarm %59’u (236 kisi) tuzun bir
baharat olmadigmi belirterek s6z konusu soruyu dogru cevaplamislardir.

Katiimcilarm baharat tiiketim aligkanliklartyla ilgili olarak ise baharatlart en ¢ok aktarlardan (%60,9) satm
aldiklar1 ve cam kavanoz (%53,6) i¢inde muhafaza ettikleri goriilmiistiir. En sevilen baharat olarak pul biber (%34)
bas1 ¢cekmis; pul biberi karabiber (%15,5) izlemistir. Bilindigi lizere pul biber ve karabiber ikilisi hemen hemen her
restoranda tiliketicilerin karsisma ¢ikmaktadir. En sevilen baharat olarak pul biber ve karabiberin en fazla
belirtilmelerinin sebebi olarak iki husus akillara gelebilir. Birincisi, pul biber ve karabiber basta lokantalar olmak
lizere yeme-igcme yerlerinde yaygmn olarak tiiketicilerin karsisma c¢iktigindan tiiketiciler zamanla bu baharatlara
yonelik damak tad: ve tilketim ahskanh@i kazanmus olabilirler. Tkincisi, pul biber ve karabiber evlerde halihazirda
sevilen ve bilinen baharatlar oldugundan isletmeciler ve hane halki bu baharatlari (siirekli) satm alyor ve tiiketiyor
olabilirler. Ote yandan, yemeklerde baharat kullaniminda aile fertlerinin etkisinin (%67) fazla oldugu anlasinustir.
“Baharat tercihleri, genellikle ailenin kilavuzlugu altinda, bireylerin hayatlar1 boyunca gelismektedir. Ebeveynler,
¢ocuklarmi baharat kullanmaya tesvik etmekte ve sonug¢ olarak birg¢ok gocuk baharatlarim faydah oldugu imasiyla
baharatlardan hoslanr ya da en azmdan onlar kabul eder hile gelmektedir” (Sherman ve Billing, 1999, ss. 460-
461). Kiiltiriin bir pargasi olan yeme-igme ve baharat tiiketim ahskanlklarmm boylece nesilden nesile aktarildig
anlagilmaktadr.

Betimsel yonleriyle litaratiire katki vermesi beklenen ¢alismada sonug olarak katiimcilarm baharatlara iliskin
kismi bilgiye sahip olduklari ve birgogunun baharat kullanma alskanhklarmi ailelerinden kazandiklart
anlagilmaktadr. Baharatlarm ozellikle saghk acismdan faydalarma vurgu yapan yaym ve tanitimlar insanlarm hem
baharat bilgisini arttracak hem de baharatlar1 daha bilingli bir sekilde tiiketmelerini saglayacaktir. Benzer bigimde,
gastronomi boliimleri basta olmak iizere turizm isletmeciligi ve diger turizmcilik alanlarmda baharatlar1 gesitli
yonleriyle ele alan arastrmalar baharatlara iligkin bilinci arttracaktwr. Ayrica, farkliik olarak, baharat temah
restoranlarin agiimasi baharat kullammmmn daha ¢ok yaygmlagmasi ve baharatlarm sevilmesinde etkili olabilir. Son
olarak, Tirk Mutfaginda kullanilan baharatlar bolgelere gore ele almip incelenebilir. Farkh bolgelere 6zgii farkl

baharatlarm tiiketilmesinin nedenleri ayri bir arastirma konusu olabilir.
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Extensive Summary

Knowledge and Consumption Preferences of University Students Regarding Spices:
A Case Study at Aksaray University

Spice, whose Turkish equivalent is ‘baharat’, originally comes from the Arabic word ‘baharat’ to Turkish, and it
is the plural form of the word ‘bahar’, which means aroma. Also, India is ‘Bharat’ in the Hindi language (Bharat
Ganarajya = Republic of India). Spices have been used for several purposes such as conserving food, fighting
against illnesses and during religious ceremonies since early ages, and are still highly consumed today even some
kind of usage has changed. An interpretation of spice that has gained wide acceptance and in essence has been

adopted by the spice trade is as follows (Farrell, 1999, p. 17):

The term ‘spice’ be applied to any dried, fragrant, aromatic, or pungent vegetable or plant
substance, in the whole, broken, or ground form, that contributes flavour, whose primary function in
food is seasoning rather than nutrition, and that may contribute relish or pigquancy to foods or
beverages; that is true to name and fromwhich no portion of any volatile oil or other legal flavouring
principle has been purposely removed or to which no additive or spent spice has been added. Spices
may be the dried arils, bark, buds, bulbs, flowers, fruit, leaves, rhizomes, roots, seeds, stigmas and

styles, or the entire plant tops.

Each spice has a unique aroma and flavour, which derive from compounds known as phytochemicals. These
chemicals evolved in plants to protect them against herbivorous insects and vertebrates, fungi, pathogens, and
parasites. Phytochemicals are plants’ recipes for survival (Sherman and Billing, 1999, p. 453). In this context,
besides spices enhance food flavour, colour, and palatability, protective effects of phytochemicals against plants’
biotic enemies might be the ultimate reason for using spices. After all, meat and other food items are also attacked
by bacteria and fungi, indeed by some of the same species that afflict plants (Sherman and Billing, 1999, p. 455).
“If spices Kkill such microorganisms or inhibit their production of toxins, spice use might reduce chances of
contracting foodborne illnesses or food poisoning” (Billing and Sherman, 1998, p. 20). Particularly garlic, ginger,
cinnamon, and chili have for centuries been used to counteract a broad spectrum of ailments, including dysentery,
kidney stones, arthritis, and high blood pressure (Duke, 1994; Johns, 1990).
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Culture of spice use, benefits of spices, and forms of utilization from spices should be handed down the next
generations. This study has aimed to present some knowledge and consumption choices of students of Aksaray
University regarding spices. From this point of view, those raising the awareness of students about spices, arousing
curiosity especially about the questions whose answers they did not know, and thus making them search the
answers of those questions are focal points of the study. A survey was carried out with aforementioned students.

The average number of enrolled students, the population of the survey, through the survey period was 20,883. If
we take this number as population number or we take it as 21,000, in both situations, we need 377 people as sample
size with 95% confidence level and +5 confidence interval (www.surveysystem.com). So, the survey was ended
when 400 students were reached. Participating students were selected randomly and on a voluntary basis when they
were ready for the survey at common use areas. A questionnaire was utilized for the survey. Data were analysed via
computer. In this context, frequency and percentage distributions, recoding for some open-ended variables to
categorize them, and some comparative tests (etc. Binomial and Pearson y2) were performed through the analysis

process.

The 78.3% of the participating 400 students were bachelor’s degree students. 53.5% of the students were male,
59% were at the age range of 21-25, 97.8% were single, and 41.8% had between 100 TRY and 500 TRY monthly

income. 45.5% of the students were from the Central Anatolia Region.

In order to see knowledge of participants about spices, some issues like factors being taken into consideration
when buying spices, expiration date of spices, the most expensive spice and its price, and whether salt was a spice
or not were posed to the participants. On the other hand, the most liked spice, places for spice purchasing, storing
spices, and effects of parents on choosing which spices to add to foods were viewed as habits for spice

consumption.

Freshness, aroma, flavour and trademark were what participants were taking into consideration much more
when buying spices. 27% of the participants reported that they paid attention to expiration dates of spices while
27.3%, which was the biggest proportion, marked 3-month duration as the maximum consumption duration. Spices
must be consumed within 6 months especially if they are sold in the open air (Tez, 2012, p. 146). Only 15% of the
participants knew today’s most expensive spice, saffron. Comparison of the proportions of these two groups,
knowing saffron (15%) and not (85%), had a statistically significant difference (p = 0.000 < 0.001). None of the
participants stating saffron were able to know the sale price of it, which was 4,000 TRY when the survey was under
process. 59% of the participants reported that salt was not a spice, which was correct and statistically significant
rate (p = 0.000 < 0.001).

As for some preferences of spice consumption of the participants, it was seen that herbalists were the most
preferred places for buying spices, because 60.9% of the participants chose them. Glass jar was the most preferred
storing tool chosen by the 53.6% of the participants. Chilli powder was the most liked spice by the 34% of the
participants, which was the biggest proportion. Parents were effective on choosing which spices would add to foods
at homes according to the statements of 67% of the participants (p = 0.000 < 0.001). Comparison of influences of

parents on spice use by geographical regions did not show a statistically significant difference (Pearson x2 = 5.969;
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p = 0.427 > 0.05), which meant that parents were effective in any region. “Parents encourage their children to use
spices, and most children eventually come to like (or at least accept them), implying that spice use is beneficial”
(Sherman and Billing, 1999, pp. 460-461). Thus, one can infer that habits on eating, drinking, and consuming
spices are passed down as parts of the living culture.

As a result from the study, which is expected to contribute to the literature with its descriptive parts, participants
have information about spices to some extent, and many of them got familiar with spices via their parents.
Publications and publicities about spices addressing their benefits to health would ensure both to increase
knowledge about spices and to consume them more deliberately. Similarly, studies handling spices with different
aspects in the departments of gastronomy and tourism management as well would increase knowledge about spices.
Moreover, introducing restaurants with spice theme might contribute to spices to become more popular and
beloved. Finally, spices used in cuisines in Turkey might be examined regionally. The reasons of different spice use

from different regions might be another research subject.
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Kitchen culture can be variety considerably between societies. In our country, red meat
especially consumed in inland areas, while the fish and other sea foods are greatly
consumed in coastal areas. Environmental factors where the people live affect the region’s
food culture. Sinop is a peninsula, which is the most important source of income, is
fishing and locals keep the anchovy separate from other fish. In the fishing season,
everybody who wants to consume can freely take anchovy in fishing vessel. Everybody —
poorest or richest- is feed with anchovy in fishing season and most anchovy dishes are
cooked in every house. The data used in this study were collected by using interview
technique. It is determined that in Sinop there are some traditional dishes such as “frying,
grilling, oven, tiklatma, pilaf with anchovies, bread with anchovies, anchovy ball, hamsi
kusu, anchovy pickle and anchovy marinade”. In the study, the process of these foods, and
the details of the difference in their productions were presented.
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INTRODUCTION

In the Black Sea, the anchovy caught generally is Engraulis encrasicolus (Linnaeus ,1758) is a mainly coastal
marine species. The some common names of anchovy are Hamsi in Turkey, Hamsia in Bulgaria, Anxova in Spain,
Amplovo in France, Anchovis in Germany, Acciuga in Italy, Enchova in Portugal, Hamsa in Russian Fed., Khamsa
in Ukraine, Anchovy in UK, Namibia (Fishbase, 2013). The anchovy, which is the most common species in
Turkey, is generally consumed fresh or exported other countries and processed (fish meal, fish oil, canned, salted
ect.). Total amount of sea fish caught in Turkey is approximately 315.636 tons in 2012. In addition, 52% of it was
anchovy (Tuik 2013).

Sinop is a province of Turkey, along the Black Sea. It is located in the western Black Sea region, is a port city.
The borders total 475km and consist of 300 km of land and 175 km seaside borders (Anonymous, 2013). Sinop is
covered on three sides, and the livelihood source of majority of Sinop people is fishing. In 2012, the consumption
of seafood was 7.1 kg per capita in Turkey (Tuik 2013), perhaps, it is said that the most and the best fresh seafood
consumed in Sinop. It is inevitable that, the diversity of fish dishes are more in the city earn their live hood from
the sea. The usage of fish and especially anchovy are quite a lot in season and out of season in Sinop kitchen. The
anchovy caught in the season are generally frozen, salted or marinated for the summer season. In this study, the

information about the traditional fresh anchovy dishes and salted anchovy dishes were presented.

Fried anchovy

In Sinop, the traditional fried anchovy is abtained from corn flour made from Sinop corn and sunflower oil. The
corns are harvested in the summer, dried in the stone oven and milled with stone ground. Especially the roasted
corn flour is used for frying. Firstly, fish heads and innards removed. It is easy to remove innards by running thumb
along the belly. Rinse anchovies are dried and salted. Anchovies are individually rolled in the corn flour, coating
them on all sides and place each in frying pan of hot sunflower oil (Photo 1). The anchovies fried until golden
color, cooking on both sides. It is removed from pan with a cover or spatula and serves with lemon (Eryilmaz,
2013).

Grilled anchovy

Rinse anchovies are dried and salted. The onion cut into half-moon, parsley, black pepper and sunflower oil are
added on the anchovies. They are mixed and individually lined on the grill. Anchovies are grilled over a hot
charcoal fire, skin side down for about 2-3 minutes, or until the flesh of the fish becomes white. They are

transferred to a large serving plate and serve with lemon (Eryilmaz, 2013).
Tiklatma

“Tiklatma” is the local name of anchovies, which are cooked in the water in Sinop. Cold water and chopped
garlic are put in pot, rinse anchovies are placed each on them. On the red pepper are added. After the butter and salt
are added, the anchovies are cooked until; water is boiled down (Bal, 2013). They are transferred to a large serving
plate and serve.
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Pilaf with anchovies

This is called “Hamsili Pilav” in Turkish; it is one of the local favorite dishes of Sinop and all of the region in
Black Sea. Firstly, the pilaf is prepared for the pilaf with anchovies. The ingredients of pilaf for the 1kg Black Sea
anchovies are 3 cups baldo Turkish rice, 2/4 cup of butter, 1/6 cup sunflower oil, 3 cup of water, 1/5 cup pine nuts,
Y% cup chopped parsley, 2 large onions finely chopped, salt and black pepper. Put the nuts into the pan and roast
them until they are golden color. Then add the vegetable oil and rinsed and drained rice. The rice is stir-fried until it
becomes golden opaque. The onions, raisins are stir-fried until the onions are cooked. The rice, parsley and dill are
added into this mix.

The anchovies are cleaned and prepared the fish by taking its bone and head off put leaves the tail as shown
Photo 2.

The round pyrex which is about 7 cm deep and 32 cm dia. are used for pilaf with anchovies. Pyrex are brushed
with sunflower oil and the anchovies are lined at the bottom and sides of the pyrex. The pyrex are filled with the
prepared rice mix and the surface of the pilaf are covered with anchovies. The pyrex are put into turbo oven and
cooked about 30-35 minutes on 200°C. Once the pilaf with anchovies cooked, the butter is put in small chunks on

top of the cover. It can be served with pyrex (Bal, Eryilmaz 2013).

Bread with Anchovies

The anchovy bread is a local dish made in Sinop. The bread can be made with fresh or salted anchovies.
Anchovy: flour ratio is 2:1 in anchovy bread making. The fresh anchovies are cleaned and prepared the fish by
taking its bone and head off put leaves the tail. For the salted anchovies, firstly the anchovies are soaked for the
removing excess salt. And all of them are cut into small slices. For the 1 kg anchovies, 1/2kg wheat flour, 1 tea cup
olive oil, 1 package baking powder, chopped parsley, salt, chili pepper and black pepper are mixed. The round
pyrex which is about 7 cm deep and 32 cm dia. are used for bread. Pyrex are brushed with sunflower oil and the
mix are spread evenly into it. It is cooked into the preheated oven to 200°C and baked for a further 35-40 minutes

(Photo 3). Remove from oven and serve (Serdaroglu, 2013) (Figure 1).

Photo 1 Photo 2 Photo 3

Figure 1. Fried anchovy, anchovy bones removed, bread with anchovy.
Anchovy Ball

The anchovy meat ball are usually consumed as appetizer at restaurant in Sinop. For the prepare anchovy meat
ball, 1kg fine-cut anchovy, ¥ water glass crumbs bread, 2 water glass corn flour, 1 egg, 2 tablespoon sunflower

oil, salt, black pepper, allspice and chopped parsley are used. All of them are mixed and worked. The mix is formed
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into firm balls about 1-inch diameter. Heat the oil in non-stick-pan and balls are firstly coated with corn flour and
fried until cooked (Eryiimaz, 2013).

Hamsi Kusu

The “Hamsi kusu” is a traditional name of anchovy meal with chopped onion and parsley mix. The fresh
anchovies are cleaned and prepared the fish by taking its bone (Photo 2) and head off put leaves the tail. Chopped
onions are scrubbed with salt and added parsley, red pepper, black pepper. One anchovy is inserted back into hands
and put the prepared mix on it (Photo 4). Over the mix are closed with one anchovy (Phot 5). Heat the oil in non-
stick-pan and anchovies are firstly coated with corn flour and fried until cooked (Photo 6) (Figure 2).

Photo 4 Photo 5 Photo 6

Figure 2. Making “hamsi kusu” (Original)

Anchovy pickle

For the prepare anchovy pickle; 2kilos rinsed anchovy, 400g rock salt, bay leaf and stone are used. A little
anchovies are firstly placed in the jar and coat a layer of salt on them, the bay leaf added. The fish, salt and bay leaf
have been placed in the jar until the jar brim. The cleaned rock is put on the top of the jar for the pressure. The
pickle are edible after about 1.5 months (Bal, 2013).

Anchovy marinade

Headed gutted and cleaned anchovies are used for marinade. The fish are placed in the jar, salted between each
layer and storage in refrigerate for 24 h. The next day, anchovies are cleaned and gently opened the anchovy and
pulled out the spine and discard. The anchovies are put in the plastic pan (skin-side down) and added the vinegar to
cover. The anchovies are left in this cure all night until the fish flesh has turned white. The fish are cleaned under
the cold running water in a colander. The fish are placed in the plastic pan again and putted garlic enough olive oil
to cover. This meze are served with some chills/hot pepper slices, red onion, extra olive oil (Eryilmaz, 2013).

CONCLUSION

Every day, in houses and restaurants with increased slow food mobility has also increased the production of
traditional food. At the beginning of the gastronomic stands out in the tourist area of mobility comes slow food
production. Dishes made from anchovies and the acquired topics in article constitute the basis of Sinop culinary
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culture. This dish should be served to tourists in catering facilities and in-depth evaluation as an element in terms of

Sinop gastronomic tourism.
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Teknolojinin hizla gelismesi birgok alanda oldugu gibi gastronomi alanmda da farkli
ekipman ve tekniklerin kullanilmasmna imkan saglamugti. Bu calismada gastronomi
diinyasinda son yillarda olduk¢a popiiler hale gelen molekiiler gastronomi kavraminmn
detayl olarak incelenmesi amaglanmaktadir. Calisma sonucunda molekiiler gastronomi
tekniklerinden sadece seflerin yararlanmadigi bu tekniklerden gida sektorii, bilim adamlari
ve Ogrenciler gibi bircok kisinin de faydalandig: goriilmektedir. Molekiiler gastronomi
tekniklerinin halen diinyanm iinli sefleri tarafindan siirekli gelistirilerek kullanildigi da
anlagilmaktadir. Molekiiler gastronomi teknikleri uygulayan sefler en basarh sefler
arasinda gosterilmektedir. Bu seflerin birgogunun gastronomi alaninda egitimli oldugu
gozlemlenmekte ve molekiiler gastronomi tekniklerini uygulama konusunda {iniversiteler
ile ortak caligmalar yaptiklari gériilmektedir. Ulkemizde bu konuda egitim veren okullarda
ders programlari icerisinde daha fazla yer verilmesi iilkemizdeki gastronomi geligimi
acismdan Onemli olacagi ve diinya gastronomisi ile rekabet edecek konuma gelmesi
diistiniilmektedir.

Abstract

Gastronomy
Molecular gastronomy

Gastronomy education

The rapid development of technology has made it possible to use different equipment and
techniques in the field of gastronomy as in many areas. This study is a review on
molecular gastronomy which has become quite popular in gastronomy world in recent
years. In this study it has been revealed that there is a wrong perception that only chefs
take advantage of the techniques of molecular gastronomy; however, food industry, chefs
and students also use the techniques. It is understood that molecular gastronomy
techniques are still used by the famous chefs around the world. The ones applying the
molecular gastronomy techniques are shown among the most famous chefs in the world. It
is observed many of these chefs have been trained in the field of molecular gastronomy
and they seem to make joint efforts with universities to follow the molecular gastronomy
techniques. In Turkey, In the curriculum of the schools that provide gastronomy education
molecular gastronomy courses are included. Molecular gastronomy will be significant in
terms of Turkish gastronomy’s competing with the world gastronomy .
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GIRIS

Beslenme, kigilerin gelir seviyelerinin yiikselmesi, teknolojinin daha gelismis makineler ve yontemlerle yeni
iiriinler iiretme firsatii vermesiyle birlikte artik bir ihtiyag olmaktan ¢ikip bir zevk haline doniismiistiir. Boylece
geleneksel mutfakta degisiklikler yasanmig yeni gastronomi akimlart dogmustur (McGee,2004;Mielby ve
Frost,2010). Gidalara ve yemek pisirmeye dair son donemde yasanan ilginin artmasi ile birlikte, yediklerimizin
dogas1 ve etkilesimlerini belirleyen kimyasal ve fiziksel ilkeleri anlama istegi de artmustir. Bu gelismeler kargisinda
ozellikle kiiresellesen ekonomide rekabet giiclinii koruyabilmeleri igin yiyecek igcecek isletmeleri kendi
mutfaklarmda siirekli yeni lirlin ve bu iriinlere farkh pisirme ve sunma teknikleri uygulama arayslar iginde

olmustur. (Santich, = 2004). Bdylece molekiiler gastronomi uygulamalarma mutfaklarmda yer vermeye
baslamuslardir.

“Yiyecek ve igecekleri biyokimyasal ve fiziki- kimyasal siireclerden gecirilerek degisik sekil ve tatlarda
hazirlayarak sunmak™ olarak tanmmlanabilen Gzgiin, yaratict ve yenilikgi bir teknik olan molekiiler gastronomi
uygulamalar1 1990’h yillarda diinya mutfaklarmda adindan séz ettirmeye baglamgtr (Santich, 2004). Bugiin tim
mutfak diinyasi1 6zellikle Michelin yildizh restoranlar bu teknikleri kullanarak birbirlerine karsi {istiinliik saglamaya
cahsmaktadr. Michelin yildizh restoranlarda c¢esitli sebze ve meyvelerden yapilan yapay havyarlardan, deniz
yosunu ve bitkilerinden elde edilen kopiiklerden, makarna yerine jolelerden yapilan spagettilerden, kaz cigerinden
yapilan musirlar gibi birgok yeni iiriinler sunmaya baslamuslardr (Akerdem,2009; Aduriz, 2012). Bu diisiinceyle
sefler mutfaklarmda kendilerini siirekli yenileme ve sanatlarnni daha Ozgiirce sunabilme cabalar1 igerisine
girmiglerdir. Bu durumun sonucunda isletmeler gelen konuklarmm da degisik ve farkl tatlar arama beklentilerini
fazlasiyla karsilayabilme olanagmi yakalamiglardir. Bu yeni akim tiim diinyada konusulan ve ilgi géren yeni bir
mutfak akimi olmaya basglamistir (Tiiziinkan ve Albayrak,2015).

Molekiiler gastronominin bu denli hizh bir sekilde mutfaklarda yer almasi ve bu teknikleri kullanan seflerin
cabstiklar1 isletmeleri ve kendi isimlerini gastronomi diinyasma tanmtmalari, diinyada bir¢ok gastronomi okulunun
bu teknikleri kendi ders programlarmda yer vermesi molekiiler gastronominin 6nemini bir kez daha ortaya

koymustur(Sarioglan, 2014).
MOLEKULER GASTRONOMI KAVRAMI VE GELISiMi

“Gastronomi” kelimesi ik olarak Antik Yunan'da kullanimigtr. Yunanca da mide anlamma gelen "Gastro" ve
kural ya da diizenleme anlamma gelen "Nomos" sozciiklerinin birlesmesinden olugturulmustur. Sicilyali Yunan
Archestratus MO 4. yy'da Akdeniz bélgesini temsil eden ilk yemek ve sarap rehberi olan Gastronomia adl bir
kitap yazmustir. Archestratus en iyi ne yenilip ne i¢ildigini ve bunlarm nereden bulundugunu kesfetmek i¢in birgok
seyahat yapmustir ve turizm ile gastronomi kavramu arasmdaki ik ilisgkiyi bulmustur.(Santich,2004).

Literatiirde birbirinden farkl, ¢ok sayida tanimlama bulunmaktadr fakat gastronominin tanmim yapan ik kisi
17. yy'da yasammg Tadn Fizyolojisi adh kitabi ile bilinen Brillat Savarin'dir. Brillat Savarin'e gbre gastronomi
kavramn "msan beslenmesi ile ilgili olan her seyin sistematik olarak incelenmesidir."( Yimaz ve Bilici,2013)
Tarihsel ve etimolojik olarak gastronomi ise; nerede, ne zaman, ne sekilde ve hangi kombinasyonlarda ne yenecegi

ve igilecegi hakkinda tavsiye ve rehberlikle ilgili olarak agiklanmaktadir. Gastronomi ayrica yeme igmenin zevkini
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arttran, yiyecek, icecek ve bunlarm secimine dair bilgi ve becerilere sahip olunan bir yasam
sanatidir(Santich,2004). Genis anlanu ile gastronomi; insanmn beslenmesini ilgilendiren her konuda saglanmis
kapsamh bilgi birikimidir. Gastronominin amact, miimkiin olan en iyi beslenme ile insann korunmasi ve hayattan
zevk almasmin saglanmasidir. Gastronominin islevi; temel ilkelere dayanarak, yiyecek haline doniistiiriilebilecek
her seyi arayan, saglayan ve hazrrlayan herkese rehberlik de saglamaktr (Sanchez-Caiizares ve Lopez-Guzman,

2012).

1980’1 yillarda molekiiler gastronominin tamtimmmn ¢ok gerekli oldugu diisiiniimiistir. O doénemlerde bilim
sadece gida bilesenlerinin kimyasal kompozisyonunu ya da endiistriyel siireclerini dikkate almaktaydi Insanlarm
{irettigi giinlik yemekler hakkmnda neredeyse hicbir ¢ahsma yapimamaktaydi. Ornegin Klasik Gida Kimyas1 gibi
kitaplar mutfak doniigiimii hakkinda neredeyse hi¢bir sey igermiyordu.(This,2013)

Molekiiler gastronomi ise yemekle bilimi bir araya getirerek yiyeceklerin pisirme esnasmnda birbirlerine
doniisiimlerini incelemektedir (Vega and Ubbink,2008 ).Yani bu akim daha ¢ok iyi yemegin arkasindaki bilime
odaklanmaktadr (Snitkjaer,2010). Bu yiizden molekiiler gastronominin sadece bir yemek pisirme tiirii olarak
goriilmesinin yanhs oldugu diisiiniilmektedir (Vega and Ubbink,2008;Y1maz ve Bilici,2013).

Temel amaci mevcut durumu iyilestirmek, yeni yiyecek hazwrlama yontemleri gelistrmek ve bunlarm
sonucunda hazrrlanan {irliniin tadmm her seferinde aym olmasmi saglamak olan molekiiler gastronominin ik
cahsmalarm 1969 yiinda Oxford {iniversitesinin fizik boliimiiniin baskanhgm yapmakta olan Prof. Nicholas Kurti
Kraliyet Enstitiisti'ndeki "Mutfaktaki Fizik" dersini vererek baslamistir. Bu ders swrasmnda yiizyillardr devam eden
mutfak seriiveninin bilimsel degil, geleneksel temel tizerinde gelistigini ifade etmek i¢in "Bilim olarak yildizlarn
icindeki 151 derecesini biliyoruz ama ne yazik ki bir suflenin igindeki 1s1 derecesini bilmiyoruz." demistir (Y1imaz
ve Bilici,2013). Bunun sebebi ise insanlar gida alaninda yeni seylerden korkma gibi 6nemli bir reflekse sahiplerdir
bu ylizden gida alami diisiiniildiigiinde ¢ok yavas ve kiiciik degisimler bulunmaktadr (This,2013). Prof. Kurti daha
sonra yumurta pisirmek i¢in en uygun sicakhg tespit eden Macar fizik¢i Herve This ile tanisnus ve birlikte birgok
calisma diizenlemiglerdir (Yimaz ve Bilici2013). 1988°de Herve This Fransizca ‘Casseroles et Eprouvettes’
adnda ve Ingilizceye ‘Molecular Gastronomy’ olarak ¢evrilen bir kitap yaymlamustr. Bu konu iizerine birkag kitap
daha ¢ikmistr (Linden,2008). Herve This'e gore; Asgiik faaliyetlerinin {i¢ bileseni olarak; yani sosyal, sanat ve
teknik oldugunu bilerek, disiplinin bilimsel programi da {i¢ par¢ca da diistinmemiz gereklidir. Bunlar; (1) mutfagmn
teknik bilesenini kesfetmek, (2) bilimsel olarak mutfak faaliyetlerinin sanat bilesenini kesfetmek, (3) sosyal
bileseni kesfetmektir (Linden,2008).

Teknik ile ilgili olarak yemeklerin tanmmi (6rnegin regel termal olarak meyveleri su ve siikroz ile islemekle elde
edilir) ve hassasiyetler (meyveleri beyaz tutmak icin limon suyu eklenir )ile kiiltiirel tartismalari ve teknik
olamayan tiirde ¢esitli bilgileri igeren liclincii bir kisim arasmnda bir fark olusturulmustur (This,2013). Molekiiler
Gastronomi alaninda ¢aligma yapmis diger onemli isimlerden birisi de 2004 yiinda vermis oldugu bir tebligde
gastronomiyi "Yiyecek ve igeceklerin insana zevk ve keyif veren Ozelliklerinin bilimsel incelenmesi" bagka deyisle
" lezzetli olmanmn bilimidir" diye tanimlayan Prof. Harold McGee'dir (McGee,2004;Mielby ve Frost, 2010).
Pisirme {izerine temel bilgilerin sistematik bir sekilde analizi ve toplanmasmin giizel bir 6rnegi Harold McGee’nin

* (uda ve pigirme lizerine: Mutfak ilimi ve bilimi® eserinde yer almaktadir. Bu yonde daha onceki farkl bir ¢alisma
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ise Fransiz bilim adami Edouard Pomiane tarafindan yapimistr. (Linden,2008). Fransa’nin en iinli mutfak
bilimcilerinden Herve This Amerika’da piyasaya ¢ikan ‘Molekiiler Gastronomi: Lezzetin Bilimini Kesfetme’ adh
kitabryla bu yeni mutfak akimminm oOnciilerindendir. Bu kisi aym zamanda ‘lezzetin’ bilimiyle ilgilenen bir kimya
doktorudur. Giinlimiizde bu molekiiler teknikleri uygulayarak tinlenen Heston Blumenthal, Ferran Adria (el Bull),
Juan Mari Arzak (Arzak restoran), Martin Berasategui, Andoni Luis Aduriz(Mugaritz restoran) Pedro Subijana
(Akalere restoran) gibi {inlii sefler ile diinyaca iinlii mutfaklarm temelini atan Dr. Herve This ve arkadaslar
tarafindan atilmustr. This’e gore ‘molekiiler gastronomi’ : “ yiyecek ve igecekleri biyokimyasal ve fiziki-kimyasal
siireclerden gecirilerek degisik sekil ve tatlarda hazirlayarak sunmaktr”. Bu kavram geleneksel olarak tanimlanmis
yemek Ozelliklerini fiziksel ve kimyasal olarak agiklamak suretiyle, bunlardan elde edilen lezzetlerin nasil
maksimize edildigini ve nasill yepyeni lezzetler yaratilabildigini inceleyen bilim dah anlamma
gelmektedir(Kirm,2009; Vega ve Ubbink, 2008).

Erice’de (Sicilya) 1992 yiinda “ Uluslararas1 Molekiiler ve Fiziksel Gastronomi Calistayr” adiyla diizenlenen
kongreye yalniz sefler ve bilim adamlarmm katimalar istenmis ve her tartigjmadan sonra deneysel sunumlar
yapilmistir. ‘Molekiiler Gastronomi’ adinin diinya sefleri arasinda tanmmasma bu kongre yol agmustir. Boylece ilk
kez seflerle bilim adamlar1 arasmnda iletisim baslamustr. Ornegin Oxford yakmlarndaki iinlii bir restoranm sefi
Raymond Blanc, “ sirkeyi kaynatmnca asiditesinin azaldigmi” gozlemlemis ve Kurti ve This’i arayp bunu
aciklamalarmi istemigtir. Ancak laboratuvar ¢ahgmalar1 sonucunda, farkh sirkelerin igeriklerinin farkh olacagmdan
dolayi, kaynatmanmn asiditeyi azaltacagma dair bir sey sdylemenin miimkiin olmayacagi sonucuna varimigtir(
Kirm,2009; This, 2011)

Bu alanda yapilan kongrelerle ve bu kongrelere daha fazla sayida restoran sefi ve bilim adammmn katilimiyla
molekiiler gastronomi konusuna ilgi her gegen giin hizla artmistir. Son yillarda molekiiler gastronominin bir kolu
olan molekiiler icecekler kapsammda baz likér ve alkollii icecekler tabaklarda catal bigaklar ile yenilecek hale
getirilmigtir. Bazen de kii¢iik inci taneleri gibi boncuk haline getirilmis viski pargalari su dolu bir kadehin igine
konularak suyu icerken boncuk viskiler ¢ignenenebilmektedir. Molekiiler gastronomi denilen yeni mutfak
yaklagiminda, yiyecek ve igeceklere sivi nitrojen, enzim ve lazerlerle, yeni ozellk ve sekiller kazandrabilir.
Uzmanlar bu uygulamalar1 "Yiyecek ve igceceklerin insana zevk ve keyif veren ozelliklerinin bilimsel olarak
incelenmesi ve ona gore doniistiiriilmesi" diye acgiklamaktadr. Ornegin beynin tat alma islevinin nasil yerine
geldigi ve bu bilgiyle bir yemekten en fazla nasil keyif almr konusu, molekiiler gastronominin ilgi alanidir. Yani,
“lezzeti artrmanm bilimi” olarak ifade edilebilmektedir( Kirm,2009; Krigasa ve ark.,2015).

Yeni bir mutfak egilimi olarak adlandmrilan molekiiler gastronominin, yaratict mutfagm en heyecan verici
gelismesi oldugu bilinmektedir. Sefler miisterilerine sodyum aljinat ve kalsiyum ile yapilan sahte havyar,
sebzelerden yapilan spagettiler ve sivi azot kullanilarak yapilan dondurmalar sunmalarmm moda oldugunu
belirtmektedir. British Magazine Restaurant Dergisindeki (2004), siralamada diinyanin en iyi 50 restorani arasmda
ilk {ie girenler Ispanya’dan El Bulli ve sefi Ferran Adria, Ingiltere’den Fat Duck ve sefi Heston Blumenthal ve
Fransa’da Paris’te restoram bulunan Pierre Gagnaire’dir. 2005°de ise Blumenthal ik srada ve Adria ise ikinci
srrada yer almistr. Burada dikkat c¢ekici olan bu yetenekli ve popiiler seflerin iigiiniin de molekiiler gastronomi
tekniklerini mutfaklarmda kullanmig olmalaridir (This,2006). 2006-2007-2008 yillarmda diinyann en 1iyi 50

restorani listesinde ik {i¢ swayr yine molekiiler gastronomi uygulamalari ile {in kazanmis restoranlar 1.El
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Bulli/ispanya, 2. The Fat Duck/ingiltere, 3. Pierre Gagnaire/Fransa almistr (William Reed Business Media Ltd ,
2015). 2009’ da yine ik on swra i¢cinde ik iki swrada 1. El Bulli ve 2. The Fat Duck yer alrken, 8.srada
Arzak/ispanya ve 9.srada Pierre Gagnaire restaurantlari bulinmaktadr. 2010 yihinda ise El Bulli 2.srada yer
alrken, The Fat Duck ise 3.srada yer almstr (E, Ozkan ve A.K, Kemer, 2016). 2015 te El Celler De Can Roca
ilk srraya yerlesirken 2. swraya Osteria Francescana 3. siraya ise Noma goriilmektedir. Bugiin bakildiginda ise 2016
yilinda diinyanmn en iyi 50 restoraninda ilk swray1 sef Massimo Bottura’nin Osteria Francescana’si alirken 2. sirada
ise El Celler De Can Roca ve 3. srada ise sefligini Daniel Humm’un yaptig1 Eleven Madison Park restorani
almaktadr. Bu restoran ve seflerin ortak 6zelliklerinin molekiiler gastronomi tekniklerini gelistirerek kullanmalari

oldugu goriimektedir.

MOLEKULER GASTRONOMi UYGULAMALARINDAN ORNEKLER

Bu yeni mutfagin en dnemli 6zelligi, teknolojinin sundugu imkanlardan faydalanilarak malzemelerin molekiiler
yapilartyla oynamak ve aym zamanda da bir araya gelmesi diisiiniilmeyecek malzemeleri birlikte sunmaktir. Ornek
olarak havyarl dondurma, yosunlardan yapilan ¢esith tathlar verilebilir. Molekiiler gastronomide seflerin mutfaga
ve malzemelere yaklagmlar1 bir biyokimyacmmn yaklagimma ¢ok benzemektedir. Ornegin yemek yapiminda su
teknikler kullanimaktadir: Pulverizasyon (Maddenin gaz halden sivi hale gegmesi veya suda ¢oziilmesi),
emiilsifiye ediciler (Bir sivinin bagka bir sivinn igerisinde ¢dziinmeden dagimasiyla olusan heterojen bir karigim
elde etmeye yarayan maddeler), santrifiij (Yiiksek devirde donme yaparak merkezka¢ kuvveti olusturan ve bu
kuvvetle 6zgiil agrhklar farkh maddelerden olusmus homojen ve heterojen karisimlari ayrmaya yarayan islem ve
alet) dir (Bluementhal ve Lister, 2005;K1rm,2009). Sef Ferran Adria, {inlii “koplk™ yontemini gelistirmis ve bu
teknikle 6rnegin havucun ya da limonun veya deniz yosununun molekiiler yapismi bozup bunlari bir sabun kopiigii
sekline doniistiirmiistiir. Bunun sonucunda kullandigi malzemelerin aromalari daha yogun hale gelmektedir ve

lezzet asir1 derecede artmaktadir(Kirm,2009).

Molekiiler gastronomi teknikleri kullanilarak; kiirelesen sivilar (meyve ve sebze patlaklart), yiyeceklerde yogun
aromalar olusturulmasi, sw1 nitrojen kullanilarak yapilan yiyecekler, alisiimamis sicakhkta yiyeceklerin sunumu,
kopiik teknigi kullamlarak yiyeceklerin sunulmasi, sous-vide teknigi ile hazirlanan yiyecekler ve sicak joleler
hazirlanabilir. Bu uygulamalara 6rnekler ise asagidaki sekilde swalanabilir:

Kiirelesen Sivilar (Meyve ve Sebze Patlaklar)

Piire ya da svi haline getiriimis gida malzemelerine milkemmel ‘kiiresel’” sekiller verilebilir. Digta top gibi bir
sargl malzemesi olusturulup icinde sivi bir malzeme bulunabilir. Bu sekilde agza atilan top wswildigmda top
patlayip, icinden sivi seklinde bir lezzetin agza yayilmasi saglanabilir. Bu alandaki ik uygulamalara 6rnek olarak;
El Bulli’'nin Kavun Havyari, Mugaritz restoranin ¢ilek patlagi ve Arzak restoranin c¢ikolata selalesi verilebilir
(Garcia-Segovia ve ark2014;Aduriz,2012).

Yogun Aromalar

Karidesi sicak dogal vanilya taneleri {izerinde sunmak, ya da biftegi elma agaci talaglari ile islemek veya siiliinii
saman- elma yamgyla tiitsillemek gibi sra dis1 aroma veren teknikler bu modern mutfaklarda kullaniimaktadir

(Aduriz,2012).
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Sivi Azot

Azot gaz1 diinya atmosferinin yaklagik %78’ ini olusturan, renksiz ve kokusuz bir gazdir, aym zamanda nitrojen
gazi olarak da bilinir. Sv1 azot ise bu gazin azot gazmin sivilastrilmasindan elde edilir. Yaklasik -196 °C sicakhga
sahip olan swv1 azot bu ozelliinden dolay1 basta Tip olmak iizere bircok sektérde kullaniimaktadwr. Fakat son
zamanlarda mutfaklarda Diinyaca iine sahip yenilik¢i sefler sayesinde bu madde mutfaklarda sik¢ca kullamlmaya
baslandi. Yiyecek ve igecekleri hemen dondurma, havaya maruz kaldignda buhar, sis ve etkileyici bulut
olusturmak i¢cin bu yonteme basvuruyorlar. Bu yontem en ¢ok hizh dondurma yapiminda ve gesitl gorsel
sunumlarda kullanimaktadir(Jones2011; Comfort Zone, 2014).

Molekiiler gastronomi adh mutfak ekoliiniin en {inli uygulamalarmdan birisi de, sivi nitrojen i¢inde yapilan
dondurmadir. Bu tarif ilk kez, Scientific American adli dergisinde 1994 yilinda yaymlanmis olup bashg: "Kimya ile
pisirme” olarak anlatinustir. Daha sonraki dénemlerde ozellikle Ispanya’da bazi sefler svi nitrojeni bazi etleri ve
sebzeleri pisirmede kullanmuglardr. Bilindigi gibi nitrojen, ¢ok hizh sogutma saglar. Bu ylizden ¢ok tehlikeli
olabilir, siv1 nitrojen ile cahsacak seflerin mutlaka bu madde hakknda belli bir bilgi birikimine sahip olmalari
gerekmektedir.

Alsilmams Sicakhik

Molekiiler Gastronomi ekoliiniin bir diger uygulamasi ise, sicak tiiketiimesi beklenen gidalar1 donmus, soguk
tiiketimesi gereken {iriinleri de sicak servis etmektir. Ornegin; jelatini sicak ve fuagra’y: (kaz cigeri) donmus

olarak sunmak gibi ilk basta kabullenmesi zor gelen sira dig1 uygulamalar sunumaktadir (Kirmm,2006).
Kopiik Teknigi

Kopiik formundaki yemek soslar1 ispanyadaki El Bulli restoranm sefi Ferran Adria, Arzak ve Andoni Luiz
Aduriz’in uyguladiklar1 bir tekniktir. Bu teknigi ik uygulayan sefler misafirlerini saswtmmglardrr; fakat teknolojik

mutfak ekipmanlarmmn (Thermomix, Pacojet) gelismesi sonucunda artik herkes ¢ok az dogal lesitin kullanarak
istedigi meyve ve sebzenin kiipligiinii elde edebiimektedir (Aduriz, 2012).

Sous-Vide Teknigi

Sous Vide Fransizca bir terim olup, gidalarm vakumlanmis plastik torbalar i¢erisinde ve disiik sicaklikta uzun
stire istenilen seviyede sicaklik uygulanarak pisirilmesi seklinde bir pisirme teknolojisi olarak tanimlanmaktadir.
Sous Vide veya diger adiyla vakumlu pisirme yontemi teknolojisi, 1960°h yillarm baslarmda ortaya ¢ikmis ve
glintimiizde Ozellikle et-balk ve bunlarm tiirevleri s6z konusu oldugunda restoranlarda, catering hizmetlerinde ve
gida endiistrisinde yaygmn olarak kullanlmaktadr. Bu teknigi ilk olarak 1970°de George Pralus tarafindan
kullanimigtir. Cig tiriine diistik 181 uygulamasi yapilarak denenmistir. Daha sonra Ready (1971) tarafindan {iriin 1s1
gecirmez vakum posetler ig¢erisine konularak pisirilmis ve olugturulan teknik iizerinde farkh zaman/sicaklik
uygulamalar1 denenmistir. Esas itibariyle hazir yiyeceklerin bir tiir soguk depolama teknigi olan Sous Vide
teknolojisi ile temel bilgileri ve uygun cihazlar1 kullanarak herkes tarafindan saglkh ve lezzetli yemekler
hazirlanabilecegi diisiiniilmektedir. Sef Asgilar daha gelismis bilgi ve teknolojik cihazlarla mitkemmel yemekler
yaratarak meniilerini zenginlestirebilirler. Ozellikle michelin yidizh sefler sous vide teknigini kullanarak sicakhg
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istedikleri seviyede tutma avantajm kullanip cok farkh iiriinler sunmaktadirlar. Ornegin pose edilmis yumurtanm

sarisnm i¢ine tiiriif mantar1 sosu enjekte edilip yumurta sarisi ile farkh lezzet ve sunum yapilmaya baslanmigtir
(Espinosa ve ark, 2015; Roldan ve ark, 2015)

Sicak Joleler

Molekiiler gastronomi seflerinin en ¢ok kullandigi tekniklerin basinda joleleri sicak sunmak gelmektedir.
Normalde kullamlan gida jolesi malzemeleri, gida maddesi soguduktan sonra jole formunu almaktadir. Oysa agar-
agar veya Kalsiyum Aljinat isimli maddeler kullamlarak, gida maddesinin sicakken bile jole formunu muhafaza
etmesi saglanabilir. Bunun en giizel 6rnekleri olarak ise, Ispanyol sefler tarafindan hazrlanan cesitli likdrlerin
jolelerini sicak olarak sunmalar1 verilebilir.

MOLEKULER GASTRONOMI UYGULAMALARINDA KULLANILAN BAZI KATKI MADDELERI
Agar-Agar

Agar-Agar kirmizi yosun ve deniz ¢imlerinden elde edilmektedir. Yiizyilardan beri Asya mutfaklarmda
kullanllan bu maddenin herhangi bir kokusu ve tadi bulunmamaktadir. Gidalarn jole formunda sunmak i¢in
kullanimaktadir. Dogal gida katki maddeleri sralamasmda kodu E 406’dr. Diinya Saglk Orgiitii ve birgok iilke
gidalarda dogal katki maddesi olarak kullanilmasma izin vermistir. Dogal bir polisakkarit olan agar-agar, ABD ve
Japonya'da, Rhodophyceae ailesinin (Gelidium amansii, G. cartilagineum) farkh deniz yosunlar1 tarafindan
tretimektedir (Sharma, 2015). Kivam arttirict ve emiilgatér bir Ozellige sahiptir. Birgok farkh {iriinde
kullanimaktadir. Kabul edilebilir giinlik alim miktarmda herhangi bir limit bulunmamaktadwr. Fakat yiiksek
miktarlardaki konsantrasyonlari, bagrsak mikroflorasinin fermantasyonuna bagh olarak gaza ve siskinlige neden
olmaktadir. Agar-agar, biitiin din gruplar tarafindan, yalnizca et yemeyen vejetaryenler ve etin yam sira siit ve siit
triinleri de yemeyen vejetaryenler tarafindan tiiketilebilir (Freitasa ve ark.,2012). Gida {iretiminde agar-agar
kullanmmm saglkh olmasi bazi iilkelerin 300 yidan fazla kullanm tecriibesiyle garantilenmistir. Ingiltere,
Almanya, Rusya, Fransa ve Polonya yasalarmca kullanilmas1 kabul edilmis ve onaylanmigtr. Amerikan FDA (gida
ve ilag dernegi) kurulusu agar-agar’a GRAS derecesini vermistir. (“Genel olarak saglkh kabul edildi.”).
Cogunlukla aspik, jole, dondurma, regel, yogurt, sekerlemeler ve siitlii mamullerde kullanimaktadwr. Sivi karisima
katilan agar —agar sttilarak yogunlastiktan sonra atesten indirilmekte ve degisik formlardaki kahplara dokiilerek
oda sicakliginda sogumaya brrakiimaktadir. Bu kaliplarm seklini alarak jolelesmektedir. Daha ¢ok stabilizator turta
dolgular, stisleme jelleri, bezeler, pasta kaplama sekerleri, kurabiyeler, krem peynirler, mayalanmis siit {iriinlerini
yogunlastrmada kullanilmaktadr (Freitasa ve ark.,2012).

Algin ( Aljin)- Alginat (Aljinat)

Algin (' Aljin)- Alginat (Aljinat) kahverengi deniz yosunlarmdan izole edilen aljinatlar, gida endiistrisinde ¢ok
amagh olarak kullamlirlar. Dogal bir polisakkarit olan aljinik asitin (E400) sodyum tuzudur (Freitasa ve ark.,2012).
Kaynagi olan Aljinik asit, ABD ve Ingiltere'de Phaeophyceae ailesinin (Macrocystis pyrifera, Laminaria digitata, L.
cloustoni, Ascophyllum nodosum) farkli deniz yosunlari tarafindan tiretiimektedir (Freitasa ve ark.,2012). Kivam
arttrict ve emiilgatér bir Ozellige sahiptir. Birgok farkl iirlinde kullanilmaktadwr. Kabul edilebilir giinliik ahm
miktar1 ise belirtiimemistir. Kullanillan konsantrasyonlarmda bilinen yan etkisi yoktur. Yiiksek konsantrasyonlari
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ise, demir ahmmm azalmasma neden olmaktadr (demiri baglandig1 i¢cin). Aljinik asit ve aljinatlar biitiin din
gruplari, yalnizca et yemeyen vejetaryenler ve etin yam sira siit ve siit iirlinleri de yemeyen vejetaryenler tarafindan
tiiketilebilir. Dondurma, serbet ve peynirlerde stabilizator, siithii puding ve jel halindeki sulu tathlarda jellestirici ve
mesrubatlarda koyulastirici, birada koOpiik stabilizatérii, mayonezde malzemeleri emiilsifiye edici olarak
kullanimaktadr. Et, balk ve diger benzeri {irlinlerin kaplanmasmda da film olusturucu madde olarak
yararlamlmaktadir. Aljinatlar ik olarak 1920’lerde denizciler i¢in hazirlanan konservelerde kullanimigtr. Aljinat
jelleri 1stya dayanikhdir. Is1 doniisiimsiiz jel olusturabilme Ozelligi nedeniyle sodyum aljinat pasta dolgularmda
sislerin pisirme swrasmnda erimeye karst dayaniklihgm artrmak amaciyla kullanimaktadir. Meyveli turta
hazirlanmasmnda pastorizasyon ve pisime srasmda erimeye karsi stabil kalabilmektedir. Pasta ve keklere konan
meyve parcalarmm firmlama esnasinda yapilarmm muhafazasi ve diisiikk yagh kremada kopiik stabilizatorii olarak
gorev almaktadir(Krigasa ve ark., 2015; Aliste ve ark.,2000). Molekiiler gastronomide sivi maddelerin boncuk
haline getirilmesine veya havyar goriiniimii kazanmasimi saglamak i¢in aljinatlar kullanilmaktadir.

Ksantan Gum (Xanthan Gum)

Karbonhidratm Xanthomonas campestris ile bir saf kiiltiir fermantasyonu ile iiretilen yiiksek molekiillii bir
polisakkarid zinciridir. Bir zamk olarak hidrofilik kolloidler ve tiirevleri olarak smiflandirihr. Ksantan Gum, E415
koduyla bilinmekte olup, gida iiretiminde stabilizator ve kivam arttirict katki maddesi olarak kullanimaktadir.
Ksantan gamm en dikkate deger 6zelliklerinden birisi de ¢ok diisiik konsantrasyonlarmda bile yiiksek oranda kivam
arttrabilmesidir. Pek ¢ok gida mamuliinde % 0.5, hatta % 0.05 oranmnda kullamlmaktadir. Sefler bu {iriinii genelde;
firm trinleri, firm drtinleri doldurucu, jel ve karigimlari, sulu hamur karigimlari, biskiivi doldurucular, ekmek,
jambon enjeksiyon i¢in salamura c¢ozeltisi, kek karigimlari, kekler, konserve gidalar, yayma peynir, sakiz, ¢ikolata
sosu, lahana salatasi siisleme, sekerlemeler, slizme peynir, krem peynir, siit iirtinleri, tath kremasi, tath karigimlar
da kullanmaktadr (Aduriz, 2012).

MOLEKULER GASTRONOMININ BiLIMSEL VE PRATIK ROLU

Molekiiler gastronominin 6nemli bir rolii de sanat, ustalk ve bilim arasindaki boslugu doldurmaktwr. Mutfak;
sanat¢ihgl, yaraticih@i ve ustaligiyla bilinen seflerin, deneyselciligi, akilcihfi ve bilimsel metotlara baghhg: ile
tanman bilim adamlariyla iletisinde bulunabilecegi bir bulusma yeri olarak disiiniilebilir. Yaratic1 seflik ve gida
bilimi fakl ugraslar olarak diisiiniilmektedir. Bunlardan birisi yaratict ve zanaatkar karakteri ile amlirken, digeri
akiciligi ile andmaktadr. Aym zamanda basarii bilim adamlari ve sefler sectikleri alanda miikemmelligi
basarmak i¢in birlesirler. Bilim adamlar1 olaylarm en temel seviyede nasil isledigini kesfetmeye ¢alismaktayken,
sefler de alisimamus, lezzetli tatlar olusturmaya cabalamaktadr (Vega and Ubbink,2008 ). Modern yemekler ortaya
¢ikarmaya cahsan sefler yaraticihklariyla, geleneksel ve geleneksel olmayan icerikleri ve araclar kullanarak yeni
yemek formlary, bilesimleri ve tatlar1 olusturmada yeteneklerini kullanirlar. Bu yeni yemekleri ortaya ¢ikartirken
Ozellikle geleneksel olan ve unutulmaya yiiz tutmus yemeklerin igerikleri ile oynayarak molekiiler tekniklerden
faydalanarak insanlara farkl bir sekilde sunmaktadirlar. Ashnda sefleri basartya ulastiran etken insanlarm énceden
bildikleri tatlarm bilim insanlarmm yardmm ile farklh formlarda sunulmasidir. Bunun en giizel 6rnegi Mugaritz
restoranin  sefi Andoni Luis Aduriz ile bir ¢ok iiniversitenin gida teknolojisi enstitiileri ile yaptiklar1 bilimsel
cahgmalardir (Aduriz, 2012; Virginia Navarroa ve ark.,2012).
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Molekiiler gastronomide sefler agismdan ilgilenilen konu lezzet ve sunumdur. Seflerin amaci bu farkh teknikleri
kullanarak misafirlerini hem lezzet hem de farkli sunumlar ile saswtmaktir. Ornegin; kaz cigerinin ‘lezzet ile ilgili
kismiyla ilgilenmekte ve kaz cigerini ortadan ikiye bolinmiis bir misr kalbma bastiktan sonra cesitli kimyasallar
ile kaz cigerine musr rengini vermeleri ile misafirlerin ilgisini ¢ekmektedirler. Bilimden ziyade sanat olarak
algilanan yemek pisirme kavramma bilimsel agidan yaklagmaktadirlar. Konular basitten (sebzelerin pisirilmesinde
tuzun rolii) baslayarak karmasiga (gidalardaki ugucu tat unsurlarmm gaz kromotografisi) ve eglenceye (sogutucu
olarak swvi nitrojenin kullanmu ile iretilen {riinlerin tilketiminde agiz ve burundan duman g¢ikmasi ) cesitlilik
gostermektedir(Blumenthal 2005; Vega and Ubbink,2008).

DUNYADA MOLEKULER GASTRONOMI EGITiMi

Molekiiler gastronomi sanat¢ilar, bilim adamlari, Ogrenciler ve toplum arasmda iletisimi saglamaktadir.
Akademik alandan egitimsel organlara dogru bilginin yayilmasi ve farkh seviyelerde bilgi aktarmu ¢esitli yollardan
olabilir. Bu baglamda seflere mutfakta sadece bir as¢vsef gozii ile degil iirlinlere bir bilim adammm penceresinden
bakabilme bakig acisi anlatlabilir. Bu uygulamay:r ik olarak Harold McGee Fransa Mutfak Enstitiisiindeki
derslerinde yapmaya baslamistr. McGee kisilerin basarismmn ders srasmnda edindigi bilgi miktarma ya da ¢esidine
bagh olmadigmi, bunun yerine onlar1 problemler karsismda farkl diiginme ve yaklasim yollariyla tanistrmak
oldugunu savunmustur (McGee,2004;Mielby ve Frost,2010). Bu farkh diisiinme sekli, belirli bir iiriin ya da
malzeme hakkinda ozel bilgi yerine temel bilgiye dayali ¢oziim odakh yaklasmmlarla birlikte, hipoteze dayal
diistinme sekli olarak adlandirilabilir. Bu genel bilgi yaratict diisiincelerini gerceklestirmesi i¢in ¢oziimler sunabilir.
Ozellikle son yillarda bu diisiinceyi gastronomi alanmda calisacak ve bu egitimi alan dgrencilere kazandirmak igin
diinyanin birgok okulunda molekiiler gastronomi bir ders olarak miifredatta yerini almaya baglamugtir(Virginia
Navarroa ve ark.,2012).

Molekiiler gastronominin bir diger ozelligi ise akademisyenler ile sefleri siirekli bir araya getirme sebebi
olmustur. Giiniimiizde bir¢ok akademisyen iinlii seflerin mutfaklarm adeta bir calisma alani olarak kullanmakta ve
seflere yardimci olmakta, ayni sekilde seflerde derslerin uygulama kisimlarmda akademisyenlere yardimci
olmaktadir. Bunun en giizel 6rnegi olarak San Sebastian’ daki Busque Culinary Center’in tiim hocalarmmn seflerden
olusmasi olarak gosterilebilir (Aduriz,2012; Garcia-Segovia ve ark.,2014).

MOLEKULER GASTRONOMIDEN FAYDALANAN SEKTORLER

Molekiiler gastronomi ciddi bir ¢alisma alam olarak gelismeye devam ediyorsa, bilim adamlarinm, seflerin,
toplumun ve gida endiistrisini kapsayan giiclii taraftarlarm varhgi da bu gelismeyi etkileyecektir. Dolayistyla bu
alanlarm hepsinin gelisiminde molekiiler gastronominin roli oldugu sdylenebilmektedir. Molekiiler gastronomi
seflere yemeklerin hazirlanmasi srasda yapilan iglemlerin daha iyi anlagiimasmi, seflerin yeni yemek ¢esitlerinin
hazirlanmasmm yanmnda bircok geleneksel yemegin malzemelerini ve hazirlama kurallarmi iyilestirme segenegini
de sunmaktadir. Molekiiler gastronomi bilim adamlarmm uzmanlk ¢ahgmalarm daha genis bir ortama koymalarmi
ve onlarm yaptklarmm &neminin takdir edilmesini saglamaktadrr. Isbirligini, iletisimi ve biitiinlesmeyi
gostermektedir. Ileriki ¢alsmalar icin sorular ve problemlerin ortaya cikarimasm saglamaktadir. Ogrenciler

acisindan faydasma bakidignda ise; molekiiler gastronomi yapilan egitimi eglenceli hale getirmektedir. Bununla

126



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 4/4 (2016) 118-131

birlikte oOgrenciler farkli sunum ve tatlar ortaya g¢ikarmayi ogrendikleri i¢in Ozgilivenleri artmaktadr. Ayrica

Ogrencilere daha fazla ¢ahyma alami sunmaktadr ve tez c¢ahgmalari igin arastrma alam ortaya
cikarmaktadir(This,2011).

MOLEKULER GASTRONOMIiNi SURDURULEBILIRLIiGI

Molekiiler gastronomi son zamanlarda yiyecek igecek alaninda sik¢a kullamlan bir terim olarak karsmmiza
¢ikmaktadr. Fakat molekiiler gastronominin ama¢ ve uygulama alanlarma bakildiginda bundan ylizyillar énce bu
glinkii teknolojik ekipmanlar ve gida katki maddeleri olmasa da amag olarak aym sonucu varmak i¢in insanlar bu
tarz tekniklere basvurmuslardir. Ornegin sivilara kivam vermek i¢in bazi kivam artiricilarm kullanimas1 (Un, bitki
kokleri vb.), bazz yemeklerin kokusunu ve goriintiisiinii iyilestirmek i¢cin dogadaki bazi otlarm kaynatilarak
yemeklere karistrlmasi bugiinkii uygulamalar ile ayni amaca yonelik olarak diistiniilmektedir. Giiniimiizde bu
teknigin giderek gelismesi ve molekiiler gastronomi adi altinda karsimiza ¢ikmasmm, gazeteciler ve bazi bilim
insanlarmm kulaga hos gelmesinden insanlarda daha fazla heyecan uyandirmasindan dolay1 oldugu saniimaktadir.
Unutulmamas1 geren nokta ise seflerin serbest piyasa rekabetinde tutunmak i¢in siirekli kendilerini ve tekniklerini
gelistirmek zorunda oldugudur. Dolayisiyla gelecekte belki molekiiler gastronomi degil de baska bir isim altnda
karsmmiza ¢ikabilecektir. Unutulmamasi gereken siirekli geliserek farkh sekillerde karsimiza ¢ikabilecek oldugudur

(Virginia Navarroa ve ark.,2012).

SONUC VE ONERILER

Teknolojinin hizla gelismesi tiim alanlarda oldugu gibi yiyecek icecek sektoriinde de yeni ekipmanlar ve
driinlerin kullanimmi artrmustr.  Bu gelismelerin yaninda son zamanlarda yazih ve gorsel medyanm ilgisi ile
toplumda yeme i¢cme olgusuna karsi hizla artan bir merak olugsmustur. Bunun en gilizel 6rnegi bilim adamlarmmn
mutfaga ilgi duymasidir(Snitkjaer,2010). Bu ilgi sonucunda 1980’lerde onciiliigiinii Nicolas Kurti ve Herve This
gibi bilim adamlarmmn mutfakta yaptiklar1 ¢calismalar sonucunda molekiiler gastronomi kavramu dogmustur(Vega
and Ubbink,2008 ). Molekiiler gastronomi sayesinde sefler ve bilim adamlar1 mutfakta beraber ¢alismaya baglamis,
bu durum seflere yani {irlinler 6zel sunumlar yaparak rekabet giicii saglarken bilim adamlara yeni ¢galigma konular
saglamaya baglamustrr (Aduriz, 2012; Virginia Navarroa ve ark.,2012).

Yapilan bu calismada anlasilan 6nemli sonuglarmdan biri de Molekiiler gastronomi tekniklerinin diinyada isim
yapan sefler ve restoranlar tarafindan sik¢a kullanilmasidir. Diinyanmn en iyi 50 restoran kategorisinin bakildigmda
son 10 yida ik 10. swraya giren restoran seflerinin molekiiler gastronomi tekniklerini gelistirerek kullandiklari
goriilmektedir. Ayrica bu teknikleri kullanarak misafirlerini farkh tatlar swra dis1 sunumlar ile saswtan bu sefler
bulunduklar tilkeleri, bolgeleri bir gastronomi merkezi haline getirerek ekonomik olarak da ¢ok biiyiik kazanglarda
elde etmektedir. Ornegin bundan 20 yil dncesine kadar gastronomi merkezi denildiginde ilk olarak akla Italya ve
Fransa gelmekteydi. Ancak gilinimiizde sef René Redzepi (Noma restoran) uyguladigi swa dist meniiler ile
Diinyaya sadece Noma restoranmm ismini degil aym zamanda kuzeyli mutfagi (Nordic Cusine) akimmi da
baglatmistr. Aym zamanda Peru’nun Lima sehrinde yer alan restoran seflerinin yoresel iriinleri molekiiler
gastronomi tekniklerini kullanarak modernize etmeleri ik 50 de yer almalarmi saglamistir. Bunun sonucu olarak da

diinya gastronomisinde Peru mutfag: konusulmaya baslamstir (Giirs, 2016) .
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Yapilan cahsmalardan da anlasilabilecegi gibi molekiiler gastronomi teknikleri uygulayan seflerin en basarii
sefler arasnda oldugu goriilmektedir. Bu seflerin birgogunun gastronomi alaninda egitimli oldugu da bilinmektedir.
Ayrica molekiiler gastronomi tekniklerini uygulama konusunda seflerin iiniversiteler ile ortak cahgmalar yaptiklar
da bilinmektedir (Aduriz 2012).

Molekiiler gastronomi tekniklerinin uygulanabilmesi i¢in bu alanda belli bir egitimin almmasi gerektigi
literatiirden anlasimaktadir. Diinyada gastronomi egitimi veren okullarm ders programlarmda da 6zel olarak
molekiiler gastronomi dersleri verildigi goriilmektedir. Bu ¢alisma ile molekiiler gastronomi kavramu detayh bir
sekilde incelenmesi amaglanmistir. Bu ¢ahsmanmn devaminda yapilacak olan ¢alismada ise, Tiirkiye’de gastronomi
egitimi alan Ogrencilerin molekiiler gastronomi konusundaki egitim seviyelerinin ve bu teknige bakis acilanmnm
incelenmesinin  yararh olacagi diisliniilmektedir. Ayrica yapiacak olan c¢alismanmn sonuglarmm Tiirk

gastronomisinin diinya gastronomileri ile rekabet edebilmesi agisimdan 6nemli olabilecegi diistiniilmektedir.
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Extensive Summary
The Concept of Molecular Gastronomy

With the increase of interest for food and cooking in recent years, the desire to understand the chemical and
physical principles that determine the nature of what we eat has also increased. Due to these developments, food
and beverage companies have been in quest for developing new products, applying different cooking and serving
techniques in order to maintain the competitiveness in the global world economy (Santich, 2004). Thus, they have

started to give place the application of molecular gastronomy in the kitchen.

Today all the culinary world, especially Michelin Star restaurants are trying to gain the upper hand against each
other using these techniques. Michelin Star restaurants have begun to offer many new products such as artificial
caviar made from various fruits and vegetables, seaweed and the foam obtained from the plant, the spaghetti made
from jelly instead of pasta, corn made from foie gras (Akerdem,2009; Aduriz, 2012). With this idea in mind, chefs
entered into efforts to constantly renew themselves and to present their art more freely in the kitchen. As a result of
this situation, businesses have the opportunity to meet the expectations of their guest to search for different tastes.
This new trend started to become popular around all over the world (Tiizimkan ve Albayrak,2015).Molecular
gastronomy’s taking place in the kitchen so quickly, the fame of the chefs using molecular gastronomy techniques,
many gastronomy school’s including molecular gastronomy courses in their curriculum have once again
demonstrated the importance of molecular gastronomy (Sarwoglan,2014). The introduction of molecular
gastronomy in the 1980s, was thought to be very necessary. At that time, scientists were to consider only the
chemical composition of food components or industrial processes. Almost no work was done about the daily meals
produced by humans. For example, books like Classic Food Chemistry did not include almost nothing about the
kitchen transformation (This,2013). Combining science and food molecular gastronomy examines the
transformation of food during cooking (Vega and Ubbink,2008 ). So, this current focuses on the science behind
food (Snitkjaer,2010). Therefore, it is wrong to thought that the molecular gastronomy is just a kind of cooking
(Vega and Ubbink,2008;Y1maz ve Bilici,2013).

One of the important conclusions made in this study is apparently that molecular gastronomy techniques are
widely used by famous chefs and restaurants. When the world's top 50 restaurants in the last 10 years category is

examined it is seen that the first 10 restaurant chefs use techniques of molecular gastronomy by improving them.

Furthermore, chefs that surprise their guests with different flavors using molecular gastronomy techniques
economically obtain huge profits by making their countries, regions a gastronomy center. For example, Italy and
France would come to mind first 20 years before when the gastronomic center was called. But these days the chef
René Redzepi (Noma restaurant) with his extraordinary not only made the name of the restaurant Noma famous,
he also put forward northern cuisine (Nordic Cusine). At the same time, using the techniques of molecular
gastronomy and local products, the restaurant chef located in Lima, Peru got a place in the top 50. As a result, now

Peruvian gastronomy cuisine began to be spoken in the world (Giirs, 2016).
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The ones applying the molecular gastronomy techniques are shown among the most famous chefs in the world.
It is observed many of these chefs have been trained in the field of molecular gastronomy and they seem to make
joint efforts with universities to follow the molecular gastronomy techniques.

In summary it has been understood from the literature that a specific training should be carried out in this area
for the implementation of molecular gastronomy techniques. In the curriculum of the schools that provide

gastronomy education molecular gastronomy courses are included.

This study examining the education level, the attitude and knowledge level of gastronomy students in Turkey
about molecular gastronomy will be significant in terms of Turkish gastronomy’s competing with the world

gastronomy.
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Makale Gec¢misi 0Oz

Gonderim Tiirkiye’de yiyecek festivallerinin organize edilmesi i¢in yogun bir ¢aba harcaniken bu

Tarihi:18.05.2016 festivallerin kalitesini ve bolge turizmine katkilarni aragtirmak icin harcanan gaba tatmin
edici diizeyde degildir. Halbuki festivali gelistirmek igin festival kalitesinin ve festivalin

Kabul Tarihi:06.10.2016 bolge turizmine katkilarmin arastirilmasi gerekmektedir. Bu caliymanmn amaci Didim’de
diizenlenen 3. Uluslararas1 Zeytin Festivali’nin yerel esnaf goziiyle algilanan kalitesini ve

Anahtar Kelimeler bolge turizmine olan katkilarmi degerlendirmektir. Bu amacin gergeklestirilmesi igin

gerekli olan verilere goriisme yoluyla ulasiimis ve betimsel analiz yontemiyle analiz
edilmigtir. Calisma sonuclarn festivalin program kalitesi, etkilesim Kkalitesi, fiziki kalitesi,
yonetim'yonetisim kalitesi ve ¢ikt1 kalitesi, bdlge turizmine olumlu veya olumsuz
Festival kalitesi katkilar, festival kalitesinin ve katkilarmm geligtirilmesi ile ilgili 6nemli bulgular ortaya
cikarmigtir.  Elde edilen bulgular zyaret¢i deneyiminin, memnuniyetinin = ve
davraniglarmm belirleyicisi olan festival kalitesinin hangi unsurlarmm gelistirilmesinin
Turizm gerekli oldugu ve festivalin katkilarmmn hangi kosullarda gergeklesebilecegi konusunda
festival diizenleyicilerine bilgi saglayacaktir.

Yiyecek festivali

Yerel esnaf

Keywor ds Abstract

In Turkey, whereas an intensive effort has been made to organize food festivals, the effort
to investigate the food festivals’ quality and contributions to local tourism is not
satisfactory level. However, the festivals’ quality and contributions to local tourismneeds
Festival quality to be investigated in order to develop the festival. The aim of this study is to evaluate the
perceived quality of The Third International Olive Festival organized in Didim and its
contributions to local tourism from the perspective of local tradesmen. To the end, data
Tourism were obtained via interview with local tradesmen and were analysed using descriptive
analysis method. The study’s results reveal important findings regarding program quality,
physical quality, management/governance quality, and outcome quality of the festival, its
positive or negative contributions and the ways of enhancing for its contributions. The
findings would provide information for festival organizers about dimensions of the festival
quality to be developed, which are determinant of visitors’ experience, satisfaction, and
behaviors under what conditions the festival’s contributions could accrue.

Food festival

Local tradesmen
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GIRIS

Festivallerin ¢esitli tiirleri arasmda yer alan yiyecek festivalleri yiyecek turizmine yonelik artan ilgi
nedeniyle turizm sektoriinde en popiiler festivallerden biri haline gelmistir (Kim vd., 2011; Lee ve Arcodia, 2011).
Yiyecek festivalleri ziyaretgilerin kiiltiirel, sosyal, egitsel, eglencesel, sanatsal ve/veya psikolojik acilardan olumlu
deneyim kazanmalarma (Park vd., 2008; Luchini ve Mason, 2010; Mason ve Paggiaro, 2012; Horng vd., 2013;
Wan ve Chan, 2013; Cardaso, 2014; Culha vd., 2014; Jung vd., 2015; Organ vd., 2015) ve bdylece bolge halkinmn,
bolge esnafinm ve bolge turizminin ekonomik, sosyal ve/veya gevresel agilardan somut ve soyut faydalar elde
etmelerine olanak saglamaktadr (Cela vd., 2007; Hu, 2010; Kim vd., 2011; Lee ve Arcodia, 2011; Kim vd., 2014;
Kémiircii vd., 2014; Organ vd., 2015; Ozkan vd., 2015). Ziyaret¢i diizeyinde sagladigi olumlu deneyim,
memnuniyet, tekrar gelme niyeti gibi ¢iktilar iizerinde etkisi bulunan festivalin kilit unsularmmn neler oldugunun
arastiriimasi festival diizenleyicileri i¢in 6nemli konulardan birini olusturmaktadir (Cole ve Chancellor, 2009; Chen
vd., 2012; Jung vd., 2015). Bu unsurlarm arastrimasi festival performansi (FESTPERF) (Baker ve Crompton,
2000; Cole ve lllum, 2006; Markovic vd., 2015; Tkaczynski ve Stokes, 2010), festival kalitesi (FESTQUAL) (Yuan
ve Jang, 2008; Cole ve Chancellor; 2009; Yoon vd., 2010; Papadimitriou, 2013; Wu vd., 2014; Jung vd., 2015;
Wong vd., 2015; Choo vd., 2016) ve festival ortamn (FESTSCAPE) (Lee vd., 2008; Mason ve Paggiaro, 2012;
Bruwer, 2014; Bruwer, 2015) hakkinda énemli bilgiler saglamaktadir.

Tirkiye, zengin yoresel yiyecek ve icecek c¢esitliligine ve kiiltiiriine sahip bir iike olmasi (Yarcan ve
Inelmen 2006; Okumus vd. 2007; Orhan 2010; Kesici 2012) nedeniyle yiyecek ve icecek temah ¢ok sayida ulusal
veya uluslararasi festivale ev sahipligi yapmaktadr (detayl bilgi icin bkz. T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi,
Tantma Genel Midiirligi, 2014, 2015). Buna ragmen katiimei, diizenleyici, esnaf, belediye ve diger paydaslar
seviyesinde festival kalitesi, festivalin katkilari, festival motivasyonu, festivale yonelik tutumlar ve davranigsal
niyetler vb. konularda ulusal ve uluslararasi gergeklestiriimis smirh sayida arastrma bulunmaktadr  (bkz.
Kémiircii vd., 2014; Ozkan vd., 2015). Ayrica gerek ulusal gerek uluslararasi festival ¢ahsmalarnda daha ¢ok
festival ziyaretcileri ¢algmalarm odak noktasinda yer alirken, festivalden sosyal ve ekonomik anlamda olumlu veya
olumsuz etkilenen (Cole ve Chancellor, 2009; Kiiciik, 2013; Ozer ve Cavusoglu, 2014), festival kalite algism
etkilemesi beklenen (Cole ve Chancellor, 2009), aym zamanda festival diizenleyicileri i¢in festivalin kalitesi ve
katkilar1 hakkinda 6nemli geribildirim saglama potansiyeline sahip yerel esnaf, yiyecek icecek festivali dismda
gerceklestirilen smirh festival/etkinlk ¢ahsmalarmda (Kiigiik, 2013; Ozer ve Cavusoglu, 2014) dikkate almmustr.
Halbuki festival kathmcilarmm tutum ve deneyimlerinin belirlenmesi festival organizasyonlar1 icin ne kadar
onemli ise diizenlenen festivalden dogrudan etkilenen yerel esnafin tutum ve deneyimlerinin belirlenmesi festival
kalitesinin ve festivalin bolge turizmine katkilarmm anlasiimasi ve artirilmasi adma bir o kadar 6nem tagmmaktadir.
Nitekim turizmin yerel kalkmmaya katki yapabilmesi i¢in oncelikle yapilmasi gerekenlerden biri festivallerde yerel
esnafa agrhk verimesidir (Kiigiik, 2013; Ozer ve Cavusoglu, 2014).

Bu ¢alismanin amaci Didim’de ii¢ilinciisii diizenlenen Uluslararasi Zeytin Festivali'nin yerel esnaf goziiyle
kalitesini ve bolge turizmine olan katkilarmi degerlendirmektir. Daha &zelde bu calismada festivalin program,

etkilesim, fiziki, yonetim/yonetisim ve ¢ikti kalitesi diizeyinde kalitesi degerlendirilecek, bdlge turizmine olumlu
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ve olumsuz katkilar1 belirlenecek ve festival kalitesinin gelistiriimesi ve festivalin olumlu katkilarmm artrilmasi ve
aynmi zamanda olumsuz katkilarmmn azaltlmasi i¢in Oneriler sunulacaktr. Bu amaglar dogrultusunda ¢ahsmadan
elde edilecek bulgular ziyaretgi deneyiminin, memnuniyetinin ve davraniglarmm belirleyicisi olan festival
kalitesinin hangi unsurlarmin gelistirilmesi gerekliligi konusunda festival diizenleyicilerine bilgi saglayacaktir.
Ayrica festivalin bolge turizmine sagladigi olumlu ve olumsuz katkilari ile ilgili elde edilecek bulgular festivalin
gelistirilmesi gereken alanlarmm neler oldugunun belirlenmesine katki saglayacaktir.

ALANYAZIN TARAMASI

Yiyecek Festivali ve Katkilart

Bolgesel turizmin gelisimi bakimmndan yiyecek ve igecek festivalleri en yaygm festival tiirleri arasmda yer
almaktadr (Markovic vd., 2015). Yiyecek festivalleri adindan da anlagilacag iizere her tiirli yiyecegi ve mutfagi
merkeze alan veya yiyecek ve mutfak ekseninde organize edilen festivallerdir (Lewis, 1997, Horng vd., 2013). Bu
tanima ek olarak Hu (2010) yiyecek festivalini hem yerel hem de disaridan gelen katihmcilara acik, ev sahibi
toplumun paylasmayr arzuladigi yoresel yiyeceklerin veya yiyecekle ilgili duyulan gururun, geleneklerin veya
uzmanlklarm kutlanmasi ve Ozellikle disaridan gelen ziyaretcilere yonelik yerel turizmi ve/veya mutfak {irlinlerinin
tanitilmas1 amagh diizenlenen turistik bir ¢ekim unsuru olarak tanimlamaktadir. Everett ve Aitchison (2007 aktaran
Lee ve Arcodia, 2011)’a gore de festivalin sadece bir yiyecek O6gesini icermesinin o festivalin yiyecek festivali
olarak smiflandrilamayacagi, yiyecek festivalinin gercek anlamda bolgesel/yerel ozellikli yiyeceklerin ne

oldugunu gdstermesi veya yiyecek temelli ve/veya yiyecek konulu etkinlikleri icermesi gerekmektedir.

Yiyecek festivallerinde diizenlenen etkinlikler ziyaret¢ilerin unutulmaz bir deneyim yasamasma imkan
saglamaktadir (Luchini ve Mason, 2010; Mason ve Paggiaro, 2012; Horng vd., 2013; Cardaso, 2014; Culha vd.,
2014; Jung vd., 2015; Organ vd., 2015). Bu deneyimin sekillenmesinde festivallerde sunulan yoresel yiyecekler
bash basma Gnemli bir role sahiptir. Sims (2009)’a gore tiiketicilerin tiiketmek icin yoresel iiriinleri se¢gmesi bu
onun sadece fiziksel tadndan hoslanmalar1 degil daha ¢ok {iriiniin altimda yatan anlammu tilketmesi demektir. Diger
bir ifadeyle festival etkinligini olusturan veya pargasi olan (Azman, 2012), yoresel halkla (Hjalager ve Corigliano,
2000), yore ve yorenin kiiltiirii ile iletisim kurmanm bir araci olan (Sims, 2009) ve yoresel 6zellikleri, yoresel
geemisi ve kiiltiirli yansitma 6zelligine sahip yoresel yiyecekler turistlerin yiyecek deneyimlerinin sekillenmesine
ve unutulmaz bir deneyim yasamalarma olanak saglamaktadr (Quan ve Wang, 2004; Horng vd., 2013; Tsai, 2016).
Bu deneyimin sekillenmesinde festivalde sunulan yiyecekler kadar yiyecek ekseninde gerceklestirilen egitsel,
eglencesel ve sanatsal etkinliklerin de o6nemli bir rolii bulunmaktadir (Cole ve Chancellor, 2009; Mason ve
Paggiaro, 2012; Jung vd., 2015). Bu yoniiyle yiyecek festivalleri ziyaretgilerin bilmedikleri yiyecekleri ve tabaklari
tatmalarma ve mevcut bir toplumun kiiltliriinii ve gelenegini 6grenmelerine (Wan ve Chan, 2013), yoresel yiyecek
ireticileri ile yeni sosyal iligkiler ve sosyal baglar kurmalarma (Mason ve Paggiaro, 2012; Organ vd., 2015) ve
giinlik hayatmn rutininden kagmalarma (Yuan vd. 2005 aktaran Park vd., 2008) olanak saglamaktadr. Yiyecek
festivallerinde katihmcilara sunulan bu etkinlikler aym zamanda katihmcilarm festival kalite algismi etkileyerek

daha iyi festival izlenimi kazanmalarma, festivalden memnun olmalarma, daha fazla festival {iriinii satin almalarma,
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kendilerini destinasyona ait hissetmelerine, festivali tekrar ziyaret etmelerine ve baskalarma tavsiye etmelerine
olanak saglamaktadr (Yuan ve Jang, 2008; Lee vd., 2008; Luchini ve Mason, 2010; Yoon vd., 2010; Son ve Lee,
2011; Lee vd., 2012; Mason ve Paggiaro, 2012; Wan ve Chan, 2013; Bruwer, 2014; Culha vd., 2014; Komiircii vd.,
2014; Wu vd., 2014; Bruwer, 2015; Jung vd., 2015; Ozkan vd., 2015; Wong vd., 2015; Wu ve Ai, 2015; Choo vd.,
2016).

Gegmisten giiniimiize birgok organizasyon, yerel yonetim, {iniversite ve igletme destinasyona ve bolge
halkma ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve ¢evresel fayda saglamak amaciyla cesitli tiirden yiyecek icecek festivalleri
diizenlemektedir (Yuan ve Jang, 2008; Park vd., 2008; Hu, 2010; Lee ve Arcodia, 2011; Lee vd., 2012; Mason ve
Paggiaro, 2012; Hu vd. 2013; Blichfeldt ve Halkier, 2014; Bruwer, 2014; Bruwer, 2015; Choo vd., 2016). Yiyecek
festivallerinin  bolgede turizmin gelisimine katki saglama (Lee ve Arcodia, 2011), destinasyon markasmmn
bilinirligini artrma ve imajmi gelistirme (Mason ve Paggiaro, 2009; Lee ve Arcodia, 2011; Blichfeldt ve Halkier,
2014), bolgenin tantimma katki saglama (Komiircii vd., 2014; Ozkan vd., 2015), destinasyonun diger
destinasyonlardan farkhlagsmasma ve konumlanmasma olanak saglama (Prayag, 2008), ¢ikti, gelir ve i§ yaratarak
ekonomiyi canlandrma (Cela vd., 2007; Hu, 2010; Kim vd., 2011; Lee ve Arcodia, 2011; Kim vd., 2014), halkm
yasadigi bolgeye ait oldugunu hissettirme (Culha vd., 2014), halkin parasal kaynaklarmi artrma (Lee ve Arcodia,
2011), ekonomik agidan gelir elde etme, sahip oldugu becerilerini sergileme ve yerel kiiltiirii koruma konusunda
bilinglenme (Ozkan vd., 2015), halkm sosyallesme ve aile baglarmi kuvvetlendirme (Hu, 2010), yerel iiriin
tiketimini  6zendirerek ve geleneksel firlinleri koruyarak kirsal toplumun kimligni siirdirme ve ¢evresel

stirdiiriilebilirlige olanak saglama (Organ vd., 2015) gibi yararlar1 bulunmaktadr.
Festival Kalitesi ve Boyutlar

Insanlarm festival gibi etkinliklere katimmi motive eden unsurlar festivalin essiz kalitesi ile
aciklanmaktadr (Bruwer, 2002 aktaran Azman 2012). Festival iiriiniiniin kendine 6zgili 6zellikleri dikkate almarak
degisik yaklagimlarla cesitli tlirden festivalin kalitesinin Olglimii i¢cin calismalar gergeklestirimektedir. Bu
cahsmalarda festival kalitesi, festival performans1 (FESTPERF), festival kalitesi (FESTQUAL), festival ortamu
(FESTSCAPE), festival performans kalitesi, festival ozellikleri, etkinlik kalitesi, destekleyici hizmet ¢evresi ve
program kalitesi gibi degisik baslklar altinda festivalin icerigine goére degisik boyutlar ve farkh yaklasimlarla
Olciilmektedir (bkz. Tablo 1).

Festival kalitesinin Olgiimiinde ik yaklasim deneyimin, kalitenin bir unsuru olarak dikkate alnip
alnmamasinda goriilmektedir. Cahsmalarm bazilar1 (Son ve Lee, 2011; Papadimitriou, 2013; Wu vd., 2014; Wong
vd., 2015) deneyimi veya deneyimin unsurunu (sosyallesme) kalitenin bir unsuru olarak dikkate alirken bazi
calismalar (Cole ve Illum, 2006; Cole ve Chancellor, 2009; Jung vd., 2015; Choo vd., 2016) deneyimi kalitenin bir
unsuru olmayacag hatta kaliteden etkilenen bir unsur olarak dikkate almmasi gerektigi gortisiindedir. Festival
kalitesinin Ol¢iilmesinde ikinci yaklagim kalitenin tek diizey degil hiyerarsik diizeyde olgiilmesinde goriilmektedir
(Wu vd., 2014; Wong vd., 2015; Wu ve Ai, 2015). Bunun temel nedeni ziyaretgilerin festival kalitesine iliskin
algilarmi, festivalin  birgok farkh diizeydeki performansm degerlendirerek  sekillendirmeleri ve bu
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degerlendirmeleri birlestirerek genel festival hizmet kalite algisma ulagmalardr (Brady ve Cronin, 2001; Liu
2005). Bu sayede tek diizeyli yapidaki bir hizmet kalitesi modeline gore daha agiklayici sonuglar elde edilmektedir
(Brady ve Cronin, 2001; Kang ve James, 2004; Wong ve Fong, 2012). Festival kalitesinin olgiilmesinde tigiincii
yaklasim festival kalite unsurlarmm {irlin ve hizmet kalitesi olmak iizere iki temel boyut altmda ayn
degerlendirilmis olmasidir (Andersson vd., 2015). Uriin kalitesini festivale ait restoran, hijyen olanaklari, program,
konserler, ¢izelge ve giivenlik olustururken hizmet kalitesini somutluk, giivenilirlik, cevap verebilirlik, giivence,
empati olusturmaktadr. Festival kalitesinin Olgililmesinde son yaklagim festival kalitesini olusturan unsurlarm
destekleyici hizmet c¢evresi ve program kalitesi temel bashklar1 altmda degerlendirilmis olmasidr (Wong vd.,
2016). Yazarlara gore atmosfer, dekorasyon, program bilgisi, rahathk ve temizlik bilgisi gibi alt boyutlardan olusan
destekleyici hizmet c¢evresi yiyecek tedarigi, sanatsal etkinlik, etkilesim, ilging eglence programu gibi alt
boyutlardan olugan program kalitesinin Onciilii olarak degerlendiriimelidir.
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Tablo 1. Festival Kalitesinin Boyutlarma Y&nelik Onciil Calisma Ozetleri

Yazarlar Eyalet/Ulke | Arastirmamin Tiirii | Orneklem Fak tor Boyutlar Festivalin Konusu
Sayis1
Baker ve Crompton ABD Ziyaret¢i Aragtirmast 369 Festival Genel Ozellikler, eglenceye 0zgii Ozellikler, bilgi | Sokak giinleri
(2000) performans kalitesi | kaynaklari, konfor imkanlar
Cole velllum (2006) | Missouri Ziyaret¢i Arastirmasi 413 Performans kalitesi | Aktiviteler, imkanlar, eglence Kirsal miras
Lee ve Beeler (2007) | ABD Ziyaret¢i Aragtirmasi Hizmet kalitesi Genel  Ozellikler, diger oOzellikler, kolaylagtirict
imkanlar
Lee vd. (2007) Teksas Ziyaret¢i Aragtirmast 234 Hizmet kalite algis1 | Genel oOzellikler, eglenceye 0zgii Ozellikler, bilgi | Spor, kiiltiir,
kaynaklari, konfor imkanlari eglence
Yuan ve Jang (2008) | Indiana Ziyaret¢i Arastirmast 501 Festival kalitesi Etkinlikler, i¢ecek (Sarap), organizasyon Sarap ve Yiyecek
Lee vd. (2008) Giiney Kore | Ziyaret¢i Aragtirmasi 472 Festival ortam Program igerigi, ¢alisan, olanak, yiyecek, hediyelik | Maskeli Dans
esya, elverislilik, bilgi
Cole ve Chancellor ABD Ziyaret¢i Aragtirmast 177 Festival kalitesi Programlar, imkanlar, eglence Sehir
(2009)
Esu ve Arrey (2009) | Nijerya Ziyaret¢i Arastirmast 500 Festival kalitesi Organizasyon, tanitim, aligveris, olanaklar, icecek ve | Kiiltiir
yiyecek, samimi yore halki, alt yapi, ¢evresel
ambiyans, emniyet/giivenlik
Ozdemir ve Culha Tiirkiye Ziyaret¢i Aragtirmast 132 Festival Program igerigi, caligan, olanaklar, yiyecek, hediyelik | Deve Giiresi
(2009) performansi esya, elveriglilik, bilgi
Tkaczynski ve Avustralya Ziyaret¢i Aragtirmast 308 Festival Profesyonellik, 6z hizmet, ¢evre Jazz ve Blues
Stokes (2010) performansi
(FESTPERF)
Yoon vd. (2010) Kore Ziyaret¢i Aragtirmasi 444 Festival kalitesi Bilgi hizmeti, program, hediyelik esyalar, yiyecek, | Miizik

olanaklar
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Lee vd. (2011) Kore Ziyaret¢i Aragtirmast 400 Festival kalitesi Festival programi, bilgi hizmeti, festival riini, | Camur
olanak, dogal gevre
Park vd. (2011) Kore Ziyaretgi Aragtirmasi 718 Festival hizmet Cevap verebilirlik, destekleyici imkanlar, olanaklarin | Film
kalitesi kalitesi, program icerigi, erigilebilirlik
Son ve Lee (2011) Kore Ziyaret¢i Aragtirmasi 206 Festival kalitesi Genel ozellikler, kolaylastirict imkanlar, sosyallesme | Cilek
Anil (2012) Tiirkiye Ziyaret¢i Aragtirmast 352 Festival ortamu Festival alani, c¢alisan, yiyecek, hediyelik esya, bilgi | Tarih ve Kiiltiir
yeterliligi, elverislilik
Chen vd. (2012) Tayvan Ziyaret¢i Aragtirmast 439 Festival kalitesi Olanak, c¢ahsan, kolaylastinc1 imkanlar, bilgi | Halk Kiltiri
mevcudiyeti, elverislilik, programlar
Mason ve Paggiaro Italya Ziyaret¢i Aragtirmast 380 Festival ortanmu Yiyecek, eglence, konfor Yiyecek ve Sarap
(2012)
Mensah (2013) Gana Ziyaret¢i Aragtirmast 471 Festival 6zellikleri Yardime1 hizmetler, festivale katim, festival bilgisi, | Halk
festival etkinlikleri, gilivenlik/festivalin siiresi
Wan ve Chan (2013) | Makao Ziyaret¢i Arastirmasi 40 Festival dzellikleri Konum ve erigilebilirlik, yiyecek, alan olanaklar, | Yiyecek
¢evre ve ambiyans, hizmet, eglence, zamanlama,
festival biiyiikligii
Papadimitriou Yunanistan Ziyaret¢i Aragtirmast 452 Festival hizmet Festivale 6zgii etkinlikler, festival imkanlan, festival | Karnaval
(2013) kalitesi deneyimi
Bruwer (2014) Avustralya Ziyaret¢i Aragtirmast 358 Festival ortanmu Genel Ozellikler, eglence ve yiyecek hizmeti, | Sarap
kolaylagtiric1 imkéanlar, festival alan1 ve bilgi
Esu (2014) Nijerya Ziyaretgi Arastirmasi 470 Etkinlik kalitesi Etkinlikte c¢ahsanlarm kalitesi, etkinlik ¢evresinin | Miizik, drama,
kalitesi, etkinlik {irliniiniin kalitesi giizellik
yarigmalari, din,
spor, siir, konser
Song vd. (2014) Kore Ziyaretgi Aragtirmasi 458 Festival kalitesi Program, misafirperverlik, alan, elveriglilik Tip
Wu vd. (2014) Makao Ziyaret¢i Arastirmast 428 Festival kalitesi Etkilesim, fiziksel ¢evre, ¢ikti, ulagim Yiyecek
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Andersson vd. Isvec Ziyaret¢i Aragtirmast 326 Etkinlik kalitesi Uriin kalitesi (festival restorani, hijyen olanaklan, | Miizik
(2015) program, konserler, ¢izelge, giivenlik); hizmet kalitesi
(somutluk, giivenilirlik, cevap verebilirlik, giivence,
empati)
Bruwer (2015) Giiney Ziyaret¢i Aragtirmast 240 Festival ortamu Genel festival Ozellikleri, lojistik festival ozellikleri, | Sarap
Afrika kolaylagtirict imkanlar, festival alanvhizmet personeli
Cumhuriyeti
Bruwer ve Kelly ABD Ziyaret¢i Aragtirmast 368 Festival Festival olanaklar, festival etkinlikleri Sarap
(2015) performans kalitesi
Jung vd. (2015) Galler Ziyaretgi Arastirmasi 209 Festival kalitesi Yiyecek ve diger imkdnlar, programlar, eglence Yiyecek ve Igecek
Markovic vd. (2015) | Hirvatistan Ziyaretci Aragtirmast 145 Festival Program ve olanaklar, ¢alisan, bilgi, yiyecek Kuskonmaz
performansi
(FESTPERF)
Wong vd. (2015) Makao Ziyaret¢i Aragtirmast 454 Festival kalitesi Etkilesim, fiziksel ¢evre, ¢ikt1, ulasim, program Yiyecek
Wu ve Ai (2015) Cin Ziyaretgi Aragtirmasi 580 Festival kalitesi Etkilesim, fiziksel ¢evre, ¢ikti, ulagim, program Yiyecek
Choo vd. (2016) Giiney Kore | Ziyaret¢i Aragtirmasi 407 Festival kalitesi Program, bilgi, hediyelik esya, olanaklar, ¢cevre Cilek
Wong vd. (2016) Makao Ziyaret¢i Aragtirmast 327 Destekleyici Atmosfer, dekorasyon, program bilgisi, rahathk, | Kiiltiirel
Hizmet temizlik (DHC); yiyecek tedarigi, sanatsal etkinlik,
Cevresi(DHC), etkilesim, ilging eglence program (PK)

Program Kalitesi
(PK)
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ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirmanin Evreni ve Ornekle mi

Yiyecek festivalinin program, etkilesim, fiziki, yonetim/yonetisim ve ¢ikt1 kalitesi diizeyinde kalitesinin ne
oldugu, bolge turizmine olumlu ve olumsuz katkilarmm neler oldugu ve kalitesinin gelistiriimesi ve olumlu
etkilerinin artriimasit ve olumsuz etkilerinin azaltiimasi i¢cin neler yapilmasi gerektigi arastrma sorularmna
Didim’de {glinclisii  diizenlenen Uluslararast Didim Zeytin Festivalinde yanit aranmustr. Festival Didim
Kaymakamhgr’nin onciiliigiinde 7-8-9 Kasim 2014 tarihlerinde gerceklestirilmistir. Festival, turizm kenti Didim’in
turizminin - yam swra tarmmm da gelistigini gostermek ve markalasmasma katki saglamak amaciyla
gerceklestirilmistir. Festivale Yunanistan’m Patmos, Leros, Kamlimnos, Kos ve Misiros yerlesim yerlerinden yerel
yoneticiler ve sivil toplum kuruluslari temsilcileri ve Yunan izmir Baskonsolosu olmak iizere 37 kisilik heyet

katilmustir. Ziyaretgilere takmalart icin zeytin yapragi ve zeytin dallar1 sembolik {iriin olarak kullanimistir.

Bu festival kapsammnda festivalin birinci giiniinde, 13:30-17:00 saatleri arasmda zeytin fidani dikimi, kortej
yiirilyiisti, halk oyunlar1 gosterisi, festival aciis konusmalari, zeytin konulu fotograf ve resim yarigmalari,
geleneksel keskek ikrami, bin yilllk zeytin agaclar sergisi, iiretici ve yoresel lezzet stantlari, ¢ocuklar igin
aktiviteler ve konser diizenlenmistir. Festivalin ikinci giiniinde, 09:30-17:00 saatleri arasmda zeytin fabrikasi
gezisi, zeytinyagl sikimi, zeytinyagh yemekler yarigmasi ve kermesi, zeytin belgesel gosterimi, zeytinyagl tadim
egitimi, tarrm semineri, kukla gosterisi, resim, fotograf ve yemek yarigmalar 6diil toreni ve konser diizenlenmistir.
Festival 10:00-12:00 saatleri arasmda gerceklestirilen zeytin hasadi ve hasat alaninda geleneksel kahvalti ile sona
ermistir (T.C. Didim Kaymakamhgi, 2014).

3. Uluslararas1 Geleneksel Zeytin Festival programui kapsaminda diizenlenen etkinliklerin biiyiik ¢ogunlugu
festivalin gerceklestigi diisiik turizm sezonunda Didim’in en islek bulvarlarmdan biri = *
olan Atatiirk Bulvarr’nin paralelinde yer alan otopark alannda gercgeklestirilmistir.
Festival alanma en yakn konumda bulunan ve festival alaniyla dogrudan etkilesim
halinde olan toplam 22 esnaf bu g¢ahgmanin evrenini olusturmaktadir. Cahgmanin
evrenini festivali ziyaret eden kisiler disinda yerel esnafin olusturmasmm temel nedeni Mg o=
festivalden sosyal ve ekonomik anlamda olumlu veya olumsuz etkilenen (Cole ve « "
Chancellor, 2009; Kiiciik, 2013; Ozer ve Cavusoglu, 2014), festival kalite algisim .
etkilemesi beklenen (Cole ve Chancellor, 2009), festival diizenleyicileri i¢in festivalin
kalitesi ve Katkilar1 hakkmda onemli geribildirim saglama potansiyeline sahip paydas
olmas1 ve yiyecek festivali dismda smirh sayida farkh temah festival ¢caligymalarmda Resim 1: Festival Konumu

(Kiiciik, 2013; Ozer ve Cavusoglu, 2014) dikkate almmasidr.

Diizenlenen festivalin yiyecek temali bir festival olmasi nedeniyle festivalin konseptinden dogrudan
etkilenebilecegi varsayillan kasti olarak tespit edilmis ve arastrmaya katilmaya goniili 11 isletmenin (esnaf)
sahipleri calismanm Grneklemini olusturmaktadr. Calisma amaglarmm gergeklestiriimesi i¢in gerekli olan verinin

toplanmas1 ve analizi nitel arastrma yontemine dayal olarak gergeklestirilecek olmasi ve benzer nitelikteki
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cabsmalarm (Kiiciik, 2013; Ozer ve Cavusoglu, 2014) katimci sayilar ile kiyaslandigmda bu nicelikteki
katthmcmm o6nemli geribildirimler saglayacak potansiyele sahip oldugu diisiiniilmektedir.

Resim 2: Festival Alani-1

Arastirma Verilerini Toplama Yontemi ve Araci

Cahgma amaglarm gergeklestirmek i¢in gerekli olan verilere nitel veri toplama yontemlerinden biri olan yar1
yapilandiriimig  goriisme  tekniginden yararlanilarak ulagilmigtr. Veri toplama araci olarak goriisme formu
kullanimgtir.  Goriisme formunun arastrma amaci ve arastirma sorular ile ilgili gecerliligi 6ncelikle alanyazin
taramasmdan elde edilen kavramsal ¢erceve, daha sonra taslak halde hazrrlanan form {izerinde iki 6gretim iiyesinin
gorlis ve Onerileri dikkate almarak diizeltme ve gelistirme islemleri sonucu tamamlanmistir. Gorligme sorularmm
icerik bakimmdan Onyargi uyandrmayan, katiimcilarm Kkolaylkla ve ayrmtih sekilde yanttlar vermelerini

saglayacak nitelikte olmasma 6zen gosterilmistir.

Arastirmaya katilmaya géniillii olan ancak yogun olmasi ve ulagiimasi giic olmasi nedeniyle bir isletme harig
diger igletmelerin sahipleri ile herhangi bir randevu almadan goriisme ger¢eklestirilmistir. Gorlismeler Aralk 2014-
Nisan 2015 tarihleri arasnda isletme sahiplerinin kendi isletmelerinde gerceklestirimistir. Gorlismeye baslamadan
once katihmcilara, bu ¢calismanm ni¢in yapildigi ve ne kadar siirecegi aciklanmistir. Gorlisme, konusuna hakim iki
aragtrmaci tarafindan gergeklestirilmistir. Gorlisme esnasinda goriismenin kesintiye ugramamasi ve daha etkin
gerceklesmesi i¢in bir arastrmaci sorular1 katimcilara yoneltmis diger arastrmaci verilen cevaplar yazarak
kaydetmistir. Goriigmenin ses kayit cihazi ile kaydedilmemesi nedeniyle Yildrim ve Simsek (2008) tarafindan da
onerildigi gibi ayrmtih ve aym zamanda hizh not almay1 gerektiren durumlarda ¢ok tekrar eden sozciikler (festival,
kalite, katki, gorevli, stant, esnaf vb.) i¢in arastrmaci kisaltmalar (fest., kal., kat., gor., st., es. vb. ) ve bazi isaretler
(&, +, -) kullanmistr. Her bir katiimci ile 45-60 dakika arasmda gorlisme gergeklestiriimistir. Elde edilen
bulgularm gercegi ne derece temsil ettigini belirlemek ve arastrmacidan kaynaklanan yanls anlamalarm o6niine
gecmek icin her bir sorudan sonra elde edilen bulgular 6zetlenerek her bir katiimcidan bunlarm dogruluguna
iliskin diistinceleri almmgtr. Ayrica goriismenin hemen arkasmdan alman notlar gozden gecirilmis ve eksik yerler
tamamlanmustir.

Calismada festival kalitesinin degerlendirilmesi i¢in onciil ¢ahgmalar (Brady ve Cronin, 2001; Wu vd., 2014;
Wong vd., 2015; Wu ve Ai, 2015) tarafindan gelistirilmis ve yararlaniimig kalitenin hiyerarsik ve ¢ok boyuthu

yapist dikkate almmustr. Bu yapmm dikkate alnmasmmn temel nedeni tek diizeyli yapidaki bir hizmet kalitesi
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modeline gore daha aciklayici olmasidir (Brady ve Cronin, 2001; Kang ve James, 2004; Wong ve Fong, 2012).
Daha ozelde bu yaklasima gore genelde hizmet kalitesi Ozelde festival kalitesi etkilesim kalitesi, fiziksel
ortam/cevre kalitesi, ¢ikti kalitesi ve program kalitesi gibi {ist diizey (temel) boyutlar ile Olglilmektedir. Bu
cahgmada festivalin etkilesim kalitesinin belirlenmesi i¢in esnafin festival gorevlileriyle, ziyaretcilerle ve kendi
aralarinda kurduklar1 etkilesim ve iletisim hakkmndaki diisiinceleri, fiziksel kalitesinin belirlenmesi icin esnaflarm
festivalin diizenlendigi alan ve fiziksel ¢evresi hakkinda diisiinceleri, ¢ikt1 kalitesinin belirlenmesi i¢in festivalden
nasil bir kazanim sagladiklarma yonelik diigiinceleri, program kalitesinin belirlenmesi i¢in festival programmin
mevcut yapisi ile ilgili diisiinceleri almmustir. Bu ii¢ kalitenin yam sira ¢alismada onciil festival kalitesi ¢alismalari
tarafindan (Wu vd., 2014; Wong vd., 2015; Wu ve Ai, 2015) dikkate almmayan esnafin festivalin diizenlenmesinde
ve yliritiilmesinde gorev alan kurumlarn festivalin planlanmasi, 6rgiitlenmesi, koordinasyonu ve kontrolii ile ilgili
sergiledigi performansi hakkindaki goriisleri de alnarak festivalin yonetim kalitesi belirlenmek istenmigtir. Festival
kalitesinin gelistirilmesi icin esnafin Onerileri “festival kalitesini gelistrmek adma yapilmasi gereken faaliyetler
hakkinda bilgi veriniz’ ifadesi ile almmustwr. Festivalin bolge turizmine katkilarmm belirlenmesi icin “festivalin
mevcut bu haliyle sunulmasmmn turizme olumlu ve olumsuz katkilarmm neler olabilecegi” sorusu arastrmaya
katllan esnafa yoneltimistir. Son olarak festivalin bolge turizmine olumlu katkilarmm artirimasi adma neler

yapilmas1 gerektigi konusunda bir soru yoneltilerek katiimcilarin onerileri alnmustir.

Arastirma Verilerinin Analizi

Arastrmada goriisme sorulari ile ulasilan nitel veriler nitel analiz yontemlerinden “Betimsel Analiz” ile
analiz edilmisti. Bu analiz, elde edilen verilerin daha oOnceden belirlenen temalara gore Ozetlenmesine ve
yorumlanmasma veya goriismede kullamlan sorulara ya da boyutlara gore sunulmasma olanak saglamaktadir
(Yidrm ve Simgek 2008). Cergevenin olusturulmasi, verilerin iglenmesi, bulgularm tanimlanmasi ve bulgularm
yorumlanmasi olmak {izere dort asamadan olusan (Yidrm ve Simsek 2008) ve giincel bir cahsmada (Culha ve
Dagkiran, 2016) dikkate alman betimsel analiz siireci bu ¢alhsma i¢in model almmis ve asagida ayrmtilarryla
anlatilmigtir.

Betimsel analiz icin bir ¢ercevenin olusturulmasi: Veriler, arastirma sorular1 temel alinarak betimlenmistir.
Bunun i¢in arastrma sorularmdan yola ¢ikarak veri analizi igin bir ¢er¢eve olusturulmustur. Bu gercevenin
olusturulmasmda Onciil ¢ahgmalar tarafindan tespit edilen bulgular dogrultusunda ana temalar belirlenmistir. A na
temalarm altmda yer alacak alt temalar, konusuna hakim iki aragtrmaci tarafindan timevarm yaklasmiyla
goriisme sonrasi elde edilen verilerden yararlanarak olusturulmustur (bkz. Tablo 2). Olusturulan bu temalarm,
verilerin birden fazla alana kodlanmamasi i¢in birbirini kapsayici nitelikte olmamasma 6zen gosterilmistir. Buna
gore ik olarak yiyecek festival kalitesini etkileyen faktorlerin degerlendirilmesi i¢in alan yaznda var olan program,
etkilesim, fiziki ve ¢ikti kaynakli olmak iizere dort ana tema dikkate almmigtr. Bu temalara ek olarak bu ¢ahgmada
festivalin diizenlenmesinde ve ylriitilmesinde gorev alan kurumlarm festivalin planlanmasi, Orgiitlenmesi,
koordinasyonu ve kontroli ile ilgili sergiledigi yonetim kalitesi degerlendirilmek istense de elde edilen bulgularmn
yonetimin yam swra yonetisim kalitesiyle de ilgili oldugu tespit ediimistir. Bu nedenle festivalin program, etkilesim,

fiziki ve ¢ikt1 kalitesine ek olarak ydnetim/yonetisim kalitesi de verilerin analizinde dikkate almmustir. Ikinci olarak
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kalitenin artriimasi i¢cin neler yapimasi gerektigi kalitenin degerlendirilmesi icin tespit edilen dort ana tema
dikkate almmustr. Ugiincii olarak festivalin bolge turizmine yapacag: katkilar1 belirlemek igin olumlu ve olumsuz
olmak iizere iki ana tema belirlenmistir. Son olarak olumlu katkilarn artirlmasi ve olumsuz katkilarm azaltilmasi
icin yapiimasi gerekenler olumlu ve olumsuz olmak {izere iki ana tema belirlenmistir. Sonug olarak bu c¢ergeveye

gore verilerin hangi temalar altnda diizenlenecegi ve sunulacag kararlastirimustir.

Tematik ¢erceveye gére verilerin islenmesi: Elde edilen veriler olusturulan ¢ergeveye gore oOncelikle
konusuna hakim deneyimli iki arastrmaci tarafindan okunmus ve diizenlenmisti. Bu dogrultuda Miles ve
Huberman (1994) tarafindan onerilen verilerin azaltiimasi ve goriiniir hale getirimesi islemleri ger¢eklestirimistir.
Bunun i¢in ik olarak, her bir arastrma amacma iligkin hazwrlanan goériisme sorularma verilen yanitlarm timii
dogrudan alnt1 yapilarak metin dosyasma aktarimustr. Olusturulan bu metin iizerinde, degerlendirme birimi olarak
kullanilan ciimle ve sozciikler yardimiyla, aragtrma sorulari ve bu sorulardaki temalar ile ilgisi olmayan ifadeler
ayklanarak veri azaltma iglemi uygulanmustir. Veri azaltma islemi sonucunda 4.974 sozcikk analize tabi
tutulmugtur. Ayrica bu asamada sonuglar yaziirken biitiinsellige katki saglamak adma katimcilarm g¢arpici
gorlislerinden dogrudan almtilar da segilmigtir. Katihmeilarm (esnafin) ¢ogunlugunun c¢aligma igerisinde

isimlerinin yer almasmi istememeleri iizerine katihmeilar alfabetik olarak kodlanmustir.

Bulgularm tanimlanmasi: Bulgularm belirlenen alt temalar altnda neler oldugu anlagilir ve okunabilir bir
sekilde yazilmistr. Bunun i¢cin Oncelikle ana ve alt temalar altnda hangi katihmcmm ne tiir bilgiler sundugunu
Ozetlemek, bu bilgileri goriiniir ve anlasiir hale getirmek ve bdylece katiimcilarm goriislerinin karsilastirimasma
olanak saglamak i¢cin kodlama islemi yapimustr (bkz. Tablo 2). Kodlama islemi konuya hakim iki arastrmaci
tarafindan bagimsiz olarak yapilmistr. Kodlama yapilirken festivalin kalitesinin belirlenmesinde katiimcilarin
olumsuz diisiinceleri i¢in eksi (-), olumlu diisiinceleri icin art1 (+) isareti kullanilmistir. Hem olumsuz hem de
olumlu diigiinceler i¢in eksi ve arti (-/+) isareti kullammustr. Ayrica festival kalitesinin gelistiriimesine yonelik
onerilerin hangi katihme1 tarafindan yapildigm gostermek icin yildiz (*) isareti kullanimustir. Ilgili konuda fikir
belirtmeyen katiimcilar i¢in herhangi bir isaret kullamlmamustir. Kodlamada her bir alt temanm ne kadar 6nemli
oldugundan daha ziyade ilgili temada katiimcmm goriislerinin olup olmadigmmn belirlenmesi amaglandigndan her
bir katihmcmin ifadeleri ne kadar tekrarladiklar1 diger bir ifadeyle ifadelerin rastlanma sikhklar1 dikkate
almmamugtir. Bu nedenle kodlama sonucunda her bir katilimcmmn ifadeleri ne kadar tekrarladigi ile ilgili frekans
degerlerine ait istatistikler ortaya c¢ikariimamistr. Kodlayicilar arasnda fikir anlagmazligmm olugtugu noktalar
lizerinde, anlasma saglanincaya kadar tekrar tekrar tartigimustr (Horng ve Tsai, 2010; Okumus vd., 2007).
Anlagmanm saglanamadifi durumlarda ise daha deneyimli olan kodlayicmm diisiincesi gecerli omustur (Williams
ve Plouffe 2007).

Bulgularin yorumlanmasi: Elde edilen bulgularm diger ¢ahsmalar ile karsilastrilmasma yer verilmig ve bu
bulgularm olas1 nedenlerinin neler olabilecegi ve baska ne tiir sonuglar dogurabilecegi onciil ¢alismalarla
desteklenerek a¢iklanmustir.
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BULGULAR

Arastrma verilerinin analizi sonucu elde edilen bulgular arastrma kapsammnda 11 yerel esnafi tanitic
bilgiler, esnafin festivalin kalitesine yonelik algilary, festivalin kalitesinin gelistirilmesi i¢in Onerileri, festivalin
bolge turizmine katkilarma yonelik tutumlar1 ve onerileri seklinde dort ayr bashk altmda incelenmistir.

Goriisme Yapilan Katihmcilar ile Tlgili Tanitic1 Bilgiler

Gorlisme yapilan kathmeilarm tgli yiyecek igecek, ikisi giyim-tekstil, ikisi sarkiiteri, biri kuruyemis-aktar,
biri kundura-ayakkabi, biri elektrik ve biri mobilya iriinleri satig1 ile ilgilenmektedir. Katilimcilar bulunduklar
yerde 2 ile 15 yil arasinda faaliyet gostermekte olup ortalama faaliyet siiresi yaklagik 8 yildir.

Festivalin Algilanan Kalitesine Yonelik Bulgular

Katihmeilarm Uluslararas1 Didim  Zeytin  Festivali'nin kalitesine yonelik festivalin program kalitesi,
etkilesim kalitesi, fiziki kalitesi, yonetim/yonetisim kalitesi ve ¢ikti kalitesi diizeyinde algilar1 ile ilgili olarak
asagidaki bulgulara ulagimistrr (bkz. Tablo 2).

Festivalin Alglanan Program Kalitesine Iliskin Bulgular: Festivalin program kalitesi ile ilgili yapilan
degerlendirmelerin festivalin icerigi, siiresi ve zamanlamasi ile ilgili oldugu tespit edilmistir. Ancak katiimcilarmn
cogunlugu (A, B, C, D, E, G, H, 1, J) festivalin igerigini elestirmektedir. Elestiriler 6zellikle festivalde diizenlenen
etkinligin, sergilenen iiriinlerin ve katiimci profilinin zeytin konsepti ile ilgili olmadigma yoneliktir. Katiimer A
“Zeytinin tanitiimas1 beklenirken zeytin digmda bagska {iriinlerin de tanitildig: goriildii. Kiinefeci gelip stant ac¢iyorsa
gelecek sene ben de sucuk satmak i¢in stant agmak isterim. Benim aklma festival deyince eglence geliyor ancak bu
sene bir eglence goremedik. Halk pazar gibiydi.”, D “Zeytin festivalinde Ege Bolgesi'nin zeytini tamtilacak
zannettik pastirma, sucuk, kiinefe vard.. Ug dort gesit zeytin ve fidan vardi. Cok basit kagmus. , H “Bu festivalin
zeytinle alakas1 yok tamamen getiri elde etmek amagh. Gegen sene daha ¢ekiciydi, canli performans, konserler,

traktorler vardi. Bu haliyle pazar havasinda.” seklinde goriisiinii aktarmustir.
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Tablo 2. Festivalin Algilanan Kalitesine Yonelik Bulgular

Ana
Temalar Alt Temalar Katilimcilar

AiBiCiDiEi{FiGiH | J K
Icerik - - - - - + - - - -

Siire -
Zamanlama - +

Program
Kalitesi

Festival gorevlileri
(zabita/polis/temizlik - b+ A+ - - - + - - - -
g0Orv./spiker)

Yerel yoneticiler (belediye
baskani)

Tezgahtarlar + - - - - -
Olanaklar (Otopark, Tuvalet,
Isiklandirma, Bank)

Konum + P+ A+ E - + + + - - - +
Stant diizeni/gorselligi - - - - -
Festival alani1 (temizlik,
gorsellik, kapasite)
Yiyecekler - - -
Miizik - - + -
Calisanlarn fiziksel goriiniimii +
Seffaflik - - - I & & i - - -
Esitlik/Adillik - - b+ i+ - - - - -
Cevap Verebilirlik - - -
Etkinlik + -
Katihmcilik -
Koordinasyon/Organizasyon + - - -
Kontrol -

Ciktr Finansal - + i+ - + - + - - - R
Kalitesi  Sosyal + +

Etkilesim
Kalitesi

Fiziki Kalite

Kalitesi

Yonetim/Yonetisim

Katihmcilardan H ve J bu i¢erikteki bir festivalin stant agma anlammda profesyonel firmalarm katilmamalar
ve sponsorluk destegi vermemeleri gibi sonuglar doguracagma dikkat ¢cekmislerdir. Buna ek olarak katimci J’ye
gore zeytinle alakah olmayan festival programmm igeriginin ziyaretciler agisimdan zeytin festivali admna iz
brrakmamis olup ziyaretcilerin akillarmda zeytin dismda ekmek, bal ve tereyagi kalmistr. Diger taraftan bu
elestirilere ragmen az sayida katimei festivalin eglenceli oldugunu (F) ve igeriginin zeytin dismda {iriinlerle de
desteklenmesi gerektigini aksi durumda festivale kathm ve c¢ekicilk anlammda sikmnti yasanabilecegini
belirtmislerdir (F, G). Festival programmm igerigine ek olarak festival programmn siiresi ve zamanlamasma yonelik
farkh goriisler tespit edilmistir. Festivalin yazm yapimasmm tamtim anlammda katki saglayacagmi ifade eden bir
gorlise (B) karsiik hasadin en iyi pazarlandigi bir zaman olmasi nedeniyle zamani uygun bulan bir goriis (C) tespit

edimistir. Ancak C’ye gore festival iki li¢ giine sikigtrlmamalidir.

Festivalin Algilanan Etkilesim Kalitesine Iliskin Bulgular; Esnaflar festival alaninda daha ¢ok festival
gorevlileri (zabitalar/polisler) ve stant gorevlileri, bunun haricinde smirlh da olsa yerel yoneticiler ile etkilesim
kurmuslardir. Bu etkilesim olumlu oldugu kadar tutum, davrams, bilgi ve beceri anlammda daha ¢ok olumsuz
gerceklesmistir. Festival gorevlileri ile ilgili olarak katihmci B “Gorevliler bana kaldrimdaki masalart ve
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tezgahlarmizi kaldrmamuzi istediler. Ben de istediklerini yerine getirdim. Ancak kendisine festivalden yararlanma
istegimi belirttigimde cevap alamadm.” ve I “Arabamizi sokaga park edemedigimizi ve stant aganlarn koskoca
arabalarmin oldugunu zabitaya sdyledigimizde size ne zarari var diye cevap aldik. Cok rencide ediciydi ve tavri
¢ok kotliydii. Zabitanin bizimle etkilesimi ¢ok kotiiydii.”,. Diger taraftan katihmc1 B “Sabah geldigimizde belediye
cahsanlar1 ve tezgdhtarlar temizlik konusunda {izerine diiseni yaptilar.”, C “Gorevliler ile ilgili bir problemimiz
olmadi. Gorevliler kendi isleri ile ilgilendiler.”, G “Belediye ¢alsanlar1 ¢ok iyi bir performans sergilediler. Erken
saatlerde ¢evrenin temizligini yaptilar.” seklinde bu konudaki olumlu goriislerini aktarmuglardir.

Festival gorevlileri ile etkilesim ve iletisim kurulamamasmm nedeni festival gorevlilerinin secilir nitelikte
olmamasi ve tanmamamasi ile agiklanmistr (C, D, J, K). Bu katimcilarm digmda diger katihmcilar (E, H) ise
ihtiyaclarmi  anlatacaklart gorevlinin olmadigim belirtmiglerdir. Bu goriiglerin  aksine katiimc1 B festival
gorevlilerinin  belli oldugu, kiyafetlerinin belli oldugu yoniinde gorislerini aktarmustr. Festival gorevlilerinin
dismda katiimcilardan I, J ve K’nn Didim Belediyesi Bagkam ile kurdugu etkilesim dikkat ¢ekicidir. Belediye
Bagskanr’'nin esnafin sorunlarmi dinlemedigi kendilerine “sikin disinizi ve iki giin idare edin” seklinde cevap verdigi
katthmeilar tarafindan vurgulanmustr. Bunun diginda katihmeilarm hemen hemen yarsmm (C, E, F, J, K)
festivaldeki fiziksel olanaksizliklar (tuvalet, malzeme yikama olanagi, otopark) nedeniyle stant agan tezgahtarlar ile
etkilesime ge¢mek zorunda kaldiklart ve bu durumdan olumsuz etkilendikleri tespit edilmistir. Katiimc1 E
“Tuvaletimizi kullandilar biz de tuvaleti temizledik. Tuvaletin elektrigini suyunu biz &dilyoruz, temizligini biz
yapiyoruz. Kiinefecinin tiim tabaklarmi festival siiresince biz temizledik. 3 giin boyunca bu nedenle kullanilan
suyun parasmi biz 6deyecegiz.”, F, “Sadece stantlar degil stant sahiplerinin araglar1 da bizim diikkdnimizm Sniinii
kapattl. Stant gorevlileri ile konustuk ancak c¢oziime ulasamadik.” seklinde olumlu olmayan goriislerini
aktarmuslardir.

Festivalin Algilanan Fiziksel Kalitesine Iliskin Bulgular; Katimcilarm festivalin fiziksel kalitesini
olanaklar, konum, stant diizeni/gorselligi, festival alani, yiyecekler, miizik ve ¢alsanlarm fiziki goriiniimii boyutlar
ile degerlendirdikleri tespit edilmistir. Katihmcilarm biiyiik bir
cogunlugu (A,B,C.E,F,H,ILJ,K) olanaklar ile ilgili diisiincelerini
otopark, tuvalet, 1giklandirma, bank vb. olanaklarn yetersizligi I 17 & (M g =3
gercevesinde paylasmiglardr. Bu konuda en biiylik sikmnti o | * \‘1‘5.51’3‘3‘”3;
otopark ve tuvalet imkanlarmm olmamasmdan ) | el & iy ,’ : e

kaynaklanmaktadr. Otopark alanmmn yeterli olmayisi, stant

gorevlilerine ait araglarm kaldirimlara park etmesine neden

Resim 3: Festival Alani-2

olmakta, séz konusu durum esnafin mallarmi tasiyamamalari,

festival alam ile etkilesime gecememeleri, ziyaretcilerin de festival alaninda rahat dolagamamalari ve esnaftan ahg

veris yapamamalart sonuglarmi dogurmustur. Katiimc1 I “Otopark sorunu yasadik. Stant gorevlilerinin koskoca

arabalar1 vardi. Resmi yiirilyiis olacak diye biitlin yollar1 kapattilar. Aracimi sokaga getiremedim. Uzak yere park

etmek zorunda kaldm. Malzeme tasimam gii¢ oldu. Aracimizi sokaga sokamadik.”, seklinde goriis belirtmistir.

Otopark sorununa ek olarak yasanilan sikintilardan bir digerinin ise tuvalet olanagmm olmaysi ile ilgili oldugu
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goriilmektedir. Bu ihtiyacin esnaf tarafindan karsilandigi anlasiimaktadir. Ancak bu sorun tuvalet i¢in harcanan
elektrigin ve suyun esnaf tarafindan 6denmesine, esnafn kendi igleri ile ilgilenememesine ve hirsizliga neden
olabilmektedir. Katihmec1 C tuvaletlerinin stant gorevlileri tarafindan kullaniimak istendigini, giinde 20-30 kisinin
bu amacla geldigini ve s6z konusu durumun kendileri i¢cin sikmti ve olumsuzluk yarattigmi buna ragmen gelenlerin
bu ihtiyaclarmi karsilamalar icin kapilarm actiklarmi ancak bir siire sonra bu amacgla gelenleri Camiye
yonlendirmek zorunda kaldigmi belirtmistir. Bunun disinda smirh sayida katiimer igiklandrmanm yetersizligine
(C,F,H) ve oturacak masa sandalye eksikligine (B) deginmislerdir.

Katiimcilara gore fiziksel kalite ile ilgili oldugu disiinilen diger bir boyut festivalin konumu ve
diizenlendigi yer ile ilgilidir. Bu konuda katiimcilarm farkh goriisleri bulunmaktadr. Festivalin konumu ve
diizenlendigi yer ile ilgili olarak hemen hemen esit sayidda hem olumlu goriis (A,E,F,GK) hem de olumsuz
(D,H,LJ) goriis bildiren katihmcilar bulunmaktadir. Bu katihmcilarm dismda iki katime1 (B,C) ise festivaldeki
etkinliklere bagh ¢oklu alan sec¢imine dikkat ¢cekmektedir. Katiimc1 A “Festival insanlarmm katihmmi saglamaya
yonelik olmah. Bu alandan bagka bir alanda 6rnegin Kent Meydani’'nda olursa insanmz gitmeyecektir.” seklinde
verdigi ifadesiyle festivalin bu alanda diizenlenmesini desteklemektedir. Festival i¢cin bu alanm uygun olmasmmn
temel gerekcesi Didim’in en islek caddesinin burasi olmasi ve c¢arst deyince ik akla bu alann gelmesi (K),
ziyaret¢ilerin - uzak mekanlardaki festivallere isengeglikleri (A) ve wulasim sikintisi (E) nedeniyle
gitmeyebilecekleridir. Diger taraftan katithmc1 H “Kent meydam varken buranm kullanimasi uygun degil.”, I “Bu
festival i¢in bu alan uygun degil.”, J “Se¢imi yanhs yapilmis bir alan.” seklinde ifadeleriyle festivalin bu alanda
diizenlenmesini desteklememektedir. Katihmcilara gore festivalin, diikkanlarm oniinii kapatmasi ve ziyaretcilerin
esnafa ugramamasi (D), bu alanda eglenmenin miimkiin olmamas1 (D), hafta i¢i yogunlugunun bu alanda olmasi
(J), fiziksel alanin yetersiz olmasi (H), ince uzun (J) ve tiinel gibi olmasi nedeniyle acihs konusmalarmda halkla
etkilesim kurulamamasi (I) bu alanin uygun olmamasmin gerekgeleri olarak swralanmaktadr. Bu iki goriisiin yani
srra katimcilardan B ve C bu alann Didim’in kis sezonunda en canh alani olmasi, Altmkum esnafinin kapal
olmasi nedeniyle festivalin bu alanda olmasmi ancak giiriiltii ve esnafin esyasmi indirip bindirememesi nedeniyle

miizik eglencelerinin ve senliklerin kent meydanmnda diizenlenmesini énermektedir.
Festivalin fiziksel kalitesini etkiledigi disiiniilen diger boyutun stant diizeni ve gorselligi ile ilgili oldugu

anlagiimaktadir. Ozellikle stantlarm belirli bir plana gore degil gelisi giizel kurulmasi (K), stantlarm esnafa
R a™ arkasmm doniik olmasi (E, G, J) ve stantlarm kapali olmas1

(G) esnafin oniinii kapatmasma (K), esnafin festival alanindan
goriilememesine (E) ve festival alam ile i¢ ice olamamasma (J)
neden olmustur. Katime1 K “Kaymakam Bey gelmis,
misafirler gelmis konunun ana temasi koyliler, koyliler icin
konusuluyor sozde. Koyliller (stantlarr) festival alanm en

sonunda onlar duymadi konusulanlar.. Konusma standi en {iste

Resim 4: Stand Diizeni ve Gorselligi

koyuldu. Bizler ve kimse konusulanlar1 duymadi” seklinde
aciklama yapmustr. Bunun yani sira stantlarm gorselligi ile de elestiriler dikkat ¢ekicidir. Bu konuda katiimct G
147



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 4/4 (2016) 132-164

gegen sene kamelya tarzi stantlar oldugunu ancak bu sene stantlarm yirtik yerlerinin bez afisler ile kapatimasmmn

gorsel anlamda sikint1 yarattigim vurgulanustir. Katilimet F de stantlarm gecekonduya benzedigini belirtmistir.

Festival alannin temizligi, gorselligi ve kapasitesi fiziksel kalite algismi etkileyen diger unsurlar
olusturmaktadrr. Festival alannmn temizligi ile ilgili olarak =g . =
katihimcilar (B ve C olumlu goriis belirtmistir. Ancak g 1A . —
katihmcilardan (A, B, C, I) festival alannmn gorselligi icin g
olumlu yamt almamamustr Buna ek olarak ziyaretgilerin

araclarm festival alanma park etmemeleri ve otopark alanma

yonlendiriimek icin ¢ekilen uyari seritleri de festival alanmm T—
Bt

gorsellik anlammnda olumsuz algilanmasma (K, J, H) neden g ﬂ—- ul
olmustur. Fiziksel alann kapasitesi de smirh sayda katiimei (F, Resim 5: Festivalin Fiziksel Atmosferi
H, I) tarafindan da olsa elestiriimistir.

Festival kalitesinin diger boyutlar1 kadar olmasa da fiziksel kalite algismi etkileyen unsurlarm yiyecek,
miizik ve gahsanlarmn kilik kiyafeti ile oldugu anlasimaktadwr. Katiimeilardan (I, J, K) yiyecegin saglkh olmamasi
ve hijyen uygulamalarma dikkat edilmemesi ile ilgili elestiriler almmustr. Katimei 1 “Stanttaki {irlinler ¢ok
siktilydi. Yogurtlarm kapaklar1 sismis. Hijyenik olmayan iiriinler satildi.”, ve K “Temizlik hi¢ olmuyor. Ug giin
boyunca iiriinler acikti. Uriinlerin iizerinde sinekler ugusuyor adam eliyle sinekleri kovahyordu. Kamyonlar depo
olarak kullanihyordu. Uriinlerin ¢ogu kargoyla geldi. Dogal iiriinler erir. Ug giin icinde tereyagmm erimesi lazim
onlarm yag nedense erimiyordu.” seklindeki ifadesiyle iirlinlerin saglkh olmadigma ve hijyen uygulamalarma
dikkat edilmedigine dikkat ¢ekmistir. Ayrica festival alaninda yiyecek ile ilgili yaniltici satis uygulamalarmm da
gergeklestigi ifade edimistir (K). Katiimc1 K’ya gore “Yogurtlar manda yogurdu diye satiliyor. Ancak yogurtlar
Milas’tan geldi. Trabzon, Kastamonu, Kiitahya denen iiriinlerin cogu gercekte bu bolgenin {irlinleridir. Trabzon nar
eksisi ve ¢okelek diyerek satis yaptilar.” K bagka bir ifadesinde de stant acanlarm farkh gibi goriinse de bir girket
oldugunu ve hepsinin aym firma altnda faaliyet gosterdigini ancak peynir satismdan baska birini, zeytin satismdan
baska birini sorumlu gostererek insanlar1 kandirdiklarmi belirtmistir. Miizik ile ilgili olarak smirl sayida da olsa
gorlis bildiren katimcilarm ¢ogunun (B, C, J) festivalde ¢alan miizikten rahatsiz olduklari, bir katilimcmm (H) ise
giirtiltii ile ilgili bir stkintismm olmadig anlagimaktadr. Katimer H ayrica “Stant temsilcilerinden ciddi olanlarm
giyimi kusamu ¢ok iyiydi.” seklindeki agiklamasiyla festivalin fiziksel kalitesinde satig gorevlilerinin goriiniisiine
dikkat ¢cekmistir.

Festivalin Algilanan Yonetim/Yonetisim Kalitesine Iliskin Bulgular; Elde edilen bulgulardan festivalin
diizenlenmesinde gorev alan kurumlarm festivalin yonetilmesinde sergiledikleri performansi ile katiimecilar
tarafindan daha ¢ok yonetisim kalitesinin degerlendirildigi goriilmektedir. Daha o6zelde katiimcilar festivalin
diizenlenmesinde gorev alan kurumlarm esnafa karsi seffaf, cevap verebilir ve etkin olmalarmi, esit/adil
davranmalarmi, katimlarmi tesvik etmelerini istemektedirler. Kurumlarm seffaf olmalarmm veya olmamalarmm
festivalin diizenlenmesi ve festivale katiim konusunda bilgiye ulagsma ve bilgilendiriime ile ilgili oldugu

gorlilmektedir. Elde edilen bulgular kurumlarm esnafa karsi seffaf olmada basarisiz olduklarm gostermektedir. Bu
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konuda katilimci A “Yonetim benden aldiklar1 vergilerden faaliyetlerini yiiriitmektedir. Ancak festivalin
duyurulmas1 anlammnda ve esnaflarm da katlmmm saglanmasi ve kayit yaptrmamiz adma bilgilendirme
yapilmadi, anons yapimadi”, B “Festivalin yapilacagmni sadece yerel medyadan o6grendik ancak festivalin bu
alanda yapilacagim kendi kendimize 6grendik.”, I “Tarm ilge ve belediye araciligi ile festival kuruldu. Bize higbir
bilgilendirme yapiimadi. Stantta yer almak isteyip istemedigimiz sorulmadi” ve K “Daha 6nce Belediye kaldirm
kanunu nedeniyle bilgilendirme yaparken ve el ilanlar1 dagitirken bu festival hakkinda bilgilendirme yapmadi Bir

gece oncesinden araglarmmizi ¢ektiler. Esnafin organizasyondan haberi olmadi.” seklinde goriiglerini aktarmugtir.

Bilgilendirme konusunda seffaf bir performans sergilenmis olmasi durumunda katiimcilar (B, D, E, F, G, I)
festivalde stant agmak istediklerini belirtmiglerdir. Festival ve/veya festivalde stant agma konusunda bilgilendirme
yapilmadigmi savunan katiimeilarm aksine ii¢ katiimei (E, F, G) festivalin yapilacagi konusunda bir bilgilendirme
yapildigmi ancak festivalde stant acilmasiyla ilgili bilgi verilmedigini belirtmislerdir. Katiime1 E “Bir organizator
var festivali o organize ediyor. Bunun bir ihalesi varsa ondan haberdar olmak isterdik. Tezgah acabiliriz diye bir
bilgilendirme yapimadi. Sadece festival yapilacak diye bir bilgilendirme yapildi.”, F “Festival yapiimadan bir hafta
once burada festival yapilacag i¢in aracglarimiz alnsm diye anons yapildi ve zabitalar bilgi verdi. Ayrica afisler
asildi. Stant agmak istedik. Yerli iirlin koyabilirdik ancak stantlarm agilmasiyla ilgili bir bilgimiz olmad.”, ve G
“Stantlarm kiralanacagm duyduk aylar dncesinden. Afisler bir hafta 6ncesinden asidi ilge tarmdan gorevliler
(enistem) esnaflar1 dolasti bilgi verdi. Ag¢mak isteyenler stant kiralayabilir bilgisi verildi Ancak kimden
kiralanacag bilgisi verimedi.” seklinde ifadeleriyle bu konuyu agiklamiglardir. Bunlarm diginda festival
konusunda bilgilendirme yapildig1 ancak bilgilendirmenin yetersiz oldugu (C) ve amacma ulagsmadig1 (J) seklinde
ifadelerin de festival duyurularmm etkililigi ile ilgili elestirilere ulagimuigtir.

Seffafhgn yam swra katihmcilarm tlizerinde durduklari yonetisim ilkelerinden birinin festivali diizenleyen
kurumlarm kendilerine karsi esit/adil davranmalan ile ilgilidir. Katimcilarm bilyiik ¢ogunlugu (A, B, C, D, E, F,
H, J, K) festivali diizenleyen kurumlarmnm stantlarm kiralanmasi, yiyeceklerin denetimi ve/veya festival alanmm
diizeni ile ilgili olarak esit davranmadiklarmi belirtmiglerdir. Esit ve adil davraniimamasi ile ilgili dikkati ¢eken
konulardan birinin stant kiralama veya tahsisi oldugu anlagimaktadir. Katimci C “Kayit dis1 stantlar kuruldu.
Buna gz yumuldu.”, F “Stantlar diginda kontrolsiiz stantlar da ag¢ildi. Kimse miidahale etmedi.”, H “Stant acanlar
bir ay 6nce de kent meydanmndayd: zaten. Stantlar es dostlara verildi. Bize hi¢bir bilgilendirme yapiimadi Diger
illerden stant agmaya gelenler belediyenin verdigi bir kisiden stantlari aldilar. Stant kiralamadan da {iriinlerini
sergileyenler oldu.” seklinde gorlislerini agiklamiglardir. Stant agma konusuna ek olarak esitligin yerel esnafin
katihmmm saglanmasmdan ¢ok stantlarm ilge smirlart dismda yerel olmayan katiimcilara kiralanmasiyla da
bozulduguna dikkat g¢ekilmistir. Katiimci C “Ucretini ddeyip stant kuranlara diizgiin mekan verildi. Ancak
katihmcilarm ¢ogunun disaridan olmasi sikmtiyd.. Bence Didim ve yakin cevresinin (kOylerinin) olmasi daha iyi
olurdu.” seklinde goriis belirtmistir. Katiimc1 D’nin de  “Didim’in esnafi o alanda yoktu. Didim zeytin festival
deniyor. Toplam belki 5-10 esnaf vardi yetersiz.” seklindeki ifadesi bu konuda yasanilan sikintiy1 agiklamaktadir.
Bunlarm yam swa smrh sayida katiimei yiyeceklerin denetlenmesinde de esit olmayan bir yaklasim
sergilendiginin altmi ¢izmistir. Katiime1 J “Adamlar festivali kendi organize ettigi icin gida {irlinleri ile ilgili
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sikintilar1 goz ardi ettiler. Kontrol yoktu denetleme yoktu.”, “Tarmm Bakanh@ ve tarmm ilge bana agik {irlin satma
diyor. Onlar (stant gorevlileri) ise acik satiyor. Ona bir sey demiyor.” seklinde bu konudaki goriiglerini belirtmistir.

Esnafa esit davramlmamasi ile ilgili konunun esnafin 6niindeki yolun seritler ¢ekilerek trafige kapatiimasi ve
bunun sonucunda yerel esnaf disinda festivale bolge dismdan gelenlerin festival siiresince is yapmalarma ve para
kazanmalarma olanak saglanmis olmasidir (E, H, J, K). Diger taraftan smirh sayida katiimemm kimsenin kafasma
gore stant agmadigl (D) ve licretini 6deyip stant kuranlara diizgiin mekan verildigi (C) seklindeki ifadelerinden
festivali diizenleyen kurumlarm stant kiralamada esit davrandigi anlagiimaktadir.

Iyi yonetisim uygulamalar ile ilgili olarak esnafin sikmt1 yasadigi konulardan birinin ise cevap verilebilirlik
ile ilgili oldugu goriilmektedir. Katihmcilardan I, J ve K festival esnasmda yasadiklan sikdyetleri yerel yoneticilere
anlatmak istediklerinde ilgili yoneticilerden tatmin edici yamt alamadiklarmi ifade etmislerdir. Katihmer K’nin
“Baskana benim derdimi dinleyin bir dakika dedim. Iki giin idare edin ne olacak dedi. Ne sdyleyecegimizi nerden
biliyor ki idare etmemizi istiyor. Ben ilgili durumu zabitaya anlatacaktim hi¢ zabita gormedim. Yok ki derdimizi
anlatahm muhatap bulamadik. Daha sonra bir zabita memuru gordik o da sorunumuzu dinlemedi” ve
“Belediyeden kimse sorunlarmizi dinlemek i¢in gelmedi” seklindeki ifadeleri cevap verilebilirlik ile ilgili
yasanilan sorunu ozetlemektedir. Bunun yam swra yonetisim konusunda festivali diizenleyen kurumlarm etkinligi ile
ilgili olarak smwrh katilimci birbirinin zitt1 goriisler belirtmistir. Katiime1 J “flce tarm, il tarm ve Belediye bu isi
iistlinden atiyorlar gibi duruyor. Ara firmalara bu isi vermisler stant alam festivalle cok alakah olmayan insanlarm
insafina terk edilmis.” seklinde ifade verirken katilhmci C ise Tarm ilgenin elinden geleni, belediyenin istiine
diseni yaptigmi belirtmistir. Festivalin iyi yOnetisim uygulamalari ile ilgili son olarak katimciik konusunda
smirh sayida katiimci (E) goriis bildirmistir. Katiimci1 E hicbir esnaftan bir bilgi almmadigmi, festival
ger¢eklesmeden Once stantlarm nasil olacagr ile ilgili en azndan bilgi alnmasmm yerinde bir davranig oldugunu
belirtmistir.

Iyi yonetisim uygulamalari ile ilgili tespit edilen bu bulgulara ek olarak festival diizenleyicilerinin festivali
organize, koordine ve kontrol etme konusunda da goriis bildiren smirh sayida kathmcmnm ¢ogunun olumsuz goriis
bildirdigi tespit edilmistir. Katiimc1 H ve J festivali diizenleyen kurumlar arasmda bir koordinasyon olmadigmi ve
K organizasyonun kotii oldugunu ifade ederken katihmci B ise festivalin diizenlenmesinde yerel yonetimler
arasinda dayanigmanmn oldugunu belirtmistir. Bunlarm yam swa kontrol ile ilgili olarak katiimei (K) tarafindan
festivalde sergilenen {iirtinlerin hiyen, standartlara uygunluk ve marka kontrolinde de sikmntilarm yasandigim
belirtimistir.

Festivalin Algilanan Cikti Kalitesine Iliskin Bulgular; Elde edilen bulgular esnafin diizenlenen festivalden
olumlu ve/veya olumsuz bir seyler elde ettigini géstermektedir. Festivalden elde edilen bu ¢iktilar daha ¢ok finansal
kaynakh iken smirh da olsa sosyal kaynakl ¢iktilarm da oldugu goriilmektedir.

Katiimcilarm finansal anlamda olumlu ve/veya olumsuz etkilendikleri anlasimaktadir. Ancak festivalin
finansal anlamda etkisi katilimcilarm ¢oguna (A, D, F, H, I, J, K) olumsuz olmustur. Daha 6zelde bu olumsuz
etkiler gelir elde edememe, satig ve is yapamama, kazang ve katki saglamama seklinde yasanmustr. Katiime1 A,
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satiglarmda herhangi bir kiprdama olmadigmi, festival stantlarmdan veya festivale gelenlerden kimsenin
ugramadigmi, yan komsusunun (esnaf) da gecen seneye gore i yapmadigm belirtmistir. Katiime1 I da s6z konusu
olumsuz durumun biitiin esnaf tarafindan da yasandigmi, festival siiresince esnafin bes kurus bile para
kazanmadigmi, bunun etkisini festival sonrasinda da yasadiklarm ifade etmistir. Olumsuz bu etkinin yaganmasmmn
temel nedenleri esnafin pasifligi (A), gecis glizergdhmm esnafin 6niindeki caddenin seritlerle kapatilarak festival
alanndan saglanmasi (E, H, K, J), stantta ¢ahsanlarm kendi ihtiya¢larmi kendilerinin gidermesi (I), stantlarm
esnafin goriinmesini engelleyecek sekilde tasarlanmasi (H, J), ziyaretcilerin ayni {irlinii daha pahaliya stantlardan

alma istegi (I, K), stant {irlinlerinin daha taze oldugu algis1 ve merak (K) oldugu tespit edilmistir.

Diger taraftan festivalin kendisine olumlu katkisi
oldugunu belirten smrh sayida katlmer (B, E, G)
bulunmaktadr. Katiimc1 B konseptleri geregi (fast food
isletmesi) festivalden fayda sagladigim ve G stantlara sattigi |

caym tam olarak parasm alamamasma ragmen gecen sene

diizenlenen festivalle karsilastrdigmda bu seneki festivalin <
ekonomik anlamda katkismmn ¢ok oldugunu belirtmistir. Resim 6: Stant Tasarmmu

Finansal katkinm yam swra festivalin sosyal anlamda da
katihmcilara ve esnafa katki sagladigi smirh sayida katimci tarafindan (A, E) belirtimistir. Katilhmci1 A bu
festivalin halki sokaga dokmek icin bir neden oldugunu, E festivalin g¢esitli dostluklar kurulmasma bir arag
oldugunu bu sayede dostluklar kurdugunu ifade etmistir.

Festivalin Kalitesinin Gelistirilmesine Yonelik Oneriler

Festivalin kalitesinin gelistiriimesine yonelik Onerilerin swrastyla program, fiziki, yonetim/yonetisim ve ¢ikti
kalitesi dogrultusunda yapildigi goriilmektedir (bkz. Tablo 3).
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Tablo 3. Festivalin Kalitesinin Gelistirilmesi i¢in Oneriler

Ana
Temalar Alt Temalar Katilimcilar
A B C D E F G H | J K
.g Egltsel * * * * * * *
= Eglencesel * * * *
N Icerik Estetik * *
% Kagisg *
5 Yiyecek *
E . * *
a Siire
Zamanlama *
Olanaklar (Otopark, Tuvalet, - - * *
Isiklandirma, Bank)
o Konum * e
= Stant diizeni/gorselligi * e *
X Festival alan1 (temizlik, gorsellik, .
= kapasite)
L Yiyecekler *
Miizik *
Calisanlarn fiziksel gdriiniimii * *
= Seffaflik * *
g Esitlik/A dillik * *
S € Etkinlik * * * *
~E=
S § Katihimeilik *
3 . ; *
S Koordinasyon/Organizasyon
>* * *
Kontrol
Ciktr . *
Kalitesi Finansal

Program Kkalitesi kapsammnda oOnerilerin daha c¢ok program igeriginin zenginlestiritmesi ile ilgilidir. Bu
konudaki oneriler ziyaretcilerin egitsel, eglencesel, estetik ve kagis deneyimi yasamalarma olanak saglamalarma
yoneliktir. Egitsel deneyim ile ilgili olarak katiimc1 A, B, D, F, H, K zeytinin nasil iiretildigi, zeytinyagmm nasil
elde edildigi, iiretime siiregleri ve bu siireclerde kullanilan ekipmanlar ile ilgili stantlara konulacak bilgilendirme
araclarmdan ve festival alanma kurulacak ekranlardan faydalamlmasmi veya uzmanlar tarafindan canli olarak
egitici bilgilerin verilmesini, J ve K ziyaretgilerin aktif katilimmi saglamak i¢in zeytinin {retilmesi ile ilgili
uygulamah egitimler (salamura vb.) verilmesini ve cocuklara zeytin dikimi yapilmasmi Onermiglerdir. Eglence
deneyimi ile ilgili olarak katihmci B geleneksel miiziklerin ¢calmmasmi, C halk oyunu gosterilerinin yapiimasm, D
ve F tanmmis sanatcilarm getirilmesini, konserlerin diizenlenmesini, G sanatsal ve tiyatral etkinliklerinin
diizenlenmesini ve J diizenlenen yarigmalarm ziyaretgilerin dikkatini ¢ekici ve izlemeye motive edici nitelikte
olmasmi ve ¢ocuklara yonelik etkinliklerin (resim, ugurtma vb.) diizenlenmesini énermiglerdir. Kagis deneyimi ile
ilgili olarak katihmci D zeytin festivalinin merak uyandrmasi ve ani yasatmasi gerektigini bunun i¢in de zeytinin
gegmiste nasil dretildiginin alanda gosterilmesi ve canlandiriimas: gerektigini vurgulamistr. Bunlara ek olarak
katthmc1 F ve K festivalde gorselligi 6n plana ¢ikaran etkinliklerin diizenlenmesi, stantlarm kurulmasi (yoresel
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kiyafet sergileri, el sanati iriinleri, ebruli etkinlikleri vb.) ve festivalin 151l 151 olmas1 gerektigini belirterek estetik

deneyime vurgu yapmustr. Bu deneyimlerin yan swra katihme1 K tarafindan ziyaretgilerin yiyecekleri tatmalarma

yonelik stantlarm kurulmasm Onermis ve tadm icin kullamlacak yiyecegin masrafinn belediye tarafindan

karsilanarak treticiye destek olunacagmi belirtmistir. Festival programmm siiresi ve zamanlamasi ile ilgili de

oneriler getirimistir. Festivalin siiresi ile ilgili olarak katiimci J hafta i¢i yogunlugun burada olmasi ve otopark

probleminin yaganmamasi i¢in festivalin hafta sonuna getirilip kisa tutulmasm onerirken, katimct F festivalin ti¢

giin olmasmm kisa oldugunu bir hafta stirmesi gerektigini belirtmistir.

Festivalin fiziksel kalitesinin gelistirilmesi ile ilgili Onerilerin festivalin stant
diizeni/gorselligi, konumu, olanaklari, alani, c¢alsanlarm fiziksel goriiniimii, yiyecekler
ve miizik ile ilgili oldugu anlagiimaktadir. Festivalin stant diizeni ve gorselligi ile ilgili
olarak katilimci A aym iriin satig1 yapan stantlarm ziyaret¢i yogunlugunu engellemek
adma yan yana olmamasmi, K koylilerin alann merkezinde olmasm, E, F ve K esnafin
festival alanmdan goriilebilmesini ve festivale dahil edilebilmesi icin karsiikh kurulan
stantlarm aralarmm agik olmasmi, stantlarn sadece ana yola yakm ve esnafin karsisma
kurulmasmi, stantlarm arkalarmm degil 6n cephelerinin kendilerine bakmasmi ve/veya
yiikksek standi olmayan koylilerin festivalin disinda degil esnafa yakmn yerlerde tezgah
agmasmi, G stantlarm kuliibe tarzmm dismda bir tasarmma sahip olmasmi Gnermistir.
Festivalin konumu ile ilgili olarak katiimci D ve H festivalin zeytinin iretildigi, zeytin
agaclarmm ve dogal bir dokunun oldugu Didim’in kdylerinde veya kent meydanmnda, I
Didim’in sahip oldugu daha biiyiikk ve ferah alanlarda veya belediyenin ulagim imkan

Resim 7: Yiyecek
Tadmm

saglamasi durumunda dogal alanlarda ve J kalabalign oldugu alanlarda yapiimasmi onermistir. Festival olanaklar

ile ilgili 6nerilerin otopark (B, C, J) ve tuvalet ihtiyaglarmmn (F) giderimesine yonelik oldugu goriilmektedir.

Normalde otopark alani olarak kullamlan bu alanin festival alami olarak kullaniimas: festival siiresince gerek

esnafin, gerek ziyaretcilerin, gerekse de stant gorevlilerinin araglarmi park etmesini imkansiz hale getirmektedir.

Resim 8: Alanmn Otopark Amach Kullanmu Resim 9: Alanin Festival Amagh Kullanimm

Festival alanmmn gorselligi ile ilgili olarak katiime1 K, gorselligi hos olmayan yonlendirici seritler yerine

festival alannin neresi oldugu veya ara¢ girislerinin hangi saatler arasmda yapilacag ile ilgili bilgilendirici

tabelalarm koyulmasmi onermistir. Festival gorevlilerinin belli olmasi, iletisim kurulmasi ve festivalin ciddiyetinin

anlagilmasi adma katihmcilar (D, F, G) tarafindan festivalin icerigine 6zgii geleneksel kiyafetlerin tasarlanmasi ve
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bunlar1 gorevlilerin giymeleri Onerilmistir. Yiyeceklerin daha saghkh ortamlarda saklanmasi i¢in katimci1 K
yiyeceklerin saklanmasmda ve hijyeninin saglanmasmnda kamyonlarm kullamiimasi yerine stant acanlarm dolap
kullanimmm zorunlu hale getirilmesini dnermistir. Gerek konusmalarm biitiin alana duyurulmasi gerekse de tek bir
noktada yiiksek sesl calan miizigin yarattig1 giiriiltiiniin engellenmesi i¢in katilimci B tarafindan hoparldrlerin bir
noktada olmamasmi, festival alanma yayilmasmi, daha yavas ve az giiriiltiili Ege Bolgesi Tiirkiileri’'nin ¢alnmasm

veya miizik eglencelerinin kent meydaninda diizenlenmesini 6nermistir.

Festivalin yonetsel diizeyde kalitesinin artrilmasi i¢in katimcilarm (A, B, D, E, F, J, K) festivali
diizenleyen kurumlarm seffaf ve etkin olmalarmi, esit davranmalarmi, katilmu tesvik etmelerini, daha koordine
olmalarmi ve/veya kontrolii elden brakmamalarm oOnermiglerdir. Daha O6zelde festivalin detaylar1 hakkinda
bilgilerin verilmesi bakimndan seffaf olunmasi (E, J), yoresel, ulusal ve uluslararasi alanda festival tanitimmm
yapilmas1 konusunda c¢esitli tanitim kanallarmdan yararlamlarak daha etkin olunmasi (B, D, F, J), festivale
toplumun tiim kesminin festival alanlarmdan faydalanmasi ve stantlarmm kiralanmasi konusunda herkese adil ve
esit davraniimasi (A, F), bir paydas olarak festival ile ilgili almacak kararlarda katiimm saglanmasi adma esnafin
festival 6ncesinde goriislerinin alnmasi ve yapilacak toplantilarda yer almalari (E) Oneriimistir. Bunlarm dismnda
festivali diizenleyen kurumlarm birbirleriyle daha koordine olmalari, festivalin siyasi ve ticari amag¢ giitmeyen bir
kurum (liniversite vb.) tarafindan siyasi ve ticari kaygilardan uzak bir sekilde diizenlenmesi (J) ve festivalde
sunulan tirlinlerin festivalde satisa sunulmadan 6nce ve satis esnasmda gida miihendisleri tarafindan numuneler
almarak kontrol ediimesi 6nerilmistir (J, K). Yonetim ve yonetisim dismda finansal anlamda esnafin bu festivalden
etkilenmemesi icin ¢ikt1 kalitesinin gelistiriimesine yonelik olarak bir katiimci1 (E) tarafindan festival kapsammda

sadece zeytin ve zeytin Urlinlerinin sergilenmesi Onerilmistir.
Festivalin Bolge Turizme Katkilarina Yonelik Tutumlar ve Oneriler

Festivalin bolge turizmine katkilar1 konusunda olumlu ve olumsuz anlamda katimcilarm farkh gorisleri
bulunmaktadr. Katihmcilarm ¢ogu (A, B, D, E, H, J, K) bu haliyle festivalin bolge turizmine bu sene ve gelecek
sene icin herhangi bir olumlu katkismin olmayacagm diistinmektedir. Goriisii olumsuz olan katiimcilardan A
“Gergeklestirilen bu etkinlik turizmlik bir olay degil. ingiliz’in gezdigini hi¢ gérmedim. Bu haliyle kahrsa Avrupal
icin ¢ekici olmaz. Ingiliz bana gelse ve sorsa ben ona bu etkinlige nasil zeytin festivali diyebilirim.” seklinde goriis
belirtmigtir. Festivalin bdlge turizmine katkismm olumlu olmamasmm temel nedeni A, B, D ve E’ye gore festivalin
diizenlendigi zamanmn uygun olmamasmndan, B’ye gore yeterli tamtimm yapimamasmdan ve festivalin cekici
olmamasmdan, D’ye gore kis sezonunda yeterli ziyaret¢inin olmamasmndan kaynaklanmaktadir. Festivalin gelecek
senelerde de katkismm olumsuz olmasmmn temel nedeni ise kaliteli olmayan iiriinlerin festivale gelen ziyaretcilere
satimasmdan ve ziyaretcilerin bu duruma olumsuz tepki gosterecek olmasmdan kaynaklanmaktadr (J). Bu
olumsuz etkilerin ortadan kaldiriimasi1 i¢in festivalin yaz mevsiminde gergeklestirilmesi (A, B, D), yerel
yonetimden ileri gelenlerin tanitima agrlk vermeleri (B), festivalin daha ¢ekici olmasi ve gelistiriimesi (A, B, H),
zeytin ve turizmin i¢ ige olmasi (J) onerilmektedir.
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Diger taraftan daha az sayida katimci (C, F, G) festivalin bdlge turizmine katkilar1 konusunda iyimser
gorlise sahip bulunmaktadr. Katiimcilardan C festivale Yunanistan’m g¢esitli bolgelerinden heyetin gelmesinin ve
bunlarm getirilmesi i¢cin gergeklestirilen girisimlerin  bolge turizmine katki saglayacagm belirtmistir. Katilimct
A’nm goriiglerinin aksine katihmci F yabanci turistlerin festival alanmi gezdiklerini, bu hareketliligin ve aym
zamanda zeytin ve zeytinyag ile ilgili 6grenilenlerin bolge turizmine katki saglayacagmi ifade etmistir. Benzer
sekilde katiimc1 G de fazla sayida yabanci turistin festival alanmda olmasmm ve festivalin kalabalikhgmm bolge
turizmine olumlu katki saglayacagmi belirtmistir. Festivale gelen ziyaretcilere kaliteli olmayan dirtinlerin
satilmasmdan kaynakl festivalin gelecek senelerde katkismin olumsuz olacag: diisiincesine sahip katiimci J'nin
aksine katilimci G yiyecekle ilgilenenlerin olumsuz etkilenmeyecegini ve bolge turizminin bu konuda olumlu

etkilenecegini belirtmigtir.
SONUC ve ONERILER

Bu cahsmada Didim’de iigiinciisii diizenlenen Uluslararas1 Zeytin Festivali'nin yerel esnaf goziiyle kalitesini
etkileyen unsurlarm neler oldugu, festivalin bolge turizmine katkilarmm olup olmadigi ve gerek kalitesinin
gelistirilmesi gerekse de katkilarmm artriimasi igin neler yapilmasi gerektigi konusundaki arastrma sorularma
cevap aranmistr. Bu amag¢ dogrultusunda festival kalitesi program, etkilesim, fiziki, yonetim/yOnetisim ve ¢ikti
olmak tlizere bes ana tema altnda degerlendiriimisti. Bu temalara yonelik sorulan sorulara verilen cevaplar
incelendiginde program Kkalitesinin igerik, siire ve zamanlama olmak tizere Ui¢, etkilesim kalitesinin festival
gorevlileri, yerel yoneticiler ve tezgahtarlar olmak {iizere g, fiziki kalitenin olanaklar, konum, stant
diizeni/gorselligi, festival alani, yiyecekler, miizik ve caliganlarm fiziki goriinimii olmak {izere yedi, yonetim ve
yonetisim  kalitesinin seffaflik, esitlik/adillik, cevap wverebilirlk, etkinlik, katiimcilk, koordinasyon/organizasyon
ve kontrol olmak iizere yedi ve ¢ikt1 kalitesinin finansal ve sosyal ¢ikt1 olmak tizere iki alt temadan olustugu tespit
edimistir. Festival kalitesinin degerlendirilmesinde Onciil ¢ahsmalar tarafindan dikkate almmayan yonetim ve
yonetisim kalitesi ve bu ana temayi olusturan alt temalar hari¢ diger kalite unsurlari 6nciil ¢ahsma (Lee vd., 2008;
Ozdemir ve Culha, 2009; Yoon vd., 2010; Anil; 2012; Chen vd., 2012; Wan ve Chan, 2013; Esu, 2014; Wu vd.,
2014; Bruwer, 2015; Wong vd., 2015; Wu ve Ai, 2015) sonuglari ile benzerlikler gdstermektedir.

Bolgesel yiyecek festivallerinde sunulan essiz bir program c¢ogu kez festivali ziyaret etmesi i¢in insanlari
cekmekte, diger festivallerden ilgili festivali farkh kilmakta ve bir destinasyon markasi ve olumlu bir yoresel
yiyecek imaji yaratmaktadr. Ciinkii yiyecek festivallerinin programlar1 genellikle yoresel yiyecegin kullanmini
iceren aktivitelerden olugsmaktadr (Lee ve Arcodia, 2011). Ancak bu cahgmada festivalin program kalitesi ile ilgili
yapilan degerlendirmeler incelendiginde swrasiyla festivalin icerigine, siiresine ve zamanlamasma ydnelik elestiriler
dikkat cekicidir. Festivalin icerigine yonelik elestirilerin 6zellikle festivalde diizenlenen etkinligin, sergilenen
iriinlerin ve katihmci profilinin zeytin konsepti ve o bolgenin irlinleri ile ilgili olmadigma yoneliktir. Benzer
sekilde Kiiciik (2013) de Uluslararast Beysehir Gol Festivalinde yoresel lirlinlere yeterince yer verilmedigi
sonucuna ulagsmistrr. Bu nedenle festivallerde daha ¢ok yoresel {irlinlerin 6ne ¢ikariimasi ve yoresel iiriinlere agirhk
verilmesi 6nerilmektedir (Kiigiik, 2013; Ozer ve Cavusoghu, 2014). Bunun disinda festival programmm siiresinin ve

zamanlamasi ile ilgili farkll goriigler de bulunmaktadir. Ancak esnaf tarafindan festivalin kisa tutulmasi konusunda
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onerilerinin temel nedeni festival satig stantlarmda yerel esnafin yer almamalan (Kigiik, 2013) ve festivalden
finansal anlamda olumsuz etkilenmeleridir. Modern tiiketicilerin bir maln veya hizmetin fonksiyonel
Ozelliklerinden kaynaklanan sadece memnuniyeti talep etmedigi bunun yani sira olaganiistii deneyim de yasamak
istedigi (Triantafillidou ve Siomkos, 2014) ve festival endiistrisinde arzulanan deneyimsel bir ¢evrenin rekabet
avantajnn ana kaynagi oldugu (Manthiou vd., 2014) dikkate alnmwsa program kalitesinin gelistirilmesi i¢in
program igeriginin ziyaretgilere egitim, eglence, estetik ve kagis deneyimi yasatacak sekilde zengmlestiriimesi
onerilmektedir. Boylece bu deneyim ziyaretgilerin memnuniyetini (Cole ve Chancellor, 2009; Papadimitriou, 2013;
Jung vd., 2015), sadakatini, daha fazla 6deme yapma istegini (Papadimitriou, 2013) ve bolgeye tekrar gelme
niyetini etkileyecek (Papadimitriou, 2013; Lee ve Arcodia, 2011; Jung vd., 2015) ve festivali tamtict olumlu
sOylemler gelistirmesine olanak saglayacaktr (Horng vd., 2013).

Festivalde etkilesimin daha c¢ok festival gorevlileri ve tezgdhtarlar, smirh da olsa yerel yoneticiler ve
ziyaretgiler ile gergeklestigi goriilmektedir. Esnafin festival gorevlileri ile kurdugu etkilesimin daha ¢ok festival
gorevlilerinin olumsuz tutum ve davranisa ve yetersiz bilgi ve becerilere sahip olmasi nedeniyle sekteye ugradig
anlasiimaktadir. Bu durum festivalin etkilesim kalitesini olumsuz etkilemektedir. Nitekim festival personelinin
bilgi, beceri, tutum ve davraniglar etkilesim kalitesinin belirleyicisidir (Wu vd., 2014; Wong vd., 2015; Wu ve Aj,
2015). Festival alaninda ziyaretgilerin gorevliler ile kurdugu etkilesim ziyaretgilerin memnuniyetini diger kalite
unsurlarmdan daha fazla etkilemekte (Park vd., 2011) ve bu nedenle festival gorevlilerinin se¢iimesi ve esnafa ve
ziyaretgilere yonelik tutum, davrams, bilgi ve becerilerini gelistirecek egitimler verilmesi 6nerilmektedir (Wu vd.,
2014).

Festivalin fiziksel kalitesi ile ilgili otopark, tuvalet, isiklandrma, bank vb. olanaklar ¢ok sayida katilimci
tarafindan yetersiz bulunmaktadir. Bu konuda en biiyiikk sikkinti otopark ve tuvalet imkdnlarmm olmamasmdan
kaynaklanmaktadir. Otopark ve tuvalet imkanlarmm yetersizligi birgok festival ¢ahgmasmda (Yoon vd., 2010;
Kiiciik, 2013; Ozer ve Cavusoglu, 2014; Choo vd., 2016) da ziyaretgilerin ve esnafin sikdyet ettigi konularm
basinda gelmektedir. Festival alanlarndaki otopark sorunu ileride diizenlenecek olan festivaller i¢in Gnlem alnmasi
gereken konulardan biri oldugu belirtilmekte (Ozkan vd., 2015) ve festival yoneticilerinin bu konuya &nem
vermeleri gerektigi vurgulanmaktadr (Song vd., 2014; Choo vd., 2016). Katihmcilara goére fiziksel kalite ile ilgil
oldugu diisiiniilen diger bir boyut festivalin konumu ve diizenlendigi yer ile ilgilidir. Ancak hemen hemen esit
sayida katiimct festivalin diizenlendigi yerin uygunlugu konusunda farkh goriislere sahiptir. Festivalin fiziksel
kalitesini etkiledigi diisiiniilen diger boyutun stant diizeni ve gorselligi ile ilgili oldugu anlasimaktadir. Festival
alanmm temizligi, gorselligi ve kapasitesi fiziksel kalite algismu etkileyen diger unsurlar olusturmaktadr. Temizlik
dismda festivalin gorselligi ve kapasitesi de yeterli bulunmamaktadr. Festival kalitesinin diger boyutlar1 kadar
olmasa da fiziksel kalite algismi etkileyen unsurlarm yiyecek, miizik ve c¢aliganlarm kiik kiyafeti oldugu
anlasiimaktadr. Bu olumsuz etkilerin ortadan kaldmilarak festivalin fiziksel kalitesinin gelistirilmesi i¢in festivalin
otopark ve tuvalet olanaklarmm gelistirilmesi, festival ve stant diizeni ile gorselliginin ¢ekici ve diizenli hale
getirilmesi, festivalin daha biiylik, ferah ve dogal ortammnda yapilmasi, yiyeceklerin saghkl olup olmadigmm
kontrol edilmesi ve saghkl ortamlarda saklanmasi, festivale uygun miiziklerin ¢alnmasi ve miizigin tiim alanda
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duyulmasma imkan saglanmasi oOnerilmektedir. Yiyeceklerin kalitesi, fiyati ve festivalin genel atmosferinin
gozetimi konularmda sarf edilen ¢abalar ayn1 zamanda turistin festival kalite algismi etkileyecek (Wu ve Ai, 2015),
festivalden memnun olmasmi ve festivale tekrar gelmesini saglayacak ve festivali bagkalarma tavsiye etmesine

olanak saglayacaktr (Lee vd., 2008; Wan ve Chan, 2013).

Onciil ¢absmalarda festival kalitesinin degerlendirilmesinde dikkat almmayan yonetisim ilkeleri bu
caliymada esnafin dikkate aldig1 kalite unsurlar1 arasmda yer almaktadir. Diger bir ifadeyle festivalden sorumlu
olan kurumlarm festivalin diizenlenmesi ve festivale katilimm saglanmasi igcin gerekli bilgilerin seffaf bir sekilde
aktarmmnda, esit ve adil bir yaklasimla stantlarm kiralanmasinda, yiyeceklerin denetiminde ve/veya festival
alanmm diizenlenmesinde, sorulari cevaplamada ve sorunlar ¢ézmede basarisiz olduklar1 goriilmektedir. Yerel
esnafin aktif katlhmmm saglanamamasi ve stantlarm agrhkh olarak digaridan gelenlere kiralanmasi konusunda
ulasilan sonu¢ onciil cahsma (Kiigiik, 2013; Ozer ve Cavusoglu, 2014) sonuglarmi desteklemektedir. Kiigiik (2013)
festivalin diizenleyicisi konumundaki yerel yonetim temsilcileri dismdaki paydaslarm (konak sahibi ve konaklama
isletmecisi) goriislerine bagvurulmadigi ve festival stantlarmda daha c¢ok ilce dismdan gelen esnafin yer aldig
belirtmektedir. Gergeklestirilecek fikir ahg veriginin festivalin basarisi icin olduk¢a Snemli oldugu vurgulanmakta
ve festivallere katihm siirecinde yerel esnafa oncelik ve agrlk verilmesi onerilmektedir (Kiigik, 2013). Ayrica
festival diizenleyicilerinin festivalin organizasyonunda, koordinasyonunda ve kontroliinde de yeterli ¢abayr sarf
etmedigi smirh da olsa katihmcilar tarafindan belirtilmektedir. Festivalin yonetsel diizeyde kalitesinin artiriimasi
icin festivali diizenleyen kurumlarin festival ile ilgili bilginin paylasimasmda seffaf, festivalin tanitimmda etkin
olmalari, festival alanlarmdan faydalanilmasmnda ve stantlarm kiralanmasmnda esit davranmalari, festival ile ilgili
alnacak kararlarda katimcih@i tesvik etmeleri, festivali siyasi kaygidan uzak bir sekilde diizenlenmeleri ve/veya
festivalde sunulan iriinlerin hijyen kontroliinii yapmalar1 onerimektedir. Kiigiik (2013)’e gore festivalde yerel
esnafa oncelik verilmesinin, stantlarm kiralanmasi noktasinda ise uygun fiyatlandirmaya gidilmesinin ve yerel
esnafa agrhk verilmesinin kiigiik 6lgekli esnafin varh@mi siirdiirebilmesi ve turizmin yerel ekonomiye dogrudan
bir katki yapabilmesi i¢in olduk¢ca Snemlidir.

Bir festivalin toplam ekonomik etkisi tiiketicilerin hem dogrudan hem de dolayh olarak yaptiklar
harcamalarmm bir fonksiyonudur (Lee vd., 2008). Ancak ticlinciisii diizenlenen Uluslararasi Zeytin Festivali'nin
ekonomik c¢iktlarmmn esnaf i¢in daha ¢ok olumsuz oldugu goriilmektedir. Bu olumsuz etkiler esnafin gelir ve
kazang elde edememesi, satig ve is yapamamasi ve katki saglamamasi seklinde ger¢eklesmektedir. Benzer sekilde
Kiiciik (2013) ve Ozer ve Cavusoglu (2014) tarafindan gerceklestirilen ¢ahsmalarda da niifusunun en yogun oldugu
festival siirecinden festival stantlarmda daha ¢ok disaridan esnafin yer almasi nedeniyle yerel esnafin festivalden

yeterince yararlanamadigl ve zarar gordiigii sonucuna ulagimigtir.

Festivalin bolge turizmine katkilari konusunda katiimcilarm ¢ogu olumsuz diisiinceye sahiptir. Ulasilan bu
sonu¢ alan yazinda gastronomi festivali ve bolge turizmi arasmda tespit edilen olumlu iligkinin
desteklenmeyebilecegi konusunda Bottyan (2015) tarafindan ulasian sonug ile benzerlik gostermektedir. Benzer
sekilde festival etkinliginin ilge tanitmm i¢in bir firsat oldugu ve festivalde yasanan hareketliligin ilgenin ekonomik

kalkmmasma katki saglayacag i¢in festival genel olarak olumlu bulunsa da ilgenin niifusunun en yogun oldugu bu
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stirecten yerel esnafin yeterince yararlanamadigi ve bu nedenle etkinligin tam olarak yerel kalkmmaya bir katki
saglayamadigi sonucuna ulagimustr (Kiiciik, 2013). Ozer ve Cavusoglu (2014) da cesitli yillarda yapilmis olan
gozlem neticesinde Akgakoca ilgesinde diizenlenen etkinliklerin yerel esnafa ekonomik katki sagladigi ve halkm
sosyokiiltiirel gelisimlerine etki ettigi sonucuna ulagsalar da ¢ok sayida esnaf Akgakoca Kiiltiir ve Sanat
Festivali'nin yerel kalkmmaya etki etmedigini belirtmislerdir. Olumsuz bu etkinin ortadan kaldirmasi i¢cin festivalin
yaz mevsiminde gerceklestirilmesi, yerel yonetimden ileri gelenlerin tanitima agirlk vermeleri, festivalin daha
¢ekici olmasi ve gelistirilmesi, zeytin ve turizmin i¢ i¢ce olmasi Onerimektedir. Festivalin tamitmm konusunda
Sengiil ve Geng¢ (2016) hazirlanan tanitim materyalleri icerisinde yoreye oOzgili {irlinlerin resimlerinin,
malzemelerinin ve yapiismm gosterildigi bir katalogun hazwrlanmasm ve mevcut tamtim materyallerinde bu

konuya daha ¢ok yer verilmesini dnermiglerdir.

Sonu¢ olarak festival yoneticileri c¢esitli tiirden deneyim yasanmasma olanak saglayacak aktiviteler
diizenleyerek, calisanlara nasil davranmalar gerektigi konusunda egitimler vererek, festival olanaklarmi
gelistirerek, festival alanim ve stant diizenini ¢ekici hale getirerek, esnafin finansal anlamda bu festivalden kazang
saglamasma olanak saglayarak ve iyi yonetisim ilkelerini uygulayarak festivalin kalitesini gelistirebilirler. Bu
caliymada tespit edilen bulgular destinasyon yonetiminin 6nemli paydaslarmdan biri olan esnaflarm kendilerine
yoneltilen sorulara verdikleri cevaplar ile smirhdr. Ziyaret¢ilerin olumlu deneyimi, memnuniyeti ve tekrar gelme
niyeti lizerinde giicli bir etkiye sahip (Jung vd. , 2015) bir yiyecek festivalinin kilit unsurlarmm arastirimasi
festival diizenleyicilerinin festivali gelistirmesi icin 6nem tasimaktadwr. Bu nedenle esnaf disinda ziyaretcilerin,
yerel yoneticilerin, festivali organize edenlerin ve stant gorevlilerinin de deneyimlerinin anlasiimasi karsilagtrmah
cahgmalar yapabilmek adma 6nem tagimaktadir. Ayrica gelecekte benzer nitelikte yapilacak ¢alismalarda festival
alanma yakm olan esnaf disnda festival alanma yakin olmayan ancak festivali deneyimleyen bolge esnafmmn da
festivalin bir pargasi oldugunu hissettirmek adna bu esnafin da gorislerinin alnmasi onerilmektedir. Bu sayede
festival alanna yakm olan esnaf ile festival alanmmn diginda olan esnafin ¢ahsmanm amagclari, 6zellikle festivalden
olumlu veya olumsuz etkilenme durumu bakimmndan karsidastrilmasma ve ne tiir farkliliklar oldugunun tespit
edilmesine imkan saglanmis olacaktr. Festivalin kamera goriintilerinden ve fotograflarmdan elde edilecek
verilerin igerik analizi ve gostergebilim analizi gibi farkh nitel analiz yontemleriyle de test edilmesi ulagilan
sonuclarm gecerliligine ve giivenilirligine katki saglayacaktir.
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Extensive Summary

The Quality of International Olive Festival and Its’ Contributions to Local Tourism: What Do
Didim’s Local Tradesmen Say?

With growing interest and information on food or gastronomy tourism, food festivals among others have
become one of the most popular festivals in the tourism industry (Kim et al.,, 2011; Lee and Arcodia, 2011).
Festivals, particularly food festivals, provide some opportunities for visitors to gain a positive experience like
cultural, social, educational, psychological, entertainment, and/or art (Park et al., 2008; Luchini and Mason, 2010;
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Mason and Paggiaro, 2012; Horng et al., 2013; Wan and Chan, 2013; Cardaso, 2014; Culha et al., 2014; Jung et al.,
2015; Organ et al., 2015) and for local community and tradesmen to obtain economic, social and/or environmental
(Cela et al., 2007; Hu, 2010; Kim et al., 2011; Lee and Arcodia, 2011; Kim et al., 2014; Komiircii et al., 2014;
Organ et al., 2015; Ozkan et al., 2015).

Turkey has a rich variety of local food and beverage culture (Yarcan and inelmen 2006; Okumus et al. 2007;
Orhan 2010; Kesici 2012). It facilitates organization of much more national or international food and beverage
festival in the country. Therefore there is an intensive effort has been made to organize several food and beverage
festivals in Turkey by local authorities, universities, and nongovernmental organizations. However, festivals’
perceived quality and contributions to local community has not been yet extensively investigated scholarly in the
Turkey. In fact it is particularly important for festival organizers to understand the key quality aspects of a food
festival, which have a strong impact on visitors’ positive experience, satisfaction levels, and revisit intentions (Cole
and Chancellor, 2009; Chen et al., 2012; Jung et al., 2015). While festival visitors has been subject to investigation
in both national and international research to some extent; research on local tradesmen who are affected (positively
or negatively) by the festival (Cole and Chancellor, 2009; Kiiciik, 2013; Ozer and Cavusoglu, 2014), expected to
affect visitors’ perception of festival quality (Cole and Chancellor, 2009), and have the potential to provide
important information on quality and contributions of festival for festival organizers are limited (Kiigiik, 2013;

Ozer and Cavusoglu, 2014).

The aim of the study is to evaluate the quality of third International Olive Festival organized in Didim and to
explore its potential contributions to local tourism from the perspective of local tradesmen. In accordance with this
aim, quality dimensions of the festival such as program, interaction, physical, management/governance, and
outcome quality and also the positive and negative contributions of the festival are determined. Local tradesmen’s
recommendations on how the quality of festival to be developed, the positive contributions to local tourism to be
enhanced, and the negative contributions of the festival for local tourism to be reduced are also presented. There
were twent-two local tradesmen in close around, and in interaction with the festival area. However, eleven of them
were being directly affected by the festival's concept (food festival) and were selected purposively as the sample of
the study. The data obtained via semi-structured interviews were analyzed by using descriptive analysis method.
Firstly, an analyze framework was designed, secondly, data were coded accordingly by two coders independently,
thirdly findings were then put together and crosschecked in describtive manner, and finally results were interpreted

and discussed in the context of previous studies.

In the study, the festival quality is evaluated by the five primary quality themes: program, interaction,
physical, management/governance, and outcome. The qualitative results indicated that the five primary themes are
composed of multiple subthemes. For the program quality, festival’s content, duration, and date; for the interaction
quality, attitudes, behaviors, and expertise of festival staff (salesclerk, law enforcers, local managers); for the
physical quality, facilities, location, area of the festival, the layout/view of booth, food, music, and physical
appearance of the staff; for the management/governance quality, transparency, equitable, responsiveness,
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effectiveness, participation, coordination/organization, and control; for the outcome quality, financial and social

outcomes were determined as subthemes.

Following findings were gained based on primary themes and subthemes extracted from the qualitative
analysis. First, examining the tradesmen’s judgment with the program quality, their criticism toward festival’s
content, duration, and date are respectively noteworthy. Specifically, many criticisms toward festival’s content
reveal that the festival’s activity, product, and profile of salesclerks are not related to the concept of olive products
and the products produced in Didim. Second, festival staffs’ negative attitudes and behavior, and also their
incompetence impair the quality of interaction with tradesmen. Third, in terms of physical quality of the festival,
except the cleanliness of festival area, facilities, visual materials, and capacity of the festival are criticized for being
insufficient and the layout of booth are found unplanned. Fourth, the principles of good governance, which has not
been considered by the previous studies as a dimension of the quality of festival, are one of the most important
issues as the local tradesmen put forwarded. According to the local tradesmen, institutions responsible for the
festival fail to do their duties such as transferring essential information to the local tradesmen transparently during
arranging festival and encouraging participation to the festival, hiring booths fairly, controllling the food quality,
arranging festival place, responding the requests of local tradesmen, and solving problems occurring throughout the
festival. Finally, it is revealed that financial outcomes for many local tradesmen are found under their expectation.
In other words, unfavorable financial outcomes arise from their inability to obtain revenue and to sell their product.
Most of the participants have declared negative thought regarding the contribution of the festival to local tourism.
Consequently, festival organizers could improve the quality of festival by arranging various activities for visitors,
providing training program for the festival staffs, developing festival facilities, making the festival area and the
layout of booths more appealing, allowing the local tradesmen to derive a profit from the festival, and
implementing the principles of good governance.
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Bu ¢aligmanin temel amaci, Konya iline ait yoresel yemeklerin Konya’da faaliyet gdsteren
turizm isletmelerinde ne oranda yer verildigini ve yoresel yemeklerinin unutulma
durumlarmi tespit ederek, giin yiiziine ¢ikmasmi saglamaktir. Arastirma Konya ilinde
tarihi ve dogal giizellikleriyle dikkat ¢eken Mevlana g¢evresi, Meram Baglari, Sille ve
Akyokus bolgesinde bulunan 29 adet yiyecek ve icecek isletmesinde gerceklestirilmistir.
Arastirmada veri toplama tekniklerinden anket teknigi kullanilmis ve analiz edilmistir.
Yapilan arastirmanin sonucunda ise belli bagl yoresel yemekler disinda birgok yoresel
yemege yer verilmedigi tespit edilmistir. Bunun sebebi olarak ise isletmelerin ticari
kaygilar1 basta olmak iizere Konya yoresine ait yemekleri yapabilecek ustalarin az olusu
ve genel olarak yore halkinin evlerinde bu yemekleri yapmalarindan dolay: restoranlarda
cok tercih etmemeleri gelmektedir.
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The main purpose of study is to determine the rate of local foods presentation in tourism
business. Awareness of local foods has been researched and forgotten values about that
local foods have been brought the light. Surroundings of museum and Tomb of Rumi
(Mevlana), Meram Vineyards, Sille and Akyokus Districts which draws attention with
their natural and historical beauties has been selected as research field. Questionnaire
method was used as data collection in the study. It is found out that most of local foods
have not been included on menus except from major local foods. The reasons for this
finding is primarily commerical concerns and lack of expert chefs in local foods. They do
not usually prefer to go to restaurants for eating local foods, just prefer at their home.
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GIRIS
Yoresel yemek, bir bolgede yetistirilen {riinler ve bolge halkinin kiiltiirliyle bir araya getirilerek olusturulan,
o bolgede gelenek haline gelmis yemeklerdir. Her bolgenin kendine 6zgii olan bu yemekler ozellikle diigiin,

bayram ve 0zel glinlerde sofralarda daha ¢ok yer almaktadir. Her bolgenin yoresel yemegi o bdlgenin gegmiste

yasamis oldugu bir olaya dayandigindan diger yemeklerden iistiin tutulmustur.

Insanlarin temel ihtiyaglarindan birini olusturan beslenme faaliyetinden kaynaklanarak meydana gelen
yemek kiiltiirine tarihsel agidan bakildiginda; yemekler toplumlarm gelenek ve goreneklerini, kiiltiirel boyutlar1 ve
refah durumlar1 gibi etmenlere bagl olarak farkli gelisim siireclerinden gegmistir. Bunlara ek olarak, gogler ve yer

degistirmeler yemek kiiltiiriiniin belirlenmesinde dnem teskil etmistir (Diizgiin ve Ozkaya, 2014, s. 42).

Orta Asya’dan Anadolu’ya gog¢en Tirkler tarihteki ge¢mislerinden dolay1 zengin bir kiiltiire sahip
olmuglardir. Orta Asya da yasayan gogebe insanin et ve mayalanmus siit {iriinlerini kullanmalari, Mezopotamya’nin
tahillar1, Akdeniz’in sebze ve meyveleri, Giiney Asya’nin baharati ile harmanlanarak zengin bir Tiirk yemek

kiiltiirliniin olusmasinda etkili olmustur (Giiler, 2010, s. 25).

Tirk diline Arapga “matbah” sdzciigiinden gegen mutfak; yemegin pisirilip, saklanip korundugu yer
anlamia gelmektedir. Turk mutfagi, mutfak mimarisi, kullanilan arag¢ geregleri, yemek ¢esitleri, pisirme tarzlari,
sofra kurma diizenleri, servis sekilleri, kis i¢in hazirlanan yiyecekleriyle kendine ait bir iislubu olan genis bir

kiiltiire sahiptir (Colbay ve Sormaz, 2015, s. 1730).

Insanlarin dogduklar1 andan 6lene kadar beslenme ihtiyacina sahip olmalar, ilk ¢aglardan bu yana yemekle
ilgili birtakim kurallar yaratmalarina neden olmustur. Bu kurallar zamanla toplumlarin kendi kiiltiir ve degerleri ile

ilgili gelenek, gorenek, tore ve torenleri ile birleserek o toplumlara 6zgli mutfak kiiltiiriinii olusturmustur.

Konya mutfag: ile ilgili bilgi ve akademik yaym yok denecek kadar azdir. Catalhdyiik (M. O. 6000-5000)
kazilarmda bulunan mercimek ve bulgur taneleriyle mutfak ara¢ geregleri bu konuda sekiz bin y1l 6ncesine dayanan
ilk belgeler olma niteligini tasimaktadir ve Konya’da giiniimiizde yasayan tandir ¢corbasi, mercimekli bulgur pilavi,

mercimek vb. yemeklerin kdklerinin M. O. 6000-5000 yillarma dayandigini gostermektedir.

Orta Asya doneminde kullanildig1 belirtilen siit, yogurt, ayran, yufka Konya’da giiniimiizde de yapilan
yiyeceklerdir. Selguklu ve Beylikler doneminde ise Divanii Liigat-it Tiirk’te de Konya yemekleri ve bazi
yiyeceklere rastlanmistir. Anadolu Selcuklular1 dénemi ise Konya mutfagimin sekillenmesinde ilk tohumlarin
atildigr zamandir. Anadolu da yerlesik diizene kavusan; farkli din ve kiiltiirlerin sevgi ve saygi i¢inde dostca

yasadig1 bagkent Konya’da yemek olgusunun zarif bir kiiltiir ve sanat olay1 haline gelmesi dogaldir.

Cumhuriyet doneminde ise Konya yemeklerinin giinlimiize kadar gelmesine katki saglayan kurumlar, ascilar
ve konaklardir. Konyali ascilar, usta cirak iliskisi icinde yemek gelenegini kusaktan kusaga aktarmislardir.

Konaklarda da anneden kiza veya kaynanadan geline aktarilan bu gelenek basariyla devam etmistir.

Konya mutfagi 1960’11 yillara gelene kadar klasik 6zelliklerini tasimakta iken eski Konya yemeklerini bilen
kisilerin azalmasi, bag ve bahgelerin zamanla yok olmasi, Konya mutfaginin sahip oldugu klasik dokuya

dokunamasa da baz1 degisikliklere sebep olmustur (Halici, 2011, s. 11-14).
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Bu kapsamda ¢aligmanin amaci, Konya mutfaginda yoresel yemeklerin kullanilma durumlarmi tespit
etmektir. Calismada oncelikle Konya mutfagi ve yoresel yemekler tanitilmistir. Daha sonra ise yoresel yemekler
alaninda yapilan ¢alismalara yer verilmistir. Son boliimde elde edilen bulgularmn degerlendirilmesi, sonug ve

oOneriler bolimiine yer verilmistir.
KONYA MUTFAGI

Konya, Tiirkiye’nin yilizolgiimii bakimindan en biiyiik ilidir. Ekonomik olarak da kendini gelistirmis
kentlerden biridir. Dogal ve tarihi zenginlikleriyle 6nem tasimasinin yaninda, Diinya’nmin en eski yerlesim
yerlerinden olan Catalhdyiik 2012 yilinda UNESCO Diinya Miras Listesine alinmistir. Sehir Anadolu Selguklularin
ve Karamanogullarinin bagkentligini yapmistir. Konya yoresel yemegi denildiginde ilk akla gelenler; Etliekmek,
Bamya Corbasi, Mevlana Boregi ve Firin Kebabi olsa da Konya yoresel yemekleri bunlarla sinirli kalmamaktadir

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Konya).

Konya yemeklerinin yapiminda kullanilan malzemeler hakkinda birkag noktanin altim ¢izmek gerekirse;
yoredeki yemeklerin ana malzemesi et ve tahildir. Digii (ince bulgur), siizme yogurt, terhun, kadife, reyhan
yemeklerde sik¢a kullanilan diger malzemelerdir. Et yemeklerinin iginde iinli olan Konya firin kebabi, 6zel
firinlarda kalayli bakir legenler i¢inde pisirilmektedir. Etlieckmek, peynirli borek, ayni sekilde 6zel pide firinlarinda

pisirilmektedir. Bunlar, yoreye ilk kez gelen konuklara yedirilebilecek yoreye 6zgii yemeklerdir.

Konya mutfagina ait yemek listeleri olusturulurken Saime Yardimei’nin “Konya Mutfagi Bag Evinin Asirlik

Sirlar1” kitabindan yararlanilmisgtir.

Tablo 1. Corbalar

Ovmag Arapasi Iskembe
Terhun Tarhana Tutmag
Bamya Tandir Toga

Kaynak: (Yardimei, 2012, 5.7).
Toga corbasi toyga ve yogurt corbasi adiyla da bilinmekte olup ikisi arasindaki tek fark yogurt gorbasinda
piring, toga ¢orbasinda yarma kullanilmasidir. Tutmag ¢orbasinin bir diger ismi ise kikirdekli kesme’dir. Tutmag

corbasinin, kikirdekli kesmeden tek farki kusbasi etle pisirilmesidir.

Tablo 2. Et ve Sebze Yemekleri

Kabak Cigegi Dolmasi Patlican Kavurma Bumbar

Etli Yaprak Sarma Paga Yahnisi Calla

Zeytinyagh Yaprak Sarma Domalan (Yerel Mantar) Topalak

Kiymali1 Semizotu Cilbir Cullama

Paz1 (Labada) Sarmasi Mant1 Kebap (Susuz Et)
Ebegiimeci, Sirken, Paz1 | Kuru Pathcan, Kabak, Biber | Ekmek Salmasi (Kurban
Kavurmasi Sarmasi Kavurma)

Patlicanl Biitiin Et Patlican Tiridi Etli Ekmek

Eksili Kabak Yumurtali Tirit Firin Kebabi

Ziilbiye Stindiirme Zeytinyagh Yildiz Kokii
Yumurtali Kabak Et Tiridi Etli Yildiz Kokii

Sebzeli Gliveg Papara Piruhi

Kaynak: (Yardimei, 2012, s. 7).
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Konya yemekleri genel olarak kendi bahge ve tarlalarinda yetistirilen sebzelerle yapilmakta olup, ozellikle
koyun kuzu gibi kiiglikbas hayvanlarm etlerinin, kuru bakliyatlarin bir araya getirilmesiyle de yapilmaktadir.
Yemeklerde oOzellikle ekmek ve hamur iglerin yogun olarak goriilmesinin nedeni Konya’nin tahil ambari

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 3. Pilavlar

Konya Diigiin Pilavi

Menekseli Pilav

Glineyik Salatasi

Gommeli Bulgur Pilavi
Taskebabi

Kaynak: (Yardimci, 2012, s. 7).

Konya diiglin pilavinin 6zelligi genellikle diigiin, siinnet vb 6zel giinlerde yapilan bir yemek olmasidir.
Yapilan piring pilavinin tlizerine kusbasi olarak pisirilen etle sunulmasidir. Menekseli pilav ise bulgur ve yesil

mercimekle yapilir ve bahar aylarinda kir menekseleriyle siislenerek servis edilmektedir.

Tablo 4. Borekler

Su Boregi Altiist Boregi
Tandir Boregi Muska Boregi
Cars1 Boregi Katmer

Sac Boregi Eriste

Puf Boregi Bisi

Sigara Boregi

Kaynak: (Yardimci, 2012, s. 7).

Konya’nin en meshur boérekleri su boregi ve sac boregidir. Tiim boreklerin 6zellikleri kadinlarin evlerinde

hazirlamis olduklar1 hamurdan yapilmasidir.

Tablo 5. Tatlilar

Giil Tatlist Lokma Pekmezli Bulamag
Vigneli Tirit Kaygana Yumurtali Pekmez
Elma Tatlis1 Aside Hoésmerim Yumurtali
Siitlii Selemen Giillag Hosmerim Kaymakl
Sac Arasi Un Helvast Kenevir Helvast

Tel Kadayif Pekmez Helvasi Limonlu Paluze
Ekmek Kadayifi Nisasta Helvasi Pekmezli Paluze
Baklava Irmik Helvasi Portakalli Paluze
Dilber Dudagi Zerde Vigneli Paluze
Kamistan Cekme Siitlag Kayis1 Yahnisi

Sar1 Erik Yahnisi Ayva Dolmasi Et Kabag1 Dolmas1

Kaynak: (Yardimei, 2012, ss. 7-8).
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Tathlar da ise genel olarak un ve ekmekle yapilan tathlar gbze carpmaktadir. Meyve tatlilar1 ¢ok yogun

degildir. En meshur tatlis1 sac arasidir.

Tablo 6. Hosaflar

Erik Hosafi

Kayis1 Hosafi
Uziim Hosafi
Visne Hosafi

Kaynak: (Yardimci, 2012, s. 8).

Hosaflarin genel 6zelligi ise kuru meyvelerin su ve sekerle pisirilerek servis edilmesidir.

Tablo 7. Cetnevir

Bulgur

Yagl Diigii
Kavurga
Kavut
Utme

Kaynak: (Yardimci, 2012, s. 8).

Cetnevir Konya’da uzun kis gecelerinde komsu oturmalarinda ve nisan merasimlerinde ikram edilen

eglencelik yiyeceklerin hepsine verilen addir.

Tablo 8. Suruplar ve Serbetler

Gelincik Serbeti Karadut Surubu
Zambak Serbeti Erik Surubu
Lohusa Serbeti Koruk Surubu
Giil Serbeti Visne Surubu
Menekse Serbeti Nar Surubu
Kizilcik Surubu

Kaynak: (Yardimci, 2012, s. 8).

Surup ve serbet Arapcadan Tiirkgeye yerlesen sozciiklerdir. Serbet, meyvenin suyuna seker katilarak ya da
kaynatilmis meyvelerden elde edilmektedir. Serbetle surubun arasindaki fark serbetin ¢ok sulu surubun koyu

olmasidir. Surup ise meyveler kaynatilarak elde edilmektedir (Yardimci, 2012, ss. 1-253).

LITERATUR iNCELEMESI

Tirk mutfak kiiltiirii ve yoresel mutfakla ilgili literatiirde bir¢cok calisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan;
Gililer (2010) tarafindan, Tirk mutfak kiiltiiriiniin gecmisten gilinlimiize nasil sekillendigini, yeme igme
aligkanliklarinin bolgeden bolgeye gosterdikleri farkliliklar ve Tiirk mutfak kiiltiiriiniin yasamasi, gelecek kusaklara

aktarilmasi konusunda yapilmasi gerekenler ifade edilmistir.

Hatipoglu, Zengin, Batman ve Sengiil (2012) tarafindan Gelverideki Rum evlerinden turizm isletmesi olarak

faaliyet gosterenlerin, meniilerinde yoresel yemeklerin ne oranda kullanildigi tespit etmisler ve kirsal turizm
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isletmelerinde sadece yoresel yemeklerin iiretilip sunulmasi degil, ayni zamanda yerel malzemelerin de yemek

tiretim asamasinda kullanilmas1 gerektigi vurgulanmiglardir.

Kesici (2012) tarafindan kirsal turizm irdelenmis, {ilkemizde bu turistik {iriine olan talebi arttirmak amaciyla
hali hazirda genis bir yelpazeye sahip yoresel yiyecek ve icecek kiiltiiriinden nasil faydalanabilecegi hakkinda

Oneriler sunulmustur.

Ertas ve Karadag (2013) yaptiklar1i caligmada Tiirk mutfagimin genel ozelliklerinin, saglik agisindan

degerlendirilmesi yapilmis ve bolgelere 6zgii bazi yoresel mutfak onerileri verilmistir.

Kizilirmak, Albayrak ve Kiigiikali (2014) yapmis olduklar1 ¢alismada Trabzon ydre mutfagini olusturan
yiyecekleri tanitmig olup, Uzun gdlde bulunan restoranlarin menii kartlari toplanarak igerikleri incelenmisler ve

Trabzon y6re mutfagmin restoranlarda kullanilma durumu ortaya konulmustur.

Sergeoglu (2014) tarafindan yapilan ¢alismada Erzurum yore halkinin kendilerine ait mutfak kiiltlirtinii
taniylp tanimadiklarmi belirlemek icin anket ¢aligmasi yapilmis olup, Erzurum halkinin yoresel yemekleri

unutmadiklari, evlerinde yaptiklari ve lezzetli bulduklar1 sonucuna ulagmslardir.

Aslan, Giineren ve Coban (2014) i¢ Anadolu kiiltiiriiniin zenginligini yansitan yonii ile Nevsehir mutfagimnin
turizm hareketinde bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilip kullanilmadiginin saptanmasi ile ilin yoresel yemek
kiiltiiriniin bolgenin markalagsmasina saglayacagi diisliniilen katki amaglanmistir. Bu arastirma nitel olup, on

calisma niteligi tasimaktadir.

Comert (2014) dogal giizellikleri ve zengin kiiltlirii nedeniyle turizm agisindan 6nemli bir bolge olan Hatay
mutfagi incelenmis olup yoresel yemekleri ile ilgili drnekler sunulmustur. Ayrica yapilan ¢alismayla yoresel

yemeklere dikkat ¢ekilerek bolge turizmine katk: saglamak amag¢lanmustir.

Sengiil ve Tirkay (2015) konak ve restoran isletmelerinin meniilerinin ilge ydoresel lezzetleri ile
zenginlestirilmesi, lezzetlerin standart hale gelmesi amac¢lanmis ve anket ¢alismasi yapilarak yoresel yemeklerin

hangilerinin meniilerde yer almas1 gerektigi belirlenmis olup, konak ve restoranlara 6neri olarak sunulmustur.

Yetis (2015) calismasinda Mustafa Pasa beldesinin mutfak kiiltiiriinii incelemis, yoresel yemeklerin
malzeme, yapilis ve fotograflarina yer verilmistir. Kapadokya bolgesinde gastronomi turizmine katki saglamak ve

yoresel mutfak kiiltiiriiniin tanitilmas1 amaglanmustir.

Zagrali ve Akbaba (2015) Izmir yarimadasini ziyaret eden turistler agisindan yoresel yemeklerin tercihi
iizerinde oynagi rolii arastirmis, sonug olarak yerel yemeklerin belirleyici bir rol oynamadigini ancak turistlerin
bolgedeki konaklama siireci iginde yasadiklar1 yemek deneyimleri sonucunda yerel yemekleri begendikleri ve yerel

yemekler noktasinda tamitim eksikliginin s6z konusu oldugu ortaya konmustur.

Cokisler ve Tiirker (2015) caligmalarinda Ayder restoranlarimin yoneticileri ile nitel bir goriisme yaparak,
mutfak kiiltliriinlin turizm amacl kullaniminin yeterince farkinda olmadiklar1 ortaya ¢ikmis ayrica turist sayisindaki

artiga baglh olarak yoresel mutfagin sunumunda yozlagsmalar yasandig tespit edilmistir.
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Colbay ve Sormaz (2015) Konya iline ait yoresel yemek kiiltiiriiniin yeniden ele alinarak giin yiiziine ¢ikmasi
amaciyla Konyali ailelerin biiyiiklerinden yiiz yiize gorlisme teknigi kullanilarak elde edilen bilgilerin

derlenmesiyle hazirlanmustir.

Diizgiin ve Ozkaya (2015) yerlesimin ilk goriildiigii yer olan Mezopotamya’dan baslanarak giiniimiize
kadarki kronoloji anlatilmis, ardindan ise varligini halen siirdiiren uluslararasi mutfaklarin gelisimleriyle ilgili
bilgiler verilmis ve Tirk mutfaginin Anadolu topraklarindaki gelisim seriiveni ve mutfak kiiltiiriiniin

kaybedilmemesi i¢in turizm sektdriine yonelik oneriler getirilmistir.

Erkol ve Zengin (2015) tarafindan zengin mutfak kiiltliriine sahip olan Sanlurfa’nmin bu zenginliginin turistik
acidan pazarlanabilirligine etkilerinin, yiyecek igecek isletme ydneticileri bakis agisiyla ve isletme pazarlama ve
tiriin stratejileri gercevesinde degerlendirilmistir. Sanliurfa ilinin pazarlama yonetiminin bu noktada ne derece etkili
oldugunu tespit edilmeye c¢aligilmistir. Caligmadan elde edilen bulgulara gore; iiriin pazarlamasi boyutunun,
caligma siireci ve turizm egitimi alma degiskenleri ile pazarlama stratejisi boyutuyla isletmenin faaliyet siireci

arasinda anlamli farkliligin oldugu tespit etmiglerdir.

Comert ve Ozata (2016) calismalarinda Karadeniz mutfagini incelemisler ve Ankara da bulunan, Karadeniz
restoranini tercih eden tiiketicileri ele alarak anket ¢aligmasi yapmig ve yoresel mutfaga ilginin yiiksek oldugunu
gormiigler, 6zellikle 6grencilerin memleketlerinde yedikleri yemekleri tercih etmeleri ve yine %27,2 Karadenizli

olup kendi bolgelerinden uzak kalan insanlarin ilgi gostermesinden dolay1 bu oran yiikselmistir.

Sengiil ve Tirkay (2015) yoresel mutfak iirlinlerinin tamitim materyallerinde kullammin artmasi, yoreye

gelen festival ziyaretgilerine yoresel yemeklerin sunulmasi, arsivlenmesi gerektigi ortaya koymustur.

Saat¢i ve Demirbulat (2016) Travel Turkey 2014 Izmir fuar ve konferansina katilan destinasyonlarin
tamaminda yoresel yemekleri kullanma durumlarmi incelemek igin destinasyona katilanlarin tanitim brosiirleri

incelemis ve ydresel yemeklere yeteri kadar yer verilmedigi sonucuna ulagmistir.

KONYADA FAALIYET GOSTEREN TURIZM ISLETMELERINDE, KONYA YORESEL
YEMEKLERINE YER VERME DURUMLARINA DAIR BiR ARASTIRMA

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Arastirmada mevcut durumun degerlendirilmesine olanak saglayan betimsel yontem kullanilmistir. Veriler,
anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Anket iceriginin olusturulmasinda ise Saime Yardimeci’nin “Konya
Mutfagi Bag Evinin Asirlik Sirlar” adli kitab1 esas alinmistir. Anketteki sorular Konya mutfaginda yer alan

yemeklerin boliimlere ayrilmasindan meydana gelmistir.

Anket caligmasi, 2016 yilinin Nisan-Haziran aylar1 arasinda Konya merkezde faaliyet gosteren ozellikle
turistlerin ve yore halkinin ilgi gosterdikleri bolgelerde bulunan restoranlarda yapilmistir. Anketler paket program

kullanilarak analiz edilmistir.
BULGULAR

Yapilan uygulama sonucunda elde edilen veriler;
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Tablo 9. Hizmet Y11

n %
1-3y1l 8 27,6
4-6 y1l 7 24,1
7-9 yil 1 3,4
9 yil ve tizeri 13 44,8
Toplam 29 100,0

Arastirmaya katilan igletmelerin gogunlugunun %44,8 oranla 9 yil ve iizerinde faaliyet gosterdigi tespit
edilmistir. Bu oran1 %27,6 ile yeni agilan isletmeler yani 1-3 yil arasi faaliyet gosteren isletmelerin takip ettigi

goriilmektedir.

Tablo 10. Kisi Sayist

n %

5 kisi 2 6,9
6-10 kisi 6 20,7
11-15 kisi 7 24,1
15 kisi ve tizeri 14 48,3
Toplam 29 100,0

Isletmelere calistirdiklar: kisi sayis1 soruldugunda ise biiyiik bir kismimin (%48,3) 15 kisi ve iizeri personel
istihdam ettikleri goriilmektedir. Bu oram %24,1 ile 11-15 kisi aras1 personel ¢aligtiran isletmeler takip etmektedir.
5 kisi ve altinda ¢alisana sahip isletme sayis1 ise (%6,9) ¢ok diisiiktiir. Bu da ankete katilan restoranlarin genelinin

biiyiik 6lgekli oldugunun gdstergesidir.

Tablo 11. Restoran Sahiplerinin Memleketleri

n %

Belirtmek istemedi 1 3,4
Konya 23 79,3
Diger 5 17,2
Toplam 29 100,0

Restoran sahiplerinin memleketleri soruldugunda %79,3 oranla memleketlerinin Konya oldugu tespit
edilmigtir. Farkli memleketlerden olanlarin oram ise oldukea diisiiktiir (%17,2). Sonug olarak Konya da faaliyette

bulunan restoranlarin sahiplerinin yine biiyiik bir kisminin dogum yerinin Konya oldugu belirlenmistir.
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Tablo 12. Corbalar

Var Yok

Ovmag 0 0 29 100,0

Bamya 7 24,1 22 75,9

Tarhana 1 3,4 28 96,6

Iskembe 2 6,9 27 93,1

Toga 0 0 29 100,0

Ankete katilan isletmelere meniilerinde yer alan ¢orbalar soruldugunda ilk sirada (%37,9) yogurt ¢orbasi yer
almaktadir. Onun hemen ardindan (%31,0) Arabasi ve (%24,1) Bamya gelmektedir. Ovmag ve Toga’nin hicbir

isletmenin meniisiinde yer almadigi goriilmektedir.

Tablo 13. Et ve Sebze Yemekleri

Var Yok
Kabak Cigegi 1 34 28 96,6
Dolmasi ’ ’
Zeytinyagh Yaprak 5 17.2 24 82.8
Sarma ’ ’
Pazi (Labada) 0 0 29 100,0
Sarmasi

Patlicanli Buttiin Et 7 24,1 22 75,9

Ziilbiye 2 6,9 27 93,1

Sebzeli Giiveg 3 10,3 26 89,7

Paca Yahnisi 0 0 29 100,0

Cilbir 0 0 29 100,0

Kuru Patlican, Kabak,

Biber Sarmasi 2 6,9 27 93,1
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Yumurtali Tirit 0 0 29 100,0

Et Tiridi 19 65,5 10 34,5

Bumbar 0 0 29 100,0

Topalak 1 3.4 28 96,6

Kebap (Susuz Et) 5 17,2 24 82,8

Etli Ekmek 15 51,7 14 48,3
Zeytinyagh Yildiz
Kokii 1 3,4 28 96,6

Piruhi 1 3,4 28 96,6

Isletmelere yapmis olduklari et ve sebze yemekleri soruldugunda, ilk sirada Et tiridi (%65,5) ve Firin
kebabinin (%65,5) yer aldig1 goriilmektedir. Onun hemen ardindan ise Etlieckmek (%51,7), Etli yaprak sarma
(%44,8) gelmektedir. Konya 6zgii diger yemeklerin ise ¢ok az isletmede goriilmesi ve birgogunun meniilerde yer

almamasi dikkat ¢ekicidir.

Tablo 14. Pilavlar

Var Yok

Konya Diigiin Pilavi 11 37,9 18 62,1

Giineyik Salatasi 0 0 29 100,0

Taskebabi 0 0 29 100,0

Arastirmaya katilan restoranlarin meniilerinde, pilav ¢esitlerinden yalnizca Konya diigiin pilavina (%37,9)

yer verdikleri tespit edilmistir. Diger pilav ¢esitlerinin ise hi¢ yer almadig1 goriilmektedir.

Tablo 15. Borekler

Var Yok

Su Boregi 15 51,7 14 48,3

Cars1 Boregi 8 27,6 21 72,4

Puf Boregi 1 3,4 28 96,6
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Altiist Boregi 0 0 29 100,0

Katmer 0 0 29 100,0

Bisi 1 3,4 28 96,6

Isletmelerin meniilerinde yer alan béreklere bakildiginda ise %51,7’lik oranla Su boregi ilk sirada yer
alirken, Sigara boregi (%37,9) ve Cars1 boreginin (%27,6) takip ettigi tespit edilmistir. Altiist, Muska, Katmer gibi

boreklere ise hi¢ yer verilmemektedir.

Tablo 16. Tathlar

Var Yok

Gl Tathist 0 0 29 100,0

Elma Tatlis1 0 0 29 100,0

Sac Arasi 19 65,5 10 34,5

Ekmek Kadayifi 7 24,1 22 75,9

Dilber Dudagi 1 3,4 28 96,6

Sar1 Erik Yahnisi 1 3,4 28 96,6

Kaygana 0 0 29 100,0

Giillag 2 6,9 27 93,1

Pekmez Helvasi 0 0 29 100,0

Zerde 2 6,9 27 93,1

Ayva Dolmasi 0 0 29 100,0

Yumurtali Pekmez 0 0 29 100,0

Hosmerim Kaymakli 11 37,9 18 62,1

Limonlu Paluze 0 0 29 100,0

Portakalli Paluze 0 0 29 100,0
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Kayis1 Yahnisi 1 3,4 28 96,6
Et Kabagi Dolmasi 0 0 29 100,0
Yesil Kabak Tatlist 0 0 29 100,0

Ankete katilan restoranlarda en ¢ok yer verilen tath Sac Arasi (%65,5) olurken, ikinci sirada yer alan tatl
Kaymakli hogmerimdir (%37,9). Bunlar1 Tel kadayif ve Ekmek kadayifi takip etmektedir. Diger yoresel tatlilara

oldukga az yer verilirken bazilarina neredeyse hig¢ yer verilmedigi tespit edilmistir.

Tablo 17. Hosaflar

Var Yok
n % n %
Erik Hosafi 0 0 29 100,0
Kayis1 Hosafi 2 6,9 27 93,1
Uziim Hosafi 2 6,9 27 93,1
Visne Hosafi 1 3,4 28 96,6

Isletmede yer verilen hosaflara bakildiginda Kayis1 ve Uziim hosafina (%6,9) ayn1 oranda ve oldukca az
restoranda yer verildigi gorilmiistiir. Visne hosafina bir restoran yer verirken erik hosafinin hi¢ yer almadig:

gorlilmiistiir.

Tablo 18. Suruplar ve Serbetler

Var Yok
n % n %

Gelincik Serbeti 0 0 29 100,0
Zambak Serbeti 0 0 29 100,0
Lohusa Serbeti 1 3,4 28 96,6
Gl Serbeti 2 6,9 27 93,1
Menekse Serbeti 0 0 29 100,0
Kizilcik Surubu 0 0 29 100,0
Karadut Surubu 1 3,4 28 96,6
Erik Surubu 0 0 29 100,0
Koruk Surubu 1 3,4 28 96,6
Visne Surubu 1 3,4 28 96,6
Nar Surubu 1 3,4 28 96,6

Surup ve serbetlere bakildiginda Lohusa serbetine sadece 1 isletmede yer verilirken, giil serbetine ise 2
isletmede yer verilmistir. Suruplarda ise Karadut, Koruk, Vigsne ve Nar surubuna 1’er isletmede yer verilirken Erik

ve Kizilcik surubuna hig yer verilmedigi tespit edilmistir.
SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada Konya yoresel yemekleri ¢orbalar, et ve sebze yemekleri, pilavlar, borekler, tathilar, hosaflar,
suruplar ve serbetlerden olusturulan tablolarla sunulmustur. Konya’daki restoranlarda kullanilma durumunu ortaya
koyulmustur. Ayn1 amaca hizmet edecek ¢esitli bolgelerde yapilacak farkli ¢aligmalarin gergeklestirilmesinde

faydali olacag diistiniilmektedir.
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Yapilan aragtirma sonuglarma bakildiginda restoranlarda yaygin olarak hazirlanan yemekler;
Corbalar; Yogurt ¢corbasi, Arabasi ve Bamya Corbasidir.
Et ve sebze yemekleri; Firin kebabi, Et tiridi, Etlickmek ve Etli yaprak sarmadir.
Pilavlar; Hazirlanan tek pilav Konya diigiin pilavidir.
Borekler; Su boregi, Sigara boregi ve Carsi boregi yaygin olarak sunulmaktadir.
Tathlar; Sac aras1 ve kaymakli hogsmerim en ¢ok hazirlananlardir.
Hosaflar; Kayisi ve liziim hosafi hazirlanmakta olsa da hosaf sunan restoran sayist 2’yi gegmemektedir.

Suruplar ve Serbetler; Giil serbetine iki isletmede, Karadut, Vigne, Koruk ve Nar Surubuna ise 1’ er isletmede yer

verilmektedir.

Restoranlarla yapilan goériismeler sirasinda yoresel yemeklere yer verilmemesinin ya da diger yemeklere gore

daha az yer verilmesinin nedeni sorulup alinan cevaplar degerlendirildiginde;

. Isletmelerin ticari kaygi tasimalarindan dolay1 daha kolay hazirlanip daha fazla kar getiren yemeklere
yoOnelmeleri,

. Konya yemeklerini yapacak deneyime sahip asg¢ilarin bulunmamasi,

. Yemeklerin yapim asamalarmin zor ve zahmetli olmasi ayn1 zamanda uzun siire bekletilememesi,

. Miisterilerin genel olarak tercih etmemeleri sebebiyle yemeklerin gosterilen talebe gore arz edilmesidir. Bazi

restoranlar hem ydre halki hem de disaridan Konya’yi ziyarete gelen kisiler i¢in iki yonlii menii olusturmaktadirlar.

. Ozellikle sulu yemekler ve tencere yemekleri evlerde hazirlandigindan restoranlarda daha farkli yérelerin

yemekleri 6zellikle kebap ve Etliekmek cesitleri talep gérmektedir.

. Konya’ya 6zgii yemekleri daha ¢ok turistlerin talep ettigini diisiiniildiiglinden yoresel yemek cikaran

restoranlar daha ¢ok Konya’nin turistik mekanlarin ¢evresinde yer almaktadirlar.

. Konya’da iiniversite sayisinin fazla olmasindan dolay: farkli illerden gelen 6grencilerin ydresel yemeklere

degil, kendi yorelerinin yemeklerini tiiketmek istemeleri eger buna ulagsamiyorlarsa hazir yemeklere yonelmeleri,

. Gliniimiiz yasam kosullarimin kisilerin zamanlarim etkin ve verimli olarak kullanmalarma yonelttiginden

hazir yiyeceklere olan talebin artmasi,

. Alkollii restoranlarda ise konsept olarak alkoliin yaninda meze ve zeytinyaglarin sunulmasindan dolayi

yoresel yemekler hem isletmeci hem de miisteriler tarafindan tercih edilmemektedir.
ONERILER

Yoresel yemeklerin yapiminin maliyetli olmasindan dolay: isletme sahipleri bu yemeklerin {iretimine ¢ok
sicak bakmamaktadirlar. Bu yiizden Konya Biiyiiksehir Belediyesinin yoresel yemeklerin unutulmamasi ve giin
yiiziine ¢ikmasi adina kendi isletmelerinde yoresel yemeklere daha cok yer vermelidir. Belediye olarak yoresel
yemek yarigmalar1 diizenleyerek ddiiller verilmeli ve yoresel yemek yapan isletmeleri destekleyerek ¢ogalmalarini
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saglamalidir. Konya ve Konya mutfak kiiltiiri yazili ve gorsel basininda yer bulmali, boylelikle geng¢ neslin bu

yemekleri 6grenmesi ve kusaktan kusaga aktarimin devam etmesi saglanmalidir.

KAYNAKCA

Aslan, Z., Giintekin, E. ve Coban, G. (2014). Destinasyon Markalagma Siirecinde Yo6resel Mutfagin Rolii: Nevsehir
Ornegi. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 2(3), 3-13.

Coémert, M. (2014). Turizm Pazarlamasinda Yoresel Mutfaklarim Onemi ve Hatay Mutfagi Ornegi. Journal of

Tourism and Gastronomy Studies, 2(1), 64-70.

Comert, M. ve Ozata, E. (2016). Tiiketicilerin Yoresel Restoranlar1 Tercih Etme Nedenleri ve Karadeniz Mutfag:
Ornegi. Uluslararas1 Sosyal Arastirmalar Dergisi, 42, 1963-1973.

Cokisler, N. ve Tiirker, A. (2016). Mutfak Kiiltiiriiniin Turizm Uriinii Olarak Kullanim Etkinliginin Incelenmesi:
Ayder Turizm Merkezi Ornegi. Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Elektronik Dergisi, 6(14), 122-136.

Colbay, S. ve Sormaz, U. (2015). Konya'da Gecis Doénemlerinde Yapilan Yoresel Mutfak Uygulamalari.
Uluslararasi Tiirk¢e Edebiyat Kiiltiir Egitim Dergisi, 4(4), 1729-1736.

Diizgiin, E. ve Ozkaya, F. (2015). Mezopotamya’dan Giiniimiize Mutfak Kiiltiirii. Journal of Tourism and
Gastronomy Studies, 3(1), 41-47.

Erkol, G. ve Zengin, B. (2015). Sanlurfa’da Bulunan Yéresel Yiyecek-icecek Isletmelerinin Pazarlama
Stratejilerinin Sehrin Turizm Agisindan Pazarlanabilirligine Etkileri. Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 9,

599-614.

Ertas, Y. ve Karadag, M. (2013). Saglikli Beslenmede Tiirk Mutfak Kiiltiiriiniin Yeri. Giimiishane Universitesi
Saglik Bilimleri Dergisi, 2(1), 127-136.

Giiler, S. (2010). Tiirk Mutfak Kiiltiirii ve Yeme i¢cme Aliskanliklari. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 26, 24-30.

Halici, N. (2011). Konya Mutfagi. Konya: Sel¢uklu Belediyesi Kiiltiir Yayinlart.

Hatipoglu, A., Zengin, B., Batman, O. ve Sengiil, S. (2013). Yoresel Yemeklerin, Kirsal Turizm Isletmeleri

Méniilerinde Kullamm Diizeyleri: Gelveri Ornegi, Uluslararas1 Sosyal ve Ekonomik Bilimler Dergisi, 3(1), 6-

11.

Kesici, M. (2012). Kirsal Turizme Olan Talepte Yéresel Yiyecek ve Icecek Kiiltiiriiniin Rolii. KMU Sosyal ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 14, 33-37.

Kizilirmak, 1., Albayrak, A. ve Kiigiikali, S. (2014). Yoresel Mutfagin Kirsal Turizm Isletmelerinde Uygulanmast:
Uzungol Ornegi. Uluslararasi Sosyal ve Ekonomik Bilimler Dergisi, 4(1), 75-83.

Saatci, G. ve Demirbulat, O. (2016). Yoresel Yemeklerin Brosiirlerde Tamtim Unsuru Olarak Kullanilmasinin
Analizine Yonelik Bir Arastirma. Uluslararasi Sosyal Aragtirmalar Dergisi, 42, 1999-2006.
178



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 4/4 (2016) 165-181

Sergeoglu, N. (2014). Yore Halkmin Mutfak Kiiltiiriinii Tantma Durumunun Tespit Edilmesi: Erzurum Ili Ornegi.

Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 2(4), 36-46.

Sengiil, S. ve Geng, K. (2016). Festival Turizmi Kapsaminda Y6resel Mutfak Kiiltiiriiniin Destekleyici Uriin Olarak
Kullanilmast: Mudurnu Ipekyolu Kiiltiir Sanat ve Turizm Festivali Ornegi. Pamukkale Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 23, 79-89.

Sengiil, S. ve Tiirkay, O. (2015). Bolge Restoran Moniilerinin Belirlenmesinde “Ydresel Mutfaklar” Egitiminin
Kullanilmas1: Mudurnu Ornegi. Electronic Journal of Vocational Colleges, UMYOS Ozel Sayisi, 4, 1-6.

Yardime, S. (2012). Konya Mutfag: Bag Evinin Asirlik Sirlari. Konya: Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yayinlari.

Yetis, S. (2015). Kapadokya Yemek Kiiltiirii ve Mustafapasa Beldesi: Sinasos Ornegi. Journal of Tourism and
Gastronomy Studies, 3(2), 12-19.

Zagrali, E. ve Akbaba, A. (2015). Turistlerin Destinasyon Segiminde Yd&resel Yemeklerin Rolii: Izmir
Yarimadasi’n1 Ziyaret Eden Turistlerin Goriisleri Uzerine Bir Arastirma. Journal of Yasar University, 10(40),

6633-6644.

https://tr.wikipedia.org/wiki/Konya, Erigim Tarihi: 30.04.2016

Extensive Summary

Using The Local Food In Tourism Companies, Sample Of Konya

Regional meals are food raised in a region and combined the culture of local people and then turned into a
tradition. Thsose are special foods are mostly participated in our tables at weddings, festivals and private days.
While we have a look in terms of history on food culture that e one of the basic need and derived from nourishment
facility, it is clear that foods have gone through some different development process dependion on cultures
traditions and customs, cultural dimensions, financial status. Additionally Migrations and changing settlements

have had importance identfying food culture (Diizgiin ve Ozkaya, 2014, s. 42).

Bulgur wheat and lentil grains found in Catalhoyiik (B.C 6000-5000) excavations and kitchen equipments
are the first records dating back to 8000 years ago and Still surviving Konya Tandir Soup, Bulgur pilaf with lentil,
lentil etc are dating back to 6000-5500. Milk, yoghurt, ayran, wafer are still in use at Konya knows as used in
Middle Asia at first. In Divanii Liigat-it Tiirk, Konya meals and some foods can be seen in Seljuk and Beylique
Era. The first seeds in shaping Konya Cuisine were planted in Anatolian Seljuks Period. It is normal to food Word
turned into a kind culture and art happening in Capital Konya city which witnessed too many civilizations from
different religions and cultures in a love and affinity also reached permanent settlement. In Republic Period the

foundations which brang about those foods can come in modern days, are cooks and mansions. Cook from Konya
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transferred food culture in a relation of Master and Appranti from generation to generation. This custom has gone
on succuesfully at mansions with a tradition originated from mothers to daughter or from mother-in-law to brides.
Konya Cuisine was carrying its classical characteristics but then number of people knowing Old Konya Cuisine and
its meals decreasing, vineyards and gardens dissolution caused a liitle difference in Konya Cuisine even though it
did not impact the original configuration (Halic1, 2011, s. 11-14). When we have to underline some points about
Konya Cuisine Materials, the basic ones are meat and grains. Diigli(small bulgur), strained yoghurt, estragon, sweet
basil are the other food stuffs using in meals. Konya Firin Kebab (Oven Kebab) which is famous in Konya’s food
with meat is baked in private ovens in tinned sheets. Those are local foods that could be served to guests coming
region first time. In this context the purpose of this study is to detech in what proportion local foods are used in
Konya Kitchen. In this study, Konya Kitchen and local foods were introduced technique. Questionnaire techinique
was used at the study as data acquisiton technique, Questions at questionnaire has composed within the classifying
of meals at Konya cuisine. Questinnaire study was carried put in restaurant around centrum especially drawn

attraction by local people and tourists. Questionnaires were analyzed by being used package software.
After looking into result of study, those are the meals commonly prepared by restaurants;
Soups; Yoghurt Soup, Arabast Soup (a kind of spicy chicken soup), Bamya Soup (Gombo).

Meat and Vegetable Dishes; Firin Kebab1 (Oven Kebab, tirit (boiled minced meat sauce poured on diced stale

bread), Etliekmek (quickbread with ground meat layer on top), stuffed grape leaves.

Rices; Only the rice which is prepared is famous Konya’s wedding rice.

Pies; Su boregi (water heurek), Cars1 borek (a traditional pie commonly served in city).

Desserts; Sac arasi (a kind of traditional pastry), kaymakli hosmerim (creamy dessert with unsalted cheese).
Fruit Stew; Though apricot and grapestew are served, there are just 2 restaurants serving it.

Syrups and Sweetened Fruit Juices; There are 2 companies for Rose Syrup, 1 company for cherry, pomegranate,

black mulberry, sour grape.

When the responses were evaluated about why restaurants managements does not offer local foods or rarely

offer comparing the other dishes ;

. Compamies have worries about financial calculation and can earn much more Money with ordinary dishes,

. Lack of cooker can cook Konya Dishes,

. Having an harsh and tiring cooking process and could not make local foods long duration.

. Dishes are prepared in accordance with demand. Some restaurants composes 2 kind of different menus

thinking both local people and tourists coming to visit Konya.

. As stews and pan dishes could simply be prepared at homes, Kebabs and Etliekmeks that are selections of

different regions are interested by guests.
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. People would rather mostly snacks and fast-foods since modern life conditions direct people to use time

productive and efficient.

Company owners do not lean towards the production of those dishes seeing that local foods cooking are not
budget friendly. So Konya Metropolitian Municipality should give much more place for its own facilities to bring
the light and prevent it going into discard for local food. As Municipality, they should organize regional cooking
competitions, give presents and and provide to increase the number of companise by supporting regional food
companies and restaurants. Konya and Konya Cuisine Culture should find place itself in mass and printed media,
therefore learning by young generation of these foods and continuation of transmission from generation to

generation has to be supplied.
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