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OZET

Turizm destinasyonlariin turizmi g¢esitlendirme ¢abalar1 ve siirdiirtilebilirlik konusunda turizm paydaslarinda
artan farkindalik gibi gelismelerle birlikte alternatif turizm kaynaklar1 arasinda yer alan gastronomi turizmi, son
zamanlarda birgok turist tarafindan yogun ilgi gérmeye baslamigtir. Gastronomiye olan bu ilgi, gastronomi
turizmine olan talebin artmasina neden olmusg ve artik gastronomi, temel seyahat motivasyonlarindan biri haline
gelmeye baslamistir. Bir¢ok turist gastronomik degerleri kesfetmek amaciyla turizm hareketlerine katilmaktadir.
Gastronomi odakli seyahatlerde yasanan gelismeler neticesinde turizm destinasyonlari tarafindan gastronomi
turizmi, destinasyon pazarlamasi kapsaminda bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu
dogrultuda, gastronomi turizminin destinasyon pazarlama araci olarak dneminin belirlenmesini amaglayan bu
caligma, ilgili alana yonelik yapilan bir literatiir incelemesidir. Calismada 6ncelikle ¢aligma i¢in 6nem tasiyan
kavramlarin literatlirdeki tanimlarina yer verilmistir. Daha sonra destinasyon pazarlamasi ve gastronomi turizmi
iliskisini tespit etmek amaciyla ilgili literatiir taranmis ve bu literatiir taramasi sonucunda konu ile ilgili daha dnce
yapilmis olan c¢alismalar incelenmistir. Incelenen bu g¢alismalarin sonuglarindan yola ¢ikilarak konunun
ilgililerine ¢esitli 6neriler sunulmaya ¢aligilmigtir. Calisma sonuglari, destinasyon pazarlamasinda gastronomi
turizminin 6nemli bir pazarlama araci oldugunu ortaya koymaktadir.

GASTRONOMY TOURISM AS A DESTINATION MARKETING TOOL:
A LITERATURE REVIEW

ABSTRACT

Gastronomy tourism, among alternative tourism resources, has gained significant attention from tourists in recent
times due to developments such as tourism diversification efforts by tourism destinations and increased awareness
among tourism stakeholders about sustainability. This growing interest in gastronomy has led to an increased
demand for gastronomy tourism, making it one of the fundamental travel motivations. Many tourists now
participate in tourism activities with the aim of discovering gastronomic values. Consequently, as a result of
developments in gastronomy-focused travel, gastronomy tourism has begun to be used as an attractive element
in destination marketing by tourism destinations. In this context, this study aims to determine the importance of
gastronomy tourism as a destination marketing tool through a literature review in the relevant field. The study
initially provides definitions of the key concepts relevant to the research. Then, to identify the relationship
between destination marketing and gastronomy tourism, relevant literature is reviewed, and previous studies on
the subject are examined. Based on the findings of these reviewed studies, various recommendations are presented
to stakeholders in the field. The results of the study highlight the significant role of gastronomy tourism as a
marketing tool in destination marketing.
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GIRIS
Turizm {ilkelerin 6demeler dengesi agisindan dnemli bir gelir kaynagidir. Dolayisiyla turizm 6zellikle
teknoloji ve iretimde arzu ettigi basarilar1 yakalayamayan iilkelerin ithalat-ihracat dengesini saglamasinda
olduk¢a 6nemli bir rol iistlenmektedir. Turizm pastasindan alinan pay1 artirmak ve daha fazla turistin ilgisini
cekerek, onlari bir tilkeyi ya da bolgeyi ziyaret etmelerini saglamak kolay degildir. Ciinkii giiniimiizde hemen her
iilke benzer avantaj ve dezavantajlara sahiptir. Bu noktada destinasyon pazarlamasi, rekabetin en yogun yasandigi

ve liriin farklilagtirmanin oldukg¢a zor oldugu turizm sektoriinde olduk¢a 6nemli bir kavramdir (Crouch ve Ritchie,
1999; Sacik vd., 2019).

Birgok iilke turizm anlaminda dogal birtakim avantajlara sahip olabilmektedir. Bu avantajlara sahip olan
iilkeler sahip olduklar1 dogal giizelliklerden turizm geliri elde etme konusunda bu giizelliklere sahip olmayan
iilkelere kiyasla rekabet avantajina sahip olmaktadir. Bu dogrultuda destinasyon pazarlama unsuru olarak bir iilke
veya bolgenin sahip oldugu gastronomik degerlerin kullanilmasi, belki de turizm igin kullanilacak dogal
giizelliklere sahip olmayan iilke veya bolgeleri bile rekabette giiclii kilabilmektedir. Gastronomi turizmi, tipki
dogal kaynaklar gibi bir iilke veya bolgenin ¢ekicilik unsuru olarak pazarlanabilir ve bu sayede dnemli bir turist
grubuna hitap edilerek, bu gruplarin iilke veya bolgeyi ziyaret etmesi saglanabilir (Aydogdu vd., 2016; Sergek ve
Sergek, 2015). Bu bilgiler 1s1ginda turizm destinasyonlari i¢in gastronomi turizminin, destinasyona daha fazla
turist ¢cekilmesi agisindan 6nemli bir ¢ekicilik unsuru oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

1. DESTINASYON VE DESTINASYON PAZARLAMASI KAVRAMI

Literatiir incelediginde konu ile ilgili ¢alisma yapan arastirmacilarin konuyu ele alis yontemlerine gore
tanimlarinin da farklilik gosterdigini soyleyebiliriz. Bu farkliliga ragmen bazi arastirmacilarin tanimlarinda ortak
yonler oldugunu da sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda literatiirdeki bazi destinasyon tanimlari ele alinmstir;

Destinasyon kavrami, turizm sektoriinde 6nemli bir yere sahiptir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda,
destinasyon kavramina talep ve arz perspektifi olmak iizere iki farkli bakis agisiyla yaklasildigr goriilmektedir.
Destinasyon kavramu talep perspektifinden inceleyen yazarlar destinasyonu, turistleri belirli bir yere ¢ekebilecek
potansiyele sahip {irlin ve hizmetler, dogal ve yapay cazibe merkezleri olarak tanimlamaktadir. Bu tanim,
destinasyonun turistlerin ilgisini ¢ekebilecek 6zelliklere sahip olmasi gerektigini vurgulamaktadir. Destinasyon
kavramin1 arz perspektifinden inceleyen yazarlar ise destinasyonu, bir alan ile ilgili tedarik sistemi olarak
tanimlamislardir. Bu tanim, destinasyonun turistlerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in gerekli olan tedarik zinciri ve
hizmetlerin bulundugu bir alan oldugunu ifade etmektedir. Her iki perspektif de destinasyon kavraminin farkl
yonlerine odaklanmaktadir (Hu ve Ritchie, 1993: 25). Coltman’a (1989) gore destinasyonlar, igerisinde turistlerin
ilgisini ¢ekebilecek nitelikte farkli ozellikler ve dogal cekicilikleri bulunduran yerlerdir. Leiper (1995)
destinasyonlari, insanlarin belirli 6zellikleri veya karakteristikleri deneyimlemek icin bir siire kalmay1 segtikleri
ve bir c¢esit algilanan ¢ekicilik olarak gordiikleri yerler olarak tanimlamistir. Cooper ve digerleri (1998)
destinasyonlari, turistlerin gereksinimlerini gidermek amaciyla tasarlanan igletme ve hizmetlerin odak noktasi
olarak tanmimlamaktadir. Ayn1 zamanda 2008 yilinda yaptiklart ¢alismada destinasyonlart “belirli bir yere ait
somut ve soyut bilesenlerine sahip, turizm hizmetleri sunan fiziksel tesisleri iceren, belirli bir manzarasi olan,
diinya tizerindeki belirli bir nokta” olarak tanimlamislardir.

Buhalis’e (2000) goére destinasyonlar turistik tiiketicilere biitiinlesik bir deneyim sunarlar. Yani
destinasyonlar turistik iiriinlerin karisimindan olugmaktadir. Destinasyonlar bir kasaba, bir tilke ya da bir ada gibi
1yi tanimlanmis cografi alanlardir. Bir destinasyon, tiiketiciler tarafindan kiiltlirel ge¢misine, ziyaretin amacina,
seyahat giizergahina, seyahate katilanlarin egitim diizeyi ve ge¢mis deneyimlerine bagl olarak degisebilen 6znel
bir kavramdir. Mesela baz1 gezginler i¢in bir yolcu gemisi destinasyon iken, bazi gezginler i¢in ise ziyaret edilen
limanlar bir destinasyon yani varis yeridir.
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Diger endiistrilerden farkli olarak, turizmin gelismesi, turistlerin ihtiyaclarini karsilayabilece
beseri 6zelliklere sahip, kaliteli, iyi korunmus ve ¢ekici cografi alanlar gerektirmektedir. Bu agidan bakildiginda
bir turizm {iriinii olarak destinasyonun c¢ekirdeginde cografi alanlar yer almaktadir. Ornegin, Sicilya'daki kiigiik
bir Zafferana Etnea belediyesi, yalnizca Etna Dag1' nin zirvesine yapilan seferler i¢in baslica turist durak noktasi
oldugu icin genis bir popiilerlik kazanmistir ve ilgili cografi olgunun belirli bir bdlgede turizm gelisimini
sagladig1 aciktir (Jovicic, 2016: 608).

Genel olarak bakildiginda algisal ve siyasi siirlarin destinasyon kavraminin tanimi sekillendirmektedir.
Tanimlanmis cografi bolge ifadesi siyasi siirlarini, ziyaretgilerin ¢ekicilik olarak gordiikleri yerler ifadesi de
algisal smirma verilebilecek orneklerdir. Yine tanimlar incelendiginde ortak noktanin destinasyon ve turistik
faaliyet kavramlarinin i¢ ice olmasi oldugunu sdyleyebiliriz. Bu noktada turizm destinasyonu tanimlarina bakmak
yararlt olacaktir;

Falagestad ise (2002) yilinda yaptig1 ¢alismada, turizm destinasyonunun sahip oldugu o6zellikler ile bir
bireyin tatili boyunca ihtiyaglarini karsilama konusunda sahip oldugu duygu ve diislinceleri yansittigini ifade
etmistir. Yani neresi olursa olsun bir lokasyon, turistin goziinde onun tatili sirasinda ihtiyac¢larini karsilayabilecegi
iirlinlere ya da hizmetlere sahipse orasi bir turizm destinasyonudur. Burada turizm destinasyonun belirlenmesinde
algisal unsurlara vurgu yapiliyor. Bahar ve Kozak (2005) ise bir turizm destinasyonundan bahsedebilmek i¢in o
destinasyona ait ayni iklime ve kiiltiire sahip, cesitli dogal ve kiiltiirel degerleri olan, turistlere sunulabilecek
bolgeye 6zgii etkinlikler gelistirmis, gelismis alt ve iistyapiya sahip, kamusal hizmetleri merkezinde bulunduran
ve belirli bir markaya ve marka imajina sahip cografi alan olmalidir. Bu calismada ise yazarlar marka, imaj ve
cekim merkezi kavramlart ile turizm destinasyonun belirlenmesinde algisal unsurlara vurgu yapiyor. Cografik
alan ifadesi ile de diinya iizerinde sinirlart belirlenmis bir alan olduguna ve bu hizmet alaninin ise turistlerin
ihtiyaclarin1 karsilayabilecek cesitli hizmetleri merkezinde bulundurmasi gerektigine vurgu yapiliyor. Hosany,
Ekinci ve Uysal (2006) yaptiklar ¢alismada turizm destinasyonlarini, bir iilkeden daha kii¢iik ancak bir iilkede
yer alan birgok sehirden daha biiylik, insan zihninde bir imaja sahip markalagmis bir alan ve kendine 6zgii
cekiciliklere, festival ve karnavallar gibi etkinliklere, kaliteli bir ulasim sistemine, gelisme potansiyeline, gerek
bolge igerisinde gerekse bolgeler arasi ulasim olanaklarina ve turistik isletmelerin geliserek sayilarinin artmasi
icin gerekli olan cografi alana sahip olan yerler olarak tanimlamislardir.

Hosany ve digerleri de tilke biitliniinden kii¢iik ama {ilke i¢indeki bir¢cok kentten biiylik ifadesi ile turizm
destinasyonun smirlarini ¢iziyor (Ege bolgesi ya da Akdeniz bolgesi gibi). Yine yazarlar bir turizm
destinasyonunu olusturan etkinlikler, ¢ekicilikler, ulasilabilirlik, imaj ve turizm tesisleri gibi unsurlardan s6z
ediyor. Boylece bir turizm tirlinii olarak turizm destinasyonunu olusturan boyutlar ifade ediyorlar.

Turizm bir hizmet sektoriidiir. Bu anlamda bu sektorde temel iiriin hizmettir. Hizmet pazarlamasi
dokunulmazlik, heterojenlik, es zamanlilik ve stoklanamama gibi 6zellikleriyle {irlin pazarlamasindan farklidir.
Bu nedenle turizm sektdrii kendine 6zgii pazarlama farklilig1 gerektirmektedir. Bu farkliligin sebebi, bu sektdrde
sunulan tiim hizmetlerin birlesiminden olusan turizm {riiniiniin temelinde seyahat deneyiminin bulunmasidir.
Ciinki turizm Uriiniini satin alan kisilerin seyahatlerinden sonra geriye, bu seyahat esnasinda edindikleri deneyim
ve tatmin duygusu kalmaktadir. Bu durum, turizm pazarlamasmin hizmet pazarlamasindan ayrilmasina ve
karmasik bir hal almasina sebep olmaktadir (Vatan, 2015).

Destinasyon pazarlamasi, en yiiksek kazang¢ saglama hedefiyle bir turistik destinasyonun iiretmis oldugu
turistik Urlinlerin hedeflenen pazarlarda sunulmasini saglamak amaci ile, turizm talebini de g6z Oniinde
bulundurarak iirline iligkin aragtirma, se¢im ve tahmin yapma amaciyla bu konulari kapsayan karar ve
uygulamalardan olusan bir yonetim felsefesidir (Ozer, 2012). Diinya Turizm Orgiitii’'ne (WT0:2004) gore,
tiiketicilerin taleplerine odakli olarak, alic1 ve saticilar bulusturmay1 hedefleyen destinasyon pazarlamasi, yiiksek
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potansiyele sahip pazarlara iirlinlerin en efektif bigimde dagitimini, koordineli ve stireklilik arz eden ¢
{iriin, fiyat, marka, promosyon, dagitim ve pazar boliimlendirme hakkinda karar verme siireclerini igerir. (Ulker,
2010). Rizaoglu (2007) ise destinasyon pazarlamasini, mal ve hizmetlere iligskin pazarlama bilgileri, yontemleri,
kavramlar1 ve tekniklerinin turizm destinasyonunda uygulanmasi olarak tanimlamistir. Swarbroke (1995) ise
destinasyon pazarlamasini, hiikiimet ve yerel yonetimlerin destekleriyle turizm isletmelerinin pazarlanmasina
iliskin ¢abalar olarak tamimlamistir. Cografi agidan destinasyon pazarlamasi cografi bir alan veya kenti
kapsamakta ve bir biitiin olarak yiiriitiilen ulusal pazarlama faaliyetleridir.

Bir destinasyonun pazarlanmasi iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasindan ¢ok daha karmagik bir siireci
gerektirir. Bu dogrultuda Smith (2005), bir kentin dinamik yapisinin onu standart bir {iriinden ayiran en 6nemli
unsurun oldugunu belirtmektedir. Dolayistyla destinasyon pazarlamasini klasik pazarlamadan ayiran 6nemli
farklar bulunmaktadir (Cesur, 2020: 102);

e Destinasyondaki degisiklikler ¢ok dinamik ve ongoriilemezdir.
e Destinasyonlar homojen bir yapiya sahip degildir.
e Farkli etkinliklerin bir arada yapilabilmesi nedeniyle kontrolii zordur.

Line ve Wang (2017: 86) tarafindan yapilan ¢alismaya gore, destinasyonlarin pazarlanmasi, geleneksel
mal ve hizmetlerin pazarlanmasindan birka¢ 6nemli agidan farklilik gosterir.

e Destinasyonlarin yonetimi ve pazarlanmasi konusu hem 6zel sektorii hem de kamu sektoriinii ilgilendiren
cesitli yerel paydaslarin iligkilerinin karmasik olmasi nedeniyle zordur. Dolayisiyla hem kamu hem de
0zel sektor isletmeleri cesitli pazarlarin ¢ikarlarini koruyabilmek adina birlikte calismalidir.

e Turizm sunumlarinin gelistirilmesi, iretilmesi ve nihai tiiketicilere ulagtirllmasinda ¢ok sayida ve
cesitlilikte paydas yer alir. Bu nedenle herhangi bir kurulug tek basina tiim iirlin sunumlarinin miilkiyetine
sahip degildir.

e Bir destinasyonda yer alan paydaslar farkli ¢ikarlar1 temsil eder. Bu rekabet halindeki c¢ikarlari tiim
destinasyonu destekleyen ortak noktada bulusturmak i¢in paydas yonetimi konusu detayli bir sekilde ele
alinmalidir. Ayrica, bir destinasyondaki hizmet saglayicilarin ¢ogu kiiciik ve orta dlgekli isletmeler olma
egiliminde olsa da, Orlando, New York ve Las Vegas gibi baz1 destinasyonlar, turizm tedarik¢ilerinin ¢ok
farkli bir gii¢ yapisini temsil eden bir dizi biiyilik holding tarafindan domine edilmektedir. Bu nedenle
destinasyonun bir biitiin olarak pazarlanmasi i¢in, destinasyondaki her bir tedarik¢inin uyum igerisinde
faaliyetlerini yiirlitmesi konusunda biiytik ya da kiiciik tiim paydaslar ikna edilmelidir.

1.1. Destinasyon Ozellikleri

Gilintimiizde bolgeler ve ilkeler turizm destinasyonlar1 olarak rollerini ciddiye almakta, ziyaretciler
arasindaki imajlarii ve cekiciliklerini artirmak i¢in 6nemli ¢abalar ve paralar harcamaktadir. Ancak turizm
acisindan her yer esit yaratilmamistir. Bu anlamdan bazi destinasyonlar bol miktarda bahsedilmis kaynaga ve
dogustan bazi avantajlara sahiptir, digerleri ise sinirli dogal kaynaklar, turizm gelisimi i¢in minimum destek ve
zayif bir altyapi ile genetik olarak dezavantajlidir (Hsua vd., 2004: 121). Ancak sinirli dogal kaynaklara sahip
olan bir destinasyon, yapay cekicilikler ve diizenlenen festival gibi etkinliklerle avantajli bir duruma
gelebilmektedir. Ayni sekilde dogustan avantajlara sahip olan destinasyonlar ise sahip oldugu bu potansiyeli
degerlendirmekte zorluk ¢ekebilmektedir.

Bu dogrultuda destinasyonlara turistik iirlin olarak bakildiginda her bir destinasyon farkli 6zelliklere sahip
olabilmektedir. Destinasyonlara ait bu 6zellikler de literatiirde farkli yazarlar tarafindan ele alinmistir. Her yazar
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farkl1 bir bakis agisiyla destinasyonlarin 6zelliklerini ortaya koymustur. Bu yazarlardan biri olan Warn

56), destinasyonlarin 6zelliklerini su sekilde siralamistir;

Destinasyon iiriiniiniin tanimlanmasinda dogasi geregi bazi sorunlar vardir. Ciinkii destinasyon {iriinii
biitlinlesiktir. Destinasyon {iriinii belirli hizmetler, olanaklar ve niteliklerden olusur.

Destinasyon {iriinii tiiketici tarafindan bir destinasyonda elde edilecek c¢esitli hizmet ve deneyimlerden
olusur. Destinasyon pazarlamacisinin edinilen destinasyon deneyimi konusunda ¢ok az etkisi ve kontrolii
vardir. Bu durum da her bir tiiketicinin elde ettigi iirlinii ve deneyimi benzersiz bir hale getirmektedir.

Bir destinasyon mecburen tek bir bilesenden olugsmaktadir. Onu bigimlendiren, pazarlayan ve yonetenler
ile Uiriin olarak tiiketenler arasinda biiyiik farkliliklar vardir.

Destinasyonlar ¢coklu satilabilirler. Ayni fiziksel mekan ve o mekana ait tesisler ve 6zellikler farkli miisteri
grubuna satilabilir. Ornegin tarihi dokulara sahip bir kent ayn1 zamanda bir spor ya da alisveris kenti
olarak farkl tiiketici gruplarina satilabilir.

Buhalis (2000), destinasyonlara ait 6zellikleri 6A olarak tanimliyor ve her birini su sekilde agikliyor;
Cekicilikler (Artractions): Dogal, yapay (insan yapimi), amaca yonelik, 6zel etkinlikler
Ulasilabilirlik (Accessibility): Giizergahlar, ulasim araglar1 ve terminallerden olusan tiim ulagim sistemi

Olanaklar (Amenities): Yiyecek-igecek ve konaklama isletmeleri, perakende satis ve diger turistik
hizmetler

Mevcut paketler (Available packages): Tur operatorleri ve araci isletmeler tarafindan onceden
hazirlanmis paketler

Etkinlikler (Activities): Turistlerin ziyaretleri sirasinda yapabilecekleri veya destinasyonda mevcut olan
katilabilecekleri tiim faaliyetler

Destekleyici hizmetler (Ancillary services): Bankalar, telekomiinikasyon, hastaneler vb. gibi turistler
tarafindan kullanilabilecek hizmetler

Laitinen (2004) ise, destinasyonlarin 6zelliklerini su sekilde siralamistir (Kirca, 2014);

Destinasyon, turizmin gelisimine destek saglayacak altyapiya sahip olmalidir. Ulagim, kamu hizmetleri
ve sosyal hizmetleri ziyaretcilerin kullanimina sunmak altyapiy1 olusturmaktadir.

Destinasyon, ziyaretcilerin se¢imine etki edebilecek ¢ekiciliklere sahip olmalidir ve sahip olunan bu
cekicilikler gelistirilebilmelidir.

Destinasyon, turizm pazarlamasi ve planlanmasinda etkin olmalidir.
Destinasyon ulasilabilir olmalidir.
1.2. Destinasyon Tiirleri

Ziyaretgilerin destinasyonlar1 farkli amaglarla kullanmasi sebebiyle, bir destinasyon tipolojisi olusturmak

oldukca zordur. Bununla birlikte ¢ogu destinasyonu, temel c¢ekiciligini temsil eden birkag kategoride
siniflandirmak miimkiindiir. Destinasyonun tiiriinii anlamak, pazarlamacilarin uygun bir destinasyon pazarlama
karmasi gelistirebilmesi ve uygun pazarlama ulastirabilmesi agisindan énemlidir (Buhalis, 2000). Buhalis (2000)

destinasyon tiirlerini soyle siraliyor;
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o Kentsel destinasyon: Kentsel destinasyonlar, medeniyetin ilk yillarindan beri turizmin
almaktadir. Insanlar is amacli seyahat ederler. Ayrica Antik Yunanistan® daki Olimpiyat oyunlar1 gibi
cesitli spor organizasyonlar1 da seyahat nedenleri arasinda yer almistir. Yine insanlar cami, katedral ve
tapinaklarin bulundugu yerlere dini nedenlerle seyahat etmislerdir. Ayrica kentsel destinasyonlar sergi,
toplant1 ve konferanslara katilmak amaciyla seyahat edenleri de cezbetmektedir. Ote yandan, eglence
amaciyla seyahat edenler, kisa tatillerin veya uzun hafta sonlarinin tadin1 ¢ikarmak igin kentsel
destinasyonlarin bazi1 benzersiz olanaklar1 ve hizmetlerinden yararlanabilirler. Ornegin Londra, ¢ok cesitli
miras cazibe merkezlerinin yani sira tiyatro, konser, disko ve barlar, temali restoranlar vb. gibi ¢ok cesitli
eglence firsatlar1 sunmaktadir. Barselona, kiiltiirel agidan ilgi ¢ekici ve rahat bir atmosferle birlikte
milkemmel konferans imkanlar1 sunmaktadir. New York ise aligveris ve tiyatro gezileri i¢in oldukca
saygin bir yerdir.

e Sahil destinasyonu: Sahil destinasyonlar tatillerde turistlere hizmet vermektedir. Kuzey bolgeleri ve
soguk iklimlerden gelen turistler, yillik izinlerinin bir boliimiinii deniz sporlarinin yani sira giinesin de
tadini ¢ikarabilecekleri Gliney' de ge¢irme egilimindedir. 1970' li yillardan itibaren kitle turizminin ortaya
cikmasiyla birlikte, yerlesim yerine yakin sahil tatil kdylerinin yerini uluslararasi destinasyonlar almigtir.
Avrupali eglence gezginleri yillik tatillerini Akdeniz sahil beldelerinde yaparken, Kuzey Amerikalilar
daha ¢ok Florida, Kaliforniya ve Karayipler gibi Giiney bolgelerini tercih ederler.

e Dag destinasyonu: Dag destinasyonlari, kis sporlari icin tatil amagh seyahat edenleri oldugu kadar, her
mevsimde dogal giizellikleri takdir eden tatilcileri de cezbeder. Ayrica doga bilimciler, dag bisikletcileri,
yirliylisgliler vb. gibi aktivite tatilcilerini de cezbederler. Dag sporlarinin ¢ogu eglence amagli olsa da,
Everest veya Alpler gibi daglar icin ¢ok cesitli kesif gezileri ve yarigmalar diizenlenir.

e Kirsal destinasyon: Kirsal turizm de hizla gelisiyor. Ciftciler ve kirsal niifus, turistlerin sehir yasamindan
uzaklasarak dogaya geri donme ve tarimsal siirecleri deneyimleme isteginden yararlaniyor. Bu nedenle
tarimsal tesisler, genellikle bos zaman etkinliklerine dontistiiriiliir. Turizm, tarimin giderek geriledigi veya
insanlarin yasam ve calisma bi¢imlerini ¢esitlendirmek istedigi bircok bolge i¢in bir kalkinma araci olarak
goriilmektedir. Turistler kirsal alanda kalarak tarimsal faaliyetlere katkida bulunabilmekte veya daha pasif
bir rol iistlenebilmektedir.

e Otantik destinasyon: Ugiincii diinya iilkelerindeki varis noktalar1 genellikle alisilmisin disindadir.
Turistler, sinirli turizm gelisimi yasamis yerlerde otantik deneyimler yasarlar. Asya, Gliney Amerika ve
Afrika' da bulunan gelismekte olan destinasyonlar, yerel topluluklar ve bélgenin bozulmamis dogasiyla
etkilesim kurmak i¢in konforlarindan vazge¢meye hazir olan az sayida turisti cezbetmektedir. Bu bolgeler
daha sonraki bir asamada kitle turizmi destinasyonlarina doniisebilse de, kaynaklarimin siirdiiriilebilir
olmasi i¢in dogru planlanmalar1 gerekmektedir. Bu destinasyonlar cogunlukla turizm hizmeti vermek i¢in
gerekli olan altyapiya sahip degildirler.

e Egzotik-essiz destinasyon: Benzersiz ve degerli bir deneyim sunduklar1 kabul edildiginden belirli
destinasyonlar, benzersiz-egzotik-6zel olarak markalanmistir. Sonug olarak bu destinasyonlar "hayatta bir
kez" deneyimlenebilecek bir destinasyon olarak tanitilir ve premium fiyatlarla satilir. Bu destinasyonun
ornekleri arasinda Butan, Mauritius ve Seyseller yer almaktadir.

Bir turizm destinasyonuna ait pazarlama stratejileri belirlenmeden 6nce o destinasyonun hangi tiir turizm
destinasyonu/destinasyonlar1 sinifina dahil olacagi belirlenmeli ve buna uygun pazarlama karmasi belirlenerek,
destinasyon pazarlama faaliyetleri yiirtitiilmelidir.
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2. GASTRONOMIi VE GASTRONOMI TURIZMi KAVRAMI

Gastronomiyi tanimlamak, tanimlama girisiminde bulunmay1 reddeden yazarlarin sayisindan da
anlasilacagi iizere kolay degildir. Dolayisiyla gastronominin genellikle kotii veya eksik tanimlandigini
sOyleyebiliriz. Gastronominin en basit agiklamasi, yiyecek ve iceceklerden keyif almak ile ilgili oldugudur. Bu
durumda, gastronomi neredeyse herkesin ilgilendiren bir konudur. Hepimiz nelerden hoslandigimizi biliriz ve
belirli bir yiyecek veya igecekten neden hoslandigimizi anladigimizi diisiinmek isteriz. Bu bireysel gastronomik
degerler genellikle cografi, sosyal, kiiltiirel ve beslenme sosyallesmesi gibi bir¢cok temele dayanir (Gillespie ve
Cousins, 2001). Birgok yazar gastronomiyi Kkiiltiir turizmi ile iliskilendirmis ve gastronominin turistik
destinasyonun kiiltiiriiniin bir tezahiirii olarak goriilebilecegini 6ne stirmiistiir. Gastronomi sadece tiiketicileri
kendi basina bir destinasyona ¢ekebilen dnemli bir kiiltiirel iiriin degil, ayn1 zamanda anitlar, miizeler, mimari ve
etkinlikler gibi unsurlari iceren geleneksel kiiltlirel {iriin portfoyiiniin degerli bir tamamlayicisi olarak
goriilmektedir. Gastronomi deneyiminin destinasyon se¢imindeki kritik 6nemi diger turizm tiirlerinde de ortaya
cikmustir. Ornegin, gastronomi kirsal kesim i¢in bir destinasyonun en énemli nitelikleri arasinda yer almaktadur.
Benzer bir sekilde, gastronominin yaz tatili kararinmi etkileyen bir unsur oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle
sasirtic1 olmayan bir sekilde gastronomi, turizm politikalarinin olusturulmasi ve turistik destinasyonlarin
pazarlanmasinda odak noktasi haline gelmistir (Correira vd., 2008: 165). Gastronomi bazi turistler igin
destinasyon tercihinde ¢ekim unsurlar1 arasinda ilk sirada yer almaktadir. Ayrica gastronomi turistlere seyahatleri
esnasinda bolgeye 6zgii yerel tatlar1 ve gelenekleri tanitmak konusunda 6nemli bir isleve sahiptir (Gyimothy vd.,
2000: 371).

Gastronomi insanlar i¢in temel bir ihtiyactir. Bununla birlikte gastronomi, bir¢ok ¢alismada da ifade
edildigi lizere bir destinasyona g¢ekicilik katan bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Restoran yemekleri, fabrika
geziler ve yemek festivalleri gibi turistlerin seyahatleri esnasinda deneyimleyebilecekleri bir¢ok gastronomik
faaliyet bulunmaktadir. Bu dogrultuda gastronomik deneyim arayist bir destinasyonu ziyaret etmenin
tamamlayicit motivasyon unsuru olmasinin yani sira, temel gekicilik unsuru olabilir. Bu sayede yerel lezzetlerin
deneyimlenmesi ile bolgenin kiiltlirii ve yiyecekleri hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir (Zararsiz ve
Kargiglioglu, 2022).

Giliniimiizde yeme-igme faaliyeti fizyolojik bir ihtiyag olmanin 6tesinde, yiyecek- igecek endiistrisi ile bu
fizyolojik ihtiyacin disarida karsilanmasi bos zaman degerlendirme ve sosyallesme aktivitesi olarak goriilmeye
baglanmistir. Dolayisiyla insanlar agliklarini dindirmekten ziyade, yiyecek, atmosfer ve manzara gibi unsurlardan
zevk alarak tatmin olma arzusuyla disarida yemek yemeyi tercih etmektedirler. Yemek yeme eylemi, her seyden
once bir turizm davranigidir. Tiiketim, turizm davraniginin 6nemli pargalarindan biridir. Turistler gittikleri
destinasyonlarda o yoreye ait lezzetleri tatmay1 tercih etmektedirler. Bu dogrultuda turistler, sadece manzara ve
diger unsurlar1 tilketmek ile kalmayip ayn1 zamanda bdlgeye 6zgii lezzetleri de tiiketirler. Turistlerin biiyiik
cogunlugu da bu yerel lezzetleri kesfedebilmek adina disarida yemek yemeyi deneyimlemeyi tercih ederler. Bu
nedenle, bir turizm destinasyonuna ait yemekler, o destinasyonun Kkiiltiiriinii deneyimlemek adina onemli
araclardan biridir (Birdir ve Akgdl, 2015).

Etimolojik olarak gastronomi kelimesi; Yunanca mide anlamina gelen "gastro" ve bilgi veya yasa
anlamina gelen "nomos" kelimelerinden tiiretilmistir (Kivela ve Crotts, 2006). Cogu s6zliik gastronomiyi iyl ve
lezzetli yemek yeme sanati ve bilimi olarak tanimlamaktadir. Sanat ve bilime bu sekilde odaklanilmasi, pratik
anlamda beceri ve bilgi anlamina gelir ki bu da terimin kdkeniyle diizgiin bir sekilde baglantilidir. Kayitlarda yer
alan sekliyle "gastronomi" kelimesinin en eski kullanimi antik Yunan' da olmustur (Santich, 2004).
Gastronominin babasi olarak bilinen Yunan sair ve filozof olan Archestratus’ un, M.O 4. yiizy1l’ da tamamlamis
oldugu "life of luxury" adli eser, diinyanin ilk yemek kitab1 olarak kabul edilmektedir (Moira vd., 2015).
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Tirk Dil Kurumu tarafindan yapilan tanima gore gastronomi; "Sagliga uygun, iyi diizenlen
lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi" olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2023). Richards (2002) ise
gastronomiyi; "yemegin hazirlanmasi, pisirilmesi, sunumunun yapilmasi ve tiiketilmesinin yansimasi" olarak
tanimlamaktadir. Santich’ e (2004) gbre gastronomi; yiyecek ve icerecegin ne zaman, nerede, nasil ve neden
yenilip i¢ildigini ele alan bir bilimdir. Scarpato’ ya (2003) gore gastronomi, yiyecek ve igeceklerin en iyi sekilde
tadiin ¢ikarilmasi ile ilgiliyken, diger yandan yiyip ictigimiz her seyi kapsayan bir disiplindir.

Gastronomi; gida bilimi ve yemek sanatini birlestirerek beslenme zevkini saglamaktadir. Gastronomik
miras, kiiltiirel degerler arasinda son zamanlarda hizla gelismekte ve diinyada yiyecek-igecek kiiltiiriine atfedilen
onem ve gosterilen ilgiyle birlikte kiiltiirel ¢ekiciligin en 6nemli unsurlardan biri olmaktadir. Bu ilgi ise mutfak
turizmi, gastronomi turizmi veya bazi kaynaklarda tadim turizmi olarak adlandirilmaktadir (Gokdeniz vd., 2015:
16). Mutfak turizmi, kiiltiir turizminin bir yoniidir ve mutfak, toplumlarin ve destinasyonlarin kiiltiiriiniin
ayrilmaz bir pargasidir. Mutfagin kokleri tarihin derinliklerine uzanir. Gida malzemelerinin se¢imi ve iiretimi,
dagitimi, tiiketime hazirlama yontemleri, yemek pisirme tarzlari, bunlarin tiiketimi ve tiikketimin gergeklestigi
sosyal baglamlar akademisyenler tarafindan bir toplumun mirasinin pargasi olarak kabul edilmektedir (Ignatov
ve Smith, 2006: 236).

"Mutfak turizmi" kavramini ilk kez 1998 yilinda Long (2004), diger kiiltiirleri yemek ve bu arada sarap
araciligryla deneyimleme fikrini ifade etmek i¢in kullanmistir. Literatiirde "mutfak turizmi", "gastronomi
turizmi”, "gastro-turizm", "sarap turizmi", "yemek turizmi" ve "gurme turizmi" gibi gesitli terimler kullanilsa da,
yaygin olarak kullanilan "gastronomi turizmi" terimi tipik olarak benzersiz bir yeme ve igme deneyimi arayisi
olarak tanimlanmaktadir. Sharples ve Hall (2004) gastronomi turizmini, birincil veya ikincil gida iireticilerine
ziyaretler, gastronomik etkinlikler, kirsal pazarlar, mutfak etkinlikleri ve kaliteli tadimlar ve genel olarak gida ile
ilgili her tiirlii faaliyeti iceren rekreasyonel amaclarla, farkli gastronomiye sahip bir alanda seyahat deneyimi
olarak tanimlamaktadir. Bu durumda gastronomi, bir turistik destinasyonun se¢ilmesinde ana motif ya da en
azindan en Onemlilerinden biridir. Smith ve Xiao (2008) gastronomi turizmini, gezginin iyi bilinen yerel
gastronomi Urlinlerini Ogrendigi, takdir ettigi ve keyif aldigi herhangi bir seyahat deneyimi olarak
tanimlamaktadir. Genellikle bir yemegin 6zgiinliigline atifta bulunan ve bir yere, bolgeye veya iilkeye 6zgii olan
gastronomi turizmi, yerel yemekler ve saraplar gibi temel temalar1 kapsamaktadir (Pavlidis ve Markantonatou,
2020). Wolf (2002) ise culinaria ve gastronomi turizmini "hazirlanmis yiyecek ve icecekleri aramak ve bunlardan
keyif almak i¢in yapilan seyahatler ve essiz ve unutulmaz gastronomik deneyimler" olarak tanimlamaktadir. Bu
ifade, gastronomi hakkinda konustugumuzda sadece yiyeceklere degil igeceklere de odaklandigimizi agikca
gostermektedir (Kivela ve Crotts, 2006). Hall ve Mitchell (2001) gida turizmini, "birincil ve ikincil gida
tireticilerine, gida festivallerine, restoranlara ve gida tadimi yapilan belirli yerlere yapilan ziyaretler" olarak
tanimlamaktadir (Lin vd., 2011). Gastronomi turizmi ile ilgili olarak Santich (2004), bunun yeme ve i¢meye
duyulan ilgiyle motive edilen turizm oldugunu belirtmektedir. 'Gastronomi', 'iyi yemek yeme sanat1 ya da bilimi'
anlamina gelen bir isimdir (Gillespie, 2001). Daha genel anlamda gastronomi, iyi yiyecek ve iceceklerden alinan
keyifle ilgilidir. Sarap ve diger iceceklerin takdir edilmesini ve yiyeceklerle nasil eslestiklerini ifade eder;
yemegin toplam tiiketimi ile ilgilidir ve genellikle varlikli veya estetik olarak {istlin bir yasam tarzini ifade eder
(Ignatov ve Smith, 2006). Hall ve Sharples' a (2003) gore, Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO)
tarafindan 6zetlendigi lizere gastronomi turizmi, bir bolgeye rekreasyonel amaglarla yapilan yemekle ilgili bir
seyahattir (Indra vd., 2022).

Gastronomi ve gastronomi turizmi ile ilgili tanimlara ulagmak i¢in bagvurulabilecek diinya capindaki
turizm kuruluglarindan biri de Word Food Travel Association' dan (WFTA) baskasi1 degildir. WFTA en az 12
gastronomi turizmi deneyimi kategorisi belirlemistir (Pavlidis ve Markantonatou, 2020);
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e Ascilik okullar1 ve seminerleri

e Gastronomik yerler

e Gastronomik destinasyonlar

e Gastronomik etkinlikler

e Gastronomi araglari

e Gastronomi ile ilgili konaklama

e Gastronomik pazarlar

e Gastronomi turlari, rehberler, tur paketleri ve acenteler
¢ Yemek alanlar

e Evler, ciftlikler ve ilgili tarimsal gida pazarlari
e Gastronomi kuliipleri ve dernekleri

e Gastronomi isleme

Biiyiik ve ikincil gida iireticilerine ziyaretler, gida festivali etkinlikleri, ¢ift¢i pazarlari, yemek pisirme
etkinlikleri ve gosterileri, kaliteli gida iiriinlerinin tadim1 ve gida ile ilgili turizm faaliyetleri gibi cesitli
gastronomi turizmi faaliyetleri vardir. Baska bir deyisle gida turizmi, farkli kiiltiirlerin 6grenme siirecinden
kaynaklanan bir deneyim saglar. Mutfak artik tiiketilen bir sey degil, turizm triinleriyle ilgili bir 6zellik veya
nitelik haline gelmistir. Gastronomi turizmi sadece pigirme siirecinden sunum siirecine odaklanmaktan daha
fazlasidir. Gastronomi, var olan her yiyecegin tarihsel degerini ve bilgeligini vurgular. Ayrica gastronomi,
yemegin besin degeri hakkinda bilgi vermeye de daha fazla odaklanir. Mutfak turizmi ile gastronomi turizmi
arasindaki en garpici fark, yemek olarak piring 6rneginde oldugu gibi, gastronomi turizminin sadece yemek
yemekle ilgili olmamasidir. Mutfak turizmi genellikle sadece pirincin tadini tartigir. Gastronomi turlari ise piring
tarlalarina iner, piring yetistirmeyi, pirinci yonetmeyi ve pirinci yerel yontemlerle pisirmeyi 6grenir. Boylece
yemek yeme sekilleri hala yerel kiiltiirtin kurallarina uygun olur (Indra vd., 2022: 29).

Gastronomi turizmi kapsaminda gastronomi rotalar1 ¢ok popiiler turizm triinleridir. Bu, 6zgiin bir
sistemdir ve karmagik bir tematik turistik tekliften olusmaktadir. Rota boyunca turistler diger cazibe merkezleri
hakkinda bilgi bulabilirler. Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) tarafindan yapilan bir ankete gére, iiyelerin %88'
inden fazlasi gastronominin destinasyon markasi ve imajinin tanimlanmasinda stratejik bir unsur olduguna
inanmaktadir ve %67' sinden fazlasi tilkelerinin kendine ait bir gurme markasina sahip oldugunu sdylemektedir
(George vd., 2014: 14)

Bu bilgiler dogrultusunda gastronomi turizminin bir bolgenin yerel lezzetlerini, kiiltliriinii ve pisirme
tekniklerini i¢eren ¢cok kapsamli bir faaliyet oldugunu sdyleyebiliriz. Boylesine turistik degerler tasiyan bir turizm
kaynagi olarak gastronomi turizmi, destinasyonunun 6n plana ¢ikarilmasi ve pazarlanmasi konusunda énemli bir
cekicilik unsuru olarak kullanilabilmektedir.

2.1. Gastro Turist

Her yerde bulunmayan yiyeceklerin deneyimlenmesi adina yapilan seyahatler "gastro turist" kavraminin
ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu turist tipini, temel motivasyonu gastronomik deneyim olan ve bu amagla
bulundugu destinasyonda yiyecek ve icecek ile ilgili cesitli etkinliklere katilan 6zel ilgi turisti olarak
nitelendirmek miimkiindiir. Gastro turistler, turist kelimesinin anlamina paralel olarak sadece yemek yemek
amagli bagka bir lilkeye seyahat edebilecek bos zamana, motivasyona ve turizme ayrilabilecek gelire sahip olan
turistlerdir. Ayrica gastro turistler, popiiler ve yeni agilan bir yiyecek-igecek isletmesini deneyimlemek i¢in uzun
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yollar1 kat etmeyi goze alabilen, tatil programini gastronomi odakli yapan (Mevsimlik sebze ve m
yemek festivalleri tarihlerini dikkate alarak) turist tipleri olarak da tanimlanmaktadir (Kiigiikkdmiirler vd., 2018:
80).

Gastronomi turisti, her seyden once kiiltiirii olusturan Ogelerden bir olarak kabul edilir, ulusal ve
geleneksel yemekleri, hazirlama siirecini, servis yontemlerini, yeme sekillerini ve duruslarini 6grenirken, seyahat
ettigi iilkenin tarihini, ekonomisini, devlet politikasin1 ve yerel halkin inanglarim1 goriir ve bilir. Gastronomi
turizmi, yeni ve ayni zamanda gelismekte olan bir pazar olarak giderek daha fazla ilgi gekmektedir. Yerel mutfagi
denemek isteyen bircok turistin (veya gurmenin) ilgisini ¢ekmektedir ve bu, yeni ve egzotik yerlere seyahat
etmenin ana nedenlerinden biridir. Hem kiiresel hem de yerel seyahatlerin arkasindaki itici giiglerden biri, bir
iilkenin yerel ve kirsal mutfagi hakkinda derinlemesine bilgi edinmektir. Birgok yerel yemek, ylizyillardir
aktarilan geleneksel tariflere gore hazirlanir ve bolgenin kiiltiirii ve miras1 hakkinda bilgi edinmenin énemli bir
araci haline gelmistir. Bu tarihi kimligin gelismis modern yeniliklerle birlestirilmesi sonucunda pek ¢ok basari
elde edilebilecegini bazi yabanci iilkelerin deneyimlerinden gorebiliyoruz (Tulkinovna ve Ugli, 2023: 117).

3. DESTINASYON PAZARLAMASINDA GASTRONOMI TURIZMININ ROLU

Destinasyon pazarlamast kapsaminda kullanilan c¢ekicilik unsurlari arasinda gastronomi de yer
almaktadir. Ozellikle kitle turizminin yaratmis oldugu sosyal, ekonomik ve gevresel tahribatin minimize edilmesi
adina da gastronomi turizm dnemli alternatif turizm kaynaklarindan biridir.

Gastronomik degere sahip iirinler hem destinasyon pazarlamasinda hem de destinasyon imajinin
gelistirilmesi konusunda 6nemli bir role sahiptir. Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) tarafindan gastronomi
turizmine yonelik yapilan anket ¢caligmasi sonucunda yayimlanan kiiresel raporda, katilimcilarin %88,2” sinin
gastronomiyi turizm destinasyonlarinin marka imaji olusturmalarinda 6nemli bir unsur olarak gordiiklerini
belirtmistir. Yine 2017 yilinda yayimlanan ikinci kiiresel gastronomi raporu da, katilimeilarin gastronomiyi

destinasyonun gelistirilmesi ve ayirt edilmesinde 6nemli bir unsur olarak gordiiklerini ortaya koymustur (Gévce
vd., 2018).

Gastronominin destinasyon pazarlamasi iizerindeki roliinii belirlemeye yonelik hem iilkemizde hem de
diinyada yapilan baz1 c¢aligmalar bulunmaktadir. Destinasyon pazarlamasinda gastronominin roliini
belirleyebilmek adina bu ¢alismalarin sonuglarini incelemek faydali olacaktir. Bu dogrultuda ¢alismada ele alinan
konu ile ilgili ulusal ve uluslararast literatiir, “gastronomi-destinasyon” ve “gastronomi-destinasyon pazarlamasi1”
anahtar kelimeleri kullanilarak Google Akademik veri tabani araciligiyla taranmistir. Bu dogrultuda ¢alisma
amaci ve kapsamina uygun olan ¢aligmalar secilerek raporlanmistir. Bu ¢alismalar ve sonuglar1 su sekildedir:

Kivela ve Crotts’ un (2006) yaptiklar1 ¢alismanin sonucu, gastronomi nedeniyle seyahat etme
motivasyonun gecerli bir motivasyon unsuru oldugunu, gastronominin turistlerin destinasyonu deneyimleme
biciminde Onemli bir rol oynadigim1 ve bazi gezginlerin essiz gastronominin tadini ¢ikarmak igin ayni
destinasyona geri donecegini gostermektedir. Hashimoto ve Telver (2006) yilinda yaptiklar1 ¢calismada dogal
giizellikleri ile bilinen bir turizm destinasyonu olarak Kanada’ nin yerel mutfak kiiltiiriinli agiga ¢ikarmak i¢in
calismis ve Kanada’ nin yogun tarimsal {iretime karsin kendine 6zgii mutfak kiiltiirii olmamasini tartigarak,
Kanada Turizm Komisyonuna ¢esitli 6nerilerde bulunmustur. Du Rand ve Heath (2006) gastronomi turizmi ve
destinasyon pazarlamasi arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik yapmis olduklari ¢alismada, bolgedeki pazarlama
orgiitlerine gastronomi turizmini gelistirme ve uygulama konusunda bir mekanizma tasarlamistir. Okumus vd.
(2007) yilinda Hong Kong ve Tiirkiye destinasyonlarinin destinasyon pazarlamasinda mutfak kiiltiirlerini nasil
kullandiklarini aragtirmis ve Tiirkiye’ nin destinasyon pazarlamasinda mutfak kiiltiiriinii daha fazla kullanmasi
gerektigi sonucuna ulagmistir. Horng ve Tsai (2010) adli yazarlar yapmis olduklar1 ¢aligsmalarinda hiikiimetlere
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ait web sitelerini inceleyerek, turizm destinasyonlarinin gastronomik degerleri nasil paza
incelemislerdir. Harrington ve Ottenbacher (2010) Lyon ve Rhone Alpes bolgesindeki mutfak turizmini
degerlendirmek i¢in yaptiklari ¢alismada, mutfak turizmi stratejisi gelistirme ve uygulamanin turistik iiriin yasam
dongiisli acisindan dnemli bir yere sahip oldugunu tespit etmistir. Arastirma sonucu gastronomik degerlerin
pazarlanmasinin turizm destinasyonlari tarafindan benzer yontemler kullanilarak gergeklestirildigini gostermistir.
Guzman ve Canizares (2011), ise yaptiklar1 ¢alismada Ispanya’ nmin Cordoba sehrinde yerel yemeklerin
memnuniyeti sagladigini ve gastronominin seyahat etme motivasyonu yarattigini tespit etmistir. Silkes vd. (2013)
tarafindan yapilan calisma, gastronomi festivallerindeki yeme-igme faaliyetlerinin ve festivalin tanitiminda
kullanilan her tiirlii tanitict materyalin destinasyon pazarlamasinda etkili oldugunu gdstermistir. Sahin ve Unver
(2015) yilinda gastronominin destinasyon pazarlamas: iizerindeki etkisini incelemis ve Istanbul’ un gastronomi
anlaminda destinasyon pazarlamasinda kullanilabilecek giiclii imaj ve marka degerine sahip oldugunu tespit
etmigtir. Yine ayni y1l Ser¢ek ve Sergek (2015) tarafindan yapilan ¢alismada Diyarbakir’ a ait gastronomik
kimligin destinasyonun pazarlamasina katkida bulundugunu ortaya koymustur. Aydogdu vd. (2016)’ nin
yaptiklari arastirma sonucu, gastronomi turizminin Bozcaada’ da bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilabilecegini
gostermistir. Aydogdu ve Duman (2017) tarafindan Kastamonu’ da yapilan ¢aligsma bolgeye ait yerel yemeklerin
bir ¢ekim unsuru olusturdugunu ortaya koymustur. Mankan (2017) tarafindan iilkemizdeki gastronomi
miizelerinin destinasyon pazarlamasinda kullanilmasina yonelik yapilan c¢aligmanin sonuglari, gastronomi
miizelerinin destinasyon pazarlamasinda bir ¢ekicilik olarak kullanilabilecegini ve bu kapsamda iilkemizde
bulunan gastronomi miizelerinin yurt i¢i ve yurt diginda tanitimlarinin yapilmasi gerektigini gostermektedir.
Ozmen (2019) tarafindan yapilan calismada, gastronominin destinasyon imajini artiran bir etken oldugu ve
gastronomik imaj ile destinasyona gelen ziyaretgiler arasinda anlamli bir iliskinin oldugu sonucuna ulagilmistir.
Polat (2020), Kahramanmaras’ ta yaptigi calismada yoresel yemek imajinin destinasyon tercihine etkisini
incelemistir. Calisma sonucunda, yoresel yemek imajinin ziyaretcilerin destinasyon tercihlerini etkiledigi tespit
edilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Turizm tiim sektorler arasinda 6nemli bir ihracat kalemidir. Birgok iilke i¢in turizm, 6demeler dengesi
bilangosunda &nemli bir paya sahiptir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerin ihracat miktarlarmnin smirh diizeyde
kalmasi, dis ticaret agiklarinin olugsmasina neden olmaktadir. Turizm ise lilkelere doviz kazandiran ve dis ticaret
aciklariin kapatilmasinda rol oynayan 6nemli bir gelir kaynagidir. Bununla beraber turizm, iilkenin veya
bolgenin sahip oldugu dogal kaynaklar1 kullanarak, normal sartlarda maddi bir degeri olmayan dogal kaynaklarin
kullanilarak bu kaynaklardan gelir elde edilmesini saglamaktadir (Celik Uguz, 2014)

Kimi iilkeler sahip oldugu dogal kaynaklari ¢ekicilik unsuru olarak kullanirken, kimi ilkeler de bu
avantajlara sahip olmadiklari i¢in yapay ¢ekicilik unsurlari olusturup, bu ¢ekicilikleri destinasyon pazarlamada
kullanarak turizm hareketliligini saglamaya g¢alisirlar. Ayrica dogal giizelliklere sahip olan ve bu kaynaklar
cekicilik unsuru olarak kullanabilen iilkeler bile turizmin ¢esitlendirilmesine ve alternatif turizm kaynaklarina
ihtiya¢c duymaktadir. Cilinkii dogal, kiiltiirel ve sosyal kaynaklar bir siire sonra kitle turizminin etkisiyle zarar
gorebilir ve bu degerler gelecek kusaklara aktarilamayabilir. Bu dogrultuda siirdiiriilebilirlik kavrami karsimiza
cikmaktadir ve bu kavram kitle turizminin olumsuz etkilerini minimize etmek adina alternatif turizm
kaynaklarmin kullanilmasini zorunlu kilmaktadir (Celik Uguz, 2011).

Gastronomi turizmi ise seyahatlerin temel motivasyon kaynagi olan 6nemli 6nemli bir turizm anlayisidir.
Yapilan bir¢ok arastirma gastronominin seyahat edilecek destinasyonun belirlenmesinde 6nemli faktdrlerden biri
oldugunu ortaya koymustur. Bu dogrultuda turizm destinasyonlari gastronomi turizminin gelistirilmesi
konusunda caligsmalar yiiriitmektedir. Boylece gastronomi, destinasyon pazarlamasinda cekicilik unsuru olarak
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kullanilabilmekte ve destinasyon markalagmasinda 6nemli faydalar saglamaktadir. Bu ¢alismada ele a
ile ilgili gerek ulusal gerekse uluslararast yapilmis ¢alismalarin sonuglart da, gastronomi turizminin destinasyon
pazarlamasinda kullanilmasinin destinasyonun tanitimina katki sagladigini ve destinasyonun turizm
hareketliligini artirdigini gostermistir (Kivela ve Crotts, 2006; Guzman ve Canirazes, 2011)

Caligmada kapsaminda ele alinan konular olan destinasyon pazarlamasi ve turizm kavramlari ile ilgili
literatiir derinlemesine incelenmistir. Konu ile ilgili yapilan bu literatiir taramasinda 6ncelikle g¢alismay1
ilgilendiren kavramlar derinlemesine agiklanmis, sonrasinda destinasyon pazarlamasi ve gastronomi turizmi ile
ilgili diinyada ve iilkemizde yapilan ¢calismalar incelenmistir. Bu ¢calismalardan elde edilen veriler dogrultusunda,
gastronominin temel seyahat motivasyonlarindan biri oldugu ve destinasyonun tekrar ziyaret edilmesini
sagladigi, destinasyon pazarlanmasinda gastronomik degerlerin daha ¢ok kullanilmasi gerektigi, destinasyonlara
ait web sitelerinde gastronominin destinasyon pazarlamasi kapsaminda kullanildigi, yerel lezzetlerin turistlerin
memnuniyetini artirdigt ve bu durumun gastronominin seyahat motivasyonu haline gelmesinde etkili oldugu,
gastronomik kimligin destinasyon pazarlamasina katkida bulundugu ve gastronomi turizminin destinasyon
pazarlamasinda bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilabilecegi, gastronomi miizelerinin destinasyon pazarlamasinda
bir ¢ekicilik olarak kullanilabilecegi ve bu kapsamda iilkemizde bulunan gastronomi miizelerinin yurt i¢i ve yurt
disinda tamitimlariin yapilmasi gerektigi ve yoresel yemek ve gastronomi imajinin ziyaret¢ilerin destinasyon
seciminde etkili oldugu sonuglarina ulagilmistir (Kivela ve Crotts, 2006; Okumus vd., 2007; Horng ve Tsai, 2010;
Guzman ve Canizares, 2011; Sercek ve Sergek, 2015; Aydogdu vd., 2016; Aydogdu ve Duman, 2017; Mankan,
2017; Ozmen,2019; Polat, 2020).

Ozetle gastronomi turizmi, turizmin gesitlendirilmesinde bir alternatif turizm kaynagi ve destinasyon
pazarlamasinda ise bir cekicilik unsuru olarak kullanilmaktadir. Bu dogrultuda turizm destinasyonlarinin
gastronomik degerlerini ortaya ¢ikartmak konusunda ¢aba gostermesi ve bu degerleri destinasyonun tanitimi ve
pazarlamasinda kullanmasi rekabet avantaji yakalamasi agisindan faydali olacaktir. Ozellikle destinasyon
yonetim Orglitleri ve turizmin gelistirilmesinde gorev alan tiim paydaslar, bir iilke ya da bir bdlgenin yerel
lezzetlerinin ortaya ¢ikarilmasi konusunda ve bu lezzetlerin destinasyonun pazarlamasinda bir ¢ekicilik unsuru
olarak kullanmasinda 6nemli gorev ve sorumluluklar iistlenmektedir (Rand ve Heath, 2006; Harrington ve
Ottenbacher, 2010). Ayrica yerel lezzetlerin ortaya cikarilmast veya bu degerlerin siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi adina yerel lretim tesvik edilmeli ve desteklenmelidir. Turizm destinasyonunda bulunan yiyecek-
icecek isletmeleri de destinasyonun gastronomik degerlerinin tanittminda énemli bir isleve sahiptir. Bu nedenle
turizm destinasyonunda faaliyet gosteren yiyecek-icecek isletmelerinin meniilerinde destinasyona ait
gastronomik degerlere yer vermesi, bu degerlerin tanitim1 ve pazarlamasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Konu ile
ilgili olarak gerek yerel halk gerekse yiyecek-igecek isletmeleri yoneticileri gibi turizmin gelisiminde sorumluluk
sahibi olan tiim paydaslar bilgilendirilmeli ve paydaslarda konu ile ilgili farkindalik yaratilmalidir. Bir
destinasyonun pazarlamasinda tiim paydaslarin ortak sorumlulugunun oldugu unutulmamalidir.

Destinasyon pazarlamasinda gastronomi turizminin Onemini arastiran bu calismanin sonuglarinin,
gastronomi turizminin destinasyon pazarlamasinda iistlendigi roliin 6nemini ortaya koymasi ve ozellikle turizm
destinasyonlarindaki turizm paydaslar ile destinasyon yonetim orgiitlerinde konu ile ilgili farkindalik yaratmasi
beklenmektedir. Ayrica bu ¢alismanin gelecekte konu ile ilgili yapilacak olan potansiyel ¢alismalar icin de
rehberlik edecegi diisiiniilmektedir.
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Catisma Beyami: Bu caligsma ile ilgili taraf olabilecek herhangi bir kisi, kurum ya da kurulus arasinda herhangi bir ¢ikar
catismasi bulunmamaktadir.

Destek ve Tesekkiir: Caligmada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Etik Kurul Karari: Makale etik kurul raporu gerektiren ¢aligmalar disindadir.

Katki Oram: Yazarlarin katki orani esittir.
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