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GASTRONOMI TURIZMi CERCEVESINDE DESTINASYON
MARKA DEGERININ FESTIiVALLER ARACILIGIYLA
BELIRLENMESI: GAZIANTEP ORNEGI

Eda KOCABAS

Yeme i¢cme her zaman turist deneyiminin énemli bir par¢ast olmustur. Diinyada
yemek kiiltiirli tarihi insanlik tarihi kadar eskilere dayanmaktadir. Yoresel yiyecek ve
icecekleri kapsayan gastronomik unsurlar gerek bdlgenin kalkinmasinda gerekse
pazarlanmasinda ve ayni zamanda destinasyon marka degerinin belirlenmesinde 6nemli
rol oynamaktadir. Gergeklestirilen gastronomi festivalleri ve etkinlikleri bu dogrultuda
birgok ¢alismaya gore en etkili yontemlerden birisidir. Bu c¢alismada, tiiketici temelli
marka degeri modeli kullanilarak Gaziantep ilinin marka degerinin gastronomi turizmi
cergevesinde festivaller araciligiyla belirlenmesi ortaya konulmustur. Bu ¢ergevede,
arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Arastirma konusunun
gastronomi turizm ¢ergevesinde tliketici temelli marka degeri olmasi nedeni ile aragtirma
evrenini Gaziantep Uluslararast Gastronomi Festivali’ni ziyaretgileri; 6rneklemini ise
322 festival katilimcist olusturmaktadir. Arastirma sonucunda, genel marka degeri
boyutu ile marka varligi, marka kalitesi, marka imaji, marka bilinirligi ve marka sadakati
alt boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlamli iligkiler tespit edilmistir. Ayrica,
Gaziantep’in marka degerine iliskin algilamalarin tiim deger bilesenlerinde yiiksek
oldugu, destinasyonun genel marka degeri {lizerinde etkili olan alt bilesenlerin
siralamasinin etki derecelerine gore, marka bilinirligi, marka varligi, marka imaji, marka

sadakati ve marka kalitesi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Gastronomi, Marka Degeri, Gastronomi Festivali,

Gaziantep.



ABSTRACT

IDENTIFYING THE DESTINATION BRAND EQUITY THROUGH
FESTIVALS WITHIN THE FRAMEWORK OF GASTRONOMY
TOURISM: THE CASE OF GAZIANTEP

Eda KOCABAS

Eating and drinking has always been an important part of the tourist experience.
In the world, the history of food culture dates back to the history of humankind.
Gastronomic elements, including local food and drink , have an important role both
within the development and promotion of the region as well as in identifying the
destination brand equity. Gastronomy festivals and activities are one of the most
effective methods comparing to the other activities within gastronomy tourism. In this
study, through using consumer based brand equity model, the brand equity of Gaziantep
was identified via festivals within gastronomy tourism. In the research, as a data
collection method, survey technique was used. The research sample is composed of 322
participants of Gaziantep International Gastronomy Festival. As a result of this research,
with overall brand equity, there were identified positively significant relationships
between consumer-based brand equity sub-dimensions; brand asset, brand quality, brand
image, brand salience and brand loyalty. Also, the perceptions about Gaziantep overall
brand equity were really high. As a result, according to their level of impact to the
overall destination brand equity, subdimensions can be listed as brand salience, brand

asset, brand image, brand loyalty and brand quality, respectively.

Keywords: Tourism, Gastronomy, Brand Equity, Culinary Festival, Gaziantep.
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GIRIS

Uluslararast medyanin artan giicli ve seyahat maliyetinin diismesi, tiiketicilerin
harcama giiciinlin yiikselmesi ve insanlarin farkli kiltiirlere olan ilgisinin artmasi
bolgelerin imajlarin1 gelistirmesi ve reklamimin yapilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmis
ve tanittm kavrami artarak onem kazanir hale gelmistir (Hanna ve Rowley, 2008).
Diinya c¢apinda, zenginligin artmasi, bos zamanin fazla olmasi, ulasim kolayligi,
ortalama yasam siiresindeki artis ve giderek yaslanan niifus yasanan degisiklikler

arasindadir (Hall, Mitchell ve Sharples, 2003).

Tiirkiye tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginlikleri ile cazibesi yiiksek bir destinasyon
olarak bilinmektedir. Ancak, ayn1 zamanda yeme i¢cme kiiltiirii ve varlig1 zengin bir
cografya olarak da degerlendirilmektedir. Yemek yasami siirdiirmek icin inkar edilemez
bir 6neme sahiptir. Insanlar artik seyahat tercihlerini midelerine ne koyabildiklerini
diisiindiikten sonra yapmaktadirlar. Zamanla yeme i¢cme ayni zamanda bir turistin
destinasyonu ziyaret etmesinde de temel hususlardan birisi olmustur. Diger bir deyisle,
destinasyonlar artik yalnizca hali hazirda var olan dogal kaynaklar ve kiiltiirel miraslar
alaninda rekabet igerisinde degiller, fakat ayn1 zamanda sunduklar1 yemekler ile de bir

yaris igerisindedirler (Siirenkok Kesimoglu, 2011).

Antonioli ve Baggio (2002) ‘e gore, yemek toplum i¢in her zaman ana bilesen
olmakla birlikte toplanti, diigiin, seyahat ve kutlamalar gibi tiim kisileraras1 sosyal
aktivitelerde de ana motivasyon kaynagi olmustur. Yemek ve turizm arasindaki bagin
sasirtict bir kani olmadig1 gibi, bu bag giiniimiizde olduk¢a giindemdedir. Ornegin, Hall
ve Sharples (2003) yemegin herhangi bir turist deneyiminin esas boliimii oldugunu
savunmaktadir. Diinyadaki turizm egilimlerinden birisi olan destinasyon odakli alternatif
turizm aktivitelerinin ortaya ¢ikmasi, Tlrkiye’de de dnemli dl¢iide benimsenmektedir ve
iilkenin farkli bolgelerindeki kesfedilmeyi bekleyen deger ve miraslari giin yiiziine

cikarmaya baslamistir. Ozellikle yerel kiiltiirde neredeyse her bdlgede rastlanan yeme



igcme etkinlikleri, turizm alaninda giincel konular arasinda yerini almakta olup ¢ok ¢esitli

mecralarda da pazarlamasi yapilmaktadir.

Gastronomi kavrami oldukc¢a koklii gegmise sahip bir bilim dali1 olmasina ragmen
gastronomi turizmi, Ozellikle son on yildir tartisilan ve ¢esitli bakis agilartyla yeni
calismalar kazandirilan bir alan olarak dikkat cekmektedir. (Sarnsik ve Ozbay, 2015).
Bu olaganiistii degisim ve kiiresellesme ¢aginda, ¢ogu kisi tarafindan yaraticiligin ve
inovasyonun simdi yeni ekonomiyi yonlendirdigi kabul edilmektedir. Yaraticiligi
benimseyen kuruluslar ve destinasyonlar 6dnemli derecede daha yiiksek gelir saglar ve

gelecekte daha istikrarli olmayi saglar (Van der Pol, 2005).

Gastronomi turizmi, hizli bir sekilde ilginin arttigi alternatif turizm gesitleri
arasinda yerini alan, genis ve yliksek derecede farkindalik yaratan etkisi ile yore ve yore
halkinin kalkinmasina ve o yerin imajina dnemli derecede katkida bulunan, bdlge ve
tilkelerin tanitiminda stratejik olarak planlanmis etki yaratan faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir. Gastronomi faaliyetleri bolgeleri ve tilkeleri, ulusal ve uluslararasi
seviyede uzun yillar tagiyabilecek bel kemigi olarak degerlendirilmektedir. Bu
cercevede, destinasyonda var olan ¢ekiciliklerin turizme kazandirilmasi, turizm
hareketlerinin mevsimsellik etkisinden kurtarilmas: ve siirdiiriilebilir boyutta firsatlarin
1yl degerlendirilmesi, nis pazarlarin kesfedilip etkinlestirilmesi ve turistler acisindan
giidiilen turizm algisinin essiz bir deneyim ile taglandirilmasi gastronomi turizmi

etkinlikleri ile miimkiindiir (Bucak ve Erdogan Araci, 2013).

Gastronomi turizminde  yapilan etkinliklerin, bolgesel anlamda
degerlendirildiginde, ilgili destinasyona kattig1 avantajlar yadsinamayacak oOlglide
yikksek ve degerlidir. Alisilagelmis turizm g¢esitlerinin, destinasyonlarin imajina ve
stirdiiriilebilirligine etkisi stratejik acidan ciddi bir sekilde iizerinde durulmasi gereken
unsurlardir. Farkli destinasyonlarin turizme kazandirilmasi disinda, mevcut turistik
bolgelerin sahip olduklar1 ¢ekiciliklerin bu baglamda etkinlestirilmesi, destinasyonlarin

turistlerin algilarinda derinlestirilmesi noktasinda deger tasimaktadir. Bu baglamda,
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yeme-igme kiiltiirii denince Tiirkiye’de akla ilk gelen destinasyonlardan biri olan
Gaziantep’te mirasin ortaya c¢ikis araglarina bakildiginda sehrin markalagsmasini
saglayacak olan isbirlikleri ve bunun sonucunda olusan aksiyonlar biiylik 6nem arz

etmektedir.

Giderek artan arastirmalar ve analizler gostermektedir ki yiiksek sayida turist
seyahatleri esnasinda ne yediklerini umursamaktadirlar ve sonug olarak turistler seyahat
edecekleri destinasyon tercihlerini yemek unsurunu g6z Oniinde bulundurarak
yapmaktadirlar (Siirenkok Kesimoglu, 2011). Etkinlikler ve festivaller igerikleri,
Onemleri ve faaliyet alanlar1 bakimindan, turizm sektoriine ciddi derecede ivme
kazandiran, sosyal olarak da etkisi cok yiiksek, bolge halkina ve etkinligin
gerceklestirilecegi bolgeye onemli derecede katki saglayan, farkindalik derecesi giin

gectikce yiikselen faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Getz, 2000).

Uluslararas1 rekabetin yerini, kentlerin rekabetine ve istiinliigline biraktigi bir
siiregte 1insiyatif kullanabilen, etkin politikalar belirleyebilen ve gelismeleri dogru
okuyabilen kentler 6n plana ¢ikar ve kalkinmanin nimetlerinden yararlanirken, diger
kentler ise kagmilmaz bir ¢okiis yasarlar (Uluslararas1 Festivaller Birligi, 2018). Zorlu
rekabet ortaminda ayakta durmaya c¢alisan destinasyonlar giiclerini genellikle kiiltiirel
endiistri ve zenginliklerinden almaktadirlar. Sehirlerin kiiltiirel bakis agilarin1 ortaya
koyan ve kiiltiirel sektorler arasinda 6n siralarda yerini alan festivallerin bu rekabetteki
yeri yadsmamaz derecede Onemlidir. Bolge kiiltiriiniin dikkat c¢eken yemek
aligkanliklari, turizm aktivitelerinde pazarlamanin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.
Diger yandan, yerel mutfak kiiltiirleri tilkelerin makro turizm pazarlama stratejilerinde

de en gerekli araglardan biri konumundadir (Giineli, 2012).

Tiirkiye’de de her yil yiizlerce festival diizenlenmektedir. Bu festivallerin biiyiik
boliimiiniin katilimer kitlesi ve organizasyonel boyutu kendi yoreleri ile sinirli kalmakta,
genel konsept olarak o yorenin yerel folklorik dgelerini 6n plana ¢ikmaktadir. Ilave

olarak, sayilar1 her gecen giin artmakta olan uluslararasi festivaller ve etkinlikler de goze
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carpmaktadir. Ozellikle yerel yonetimlerin hizmet anlayislarindaki degisim ve kent
kalkinmasinda kiiltiir endistrilerine verilen dnemi artmasi ile bu festivallerimizin de
sayisinda ciddi artis gbzlenmektedir. Tiirkiye’nin ¢esitli bolgelerinde diizenlenen farkli
meslek dallari, kiiltiir ve sanat, yeme-igme vb. temali festival ve etkinlikler hem nitelik
hem de nicelik olarak uzun bir yol katetmistir. Uluslararasi bir nitelik kazanan festivaller
kapsaminda bir¢ok sehir ve bolge aktif tanitim faaliyetleri tistlenmistir ve alanlarinda
onemli festivaller olarak deger kazanmistir. Bu kapsamda arastirmanin temel amaci
turistik bir iiriin olan destinasyonlarimn tiiketici temelli marka degeri tizerinde etkili olan
marka degeri boyutlarini gastronomi turizmi c¢ercevesinde Gaziantep Uluslararasi
Gastronomi Festivali ele alinarak incelemektir. Bu temel amacin yani sira, katilimcilarin
demografik ozellikleri ve festivalde edinmis olduklar1 deneyimlerine gore marka degeri
algilamalar1 arasindaki farkliliklari ortaya koymak da, diger arastirma problemleri olarak
belirlenmistir. Destinasyon pazarlamas1 kapsaminda 6nemli bir yer tutan markalagma
stireci igerisinde marka degeri, destinasyonun tiiketici goziindeki marka algisini ve
degerini 6grenmesi ve markalama stratejilerine yon vermede kullanmasi bakimindan
onemlidir. Fakat marka degerini belirlemeye yonelik ¢aligmalar incelendiginde, 6zellikle
gastronomi turizmi cergevesinde destinasyonun marka degerine yonelik siirli sayida
calismanin yer aldig1 goriilmiistiir. Bu nedenle yapilan calisma literatiire saglayacagi
katki bakimindan da ayrica 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda, Gaziantep Uluslararasi
Gastronomi Festivali’ne katilan 322 yerli ve yabanci ziyaretgilere sehrin marka degerini
belirlenmesindeki rolii {izerine anket teknigi kullanilarak arastirma verileri elde

edilmistir.

Uc béliimden olusan bu calismanin boliimlerden birincisi marka ve tiiketici
temelli marka degeri ile ilgili kavramlar ve boyutlarima yonelik bir kavramsal
cerceveden olusmaktadir. Calismanin ikinci boliimiinde ise, gastronomi ve gastronomi
turizmi kavrami ayrica Gaziantep ve Gaziantep Uluslararast Gastronomi Festivali
hakkindaki bilgilere yer verilmistir. Calismanin ii¢iincii boliimiinii olusturan uygulama

kisminda ise, dncelikle ¢aligmanin amaci, 6nemi, varsayimlari, hipotezleri ve yontemi



aciklanmis olup, devaminda tiiketici temelli marka degerini, marka degerini olusturan
boyutlar c¢ergevesinde Gaziantep Uluslararasi Gastronomi Festivali’nde bulunan 322
katilime1 lizerinde gerceklestirilen anket ¢alismasi sonuglar1 {izerinden ortaya
konulmustur. Elde edilen bulgular sonu¢ ve oneriler boliimiinde genel bir ¢er¢evede
degerlendirilmis olup, Gaziantep’in gastronomi turizmi destinasyonu olarak
gelismesinde ve marka degeri yaratmasi hususunda calismada bulunan isletme, yerel

yonetim ve sivil toplum kuruluslarina yonelik 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM
1. MARKA KAVRAMI VE MARKA DEGERI

Bu boliimde, marka ve tiiketici temelli marka degeri ile ilgili kavramlar ve
boyutlarina yonelik alanyazinina baglh bir kavramsal ¢er¢eve sunulacaktir.

1.1. MARKA KAVRAMI VE TANIMI

Marka kavraminin ne olduguna iliskin giincel literatiirde bir¢ok tanima rastlamak

miimkiindiir. Ancak, biitlin tanimlamalarin odaklandig1 ortak nokta fark yaratmaktir.

Marka, en basit tanimi ile bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal veya
hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakip {irlinlerden ayirt etmeyi hedefleyen bir isim,
terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin birlesimidir (Yiksel, 2005). Kotler ise
miisterilerin ve tiiketicilerin mal veya hizmetlere dair algilarinin i¢sellestirilmis bir 6zeti
olan markanin bir sanat oldugunu ve pazarlamanin da bu sanatin temelini olusturdugunu

savunmaktadir (Kotler, 2001).

Marka olusturmak ve bu markanin basar1 ile stirekliligini saglamak, cogu

firmanin veya kurulusun profesyonel marka ydneticileri tarafindan miimkiindiir.

Gilinlimiizde, bir kisilik, bir sahsiyet, soyut ve duygusal ifadeler iceren ¢ok genis
bir kavram halini almistir. Tiketicilerin demografik, psikolojik ve sosyolojik vb.
Ozellikleri gibi, satin alma davranisin1 etkileyen en Onemli etkenlerin basinda
gelmektedir. Hatta, demografik, psikolojik ve sosyolojik 6zeliklerin sabit kabul edilmesi
durumunda en 6nemli etkenin marka oldugunu sdylemek miimkiindiir. Literatiirde ¢ok
cesitli marka tanimlamalarina rastlanilmaktadir. Baslangigta genellikle somut 6zelliklere
dayanarak yapilan marka tanimlari, giiniimiize gelindiginde soyut anlamlar ifade eden

bir ¢ercevede tanimlanmaktadir (Marangoz, 2007).



Tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde en ©ne ¢ikan faktor markadir. Bir
'markanin’ en ¢ok bilinen ve belirtilen klasik tanimi, Amerikan Pazarlama Birligi (1960)
tarafindan Onerilen veya bir markanin sirket odakli tanimi olarak bilinen asagidaki

marka tanimidir:

“Bir saticimin veya bir satict grubunun mallarim veya hizmetlerini tamimlamak
ve bunlari rakip mal ve hizmetten aywrt etmek icin kullanilan bir ad, terim, isaret, sembol

veya tasarim ya da her birinin birlesimi” olarak tanimlanmaktadir (Wood, 2000).

Keller (2000) ise, marka kavramina “tlim c¢esitli algilar, inanclar, tutumlar ve
davraniglar tliketicilerin kullandigi markalarla iligkilidir” seklinde bir bakis acgist ile
yaklagmigtir. Basit bir yaklasim ile marka, isletme, kurum veya kuruluslarin iiriinlerini

aidiyet duygulariyla isaretleme yaparak tasarlanan bir kavramdir.

1.2. MARKANIN ONEMIi

Markast giiclii olan kurum, kurulus, isletme veya yerler, rakiplerine kiyasla
farklilagsma, One gegerek pazardaki paylarmi arttirmaya yonelik faydalar saglayarak
bilangolarinda markalarin1 bir aktif deger haline gelmektedir. Bu sebeple, gii¢lii bir
markaya sahip olmak hedeflenen pazarda en énemli araglardan biri haline gelmektedir.
Markalarin giiclenmesi, faaliyet gosterdikleri iilkelerin de direkt olarak markasina katki

saglamaktadir.

Bununla birlikte, lilkede gerceklestirilen iiretim, ihracat, isttihdam ve milli gelir
artisina da gii¢lii markalar yol agmaktadir. Ozetle, bilinirligi yiiksek ve degerli markalar
ortaya ¢ikarmak hem kurum, kurulus ve sirketler hem de milletler agisindan biiylik 6nem

arzetmektedir (Atesoglu, 2003).

Marka olusturmanin Oncelikli hedefi, sunulan {riniin farkli 6zelliklerini ve

tiiketici kesimin duygusal gereksinimlerini ne boyutta karsilayabilecegini 6ngdrmektir.



Tiiketiciler, genel bir egilim olarak markasi1 olan {iriinleri diger bilinmeyen iiriinlere kars1
tercih etmektedir. Bu se¢im, tamamiyla tiiketicinin algiladigi yarar ve avantajlardan
kaynaklidir. Diger yandan, marka tiiketicilere iireten firma, kurum veya kurulus kimligi

hakkinda ipuglar1 vermektedir.

Greenawalt (2001) calismasinda markanin misteriler ic¢in kaliteden Once

diistiniilen sunulan iiriiniin en 6nemli 6zelligi oldugunu belirtmistir.

Markanin en 6nemli yonleri olarak asagidaki maddeler siralanabilir:

Tiiketicinin satin alma karar asamasinda yardimei rolii,

Se¢imlerini olumlu veya olumsuz etkileme roli,

Tiiketici algis1 degistirme,

Tiiketici zevkini ve giiveni de etkilemektedir.

[lave olarak marka, iiriinle ilgili vermis oldugu bilgiyle bilgilenme maliyetlerini
azaltarak, tiiketici tarafindan algilanan riski de en az seviyeye diisiirmeye yardimci
olmaktadir (Keller, 2003). Diger bir agidan ise tiiketiciler markanin duygusal
yararlarindan fayda saglayarak psikolojik agidan tatmin olabilmektedirler (Phau ve Lau,
2001). Sonug olarak, marka hem isletmeler ve tiiketiciler hem de aract kurum ve

sirketler igin gok dnemli bir rol tistlenmektedir.

1.2.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Onemi

Her marka tiiketici zihninde bir alg1 olusturmaktadir. Olusan algi iiriin ve marka
tercihini dogrudan etkilemektedir. Tiiketici yalnizca lirline, mala ve hizmete degil, ayn1
zamanda ona yiikledigi degere de ddeme yapar. Bu tiir bir bakis acist ile tiiketiciler i¢in

marka kavramui, biiyiik bir 6nem tasimaktadir.



Cokea degeri icinde bulunduran marka, iiriinden farklilik gosterir. Biitiin
markalar tiriin olma 6zelligi tagirken, ancak biitiin {iriinlerin ayn1 zamanda marka oldugu
s0ylenemez. Bundan dolayi, iiriin iiretilir marka ise yaratilir. Bir marka, tiiketici zihninde

olusan algilarin biitiiniidiir (Hollis, 2011).

Marka tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayarak iirlinden sakinmamalarin1 saglar.
Marka, iriiniin kokenini yansitir ve bundan dolayr kalite garanti ve gilivencesini

istlenme gorevine sahiptir (Cabuk ve Ar, 2006).

Tiketiciler satin aldiklar1 tiriinlin ¢evredeki insanlar tarafindan kotii olarak

algilanmasindan veya pahali bulmalarindan hognut olmazlar.
Bir markanin tiiketiciler agisindan 6nemi asagidaki sekilde siralanabilir:

e Marka tiiketicilerin arzuladiklari mal ve hizmetleri kolay ulagsmalarini saglar.

e Tiiketiciler tarafindan algilanan riski azaltir.

o Tiiketicilerin iirin ve hizmetleri tanimadaki maliyeti ve arastirma zamanini
azaltir.

e Psikolojik olarak tatmini saglar.

o Tiiketiciye {irlin ve hizmet degeri sunmada 6nemli rol alir.

Sonug olarak, marka riski en az seviyeye diisiiriir ve boylelikle tiiketiciyi tatmin
eder. Bu durum, tiiketicinin ayn1 markayr yeniden satin alma olasiligin1 arttirir.
Tiiketiciler daha 6nce deneyimledikleri markalar1 satin alir ve boylelikle olasi riske karsi

kendilerini korurlar (Henry, 2000; Ozer Demir, 2011).

1.2.2. Markanin Ureticiler Acisindan Onemi

Bir marka kar, risk ve rekabet avanataji agisindan 6nemli bir konumdadir.

Tiiketiciler gligsiiz markalar1 tekrar satin almazken, giiglii olan markalar1 yeniden satin



alma egilimi gosterir. Bu sebepten dolayi, giiclii markalarin pazar igerisindeki kiigiik
hatalar1 ¢ok kolay unutulur. Tiiketici talebini firma isminden c¢ok marka etkiler ve
miisteri sadakatini arttirarak siirekliligi olan bir tiiketici profili olusur. Giiglii markalar

ayn1 zamanda pazara girmeyi hedefleyen yeni rakip markalar1 da engeller.

Markanin freticiler agisindan Onemi farkli boyutlar ile asagidaki gibi
listelenebilir (Aydin, 2009; Kapferer, 2008; Keller, 2003; Islamoglu, 2002; Kotler,
2000):

e Marka ireticiyi iriiniiniin rakipler tarafindan taklidi ve kopyalanmasi
hususunda korur,

e Marka miisteriyi satin alma siirecinde ikna konusunda oldukga etkilidir,

o Tiiketiciler tarafindan markanin hatirlanmasi kolaydir,

e Uriiniin pazarda tutundurmasinda marka en miihim aractr,

e Giglii bir marka yeni rakip triinlerin pazara girmesini engeller,

e Marka talebi dogrudan etkileyen en 6nemli kavram oldugu i¢in iiriin arz ve
talebinde direkt olarak etki yaratir,

e Marka iirliniin fiyatin1 dogrudan arttirabilir ve fiyat duyarliligini azaltabilir,

e Marka iirlin karliligin arttirir ve

o Tiiketicilerin markanin ait oldugu firmaya kars1 sadakati saglar.

Giliniimiliz kriterlerinde, bir markanin {reticiler agisindan 6nemli olmasinin
nedenleri arasinda artan rekabet kosullarina ve tiiketici istek ve taleplerinde degiskenlige
bapli olarak pazarlama yontemlerindeki degisiklik ve markalagsma g¢abalarinin artis
gostermesi olarak sayilabilir. Diger bir deyisle, rekabet {irlinler arasindan ziyade
markalar arasinda artmaktadir. Kaliteli olarak algilanan bir iiriin giliglii bir markayla
desteklendigi kosulda pazardaki yerini devam ettirmeyi basarir. Bunlarla birlikte,
markanin sirf kendisinin ayr1 bir deger olmasi firma ve kurumlarin markalagsmaya

verdigi Onemi arttirmaktadir.
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Sonug olarak, markanin gii¢lii olmas1 {ireticilerin pazardaki rekabet avantajini
arttirarak yeni miisteriler kazanmasina ve hali hazirda bulunan sadik tiiketicileri
blinyesinde tutmaktadir. Bu sebeple, sirket, kurum veya kuruluslar markalarina ¢ok

yiiksek boyutlarda yatirim yapmaktadirlar. (Atesoglu, 2003).

1.3. MARKA DEGERI

Marka degeri finansal ve miisteri temelli olarak iki temel sekilde ele
alinmaktadir. Ayn1 zamanda, marka degeri, tiliketicilerin markaya karst olan algi ve
tutumunu temsil etmektedir. Marka kimligi ve marka degeri arasindaki uyum,
tilkketicinin destinasyona olan sadakat derecesine baglidir. Literatiirde marka degeri
tanimlar1 cesitli bakis acilar1 ele alinarak yapilmistir. Tablo 1.1 ‘de marka ve destinasyon
markas1 alaninda genis bir bilgi ve yaymna sahip yazarlar ve arastirmacilar tarafindan

yapilan klasik marka degeri tanimlar1 6zetlenmistir.

Tablo 1.1. Marka Degeri Tanimi-Klasik Calismalar (1932-2001)

Klasik Marka Degeri Tammmlari (1932-2001) Yazarlar

Marka degeri bir iiriin veya hizmetin firma ve firma miisterilerine saglamig
Aaker (1991)
oldugu degerden ortaya ¢ikarilmaktadir.

Keller (1993) marka degeri kavramin tiiketiciye bagh olarak ifade etmis
olup; marka degerini, marka pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin marka
o . : . L Keller (1993)
bilgisi dahilinde gosterdigi reaksiyonlarin (tiiketici algisi, tercihleri ve

davraniglar) farklilagtirilms etkisi olarak tanimlamigtir.

Ticari bakis acistyla, marka degeri, belirli tiiketicinin islevsel olarak
benzer diger marka alternatiflerini tercih etmeden, belirli bir markay1 satin | Axelrod (1993)

almak i¢in 6dedigi miktardaki artig olarak tanimlanmustir.

Marka degeri, tiiketicilerin belirli bir marka igin iyi bir izlenime sahip | Farguhar (1989)

olmasina bagli olarak o markali iriiniin katma degeri olarak
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tanimlanmaktadir.

Tiiketici bakis agisiyla, dagitim kanallari, katilimcilar ve igletmeler, marka .
Baldinger

degeri, markal1 olmayan {iriinlere kiyasla daha yiiksek gelir ve kar marj1 ve (1932)

rakip markalara kiyasla daha siirdiiriilebilir ve farklilastirilmis avantajlar

saglayan bir biitiinliik olarak tanimlanmugtir.

Baldinger’in tamimina benzer olarak, marka degeri, markali olmayan
iriinlere kiyasla daha yiiksek gelir ve marj saglar ve rakiplere kiyasla daha
- . . Kang (2001)
giicli, siirdiiriilebilir ve farklilagtirilmis avantajlar saglayan bir biitlinlik

olarak tanimlanmustir.,

Sirket bakis agisiyla, markanin kullanimi ile olusan nakit akigindaki artis
MacLachlan ve

olarak tanimlanmaktadir. Tiketici bakis agisiyla ise, belirli bir {irliniin
Mulhern (1991)

ozellikleriyle  agiklanamayan bir tir marka sadakati olarak

tanimlanmaktadir.

Marka degerini gelecekte markadan kaynaklanacak nakit akigindaki artig |
Simon ve

ve deger odakli teknikler kullanilarak markanin finansal olarak ]
Sullivan (1993)

Ol¢limlenmesi olarak tanimlamustir.

Marka degeri, aym kategorideki markali ve markasiz {riinleri | Y00, Donthu

karsilastirirken tiiketici segimlerindeki farkliliklar olarak goriilmektedir. ve Lee (2000)

Bir markanin olmasina kiyasla bir markaya sahip olmamanin gelecekteki
] Park (2001)
faydalarinin su andaki degeri olarak tanimlamistir.

1.3.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri

Aaker (1991) marka degeri kavramin1 “Bir markaya bagh bir varlik ve borglar
seti, bir tiriine veya hizmetin bir firmaya ve / veya o firmanmin miisterilerine sagladigi

degere ekleyen veya bunlardan ¢ikan bir isim ve sembol” olarak tanimlamistir.
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Marka degerini olusturan bes temel unsur, marka sadakati, marka bilinirligi,

algilanan kalite, marka ¢agrisimi1 ve diger 6zel varliklar olarak ortaya konulmustur.

Kim ve Kim’e (2005) gore marka degerinin belirlenmesini ii¢ farkli bakis agis1
olusturmaktadir. Bunlar tiiketici temelli bakis agisi, finansal bakis a¢is1 ve karma bakis
acisidir. Arastirmacilara gore marka yonetiminde basari, marka degeri kavraminin dogru
bir sekilde anlagilmast ve giiglii finansal performans elde edilmesinden

kaynaklanmaktadir.

Gergeklestirilen literatlir taramasi sonucunda tiiketici temelli marka degerini
olusturan bilesenlerin; marka imaji, algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka
sadakati boyutlarindan olustugu bir¢ok arastirma tarafindan ortaya konulmustur (Aaker
1991; Yoo ve Donthu 2001; Boo vd. 2009; Horng vd. 2012; Liu vd. 2017). Pike (2010)
caligmasinda tiiketici temelli marka degeri (CBBE) modellemesini Sekil 1.1.’deki Aaker
(1991) ve Keller (2003) galismasindan uyarlamstir.

Sekil 1.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri (CBBE) Boyutlar

N
[ Marka Sadakati

3
Tiiketici Temelli [ Marka Kalitesi

Marka Degeri - 3
(CBBE) Marka Imaji

- J

e N

Marka Bilinirligi
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Chen ve Chang (2008) ise giiclii markalarin iiriin ya da hizmete duyulan giivenin

artmasina etki edebilecegini sdylemislerdir.

Aaker (1991, 1996) ve Keller (1993, 2003) tarafindan 6nerilen CBBE modeli
olas1 degiskenleri temsil eden marka bilinirligi, marka imaji, marka kalitesi ve marka
sadakati olmak tizere dort temel boyuta sahiptir. Marka bilinirligi, marka degeri
piramidinin temelidir ve belirli bir seyahat motifi goz oniine alindiginda destinasyonun
tilkketici zihnindeki varliginin giiciidiir. Marka imaji, destinasyon veya bir bdlgeye ait
olan tiiketici algilarin1 ve bakis agilarini temsil eder. Marka kalitesi, bir destinasyonun
altyapisal olanaklari, konaklama hizmeti, yerel iiriin kalitesi ve diger servisler
baglaminda potansiyel tiiketici tarafindan algilanan kalitesidir. Marka sadakati ise
destinasyona olan baglilik seviyesini temsil eder. Bu baglilik, ziyaret etme, ziyaret etme

niyeti ve agizdan agiza reklam yoluyla diger ziyaret¢ileri yonlendirme olarak goriilebilir.

1.3.1.1. Marka Varhg (Brand Asset)

Marka varligi, miisterinin markaya asina olmasimi ve onu tanimasini
kolaylagtiran birbirleriyle tutarlilik gosteren isaretler olarak tanimlanabilir. Bir markaya
ait benzersiz unsurlar pazarda tiiketiciyi dogrudan etkileyerek markayr 06zel ve
ayricalikli bir konuma getirir. Bu benzersiz unsurlar kisaca marka varliklar1 olarak
adlandirilir. Ayn1 zamanda marka varliklari, bir markanin ne kadar tiiketicilere yonelik
yaratildigin1 ve rakiplerinden hangi yonleriyle benzersiz oldugunu ortaya koyar. Marka
varliklar1 arasinda, markanin adi, logo, slogan, koku, bi¢im ve markay1 destekleyen

iriinler sayilabilir.

Marka varliklarinin sagladigi avantajlar olarak essiz kimlik yaratmasi, pazarda
giiclii rekabet avantaji saglamasi ve miisteri sadakati ve daha fazla kar saglamasi olarak
siralanabilir. Benzersiz bir marka kimligi olusumunda, tiiketici ile marka arasinda
duygusal bir bag yaratarak pazarda rakiplerinden giiglii bir konuma gelmesi etkilidir.

Boylelikle tiiketici kitlesi siirekli biiyiiyen rekabet¢i bir pazar ortaminda bile kolayca
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ayirt etme sansi yakalar. Markanin varliklari, degerleri, giicli yonleri ve sundugu
hizmetler sayesinde pazarda ciddi bir rekabet avantaji yakalar. Bu avantaj markanin
tiikketiciyi ¢ok 1yi tanimasi ve ihtiyaclarina sahip oldugu varliklar ile karsilik vermesi ile

direkt olarak ilgilidir.

Tiiketicilerin satin aldiklar1 markalarin yakin arkadas ve aile gevresi tarafindan
bilinirligi o markay:1 tekrar satin alma egilimine ciddi bir firsat olusturmaktadir. Bu
sebeple, miisteri sadakatine bagli olarak satis artis1 gergeklesen ayni marka iiriinden
ileride daha fazla kar elde etme potansiyeli mevcuttur. Tutarlilik, marka varliginin
yonetilmesi hususunda anahtar kelimedir. Ayni varliklarin {irin  brosiirlerinde,
tabelasinda, basili veya televizyon reklamlarinda, sosyal medya reklamlarinda tutarli bir

mesaj vermesi ¢ok 6nemlidir.

1.3.1.2. Marka Kalitesi (Brand Quality)

Aaker (1991) calismasinda piyasa tarafindan algilanan Kkalitenin {irliniin
giivenilirligini ve performansini temsil eden bir kavram gibi algilansa da, iiriiniin rakip
tirtinlerden istiinliigiinii ve kalitesini temsil eden miisteri zihnindeki soyut bir kavram
oldugunu savunmustur. isminden de anlasildig1 iizere, algilanan kalite {iriiniin gergek
kalitesini temsil etmez, tiiketicinin kendi bakis acisiyla {iriinii algilamasit ve
degerlendirmesidir. Bundan dolayi, nesnel bir degerlendirmeden c¢ok 6znel bir
degerlendirme olarak tanimlanir. Bir {irlinlin kalitesinden bahsedildiginde, {iriin
performansi, gilivenilirligi, dayanikli olmasi, goriintlisii ve dayanikliligi gibi 6zellikler
s0z konusudur. Ancak bir hizmetten bahsedilirken, hizmetin alindig1 ortamin fiziksel

ozellikleri, personelin goriiniisii, yeterliligi, 6zellikleri gibi faktorler 6n plana cikar.

Algilanan kalite soyut bir kavram oldugu i¢in onu tamimlamak veya
degerlendirmek oldukca giigtiir. Ornegin, kaliteli {iretim olan bir {iriin aynm1 zamanda
kaliteli de algilanmayabilir. Tiketiciler farkli iirtin gruplar1 i¢in farkli kalite algisi

olusturabilirler.
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Uriinlerin marka ismi, logosu, fiyati, reklam siklig1 ve diger dis 6zellikleri
algilanan kaliteyi dogrudan etkilemektedir. Sonu¢ olarak, marka kalitesi 6l¢limii, diger

algilanan Olgiitlerin ¢ogunun tiiketici zihnindeki yansimasi olarak kabul edilebilir.

1.3.1.3. Marka Imaji (Brand Image)

Marka imajz ile ilgili yapilan literatiir caligmalarinda farkli tanimlar vardir. Basit
olarak marka imaji, tiiketicinin hafizasinda belirli ¢agrisimlar araciligiyla olusan
algilarin biitiinii veya markanin miisteri zihninde yarattig1 biitlinciil bir gorsel olarak

tanimlanmaktadir.

Imaj soyut bir kavram oldugundan yine tiiketicilerin bireysel alg1 farkliliklarina
gore deger kazanmaktadir (Sahin, 2015). Bu tanim, Aaker’in (1991, 1996) marka kimligi
ve marka imaj1 iki farkli yapiy1 igeren markalagma kavramini desteklemektedir. Marka
kimligi ve marka imaji kavramlar1 siklikla karistirilan kavramlar olmustur. Marka
kimligi, pazarda hedeflenen imaja igsel bir odaklanma durumu olusturur. Diger yandan,
marka imaj1 ise tiiketiciler tarafindan algilanan ve marka kimliginde belirtilen ile ilgili

olan veya olmayan gercek imaj1 temsil eder.

Marka imaj1 direkt olarak tiiketiciye somut bir fayda saglamaz. Ancak, iirlinii
kullanan tiiketicinin marka kimligi ile st seviye bir bag kurmasmna ve markanin
temsilinin biitiinliigiine, ayn1 zamanda da tiiketicinin o markayr kullanarak olmak
istedigi kisiyle kendini bagdastirmasina zemin hazirlamaktadir. Marka imajinin olusma
evresi bazi asamalar icermektedir. Belirli marka 6zelliklerinin farkedilmesi, duygusal
birkag¢ izlenim olusumu, iirliniin algilanmasi, iiriine duyulan inancin oturmasi ve duygu

gecislerindeki iligkilerin degerlendirilmesi gibi siralanabilir.
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1.3.1.4. Marka Bilinirligi (Brand Salience)

Keller (2003) marka bilinirligini marka degerinin en Onemli boyutu olarak
degerlendirmektedir. Hedef sadece markanin genel bilinirligini olusturmaktan ¢ok bir

tirtinii veya hizmeti alma nedeninin de hatirlanmasini saglamaktir.

Tiiketici veya miisterinin bir marka ile ilgili hafizasindaki bilgiler, onlarin marka
ile ilgili karar verme siirecinde etkilidir ve literatiirde genis Olgekte arastirmalar bu
alanda mevcuttur. Tiiketici tizerindeki marka bilinirligi , o markay1 gérdiigiinde zihninde
olusan algiy1 direkt etkilediginden dolayr ¢ok dnemsenen bir konu olmustur (Keller,

1993).

Marka bilinirligi degisik yollarla ortaya cikabilir. Bunlar, markay1 tanima,
markanin farkinda olma ve marka ile ilgili daha fazla bilgi edinme gibi asamalari
olusturabilir. Aaker (1991) marka bilinirligini, tiiketicinin belli bir {iriin veya hizmet ile
ilgili bir markayr hatirlayabilmesi, taniyabilmesi ve iriin grubu ve markay1
bagdastirabilmesi oldugunu belirtmistir. Diger bir deyisle, markanin tiiketici zihnindeki

goze carpicili@inin bir yansimasidir.

Aaker’a (1991) calismasinda marka bilinirligi kademelerinin detayli aragtirmasi

i¢in tiiketicilere ait asagidaki hususlara bakilmasi gerektigini vurgulamistir:

Tiiketicinin markaya asina olup olmadig,

e Spesifik marka adin1 belirtilen {irlin veya hizmet grubu markalarini1 dahil edip
etmedigi,

e Marka admi belirli iiriin kategorisindeki bildigi markalar icerisinde sayip
saymadigi,

e Markanin neyi temsil ettigini bilip bilmedigi ve

e Marka ve onu iireten firmayla ilgili detayli bilgisi olup olmadigina

bakilmalidir.
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Marka bilinirligi yeni veya daha 6zel markalar i¢in adinin pazarda duyulmus
olmas1 6nemini tasirken, diger yandan gii¢lii markalar icinse zihne ilk 6nce gelen marka

anlami tasimaktadir.

1.3.1.5. Marka Sadakati (Brand Loyalty)

Algiladigi marka imajina bagl olarak bir tiiketici veya karar verici ayni1 markali
iiriinii yeniden satin alma egilimi gostermesi o iirline kars1 olan marka sadakati olarak
yorumlanabilir. Cogu literatiir ¢alismasinda, tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 olan
sadakat seviyesinin sik¢a marka degerinin 6ncelikli boyutu olarak ele alinmasi dikkat
¢cekmektedir. Bir tiiketicinin belirli bir markaya karsi inancinin giicii marka sadakati
olarak belirtilebilir. Tiiketiciler, rakip isletmelerin farkli {riin O6zelliklerine, fiyat
diisiikliigiine ve kolay ulasilma 6zelligine kiyasla yine de belirli markay1 satin alma
stirecine devam ediyorlarsa, marka basarisindan ve marka logo ya da sloganinin tiiketici

i¢in ciddi bir degeri oldugundan s6z edilebilir (Aaker, 1996).

Aaker (1991) sadakati 5 farkli basamakta degerlendirmistir. En alt basamakta
olan miisteri kitlesi fiyat alicis1 olarak adlandirilmistir. Fiyat alicis1 grubunda markanin
cok az dnemi olup direkt fiyat odakli bir alim gerceklesir. Ikinci basamak ise aliskin
alicidir. Bu tiir misteriler ¢ogunlukla aligkanliga bagl bir alim gercgeklestirirler ve gii¢li
bir marka sadakati s6z konusu degildir. Bir diger basamakta ise degistirme maliyetinden
kacinan alici vardir. Bu tiir miisteri grubunda zaman, para ve performans kaybi
risklerinden otiirli markayr degistirmeyen kisiler vardir. Degistirme maliyeti yok
oldugunda veya algilandiginda direkt olarak diger bir marka satin alabilirler. Dordiincii
basamaga ait olan tiiketiciler markay1 seven alici olarak adlandirilmistir. Bu tiir
miisteriler sebebini agiklayamasa da bir ¢agrisim sebebi veya deneyimler ile markadan
hoslanirlar. Marka ile kendisi arasinda duygusal bir bag goriir. Son olarak, besinci
basamakta olan tiiketiciler sadik miisteri olarak adlandirilmistir. Onlar i¢in marka hem

kullanimi hem de kendilerinden birseyler bulduklar1 i¢cin onemlidir. Markay1 tercih
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ettikleri icin mutlu olup ayn1 zamanda ¢evrelerine de kullanmalar1 konusunda oneride

bulunurlar.

Son olarak, marka sadakati Ol¢iimii i¢in farkli yollardan bahsedilmektedir

(Newman ve Werbel, 1973; Aaker,1991):

¢ Yeniden satin ahm oranlari: Belirli markayr alan tiiketicilerin yiizdelik
olarak kac¢inin ayni iirlinli yeniden aldiklarinda tekrar o belirli markayi tercih
etmesinin oranidir.

e Yakin satin alimlarin yiizdesi: Tiketicinin belirli {irlin grubundan yapmis
oldugu son bes alimin kag¢inin ayn1 marka oldugunu tespit etmektir.

e Satin alinan marka sayisi: Belli bir {irlinii alan tiiketicilerin yiizde ka¢1 her

defasinda yalnizca bir markay1 satin aldiginin dl¢tilmesidir.

1.4. DESTINASYON MARKALASMASI

Glinlimiizde hizla gelismekte olan destinasyon, yer ve uluslarin markalasmasi
kavramlart turizm, seyahat, ekonomik gelisme ve diger cesitli kaynaklarin belirli
bolgeye aktarilmasi i¢in bagka destinasyonlar ile rekabet ortaminda bulundugu

gerekcesine baglanmaktadir.

Uriin veya hizmet iireten firmalarin markalasma yoluyla sagladiklar1 kazanglarin
sadece lriin veya hizmet ile siirli olmadig1 diislincesi yasamin diger alanlarinda da
markalagma kavraminin Onemini ortaya cikarmustir. Turistik veya turizm hareketi
amaciyla ziyaret edilen sehirlerin, bolgelerin veya iilkelerin de pazarlama bakisiyla ele
alinip ayri ayr1 birer marka olduklarini s6ylemek dogru bir ifade olur. Bu sebeple de bu

tiir markalarin yonetilmesi olgusu olduk¢a miihimdir.
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Destinasyon markalagsmasinda ciddi ¢alismalar yiiriiten sehir ve iilkelerin diinya
turizm kaynaklar1 basta olmak tizere her anlamda diger marka olamamis yerlerden kat

kat fazla pay aldiklar1 yadsinamaz bir gergektir.

Destinasyon markalasmasi Tiirkiye i¢in ¢ok fazla turizm kaynagina sahip olmasi
sebebiyle onemli bir kavramdir. Marka olan yerler yatirim, kalkinma ve bolge halki
acisindan c¢ok cesitli avantajlar yakaladigi goriilmektedir. Ulusal ve uluslararasi
alanlarda dikkati lizerine alan destinasyon markalagmasi hususu marka degerinin nasil

belirlenecegi ve stirdiiriilebilecegi konularinda da 6nemli ipuglar1 saglamaktadir.

1.4.1. Destinasyon Markalasmasi ve Gelisim Siireci

Markalasma kavrami yalnizca mal ve liriinlere 6zgii gelistirilen bir kavram degil,
ayni zamanda turizm destinasyonlari i¢in de olusan bir kavramdir. Destinasyon
markalasmasi turizm pazarlamasinda rekabet ve farklilagsmay1 gelistirmek agisindan ana
konulardan biridir. Ancak, giiclii bir marka yaratmak ziyaretci harcamalarindaki ciddi
rekabetten dolayr biiylik bir 6nem kazanmistir (Kim ve Lee, 2018). Bir markay1

olusturmak ve gelistirmek, turizm destinasyon yonetiminin temel stratejilerinden biridir.

Marka degeri, turistin marka adina bagl olarak bir markaya yonelik olumlu
duygularmi temsil eder ve turistlerin destinasyona sadakati ile de iligkilidir. Ayni
zamanda, turizm sektoriindeki marka degeri, turist sayilarindaki ve harcamalarindaki

artis ile de ol¢iilebilmektedir.

Destinasyon markalasmasinda etkili giincel egilimlerden biri olan bolgesel
tirlinlerin kullanimi, o yere ait gidalarin bir iilkenin ve bolgenin kiiltiirlinii ve insanini da
yansittiglr sonucuna varilmistir. Her ne kadar sehir markalasmasinda yiyecekler 6nemli
olsa da, destekleyici teoriler ve deneysel ¢alismalar mevcut olguyu yeterli derecede

aciklayamamaktadir.
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Pike (2009), destinasyon markalagmasi ¢aligmasinda Avustralya’nin Queensland

eyaletinin yeni gelisen bolgelerinin 2003 ve 2007 yillar1 arasinda marka degeri

izlemesini ¢alismasinda detaylandirmistir. Tiiketici temelli marka degeri modelinin ana

bilesenleri, marka imaji arastirmasini destekleyen faktorlerle paralellik gostermektedir.

Marka degeri bilesenlerini olusturan faktorler, hep birlikte marka degeri kavramini

olusturmaktadir. Bir destinasyonun adi, tiiketici iiriinleri satan bir firma ismi gibi

destinasyon ziyaretcilerine teminat vermektedir. Konecnik ve Gartner

(2007)

calismasinda Sekil 1.2. ‘deki destinasyon markasi olusumu icin 6ncelikle marka degeri

yaratilmasindaki diisiincelerini bilesenleri ile birlikte sunmustur.

Sekil 1.2. Destinasyon Markas1 I¢in Marka Degeri Olusumu

Destinasyon

Imaj
Bilinirlik Sadakat
Imay Kalite
Bilisse] T Duvussal —» (Cabasal
Marka

Kaynak: Konecnik ve Gartner (2007)’den uyarlanmstir.
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Markalagsma, 1980’lerin sonlarindan bu yana pazarlama uzmanlar1 tarafindan
kullanilan bir kavram olmasina ragmen, destinasyon markalagmasi nispeten yeni
gelismekte olan bir kavramdir. Uriinleri veya hizmetleri ve o bolgedeki insanlarin kiiltiir
ve c¢evrelerini birlikte pazarlayarak kiiltiirel varliklarin  metalasmasimma katkida
bulunmaktadir (Pereira, Correia ve Schutz, 2012). Destinasyon marka 6l¢iimiine yonelik
aragtirmalar, turistlerin bir destinasyon markasin1 nasil  degerlendirdiklerini

kavramsallastirmanin karmasik oldugunu ortaya siirmektedir (Boo, Busser ve Baloglu,

2009).

Bugiine kadar destinasyon markalagsmasinin en kapsamli tanimi1 Blain vd. (2005)

tarafindan hem iiretici hem tiiketici bakis acisiyla soyle yapilmistir:

“Destinasyon markalasmasi, bir yeri kolayca tanimlayan ve aywt eden bir ad, sembol, logo,
kelime isareti veya baska bir grafik olusturulmasini destekleyen pazarlama faaliyetleridir; destinasyonla
benzersiz bir sekilde iliskili olan unutulmaz bir seyahat deneyimi beklentisi olusturan bir kavramdir,

ziyaretgi ve destinasyon arasindaki duygusal baglantiyr saglamlastirmaya ve pekistirmeye yarar ve son

>

olarak ziyaret¢inin bir destinasyon arastirma maliyetlerini ve algilanan riski azaltmaya yardimci olur.’

Destinasyonlarin markalasmasi ile ilgili arastirmalar ele alan ilk dergi makalesi,
Dosen vd’nin (1998) Hirvatistan’in turizm markast olarak uygunlugunu inceledigi
caligmadir. Aynm1 yil, Pritchard ve Morgan’in (1998) Galler’e yonelik marka stratejisini
incelemesi, ilk hedef markalasma vaka incelemesi iizerine dergi makalesi kabul
edilmektedir. O zamandan bu yana, destinasyon marka kimligi (Konecnik ve Go, 2008),
destinasyon marka kisiligi (Murphy vd, 2007), destinasyon marka imaji (McCartney vd,
2008; Hankinson, 2005), destinasyon deneyimi (Hudson ve Ritchie, 2009) ve
destinasyonlarin stratejik markalagmasi (Balakrishnan, 2009) gibi birka¢ c¢alisma

destinasyon markalagmasi ile ilgili konulara odaklanmistir.

22



1.4.2. Destinasyon Markalasmasinin Faydalar

Destinasyon markalagsmasi siirecinde bolgelerin  veya iilkelerin  ¢esitli
motivasyonlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bazi bolgeler ekonomik gelisimi tetiklemek
amaciyla markalagsmaya odaklanirken bazi destinasyonlar ise kiiltiirlerini yayma,

gelenek goreneklerini tanitma vb. diger motiflerden beslenmektedirler.

Literatiirde arastirllan farkli  destinasyonlarin  vaka analizlerine gore
destinasyonlarin markalasmasi hususunda 6 ana motivasyon kaynagi tanimlanmaktadir

(Balakrishnan, 2009):

e Ekonomik endiseleri giderir: Destinasyondaki yerel halkin ekonomik
rahatligindan firmalarin genel olarak refahini etkiler.

e Hizmet sektorii gelisir: Misteriler, firmalar ve bolge igin gelismis servis ve
hizmet sektorii olusmasina katki saglar.

e Transit merkezi olur: Ulasim altyapr yatirimlart ve diger sektorlerin
merkezlerinin  bolgede yatirnminin  gerceklesmesine katkida bulunur.
Destinasyon risk diizeyini en aza indirir.

e Perakende piyasasi gelisir: Bolge halkinin ve ziyaretcilerin yapmis oldugu
aligveris ve gayrimenkul harcamalarindan saglanan gelir seviyesi artis
gosterir.

e Ticaret merkezi olmak: Ticari aktiviteler gelisir ve destinasyon ekonomisine
katki saglar. Ayn1 zamanda ulasim ve lojistik endiistrilerine yonelik yatirimlar
gelisir.

e Turizm hareketleri gelisir: Destinasyonun pazarda siirekliligini ve yerini

garantileyerek turizm sektoriinii besler.

Diger bir ¢alismada ise Baker (2007), destinasyon markalagmasi yonetiminin

belirli bolge ve yerlere saglayacagi faydalar asagidaki maddelerdeki gibi siralamaktadir:
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e Kamu ve 6zel sektoér kurum ve kuruluslari, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve
diger destinasyon paydaslari toplumun faydasina ve bdlgenin gelisimine
yonelik bir ortak hedef olusturur.

e Destinasyon paydaslariin gelirlerini ve faydalandigi noktalar1 gelistirir.

e Bolgeye farkindalik, sadakat, deger, sayginlik ve bilinirlik saglar.

e Farkli mecralarda dogru aktarilmayan bolge algisini degistirmeye katki saglar.

e Bolgeye has iiriin ve hizmetlerin ¢ekiciliklerini arttirir.

¢ Destinasyonda istihdami ve profesyonel is gruplarini gelistirir.

e Yatirim firsatlart dogurur ve diinya kaynaklarindan alinan pasta payin1 arttirir.

e Bolge halkinin aidiyetini ve bolgelerine karsi duyduklari gururu pekistirir.

e Yasanabilecek herhangi bir afet, kriz veya olumsuz bilgi yayilimi siireglerinde

hizlica krizi yonetme olanagi saglar.

1.4.3. Destinasyonlara Yonelik Tiiketici Temelli Marka Degeri

Destinasyon Pazarlama Orgiitleri (DMO) tarafindan marka etkililigi 6l¢iimiinde
alternatif bir arastirmaya deger kavram, Aaker (1991, 1996) ve Keller (1993, 2003)

tarafindan gelistirilen miisteri temelli marka degeridir (CBBE).

Marka degeri, marka performansim1 temsil etmek i¢in kullanilan en yaygin
terimdir ve sirket bilancosunda finansal deger olarak da dlgiilmektedir. Bununla birlikte,
marka degeri gibi maddi olmayan varlik degerleri, potansiyel lisans geliri hari¢

tutularak, DMO’lar i¢in pratik alanda bir degeri yoktur (Pike, 2009).

[k destinasyon CBBE ¢aligmalar1, Slovenya’nin Hirvat ziyaretciler odakli marka
degeri (Konecnik ve Gartner, 2007), ortaya ¢ikan bir hedef i¢in kisa siireli tatil i¢in
destinasyon marka degeri (Pike, 2007) ve kumarhane destinasyonlar1 baglaminda Las
Vegas ve Atlantik Sehri i¢in CBBE olarak sayilabilir (Boo vd, 2009). Bu, CBBE
modelinin uygulanmasi ve test edilmesinin daha fazla calismaya ihtiya¢ duydugunu
gostermektedir.
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Konecnik ve Gartner (2007) calismalarinda Slovenya ve Hirvatistan turizm
destinasyonu i¢in tiiketici temelli marka degeri kavramini Slgmiiglerdir. Eski literatiir
kaynaklarinda, tiiketici temelli marka degeri degiskenleri marka imaji, marka bilinirligi,
algilanan hizmet kalitesi ve marka sadakati olarak belirlenmistir. Marka imaji, marka
degeri olusumunda ana bilesen olarak kabul edilirdi. Ancak, bu ¢alisma dort degiskenin

de tiiketici temelli marka degeri i¢in 6nemli oldugunu belirtmektedir.

Aaker (1991, 1996) ve Keller (1993, 2003) tarafindan ileri siiriilen tiiketici
temelli marka degeri (CBBE) kavrami, destinasyon pazarlama uzmanlarina, marka
kimliginin piyasada basarili bir sekilde konumlandirilmasinin potansiyel bir performans

Olciitli olarak sunmaktadir.

Pike (2009) tarafindan 1998-2007 yillar1 arasinda 102 farkli yazar tarafindan
caligmalar1 yiiriitillen toplam 74 destinasyon markalagmasi yayimni incelenmistir ve
literatiirde Pike (2010) calismasinda belirttigi bir bosluga rastlanmistir. Pike (2010),
caligmasinda, markalagma literatiiriinlin 1940’larda ortaya cikti§ini, ancak; turizm
destinasyonu markalagmasinin yukarida belirtilen ¢alismalar 1s18inda 1990’larda 6ne
stiriildiigiinii savunmaktadir. Buna bagli olarak da, ¢alismasinin temelini daha 6nce
modellenen tiiketici temelli marka degeri (CBBE) modelinin destinasyonlardaki etkisini
Olctimlemek olarak kurmustur. 1998'den 2007'ye kadar destinasyon markalagmasi
yaymlarinin Pike (2009) tarafindan gozden gecirilmesi, literatiirde ulusal turizm
organizasyonlart (NTO'lar), devlet turizm ofisleri (STO'lar) ve bdlgesel turizm
kuruluglar1 (RTO) gibi DMO'larin karsilastig1 pratikte ortaya ¢ikan zorluklarla ilgili en
az dokuz biiyiik bosluk tespit etmistir (Pike, 2009).

Bu tez caligmasmin arastirma temelini ve kavramsal gergevesini olusturan
calismalardan en Onemlisi olan Pike’nin (2010) yilinda gergeklestirdigi calismadir.
Calismasinda Pike (2010) Avustralya'daki Bundaberg Adasi’nin tiiketici temelli marka

degerini belirlemek i¢in uzun bir arastirma yiirtitmustiir.
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Bu arastirma 2003-2007 yillar1 arasinda gergeklestirilmistir. 2003 yilinda veriler
toplanmis, analiz edilmis ve Bundaberg tiiketici temelli marka degeri agisindan diisiik

bulunmustur.

Bahsi gecen arastirmada, Bundaberg destinasyonunun marka degerinin diisiik
olmasinda etkili faktorler olarak; Brisbane merkezinden ¢ok uzak olmasi, sosyal

aktivitenin sinirli olmasi, gece hayatinin olmamasi ve adanin imaji olarak kesfedilmistir.

Destinasyon markalarinin etkinliginin 6l¢iimii marka degeri ile miimkiin oldugu
One siriilmiistir. Pazarlama bakis acisiyla, Keller (2003) CBBE modelinin

pazarlamacilar i¢in degerini agsagidaki sekilde savunmustur:

e gecmis pazarlama cabalarimin etkinligini anlama ve gelecekteki pazarlama
performansini 6ngdérme arasinda bir koprii olarak ve
e marka kimligi ve marka 1maj1 arasindaki uyum diizeyini Ol¢mede

kullanilmaktadir.

1.4.3.1. Destinasyon Marka Farkindahgi

Marka farkindaliginin artmasi, destinasyon ve bolgeye karsi hissedilen olumlu
tutumda olduk¢a 6nemlidir (Pike, 2007). Marka farkindalig1 belirli bir pazarda yer alabilmek
icin Oncelikli sartlardandir. Konecknik ve Gartner (2007) destinasyon marka farkindaligini
destinasyonun adi ve ana 6zelliklerini referans alarak belirlemislerdir. Destinasyon marka
farkindaligi, turizm aktivitelerine katilim siirecinde karar verici grup tarafindan algilanan bir

kavramdir.

Farkindalik, destinasyonun potansiyel turist grubunun zihninde bolgeye ait bir imajin
olusmasinda ciddi bir énem derecesine sahiptir (Konecnik ve Gartner, 2007). Bu sebepten
dolay1, basarili ve giiglii bir markaya sahip destinasyon marka farkindalig1 yaratarak pazarda

tutunma sans1 kazanmaktadir.
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Benzer bir sekilde, Pike (2007) ¢alismasinda destinasyon marka farkindaligi ve imaji
giiclii olan bolgelerin tiiketiciler veya ziyaretciler tarafindan karar verilen marka se¢im
stirecinde bliylik bir avantaja sahip oldugunu vurgulayarak, belirli bolgenin akla ilk gelen
marka oldugu takdirde destinasyon marka farkindaliginin en {ist seviyesinde olabileceklerini

belirtmistir.

1.4.3.2. Destinasyon Marka Sadakati

Turist ve ziyaretciler tatil yerlerini tercih ederken destinasyon marka sadakati
kavramina bagli bir se¢imde bulunurlar (Pike, 2004). Yeniden ayn1 destinasyonu se¢me

konusunda turistlerin agagidaki bes ana unsurla ilgili katki bekledigi bilinmektedir:

e Daha 6nce deneyimlenen yer ile ilgili bilgi sahibi olunmasi,

e Boylelikle hognut kalmama riski ve tatminsiz bir zaman olusumu ihtimalinin
distirtilmesi,

e Aym destinasyonun bir Onceki ziyaretlerde firsat bulup deneyimlenmemis
noktalara odaklanilmasi,

e Deneyimle duygusal bir bag kurulmasi ve

e Hosnut kalinan yerin veya bolgenin cevredeki diger insanlarla bilgisinin

paylasilmas1 unsurlaridir.

Bir destinasyon markasina duyulan sadakat Pike (2004) ¢alismasinda da ifade
edildigi gibi tekrar edilen ve cevredeki diger kisilere de tavsiye edilen hareketler ile

belirlenmektedir.

Giderek artan rekabet ortaminda ve pazara yeni kesfedilecek benzer
destinasyonlarin girmesiyle birlikte destinasyona olan marka sadakati kavrami artarak

Oonem kazanmuistir.
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Sadakatin sagladigi yok denecek kadar az pazarlama gideri, agizdan agiza tanitim

araciligiyla yonlendirme gibi avantajlar destinasyona ¢ok biiyiik katkilar saglamaktadir.

Destinasyon marka sadakati tiiketicilerin ekonomi ile ilgili davramis ve

hareketleri bakimindan incelenmistir (Alegre ve Juaneda, 2006).

Yapilan vaka analizleri incelendiginde, turist harcamalar1 destinasyon marka
sadakatinin s6z konusu oldugu durumlarda kaliteye bagl bir sekilde yiiksek harcamalar

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Destinasyon sadakati ile imaj ve tatmin arasindaki iligskiyi Chi ve Qu (2008) ile
Prayag (2008) ¢alismalarinda analiz etmistir. Chi ve Qu (2008) ‘nun edindigi bulgular
asagida belirtilmistir:

e Destinasyon imaji destinasyonun ozelliklerinden duyulan tatmini dogrudan
etkiler.

e Destinasyona ait nitelik ve imaj tatmini toplamda destinasyondan alinan
tatmine dogrudan etki eder.

e Duyulan tatmin destinasyon marka sadakatine direkt pozitif etki eder.

Diger caligmada, Prayag (2008) yukarida ¢alismaya benzer olarak destinasyon
imajimin, destinasyon marka sadakatini dolayli veya dogrudan etkiledigi sonucunu elde
etmistir. Bu ¢alismalarla benzer olarak literatiirde bir¢ok calisma destinasyon imajinin
sadakati direkt etkiledigi yoniindeki bulgular1 ortaya koymaktadir. Sonug¢ olarak,
destinasyon imaj1 ve duyulan tatmine, destinasyon marka sadakati olusumunda temel

kavramlar olarak rastlanmaktadir.
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1.4.3.3. Destinasyon Marka imaji

Turizm sektoriinde, ziyaretgilerin destinasyon secimleri destinasyon imaj1 ile
dogrudan baglantilidir. Destinasyon imaj1 basit bir dille bir yere ait olan bir biitiinciil

gorsel olarak tanimlanabilir.

Kotler (1993) destinasyon imajini, kisilerin bir kent, bolge ile ilgili edindigi algi
ve inanglarin biitlinii olarak tanimlamistir. Destinasyon imaji, bir yer, bolge veya iilke ile
ilgili biiyiik cogunluktaki ¢agrisim ve bilgi olusumlarinin sadelestirilmis halidir. Diger
bir deyisle, bir yeri gezmek ve gormek maksatli seyahat eden turistlerin o destinasyona
yonelik sahip oldugu inang ve algilar1 temsil eden kavrama destinasyon marka imaji
denir. Yine de, baz1 arastirmacilarin imaj tanimi1 hususunda cesitli endiseleri vardir.
Destinasyon imaj1 Ol¢limiindeki araglaa bakildiginda, esasen bilim insanlarinin
destinasyon imajin1 biitiinsel yaklasimlardan daha ¢ok destinasyonun 0zellikleri

anlaminda degerlendirdikleri goriilmektedir ( Echtner ve Ritchie, 2003).

Destinasyon marka imaji, destinasyonun markalasma siirecindeki en Onemli
unsurlardan birisidir. Ziyaret niyetinin olusmas: modeli, destinasyon marka imajinin
duygusal ve bilissel unsurlart icerdigi belirtilip, imaj1 olusturan esas 6zelliklerin biraz

karmasik oldugu vurgulanmaktadir (Baloglu, 1999).

Echtner ve Ritchie (2003) destinasyon imaji1 Ol¢limiiniin kent, bolge ve iilke
capinda ¢okca ¢aligsmalara konu oldugunu belirtip destinasyon imaj1 kavraminin detayl
tanimlanmasi hususunda ciddi bir aragtirmanin yapilmadigini ifade etmistir. Benzer bir
goriis ile, Pike (2002) da yaklasik 30 yillik bir periyotta yayimlanan 143 destinasyon
imaj1 konulu calismalar1 inceleyerek nicelik, homojenlik ve kalitatif c¢aligmalar

ekseninde zayif kaldigini ortaya koymustur.

Destinasyon imaji  ¢aligmalarinda bilimsel yontemlerin eksik  kaldig

gozlemlenmistir (Tasc1, 2007). Her destinasyonun hem olumlu hem de olumsuz imaja
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sahip olabilecegi c¢esitli medya kanallar1 ile miimkiindiir. Destinasyon markalarini iiriin
markalarindan ayiran en kritik nokta marka pazarlamasmin kontrolii direkt olarak

destinasyona bagli olmamasidir (Papadopoulos ve Heslop , 2002).

Destinasyon markalar1 geleneksel pazarlama yontemlerindense, o yeri ziyaret
eden turistler tarafindan yapilan yorumlar, duygusal paylagimlar ve Onerilerin
pazarlanmasi tizerine kuruludur. Destinasyon paydaslarinin imaj konusunda direkt
olarak bir etkileri yoktur. Yalnizca markalagsma siirecini iyi yOnetip yOnetememe

konusunda sorumluluklar1 vardir.

Bir insana 6zgii egilim olarak, riskten kaginan varliklar olarak, daha 6nce ziyaret
edilmeyen veya kesfedilmemis yerleri arastirnp ziyaret etmek i¢cin zaman
ayirmamaktayiz. Medyanin destinasyonlarla ilgili yaptig1 olumlu veya olumsuz haberler,
insanlarin o yerin imaji ile ilgili fikirlerini yonlendirmektedir. Bu da ziyaret niyetine

direkt olarak etki eden bir faktordur.

Sonug olarak, destinasyon marka imajin1 yoneterek marka degerini yiikseltmeyi
hedefleyen destinasyon yerel yonetici ve paydaglart medya algisinin iyilestirilmesi
hususunda ciddi bir baglangic yapmalart gerekir (Baker, 2007). Bir yerin medya ve
cesitli kanallar ile oturtulmus imaj algisin1 degistirmek kisa donemli planlamalardan

ziyade daha uzun déneme yayilmis bir stratejik plan ve organizasyona ihtiya¢ duyulur.

1.4.3.4. Destinasyon Marka Olusumunda Algilanan Kalite

Destinasyon markalagmas1 ile ilgili bilimsel ¢alismalarda algilanan kalite
kavramini iceren oldukca az ¢alisma mevcuttur. Pike (2002) da destinasyon imaji ile
ilgili g¢alismalarin ¢ogunun ampirik oldugunu vurgulayarak kalite boyutunun az ele

alindig1 konusunu desteklemektedir.
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Uriin, hizmet ve deneyimlerin birlesimi olarak sunulan bir turizm aktivitesinde de
kalitenin turist davraniglarin1 ve kararlarin1 etkileyen Onemli bir boyut oldugu
diisiiniildiiglinde, literatiirde destinasyon marka kalitesi alaninda yapilan ¢alismalarin az

olusu ilgingtir (Konecnik ve Gartner, 2007).

Son donem yapilan ¢aligmalarda algilanan kalite baslig1 yine de sik yer almasa da
calisma igerisinde temel boyut olarak ele alinmaktadir. Markanin birgok farkli unsuru bir
araya getiren bir kavram oldugu kabul edildiginde ziyaret¢i tarafindan algilanan

destinasyon marka kalitesinin ¢ok dnemli bir boyutu olarak degerlendirilmektedir.
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IKINCi BOLUM
2. GASTRONOMIi VE GASTRONOMI TURIZMi

Caligmanin ikinci boliimiinde gastronomi ve gastronomi turizmi kavramlari ve
Gaziantep ve Gaziantep Uluslararas1 Gastronomi Festivali hakkindaki bilgilere yer
verilmistir.

2.1. GASTRONOMI KAVRAMI VE TARIHSEL GELISIiMIi

Gastronomi kavrami agiklamak ve tanimlamak i¢in oldukg¢a zor anlasilir bir
olgudur. “Gastronominin” anlami konusunda genel bir fikir birligi olsa da, lilke veya
bolgenin gastronomik yapist (iiretilen ve tiiketilen yiyecek ve icecek tiirlerine atifta
bulunarak), gastronomik {irtinleri (bir tilkeye 6zgii yiyecek ve icecekler, bolge, restoran
ya da ag¢1) ve gastronomi turizm (turizm odakli yiyecek ve i¢ecek konusunda, 6zellikle
gastronomi spesiyaliteleri) ve gastronominin kendisi hala anlasilmasi gii¢ olarak
goziikkmektedir (Santich, 2004).

Gastronomi kavrami “yiyecek ve igecek kiiltiiriiniin bilime ve sanata doniismesi”
olarak nitelendirilebilmektedir (Bucak ve Erdogan Araci, 2013). Gastronomi kavraminin
ilk kullaniminin baglandig1 alanlar ve bolgeler farklilik gostermektedir. Etimolojik
olarak, gastronomi kelimesi Yunancada mide anlamina gelen “gastro” ve bilgi veya
kanun anlamina gelen “gnomos” kelimelerinin birlesiminden tiiremistir. Yeme-igme
bilimi olarak da adlandirilabilir. Ote yandan, “Culinaria” terimi de bir iilkeyi veya yoreyi
tanimlayan gastronomi baglaminda siklikla kullanilan terim, yoreye O6zgii yemekler,
yiyecekler ve yiyecek hazirlama teknikleri, iilkenin veya bdlgenin kendine 6zgii mutfagi

olarak tanimlanmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006).

Gastronomi, tiim biiyiik bilinen medeniyetlerden koklerini alan ile bir bilgi
birikimini temsil etmektedir; ancak; buna ragmen, agirlama ve turizm c¢aligmalari

baglaminda hala yeni bir ¢aligsma alanidir.
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Gastronomi ile ilgili ilk resmi galismalar, en iyi sekilde 1825 yilinda “La
Physiologie du gout™'ta yayinlanan ve pek cok kez “The Physiology of Taste” (Tat
Fizyolojisi) olarak Ingilizceye ¢evrilmis olan kitap Jean Anthelme Brillat-Savarin (1755-
1826) tarafindan ele alinmistir. Yiyecek ve igecek bilimi ile ilgili aragtirmalar yapan
Brillant- Savarin, bu ¢alismalari ile diger literatiir ¢alismalarima da onciiliikk etmistir

(Kivela ve Crotts, 2006).

Avrupa'daki modern gastronominin ylikselisi, lezzet felsefelerinin gelisimine
0zen gosteren ve sanat zevklerine hitap eden estetik bolgeleri ve yiyecek ve iceceklerin

tadi ile ilgili literatiirii de desteklemistir (Thompson ve Kaplan, 2012).

Kivela ve Crotts (2006) yapmis olduklar1 caligmada gastronomi terimini yiyecek,

sarap ve yerel mutfagi temsil etmek amacli kullanmislardir.

Richards (2002), gastronomiyi yemegin hazirlanmasi, pisirilmesi, sunumu ve
tilkketilmesinin bir yansimasi olarak agiklarken, Kivela ve Crotts (2006), yemek yeme

sanatini inceleyen bir bilim dali olarak ifade etmektedir.

Diger bir bakis agisiyla, Scarpato (2000), gastronomi kavramini, yiyeceklerin
hazirlanmasi, tiretimi ve genel olarak sunumunun yani sira pisirme ve yeme 6zelliklerini
de yansitan miikemmellikle birlikte siirdiiriilmesi seklinde tanimlayarak onceki tanim

denemelerine yeni bir a¢1 kazandirmustir.

Gillespie ve Cousins (2001) ise, gastronomi kavramini yiyeceklerden daha fazla

nasil zevk alinacagini arastiran bir disiplin dali olarak agiklamaktadir.

Glinlimiizde cogu arastirmaci tarafindan kabul gbren tanimi 1963 yilinda
Birlesmis Milletler toplantisinda yapilmistir. Yapilan tanima gore turizm; 24 saatten az

olmamak, siirekli kalisa donligmemek ve gelir saglayici herhangi bir ugrasta
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bulunmamak sartiyla bireyin seyahat veya konaklamalarindan dogan olay ve iliskilerin

timiidiir (Demirci, 2010).

Tarih boyunca, yemek, turist deneyiminin her zaman en ayrilmaz pargalarindan
bir tanesi olmustur. Ancak, yine de turist deneyiminin ayrilmaz bir pargasi olarak sadece

son yillarda kendi bagina bir ¢alisma konusu haline gelmistir (Hall ve Sharples, 2003).

Yemek, tipki turizm gibi, yillardir degeri az bilinen akademik bir disiplindi ve
diger ciddi disiplinlerde arastirma siirdiiren arastirmacilarin ilgisini ¢ekmedi. Ayni
zamanda, medyada yerini alan bircok yemek odakli dergiler, TV programlari, yagam
tarz1 kanallar1 gibi gesitli aracilar yemek ve turizmin iligkisini giiclendirmekte ciddi rol
almaktadirlar (Hall ve Sharples, 2003). Gastronomi, turizmde 6nemli bir motif (Wolf
2006) ve ziyareti tetikleyen bir unsur olarak dikkat ¢ekmektedir (Akgol 2012). Hall ve
Sharples (2003) ne tiir ziyaretlerin gastronomi turizmi faaliyetleri arasinda yer alacagina
iliskin gerekgeleri; 6zel bir yiyecegi tiiketme arzusu, belli bir yore ve bolgeye ait bir

iriinii tatma istegi ve 6zel bir sefin hazirladig1 yemegi tatma arzusu olarak siralanabilir.

2.2. GASTRONOMININ AMACI VE ONEMI

Gastronomi etimolojik olarak kokiine ayrilinca, Yunanca mide anlamina gelen
“gastros” ve kanun anlamina gelen “gnomos” kelimelerinin birlesimiyle olusmustur

(Kivela ve Crotts, 2006).

Gastronomi Fransizca’dan Tiirkge’ye gecerek yeme igcme bilimi, sanati ile ilgili

evrensel bir kavram olarak kullanilmaktadir.

Santich (2004) calismasinda gastronomiyi tarihsel ve etimolojik agidan
yemeklerin nasil ve hangi ¢esitlerle bir arada yenilmesi konusunda klavuz olan ve
insanlarin yeme i¢cmeden ¢ok daha fazla zevk duymalar1 agisindan yardimcr olan bir

yasam sanati olarak tanimlamaistir.
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Bagka bir tanimda ise, gastronomi “giizel ve iyi yemek yeme ve pisirme sanatini

ele alan bir bilim dali” olarak tanimlanmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006).

Cesitli kiiltiirlerin yemek aliskanliklarindaki ortak noktalarin ve farkliliklarin
belirlenmesine imkan yaratan, bir bolgede tiiketilen yiyecek ve igeceklerle ilgili
faktorlerin degiskenligini ortaya koyan kavram gastronomidir (Uyar ve Zengin, 2015).
Deneyimlenen yemeklerden nasil bir haz alinacagi ve alinan haz sinirinin ileri boyutlara
tasinmast  hususlartyla  ilgili  calismalar  gastronomi  calismalar1  olarak

nitelendirilmektedir (Uyar ve Zengin, 2015).

Gastronominin onemi ise, bir yemek haline getirilerek tiiketilebilen her seyi
arayan, saglayan veya hazirlayan biitiin kisilerin rehberi olma o6zelligi olarak

vurgulanmaktadir (Kemer, 2011).

2.3. GASTRONOMI TURIZMIi

Gastronomi turizmi, hizli bir sekilde ilginin arttigi alternatif turizm gesitleri
arasinda yerini alan, genis ve yiiksek derecede farkindalik yaratan etkisi ile yore ve yore
halkinin kalkinmasina ve o yerin imajina 6nemli derecede katkida bulunan, bdlge ve
iilkelerin tanitiminda stratejik olarak planlanmis etki yaratan faaliyetler olarak

tanimlanmaktadir.

Mutfak turizmi kavrami 1998 yilinda Lucy Long tarafindan gelistirilmistir (Wolf,
2002). Long (2004), mutfak turizmini, yiyeceklerin tiiketilmesini, hazirlanmasimni ve
sunulmasini da iceren, ancak sadece bunlarla sinirli olmayarak, diger insanlarin yemek

kiiltiirline ve yagam alanlarina katilim ve deneyimleme olarak tanimlamaktadir.

Wolf (2002), mutfak ve gastronomi turizmini “yerel yiyecek ve igeceklerin
kesfedilmesi ve tadini ¢ikarmasi i¢in seyahat etme” ve essiz ve unutulmaz gastronomik

deneyimler olarak tanimlamistir.
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Hall ve Mitchell (2000) gastronomi turizmini, birincil ve ikincil yiyecek
tireticilerini ve yeme-igme festivallerini ziyaret etmek, mutfagiyla tanimnmis belirli
destinasyonlardaki konaklama isletmelerinde ve restoranlarda firetilen yiyecekleri

tatmak ve tanimak amaciyla yapilan seyahatler olarak tanimlamislardir.

Quan ve Wang (2004) turistlerin yiyecek-igecek tiikketimlerinin en ¢ok hangi
amagla gergeklestigini belirlemek amaciyla yaptiklar1 ¢alismalarinda, turistlerin
seyahatlerinde yeme-igmenin; ana motive edici unsur olarak; ikincil veya destekleyici

unsur olarak ve glinliik rutinin bir parcas1 olarak tercih edildigini saptamislardir.

Birincil ve ikincil unsurlar gastronomi turizminin temellerini olustururken, son
unsur yagami silirdiirmek adina yiyecek tliketiminin yapildigi bir turizm aktivitesini

tanimlamaktadir.

Mutfak turizmi sadece yeme ve i¢me ile ilgili degil, ayn1 zamanda yemek
festivallerinden ¢iftlik ziyaretlerine kadar degisen olaylarla da baglantili bir terimdir

(Kanada Turizm Komisyonu, 2002).

Gastronomi turizminin diinya genelinde kabul edilen alt basliklarindan biri de
yeme-igme festivalleri ve etkinlikleridir. Tiirkiye’yi yiyecek icecek festivalleri
kapsaminda degerlendiren Sahin (2016) yaptig1 calismasinda 81 ilin il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliiklerinin web sayfalarini incelemis, sadece 51 ilin web sayfasinda gastronomi
odakli etkinliklere yer verildigini, onlarin da ilk bakista gbze ¢arpmayan alt meniilerde

oldugunu belirterek, Tiirkiye nin bu konudaki yetersizligini vurgulamistir.

(2012) wyilinda gergeklesen OECD Kore Workshop’unda Greg Richard’in
sundugu yemek ve turizm trendleri ve politikalar1 konulu ¢alisma asagidaki noktalar
Ozetlemektedir. Temel olarak, yiyecek ve igecekler, turizm deneyiminin gelisimi i¢in

birkag yolla temel saglayabilir:

36



Kiiltiir ve Turizmi iliskilendirme —Yiyecekler genellikle yerel kiiltiire
acilan bir kapidir ve turistleri ve yerlileri ortak bir kiiltiirel deneyimle bir
araya getirebilir. Yiyecekler, turistlere ilgi g¢ekici otantik deneyimler
sunmak i¢in yerel gelenek ve goreneklere, yerel ¢evreye ve gida iiretim

sistemleri ile iliskilendirilebilir.

Yemek yeme deneyimini gelistirme — yeme-igme ritiielleri turist
deneyiminin merkezi bir par¢asidir ve unutulmaz ve anlamli deneyimlerin

olusturulmasi ve sahnelenmesi icin ideal bir ortam sunmaktadir.

Farkh ve yerel yiyecekler iiretme — Yiyecekler destinasyon marka
imajinin ayirt edici unsurlari haline gelebilir ve rekabetc¢i ve kalabalik bir

pazarda ayirt edici 6zelliklerin yaratilmasina yardimcei olabilir.

Titiz bir yemek iiretim ve tiikketim altyapis1 gelistirme— gida {iretimi,
hazirhig1 ve tiiketimi konusunda biiyliyen bir altyapt var. Bu altyaps,
yiyecek ve igecek iireticilerini, sefleri, yemek elestirmenlerini, diger
mutfak trend yaraticilarini, gazetecileri, blog yazarlarim ve bilgi

saglayicilar icermektedir.

Yerel kiiltiirii destekleme— yeme-igme deneyimleri, kiiltiirel {iretim ve
tiiketimin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi i¢in gerekli olan kiiltiirel sermayeyi

saglayarak yerel kiiltiirel gelismeyi dogrudan destekleyebilir.

Gastronomi turizmi kavrami, Hall ve Sharples (2003) tarafindan gurme turizmi

ve mutfak turizmi gibi farkli kavramlarla birlikte yeme-igme turizmi kapsaminda

incelenmistir. Gastronomi turizmi tarihten bu yana gesitli kavramlarla adlandirilmistir.

Hall ve Sharples (2003) kitabinda, o6zel ilgi turizmi olarak yeme-igme turizmini

derecelendirmistir. Nitekim, gastronomi turizminde kritik faktorlerden biri, {irliniin
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mekansal sabitligidir. Bu nedenle, yemek turizmi kelimenin tam anlamiyla yerelin

titketimi ve mekanin tiikketimi ve iiretimidir (Hall ve Sharples, 2003).

Tablo 2.1. Ozel ilgi Turizmi Olarak Yeme i¢me Turizmi

Kavram Talep Etme | ilgi Seviyesi | Tamimlama
Onceligi

Gurme Turizmi Birincil Yiiksek ilgi Bir destinasyona seyahat etme

Gastronomi Turizmi amaci bir restorani ve yerel pazari
gezme, yerel mutfak kiiltiiriini
tanima veya belirli bir yeme i¢gme
etkinligine katilma olarak
tanimlanmaktadir.

Mutfak Turizmi Ikincil Ortailgi Bir yagsam tarzi aktivitesi olarak bir
destinasyonu sectikten sonra, ayni
zamanda bir festivali, yerel pazari
veya restoran1 deneyimleme olarak
tanimlanmaktadir.

Kirsal Turizm Diger ilgilere | Diisiik ilgi | Bir yerel pazari, restoranmi veya

Kentsel Turizm tamamlayic1 | veya llgisiz yemek festivalini farkli birsey

rolii gormek icin ziyaret etmek olarak

tammlanir. Ilgisi neredeyse hig
olan grup asina oldugu bir restorani
yalnizca karin doyurma maksatlh

ziyareti olarak tanimlanabilir.

Kaynak: Hall ve Sharples (2003) kitabindan uyarlanmstir.

Hall ve Sharples (2003) kitabinda yeme i¢me turizmini bir 6zel ilgi turizmi gesidi

olarak deneyimleyen turist tiplerinin derecelendirilmesi ile ilgili bir grafik hazirlamigtir.

Yukarida detaylar1 verilen Tablo 2.1., gesitli yeme i¢me turizmi tanimlari ve buna

karsilik gelen ilgi derecesini sunmaktadir.
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Ayni zamanda, Hall and Mitchell (2005) ¢aligmasinda mutfak turizmini, 6zellikle
yiyecekleri tatmak ve deneyimlemek i¢in birincil ve ikincil yemek sergilerini, yeme-

igme festivallerini, restoranlar1 ve yerleri ziyaret etmek olarak tanimlamistir.

Boniface (2003), Hall ve Sharples (2003), Ignatov ve Smith (2006), Kivela ve
Crotts (2006), ve Long (2003) da calismalarinda yemek, gurme ve gastronomi turizmi

olarak da adlandirilan mutfak turizmi i¢in benzer tanimlar yapmistir.

Yine bir baska calismada, Okumus vd (2013) dort kiiclik Karayip adasinin,
destinasyonlarin1  tanitmak amaciyla yerel mutfaklarimi nasil  kullandiklarini
karsilastirmayr amacglamiglardir. Okumus vd, bu c¢alismasinda, 4 farkli destinasyonun
yerel mutfaklarini vaka analizi teknigiyle incelemistir. Ve bu inceleme sonucunda,
Martinik’in Ulusal Turizm Biirosu tarafindan basilmis materyaller olarak alinan bilgi
boyutu diger {li¢ iilkenin verilerinin toplam sayisini gectigi sonucuna ulasilmistir.
Martinik sadece diger ada iilkelerin bilgi hafizasini say1 olarak gecmekle kalmadi, ayni
zamanda mutfaginin 6zgiinliigi, tarihgesi, siiflandirma, fiizyon ve mutfagini etkileyen
etkileriyle 1ilgili Ozelliklerde de arasgtirmadaki diger iilkelerin ayni1 belirlenen

ozelliklerinden daha ileri seviyede oldugu gozlemlenmistir.

Bu makale, mutfak turizmi {izerine yapilan ilk calismalardan biri olup,
Avrupa'daki kiiltiirel turizm i¢in Onemli bir destinasyon olan Kordoba sehri
incelenmistir. Bu ¢alisma ayrica, belirli bir yeri ziyaret etmenin temel motivasyonu yerel
mutfagi kesfetmek olan “yemek turisti” nin profilini olusturmaya ¢alismaktadir (Lopez-

Guzman ve Sanchez-Caifiizares, 2012).

Gastronomi turizmi, giiniimiizde diinyada hizli gelisme gosteren alternatif turizm

cesitlerinden biridir. Buna paralel olarak, kirsal turizm alaninda son zamanlarda yapilan
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arastirmalar ve projeler yerel kiiltilire ait yiyecek ve tirlinlerin ortaya ¢ikarilmasinda etkili

olmustur.

Kiiltiirel unsurlardan biri olan gastronomik iriin ¢esitliligi, turistik ilgi odagi
olmus bolgelerin yeme-igme aliskanliklarinin korunmasini ve siire¢ boyunca geligimini
saglamigtir. Gastronomi, yiyecek ve iceceklerin tarihsel gelisme siirecinden baslayarak
tim oOzelliklerinin ayrintili bir bigcimde anlasilmasi, uygulanmasi ve gelistirilerek
giiniimiiz sartlarina uyarlanmasi c¢alismalarini kapsayan ayni zamanda bilimsel ve
sanatsal unsurlarla katki saglayan bir bilim dali olarak tanimlanmaktadir (Hatipoglu,

2010).

Gastronomi turizmi, gida tiiketiminin Otesinde temel motivasyon faktorii olarak
0zel bir yemek tiiriinii tatmak veya bir yemegin iiretilmesini gérmek amaciyla, yiyecek
tireticilerini, yemek festivallerini, restoranlar1 ve 6zel alanlar1 ziyaret etmeyi, 6zel bir
yemegi tatmayi, yemeklerin farkli {iretim siireglerini gérmeyi veya iinlii bir sefin elinden
yemek yemegi kapsayan ve sosyo kiiltiirel boyutu olan bir kavram olmasi1 (Hall vd,
2003) ve yenilen yemek, servis sekli, ambiyans ile yemek yenilen yerin imajinin verdigi

hislerin toplami gibi degiskenleri kapsamasidir (Ozdemir, 2010).

Diger bir deyisle, gastronomi turizmi; daha once yasanmamis bir yeme-igme
deneyimi yasamak i¢in seyahat motivasyonu olusturan ve seyahat davraniglarinin
giidiilenmesine 6nemli seviyede yardime1 olan turizm sekli olarak tanimlanabilmektedir

(Harrington ve Ottenbacher, 2010).

Wolf (2006) ise gastronomi turizmini, unutulmaz yiyecek ve i¢cecek deneyimi

olanagi saglayan seyahat motivasyonu ve davranisi olarak tanimlamaktadir.

Turistlerin yerel yiyecek ve igecekleri tatmak, yerel yeme igme kiiltiiriinii
ogrenmek ve deneyimlemek amaciyla yaptiklar1 seyahatler bu kapsamda

degerlendirilebilir (Kivela ve Crotts, 2005; 2006).
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Temel olarak, turizm deneyiminin merkezine yemegi almak, gastronomi turizmi
ve diger tanmlanan kavramlarin en basit cevabidir. ilk olarak, gastronomi turizmi,
Ozellikle kirsal kesimlerde gida iireticileri i¢in tarimsal {iriinlerine deger katmasi igin
alternatif firsatlardan biri olabilir. Kirsal alanlarin ilgi ¢eken yerler olarak bir ¢6ziim
onerisi bulma konusunda bazi zorluklari1 oldugunda, yemek ve yemekle ilgili tirtinler her
zaman i¢in goz oniinde bulundurulmas: muhtemel ve ilgi ¢eken bir tema olabilir (Quan

ve Wang, 2003).

Diinya Yemek Seyahati Birligi-WFTA tanimina gore ise, yemek turizmi bir yere
has duyguyu hissetmek i¢in o yere ait tada dogru seyahat etme eylemidir (WFTA, 2018)
Bu nedenle, yemek turizmi stratejileri, 6zellikle iki sektorden gelen firiinler arasinda
potansiyel kaldirag olmasi sebebiyle, bolgesel kalkinmada 6nemli bir aracidir (Hall,

2002; Taylor ve Little 1999; Telfer 2001a; 2001b).

Yemek turizmi ayni zamanda temel motivasyonun yemek oldugu baska bir
destinasyona seyahat etme tiirtidiir. Diger bir deyisle, yemek turizmi veya gastronomi
turizmi yalnizca yerel tada olan temel bir ilgi ile motive edilmektedir. Bu gibi yiiksek
derecede ilgi gruplar1 destinasyona belirli bir restorani, yemek festivalini veya yemek

odakli aktiviteleri ziyaret etme temel motifi ile seyahat ederler (Hall ve Sharples, 2003).

Diger yandan mutfak turizmi yemege orta derece ilgisi olan grubu temsilen
tanimlanmaktadir. Bu tiir seyahat edenlerin destinasyon se¢iminde yemek ikinci derece
faktor olarak rol almaktadir ( Hall ve Sharples, 2003). Mutfak turizmi kategorisinde
hareket eden grubunda, turistlerin hala yerel bir pazar1 veya yemek festivalini ziyaret
etme ve bir restorana gitme istegi mevcut, ancak bu tiir aktiviteler daha genis boyutta bir
yasam tarzi faaliyeti olarak degerlendirilmektedir. Bazi arastirmacilar igeceklerin
“yemek turizmine” dahil edilmesi gerektigine inanmiyor. Bazilar1 ise "yemek"
kullanimin1 ¢ok siradan bulmakta ve mutfak turizmi veya gastronomi turizmi gibi

terimleri tercih etmektedirler.
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Diinya Yemek Seyahati Birligi’ne (WFTA) gore, hala yemek turizmi veya yemek
seyahati terimi kullanilmaktadir. Bununla birlikte, zaman zaman "yemek seyahati" i¢in

daha basit bir tanim Onermistir.

Turizm endiistrisi hizla gelistiginden dolayi, profesyoneller, akademisyenler ve
diger paydaslar, kendi yemek turizmi, mutfak turizmi ve gastronomi turizmi tanimlarini
ortaya koymaya devam etmektedirler. Bir aktivitenin “turizm” etkinligi olarak
tanimlanmasinda bazi kurum ve kuruluslarin tanimlamis oldugu sartlar mevcuttur. Bu
sartlar arasinda; belirli bir mesafeye seyahat edip ve o destinasyonda geceleme yapmak
gibi kriterler mevcuttur. Ancak bu tanim, yeni bir yeme-igme iiriinii ya da deneyimi igin
bir kenti dolasan giiniibirlik seyahat edenleri gérmezden gelmektedir. Digerleri i¢in
“yiyecek” kelimesini duyduklarinda gurme veya tarimsal terimleri diisiiniirler. Bunlar,
en basit kavrami agiklamak igin asir1 karmasik girisimlerdir: “Yemek turizmi Dbir yere
has duyguyu hissetmek i¢in o yere ait tada dogru seyahat etme eylemidir.” (Diinya

Yemek Seyahati Birligi).

Yer, insanlar, bilgi ve yemek arasindaki bu baglar, smirli bir yerel kiiltiir
kavramini tam anlamiyla kavramaktadir (Pratt, 2007). 2012 yilinda yeme-igme lizerine
yapilan seyahatleri tanimlamak i¢in “mutfak turizmi” kavrami yetersiz kaldigi i¢in
arastirmacilar tarafindan farkli kavramlar ile tanimlamalar ortaya c¢ikmustir. Clinki
“mutfak” teknik olarak yeme ve icme ile ilgili herhangi bir sey i¢in kullanilabilip ve
baslangigta mantikli goziikse de, WFTA nin yapmis oldugu bazi aragtirmalar sonucunda

“mutfak” kelimesinin elitist oldugu yoniinde bir sonug ortaya ¢ikmistir.

WFTA bugiin hala kapsayict olan “yemek turizmi” kavramimi sektore
kazandirmigtir. “Yemek Turizmi”, yemek karavanlarindan ve sokak saticilarindan
yalnizca yerel restoranlara, etkileyici sarap imalathanelerine veya essiz restoranlara
kadar ¢esitli deneyimleri kapsayan bir kavramdir. “Yemek turizmi” tanim1 ayn1 zamanda
icme ile ilgili aktiviteleri de kapsasa da “yeme-igme turizmi” olarak tanimlanmasi da

kabul edilebilir.
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Bu tez galismasinda, yeme-igme turizmi, gastronomi turizmi, mutfak turizmi,
yemek turizmi ve gurme turizmi gibi ¢esitli tanimlamalara yer verilmistir. Yemek ile
ilgili turizmi ve seyahati yeni gelistigi siralarda Wolf (2001), “uzak veya yakinlardaki

essiz ve unutulmaz yeme ve igme deneyimlerinin pesinde olmak™ olarak tanimlamustir.

Hjalager (2002), yeme-igme motivasyonlu seyahat eden kisileri rekreasyonel,
varolussal, deneysel ve yonlendirici turistler olarak siniflandirarak dort gruplama
onermistir. Rekreasyonel turistler tutucudur ve gezdikleri yerlerde kendi kiiltiirlerine ve
geleneklerine benzer yiyecek ve igecekler ararlar. Varolussal gastronomik turistler,
yalnizca yiyecek ve igecekleri degil, ayn1 zamanda yerel kiiltiiri 6grenmelerine yardimci
olacak yiyecek ve icecek deneyimleri beklerler. Deneysel gastronomik turistler trend
olan yiyecek ve igecekleri dener ve yenilik¢i meniiler ve sik servis sunan kafe ve
restoranlar: tercih ederler. Son olarak, yonlendirici gastronomik turistler ise alisveris ve
yemek pisirme ile ilgili olarak giinliik yasam rutinlerinden kagmaya ¢alisirlar. Cok fazla

emek harcamadan ¢ok¢a yemeyi beklerler, fakat egzotik yemekleri tercih etmezler.

WEFTA’ya gore sektorii adlandirmak i¢in kullanimi en ¢ok tercih edilen ii¢ farkli
kavram mevcuttur. Bunlar, yemek turizmi, gastronomi turizmi ve mutfak turizmi olarak
siralanabilir. Kullanim tercihi kisinin bakis acisina ve ana diline bagh olarak degisiklik

gostermektedir.

Yemek turizmi denildiginde aslinda otomatik olarak ydreye ait igecekleri de
icerdiginden dolay1 bazi aragtirmacilar ve yazarlar ig¢in “yeme-igme turizmi” demek

uzun gelebiliyor. Bu sebeple yemek turizmi olarak kabul etmeyi tercih edebiliyorlar.

Mutfak turizmi, turistlerin rahatlama, heyecan, kag1s, statii, egitim ve yasam tarzi
ile ilgili arzulara ulasmaya tesvik edecek bir turizm ¢esidi olarak tanitilabilir (Frochot,
2003). Ancak, mutfak turizmi tanimi1 anadili ingilizce olanlar tarafindan biraza iddiali ve
elitist bulunmakla birlikte neredeyse 10 yili askin siire sektérde ve akademide siklikla

kullanilmistir (WFTA, 2018).
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Gastronomi turizmi kavrami ise ¢ogunlukla Avrupa’da ve 6zellikle Fransizca ve
Italyanca gibi romantik dil konusan kisiler tarafindan kullanilan bir terimdir. Onlar
tarafindan yemek turizmi demek c¢ok basit ve sadece mideyi doldurmak olarak
yorumlanmaktadir. Ayni zamanda "gastronomi", bir bdlgenin mutfak kiiltiirtini
aciklamak i¢in kullanilan terimdir ve o bolgelere yerel mutfak icin seyahat edenlerin

yapmis oldugu aktiviteler "gastronomi turizmi" ¢atisinda degerlendirilmektedir.

Yemek Seyahat Monitorii Raporu’nda (2016) deginilen bir arastirmaya gore,
seyahat edenlerin % 93' ii artik yemek gezgini olarak kabul edilmektedir. "Yemek
gezginleri" kapsamina dahil edilen ziyaretgilerin son bir y1l icinde disarida yemek yeme
disinda belirli bir yeme igme etkinligine katilmis olmalar1 kastedilmektedir. Bu
etkinlikler, bir as¢ilik okulu ziyareti, yemek turu, bir yerel market veya gurme pazarina
ziyaret veya bir yeme-igme festivaline katilma gibi aktivitelerden olusabilir. Ziyaret
edilen destinasyonun hangi yemekler ve icecekler ile iinli oldugunu arastirip ve
sonrasinda o bolgede gezinmeleri gastronomi turizmi seyahatlerinin en belirgin ve en
cok tercih edilen yontemlerindendir. Bu yontem, yeni olana dogru yolculuk ve benzersiz

veya kesfedilmemis deneyimleri bulmaya yardimci olmaktadir.

Ozel gurme tercihi olan ziyaretgilerin sayica az oldugu gercegi ¢ogu arastirmaci
ve okuyucu tarafindan sasirtict bulunsa da yapilan arastirmalar da bu tezi
onaylamaktadir. Daha spesifik olmak gerekirse, WFTA’nin 2010 yilinda yiirlitmiis
oldugu Psiko Mutfak Arastirmalari, yemek gezginlerinin sadece % 8,1’inin birincil amag
olarak gurme deneyimlere ilgi duydugunu ortaya c¢ikarmistir. 2016 yilindaki
arastirmalarinda ise bu say1 % 18’e kadar yiikselmis olup, hala azinlik bir grubu temsil
ettigini kanitlamistir (Psiko Mutfak Arastirmalari, 2016). Bu artisin sebebini de
arastirma sonuglart ase1, sef yarismalar1 ve yemek pisirme televizyon programlarindan

kaynaklandigi yoniinde yorumlamaktadir.

Yurtseven (2011) ve Scarpato (2002) siirdiiriilebilir gastronomi turizmi
hareketliliginin bilesenlerini asagidaki gibi ifade etmektedir:
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e Ozel restoranlar,

e Yerel olarak iiretilmis yiyecekler,

e Ozel yemek iiretim sistemleri,

e Yemek festivalleri,

o (Ozel yemek organizasyonlari,

e Dogal ve tarihi yerel pazarlar ve carsilar,

e Yerel yasam kiiltiirii

e Organik tarim ve organik iiriinler,

e Yerel yemek liretimi ve

e (Qeleneksel urtnler.

Sonug olarak, yukarida mutfak, gurme, gastronomi ve yemek turizmi tanimlari
verilen bu yazarlar mutfak turizminin sadece yemek yemenin &tesine gectigini iddia
etmislerdir. Bu tiire giren turizm aktiviteleri, gurme yemeklerinin keyfini ve unutulmaz

deneyimlerin tadini ¢ikarmaya yol agan eylemler olarak incelenmistir.

2.3.1. Diinyada Gastronomi Turizmi

Diinya ¢apindaki literatiiriinde yemek turizmi, mutfak turizmi veya gastronomi
turizmi olarak adlandirilan turizm ¢esidi, bir yere 6zgii yemegi tatmak amaciyla yapilan
seyahatleri kapsamaktadir. Yapilan arastirmalarda, bazi tanimlar yemek turizmi
seyahatini uluslararasi ve sehirleraras1 seyahat bazinda kabul ederken, bazi
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tanimlamalarda da ayn1 bolge igerisinde farkli bir yerlesim yerine ait 6zel bir yemegi

tatmak i¢in bagka bir ilgeye dogru yola ¢ikma eylemi de dahil edilmektedir.

“Culinary tourism”, giinlimiizde dilimize “mutfak” veya “yemek” turizmi olarak
aktarilan bu turizm ¢esidi, bugiin seyahat endiistrisinde hizla gelismekte olan alternatif

turizm hareketlerinden bir tanesidir.

Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB) (2015) Gastronomi Turizmi
Raporu’nda derlemis oldugu veriler dogrultusunda, Birlesmis Milletler (BM) Diinya
Seyahat Orgiitii'ne gore diinya turizm gelirleri igerisinde yeme-igme harcamalarmin pay1
%30 seviyesindedir. Ayn1 arastirmaya gore, turistlerin % 88.2’si destinasyon se¢iminde
yemek kiiltiiriiniin ¢ok onemli oldugunu belirtmistir. Diger yandan, yalnizca % 11.8
kadar az bir turist grubu yeme i¢menin destinasyon se¢iminde biiylik bir 6neme sahip

olmadigini belirtmistir.

Diinyadaki seyahat egilimleri, yemek turizmine dogru hizli bir ivme kazanmastir.
Bu tip seyahat meraklis1 turistler, gittikleri yerlerin yemeklerinin nasil hazirlanip,
pisirildigini, nasil sunuldugunu &grenip, aynm: zamanda kendi hazirlamis olduklari
yemekleri tadarak yeni yoresel yemek ¢esitlerini, yeni kiiltlirleri ve gezdikleri yerlerin

yerel insanlarin1 yemek turizmi sayesinde kesfetmeye baslamistir.

Gastronomi turizmi denildiginde akla ilk olarak Akdeniz iilkeleri gelse de, diinya
capinda gastronomi turizmi gelisimi siirecinde en iyi Orgiitlenen iilke Amerika Birlesik
Devletleri (ABD)’dir. Yemek turizmi alaninda faaliyet gosteren restoran, asgilik
okullari, otel isletmeleri ve seyahat acentalar1 gibi tiim paydaslar degerlendiren
siralamaya gore, ABD’de yaklagik 18 bin kurulus ve topluluk yemek turizmi ile ilgili
caligmalar yiirtitmektedir. Gastronomi turizmi ile ilgili faaliyet yiiriiten kurum, sirket ve

topluluklarin diinyadaki % 53’liik kismiyla yarisindan cogu ABD’de bulunmaktadir.
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Yakin zamanli Peru destinasyonunun gastronomi turizmi odakli bir calisma
projesinde, Peru’nun sahip oldugu biyolojik ¢esitlilik ve kiiltiirel ¢cok kokenliliginden
ilham alinip, kiiltiirel farkliliklar1 besleyip dayanismay1 giiclendirmek, tarih boyunca yok
sayllmis bolge degerlerini yeniden kesfetmek ve en yaygin olarak da yemegin kendisinin
bir tanitim araci haline getirmek gibi amaglar ileri siiriilmiistiir (Fan, 2013). Son yillarda,
gastronomi turizmi odakli turlar1 organize eden geng¢ girisimciler ve turizm

profesyonelleri diinyanin bir¢cok noktasinda faaliyet gostermektedirler.

Turlarin diizenlendigi yerler hususunda, Oncelikle Asya ve Giiney Amerika
iilkeleri trend destinasyonlar1 olusturur. Ozel olarak secilmis bolgeler ve cesitli yemek
tiirleri baz alinarak diizenlenmektedir. Gastronomi veya gurme turlar olarak adlandirilan
turlarin sayisi arttikga, girisimcileri ve profesyonelleri temsil eden kurum ve kurulus

sayilar1 da artig gostermektedir.

2003 yilinda kurulan derneklerden birisi olan Uluslararast Mutfak Turizmi
Dernegi (ICTA) baskani Erick Wolf’un agiklamalarina gore, dernek bes sene icinde
14.000 tiyeye temsil etmeye baslamistir. ICTA, 2012 yilindan bu yana Diinya Yemek
Seyahati Birligi (WFTA) olarak yeniden markalagarak faaliyetlerine devam etmektedir. ,

Gastronomi turlarinin ¢ok fazla tercih edilmesinin en 6nemli sebeplerinden birisi,
diizenlenen turlar sayesinde ziyaret edilen destinasyonun yerel halkini yoérenin yemekleri

aracilifiyla tanima imkani olugmasi ve yeni deneyimler kazanilmasidir.

2.3.2. Tiirkiye’de Gastronomi Turizm

Tiirkiye’de bir arastirma ve danismanlik firmasi tarafindan gastronomi turizmi
hakkinda en dogru sekilde konumlandirma ve bu alanda strateji gelistirme faaliyetlerine

katki saglamak amaciyla yapilan veri toplama ve analiz ¢aligmas1 gergeklestirilmistir.
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Yapilan arastirma sonucunda, yabanci turistlerin Tiirkiye'de tatil yapma
motivasyonlarinin  basinda, tarihi ve kiiltiirel zenginlikler ve binlerce yillik

geleneklerden beslenen mutfak kiiltiirii ve zenginligi oldugu ortaya konulmustur.

TURSAB (2015) Gastronomi Turizmi Raporu sonuglarma gére, Tiirk turizmciler
gastronomi turizmi ¢aligmalarini hizlandirmistir. Hedef en basta Japonya olmak iizere
Uzakdogulu ziyaretcileri Gaziantep, Sanlurfa, Adana, Hatay ve Mardin mutfag1 gibi
yoresel mutfaklar ile tanigtirmak olmustur. Ekonomik hedef olarak da yeme i¢me
harcamasini da ziyaret¢i basina ortalama 157 dolar olan miktar1 250 dolara kadar

cikartmaktir.

Stirdiiriilebilir gastronomi turizmi, gastronomi turizmi kapsaminda yaratilan bir
cekicilik unsurunu degil, gastronomi turizmi kapsaminda tarimsal {riinlere, yoresel ve

geleneksel gastronomik unsurlara ve kirsal alana yonelisi ifade eden bir kavramdir.

Cografi isaretleme sistemi ise yoresel degerler ile geleneksel gastronomik mirasi
koruma altina alarak, yerel tarimsal faaliyetleri destekleyen, yoresel triinlere ekonomik
deger katan ve cografi isareti alan bolgenin tanitimini saglayan bir sistem olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Gastronomi turizmi, kirsal alanlarin pazar odakli ekonominin yeni gercekligine
basarili bir sekilde gec¢is yapmasi i¢in olasi goziiken birka¢ segenekten birisini temsil
etmektedir. Ayrica, gelisen bolgede kurulan aglar ve ortakliklarin sonucunda, gida
tireticileri ve servis saglayicilart dahil tiim yore halkinin yasam kalitesi ve hayata bakis

acilarinda gelismeler yaganmaktadir.

Bir yandan da, gastronomi turizminin net olarak ekonomik etkisini tahmin etmek
olduk¢a zordur. Oncelikle, belirli periyotta bdlgeyi ziyaret eden turist sayisini
hesaplamak gerekecektir. Sonrasinda, ziyaretgilerin ylizde ka¢inin yemek odakli seyahat

ettikleri arastirma calismalariyla bulunmalidir. Ve seyahatleri esnasinda harcamalarinin
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ne kadarmi yeme igmeye yaptiklart hesaplanmalidir. Arastirmacilar tarafindan biraz
daha derine inilip ziyaretcilerin yemek harcamalarinin ne kadar1 o yoreye has lezzetler

i¢in yapildigina kadar degerlendirilebilir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: istatistiklerine gore, son 10 yilda Tiirkiye’nin elde
etmis oldugu toplam turizm gelirinin ortalama %?21°1 turistlerin yapmis oldugu yeme

igme harcamalarindan saglanmustir.

WFTA yeme-igme harcamalari konusunda gergeklestirmis oldugu kendi
arastirmalari, ikincil arastirmalar ve miilakatlar yontemiyle yemek turizminin ekonomik
degeri hususunda bir sonuca ulasmistir. Sonuglara gore, ziyaretgiler seyahat biit¢elerinin
yaklagik % 25'ini yeme igmeye harcamaktadirlar. Bu ylizdelik, pahali destinasyonlarda
%35’e kadar ¢ikarken, diger yandan daha ekonomik destinasyonlarda %15°e kadar
diismektedir. Yemek turizmi veya gastronomi turizminin ekonomik degerinin daha
mutlak kesinlikte ortaya konulabilmesi i¢in WFTA’nin da savundugu gibi daha fazla
kanita dayali ve kapsayici arastirmalar yapilmasi gerekmektedir. Cogu devletlerin iilke
turizm istatistiki raporlarinda yayinlanan ziyaretgilerin sayis1 ve harcamalar1 yeme-igme

harcamalarini net olarak vurgulamamaktadir.

Bolgesel turizm kuruluslar1 ve diger paydaslar, ekonomik ve istihdam baglarinin
olusturulmasi, bir bolgeye daha fazla ziyaretci cekmesinde oynadigi rol ve ayn1 zamanda
markalagsma olanaklar1 sagladig1 i¢in yemek turizminden direkt olarak faydalanabilir
(Hall ve Sharples, 2003).

Ziyaretcilerin Tirkiye’deki seyahatleri boyunca yiyecek ve igecek i¢in yaptiklari
harcamalarin ortalamasinin 575$ oldugu ve s6z konusu harcamanin seyahat biitgelerinin
%18,9’unu olusturdugu tespit edilmistir. Tiirkiye’nin gastronomi imaji, gastronomi

turizmi gelismemis olmasina ragmen gelisme potansiyelinin oldugunu gostermektedir.
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Tat, gorsellik, tazelik, tecriibe ve kalite kriterleri artik sadece yemegin yerel
ekonomideki rolii nedeniyle degil, ayn1 zamanda ne, ni¢in ve nasil yedigimiz konulari
kendimiz hakkinda ve neden seyahat edip, yasadigimiz toplum hakkinda da ipuglar
vermektedir. Yemek turizmi stratejileri sonug¢ olarak yerel {iriin ve turizmi baglayip

bolgesel kalkinma i¢in potansiyel kaldirag¢ gorevi tistlendigi i¢in 6nemli bir alettir.

Okumus vd (2007) galismasinda, Hong Kong uluslararast mutfagi tesvik ederken,
Tiirkiye'yi bir yeme i¢cme destinasyonu olarak pazarlarken Tiirk (ve kismen Osmanli)
mutfagi 6zellikle vurgulanmaktadir. Tiirkiye'deki hemen hemen tiim bolgeler (veya her
ilde) zengin ve cesitli yerel bir mutfak kiiltiiriine sahip olmalarina ragmen, bolgesel

mutfaklardan uluslararasi boyutta s6z edilmemektedir.

Remington ve Yiiksel (1998), yemegin ziyaret¢ilerin memnuniyetine dordiincii
en 6nemli katki oldugunu ve turistlerin Tiirkiye'ye geri donmelerinin en dnemli nedeni
yemek kiiltiirii oldugunu ¢alismasinda bulmustur. Diger bir deyisle, Tiirkiye’ nin yemek
zenginligi heniiz yavas yavas diinyada kesfedilmeye baslamistir. Yemek hazirlik
stirecinde kullanilan malzemeler, cografyasi, yerel insan1 ve gelenek gorenekleri ile
iilkemiz kesfedilmeye baslanmistir ve Onemli olarak yeme igmede sinirsiz bir
potansiyele sahip olan Tiirkiye, gastronomi turizminde lider bir bdlge konumuna
potansiyelin en iyi sekilde degerlendirilip tanitimlarin daha gii¢lii ve etkin yapilarak

gelebilir.

Tiirkiye’de yemek veya gastronomi turizmi bir¢ok degisik turlar halinde organize
edilmektedir. Ornegin, yoresel yemek turlari, gidilen iilkenin ydresel yemeklerinin
yapilisin1 Ogreten, gruplar halinde yapilmaktadir. Tiirkiye’de yoresel yemek turlari ile
ilgili mutfag: zengin akla ilk gelen sehirler Adana, Hatay, Gaziantep, Malatya, Trabzon,

Izmir, ve Kayseri olarak siralanabilir.

Tarihsel gelisimi itibariyle, Ayvalik'taki sabun fabrikas1 Tiirkiye'nin ilk

gastronomi merkezi olarak kabul edilmektedir. Gastronomi turlar1 girisimleri olarak,
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Yemek Sanatlar1 Merkezinin (YESAM) Baskant Vedat Basaran, deniz kenarinda
bulunan tarihi sabun fabrikasini restorasyon caligmasina baglamis bulunmaktadir.
Fabrikada egitim merkezleri kurulacagmi ve merkezde konaklayacak turistlerin,
bolgenin mutfagini tanirken, yerel rehberler esliginde mevsimine gore mandirada peynir
tiretimine katilabilecegini, ¢am fisti§1 toplama, zeytin sikimi ve taze baharat toplama
gibi ¢esitli turlara katilabilecegini, baliga ¢ikabilecegini ya da ¢evredeki yerel pazarlari
d gezebilecegini vurgulamaktadir. Bu sekilde, hem yorede yasayan halka istthdam
olusturulabilecek hem de gastronomi turizmi araciligiyla marka degerine katki saglayan
faaliyetler gergeklestirilecektir. Bu yapilacak g¢alismalarin Tiirkiye ¢apina yayilarak

devam ettirilecegi konusunda da gelecek planlar kurum ve kuruluglarca yapilmaktadir.

Sarap turlar1 da Tiirkiye’de 6zellikle Bozcaada ve Kapadokya bolgesinde aktif
olarak gerceklestirilmektedir. Italya, Fransa veya Amerika gibi iyi bir tamitim ve
pazarlama siirecini Tirkiye’'nin de benimseyip meshur olan bdlgeler uluslararasi
boyutlara tasinmalidir. Diger yandan, sokak yemeklerine yonelik turlar da diinyada
oldukca fazla sayida kisi tarafindan talep edilmektedir. Ozellikle Asya, Uzakdogu
tilkelerinden olan Japonya, Tayland ve Endonezya’da popiiler sokak lezzetleri turlari

organize edilmektedir.

Tiirkiye’de bu konseptin uygun olabilecegi bir¢ok destinasyon mevcuttur.

Oncelikle Istanbul’da gelistirilebilecek bir proje olabilir.

Liiks alternatif turizm c¢esidi olarak kabul edilen “gurme turizmi” kapsaminda
bliyiik oteller ve restoranlarin mutfaklarinda yemek smiflar1 da c¢ok fazla sehirde
organize edilmektedir. Buna ilave olarak, restoran ve sefler tarafindan da 6zel yemek

turlar1 organize edilmektedir.

Yukarida bahsedilen faaliyet ve aktivitelerin biitiinii gastronomi turizminin
gelisimine katki saglayan etkinliklerdir. Son zamanlarda, diinya ¢apinda popiiler olan

gastronomi festivalleri de bu kapsamda degerlendirilmektedir. Bu tez ¢alismasinin odak

o1



noktasi olan Uluslararas1 Gaziantep Gastronomi Festivali de bolgeye ve iilkeye saglamis
oldugu katkilardan dolay1 6nemli bir konuma sahiptir. Tiirkiye’nin her bolgesi, kendine
Ozgii tatlar sunmakta ve bu farkli tatlar Tiirkiye'de yemek turizmi i¢in kag¢inilmaz bir

firsat olusturmaktadir.

2.4. DESTINASYON MARKALASMA SURECINDE GAZIANTEP
BOLGESININ DEGERLENDIRILMESI

Gaziantep Tiirkiye’nin Giineydogu Anadolu bdlgesinde yer alan yeme i¢me ve
kiltirel Ozellikleri ile bilinen ilkenin altinct en biiyiik sehridir. Gaziantep
destinasyonunun markalasma siirecinde sehir temsilcileri ve paydaslarinin siirdiirdiigii
uluslararas: isbirlikleri olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. 2015 Avrupali Seckin
Destinasyonlar (EDEN) unvan ile Gaziantep uluslararasi platformlarda temsil giicii olan
bir sehir haline gelmistir. Ve bu 6diilii takiben UNESCO Yaratici Sehirler Agi (UCCN)
tarafindan layik goriilen 2015 “Diinya Gastronomi Sehri” unvanini almistir. Bahsedilen
her iki unvanin da 6n ¢alismalari ve hazirliklart Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi (GBB)

onciiliiglinde siirdiiriilmiistir.

Gaziantep’in sahip oldugu yaratici ve kiiltiirel varliklar, uluslarasi temsili yapilan
marka varliklart dinamik bir sehir paydaslari isbirligine dayali ortaya c¢ikmaktadir.
Sehrin kolektif yapisi, uluslararasi turizm duragi olma siirecinde etkili faktorlerden bir

tanesidir.

UCCN tarafindan sehrin yillik planlar1 diizenli olarak talep edilmekte olup, bu
stire¢ sehir temsilcilerini sehri aktif tutmak i¢in motive etmektedir. Gaziantep’in koklii
geemisi ve yoresel mutfagindan esinlenerek, mahalle mutfaklarinin tanitilmasi ile ilgili

projelere yer verilmektedir.

Sehirdeki restoranlarda modern tasarimlar uygulanarak profesyonel {iniforma
giyimi ve hijyen denetimleri konusunda ilerlemeler gerceklestirilmektedir.

UNESCO’nun belirlemis oldugu “Diinya Gasronomi Sehri” standartlar1 restoranlarda da
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UNESCO standartlarinda oldugunu isaret eden bir logo verilmistir. Sehirde kurulan
Mutfak Sanatlar1 Merkezi hem sehri diinya ¢apinda ve iilke igerisinde tanitilmasi hem de
merkezde Gaziantep’e 0Ozgli unutulmaya yiiz tutmus yemeklerin yasatilmasi igin

caligmalar yliriitmektedir.

Gaziantep Ticaret Odasi tarafindan takibi yiiriitillen yoresel iriinlerin cografi
isaretlerinin alinmasi konusunda ¢alismalar devam etmektedir. Gaziantep mutfak kiiltiiri
ve diger kiiltiirel ogelerle ilgili ¢aligtaylar, konferans, festival ve cesitli ulusal ve
uluslararasi organizasyonlar diizenlenmektedir. Ayn1 zamanda, destinasyonu marka sehir
olarak 6n plana ¢ikarmak adina “Simdi Gaziantep Zaman1” reklam filmi ve sehrin tarihi
carsilarinda, miizelerinde oOzellikle Zeugma Mozaik Miizesi’nde, yerel dirlinlerin
yetistirildigi tarlalarda ve tekstil atdlyelerinde ingilizce ve tiirk¢e olmak iizere iki dilde

reklam filmleri yapilmistir.

Turizmi Destekleme ve Egitim Vakfi (TUDEV) biinyesinde kurulan Gaziantep
Kongre ve Ziyaretgi Biirosu (GCVB), sehirde kongre turizminin gelismesi adina aktif
faaliyetler stirdiirmektedir ve bu alanda biiyiik bir kongre merkezleri kompleksi
kurulumn c¢aligmalarina baslanmistir. Diger yandan, medeniyetlerin bulustugu nokta
olarak atfedilen Gaziantep’te bir¢ok arkeolojik kazi alanlar1 mevcuttur ayn1 zamanda

yaklasik alt1 adet antik kent vardir.

Zeugma Mozaik Miizesi kendi basina Gaziantep’i marka sehir olmasina
yetecekken, bircok turizm gesidine ev sahipligi yapan sehir destinasyon markalasma

stirecinde de bu boyutlara odaklanmistir.

GBB ve diger paydaslar uluslararasi reklam ajansi ile ¢alismalarini devam
ettirerek bu tez calismasinin odagi olan Eylil 2018’de Uluslararas1 Gaziantep
Gastronomi Festivali’ni organize etmistir. Bu festival kapsaminda, sehre cesitli yapilar
da kazandirilmistir. Bunlarin basinda agilisi festivalde gerceklestirilen Fistik Miizesi’dir.

Antep fistigina dair tiim bilgileri ve tarih¢ceye miize ev sahipligi yapmaktadir.
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Sehir igerisinde gerceklestirilen calismalara ek olarak, UNESCO’nun merkezi
bulunan Paris’te Gaziantep’in tanitimi ile ilgili sunumlar gergeklestirilmistir. Birlesmis
Milletler’in yillik toplantisinda Gaziantep yemekleri pisirilip yabanci katilimcilara
sunulmustur. Cesitli ilkelerin konsolosluklarinda o6nemli etkinliklerde Gaziantep
mutfagindan triinler sunulmustur. Bu baglamda, Gaziantep gastronomi sehri olma
ozelligi ile hem ulusal hem de uluslararasi boyutta taninrligin1 devam ettirerek, sehrin
sunmus oldugu diger kiiltiirel ve tarihi varliklar1 da destinasyon markalagmasi siirecinde

etkili bir sekilde yiirtitmektedir.

2.4.1. Gaziantep Hakkinda Genel Bilgiler

Gaziantep Gilineydogu Anadolu Bolgesi’nin birinci ,Tiirkiye’nin ise altinci biiyiik
kentidir. Cografi konum olarak onemli bir noktada bulunmaktadir. Giineydogu
Anadolu“nun Ortadogu’ya acilan kapilarindan birisi olup sahip oldugu ticaret ve sanayi

kapasitesi ile GAP’1n en 6nemli merkezi konumundadir (Kiling, 2016).

Gaziantep gastronomik lirlin ¢esitliligi ve degerleriyle Tiirkiye’nin 6nde gelen
gastronomi turizmi kentidir. Sunulan yemeklerde, bdlge ve yerel lriinlerin kullanimi
Gaziantep’te oldukca yiiksektir. Bu sebeple ve sundugu benzersiz yeme i¢me kiiltiiriiyle
UNESCO Yaratict Sehirler A8 (UCCN) tarafindan “Diinya Gastronomi Sehri”
unvanma layik goriilmistiir. Alinan unvan ile sehirdeki hareketlilikler artip yeme igme

motivasyonlu ziyaret¢i sayilarinda artis da goriilmiistiir.

UCCN programi, UNESCO tarafindan 2004 yilinda kurulmus olup, diinyanin
cesitli bolgelerinden, farkli gelir seviyeleri, kapasite ve niifusa sahip sehirleri yaratici

endiistriler alaninda ¢alismak {izere bir araya getiren bir girisimdir.
UCCN’in temel hedeflerinden biri, siirdiiriilebilir kentsel gelisim i¢in kiiltiir ve

yaraticiligin tiim giiclinden faydalanip yenilik¢i fikir ve deneyimlerin merkezi olarak

faaliyette bulunmaktir.
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Program, yerel aktorler tarafindan yiiriitilen kiiltiirel endiistrilerin yaratici,
ekonomik, sosyal potansiyelini gelistirmeyi amaglamakta ve bu sebeple UNESCO’nun

kiiltiirel ¢esitlilik ideallerini tetiklemektedir.

Yaratict Sehirler Ag1, sehirler tarafindan kendi yetenek ve enerjilerini
yonlendirecekleri yaratict endiistri sektorii tercihlerine gore segcilebilecek yedi tema
etrafinda sekillendirilmistir. Bu temalar edebiyat, film, miizik, zanaat ve halk sanatlari,
tasarim, gastronomi ve medya sanatlari olarak belirlenmistir. Hali hazirda, Yaratici
Sehirler Agi’nin 72 iilkeden 180 tiiyesi bulunmaktadir. gastronomi alaninda yaratici
sehirler agina giren Tiirkiye’den Gaziantep ve Hatay dahil olmak iizere toplam 26 farkli

sehir vardir.

Tablo 2.2. UNESCO Yaratict Sehirler Agi’ndaki Gastronomi Dalindaki Sehirler (2019)

San Antonio / A.B.D. Burgos/Ispanya Popayan/Kolombiya
Tucson/A.B.D. Dénia/Ispanya Zahle/Liibnan
Cochabamba/Bolivya Ostersund/Isveg Ensenada/Meksika
Belém/Brezilya Rasht/Iran Bergen/Norveg
Florianopolis/Brezilya Parma/italya Panama/Panama
Paraty/Brezilya Alba/Italya Phuket/Tayland
Chengdu/Cin Tsuruoka/Japonya Gaziantep/Tiirkiye
Macao/Cin Jeonju/Giiney Kore Hatay/Tiirkiye
Shunde/Cin Buenaventura/Kolombiya

Kaynak: UNESCO, 2019.

e Bu amaca yonelik olarak da, her 4 yilda 1, bu aga iiye sehirler asagida
belirtilen  kriterleri igeren Uyelik izleme Raporu hazirlamak ile
yiikiimlidiirler:

e Yerel ve uluslararasi diizeyde UCCN misyonunun uygulanmasina yonelik

kararliliklarini ortaya koymak;
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e Ondeki dort yil i¢in bir aksiyon plani sunumu hazirlayip aga katilimlarini aktif

halde tutmak;
e Verilen unvanlarin bolgelere olan etkisi hakkinda fikir edinme ve

e Yaratici sehirlerin goriis ve deneyimleri ile ilgili arastirma ve vaka

caligmalarinin gelisimini tesvik etmek.

2.4.2. Gaziantep Tarihcesi

Kent ayrica insanlik tarihinin farkli onlarca devresine taniklik etmis, Tarihi Ipek
Yolu'nun en 6nemli noktalarindan birinde kurulmustur. Binlerce yildir kiiltiirlerin,
fikirlerin, bilimin degis tokus yapildigi kentin mutfagi da kentin tiim bu 6zelliklerinden
etkilenmistir. Insanlik tarihinde ilk kez tarim ve hayvancilik aktivitelerinin yapilmaya
baslandigi Mezopotamya bolgesinde yer alan Gaziantep, Akdeniz ve karasal iklim

kusaginda benzersiz bir cografyada konumlanmaktadir.

Cografi konumu itibariyle Yemen’den Akdeniz kiyilarina kadar onlarca farklh
kiiltiirlerin 6zelliklerini tasiyan bunlarla harmanlamis bir sehirdir. Cok fazla tarimsal
iriin ¢esitligine sahip sehrin mutfag: tarih boyunca cesitli kiiltiirlerin harmanlagmasiyla
olusup kuvvetli bir &zellik ortaya koymustur. Ayrica, sehrin Tarihi ipek Yolunun
tizerinde olmasi sehrin dnemini arttirmis olup tarih boyunca bir ticaret merkezi olmasina

neden olmustur (Isikhan, 2008).

Sonug olarak Gaziantep, niifusu, stratejik cografi konumu, olusturdugu turizm
arzi, ekonomik durumu ve zengin kiiltiirel mozaigi sebebiyle metropol bir kent olma

ozelligi tagimaktadir.
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2.4.3. Gaziantep’in Turizm Potansiyeli

Gaziantep sehrinin turizm potansiyeli incelendiginde, 2015 yilinda UNESCO
Yaratic1 Sehirler Ag1 (UCCN) tarafindan verilen “Diinya Gastronomi” sehri unvanmin
da kanitladig1 sekilde sehirde ¢ogu turizm aktivitesi gastronomi turizmi kapsaminda

sekillenmektedir.

Aldig1 unvan sonrasinda, kentte bircok hareketlenme ve calismalar meydana
gelmistir. Gaziantep bir marka sehir olarak ulusal ve uluslararas1 mecralarda tanitilarak
sunmus oldugu hizmet ve iiriinlerin farkindaligini arttirmistir. Gerek gastronomi gerekse
tarihi ve kiiltiirel alanlarda sahip oldugu zenginlikleri bir turizm iiriiniine doniistiirerek
sehre epey sayida ziyaretci gelmistir. Yillik ortalama yerli ve yabanci turist sayisi

Gaziantep Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii tarafindan tutulan istatistiklere gore 150

bindir.

Gaziantep’te gastronomi kiiltiiriinlin olusmasinda etken sebepler asagidaki

maddeler olarak siralanabilir;

e Yaklagik 6000 yillik bir tarihe sahit olmasi,

e Yorede yasamis olan farkh kiiltiirlerin etkisi,

e Tarihi Ipekyolu iizerinde konumlanmasi,

e Kuzeyden ve kuzeybatidan giineye gecis yolu lizerinde bulunmasi

e Cografi konumuna bagli iklim kosullarimin etkisi

e 2200-2300 yil Once diinyada en fazla popiilasyonun yasadigi
Mezopotamya’nin en batisindaki Zeugma’da yasamis olan  kiiltiir
zenginliginin etkisi

e Yorede yasayan insanlarin mevcut etkenlerin disinda, kimliklerinin yarattig

farkliliklar ortaya cikan, 6zgiin yaratict yapmin etkisi (Il Kiiltiir Turizm

Miidiirliigi, 2018).

57



Gaziantep gastronomisinin son yillarda bir¢ok gezi meraklisinin ilgisini gekmeye
baslamasi yerel bir 6rnek olusturmaktadir. Diinya turizm pazarinda gastronominin tek
basina nasil bir rol iistlendigini tespit etmek zor olabilir, fakat gastronomi olgusunun
genel turizmde ne derece bir farklilik yarattifi acik bir sekilde kanitlanmaktadir.
Gastronomik {iriin zenginligi, turizm potansiyelini biiyiik bir 6l¢lide sik bilinen tigliiye
(deniz, kum ve giines) yaslayan Tiirkiye i¢in, rakip destinasyonlar karsisinda farkliligini

ortaya koyabilecegi oldukca degerli bir giictiir (ilhan, 2011).

Gastronomisinin yaninda tarihi, kiiltiirel ve yerel zenginlikleri, komsu illere gegis
giizergahinda bulunmasi, Suriye ile baglantisi, kamu ve 6zel sektor saglik yatirimlart ve
tiniversiteleri ile Gaziantep turizm hareketleri gergevesinde bolgede biiyiik bir 6neme
sahiptir. Ayn1 zamanda, gastronomi turizmi potansiyeline ilave olarak, sehirde kongre
turizmi, inang¢ turizmi, av turizmi ve etkinlik ve festivallere yonelik turizm gesitleri de

potansiyel tagimaktadir.

Sahip oldugu yaklasik 60 adet konaklama tesisi ve ylizlerce tarihi restoran, garsi
ve kiiltiirel yerleri ile, ciddi bir turizm potansiyeli tagiyan Gaziantep toplam 6000 yatak

kapasitesine sahiptir (Gaziantep il Kiiltiir Turizm Miidiirliigii, 2016).

Yemek veya gastronomi turizmi {rlin alternatiflerinin tanimlanmasi ve
yonetiminde yer almak i¢in destinasyonda faaliyet gosteren paydaslarin (iireticiler,
ciftciler, ciftciler, balikeilar, sefler, restorantlar, kamu idareleri, otelciler vb.) isbirligi
icerisinde bulunmasi gereklidir. Sehirde gelistirilebilecek diger turizm gesitleriyle ilgili
de paydaslarin ciddi isbirliklerine ve koordinasyonlarini ihtiyag duyulmaktadir.

Gaziantep turizm potansiyelini boylelikle hedef kitleye aktarmis olur.

2.4.4, Gaziantep’teki Etkinlikler, Festivaller ve Yoresel Mutfak

Etkinlikler, igerikleri, dnem dereceleri ve faaliyet alanlari boyutunda, turizm

endiistrisine ciddi anlamda ivme kazandiran, sosyal anlamda etkisi ¢ok genis, etkinligin
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gercgeklestirildigi bolgeye ve bolge halkina 6nemli derecede katki saglayan, farkindalik
derecesi giin gectikge yiikselen aktiviteler olarak tanimlanmaktadir (Getz, 2010).

Yapis1 geregi kisa bir deneyim olan festivaller, klasik tatil anlayisindan farkli
olarak zengin ve yoreye has bir deneyim firsati sunarlar. Birgok tatil yapan kisinin hem
evde hem de tatil esnasinda arastirilmasi kolay ve miimkiindiir ancak festival
katilimcilar1 hakkinda festival esnasindaki zaman disinda arastirma yapmak zordur.
Cogu festival mevsimsel bir yapiya sahiptir. Yiyecek ve iceceklerin altinda yatan
mevsimsellik olgusu, genellikle festivalin gerceklesecegi zamana da yansitilmaktadir.
Buna bagl olarak, kis mevsimine 6zgii {lirtinleri yilin diger mevsimlerinde gerceklesen
yeme-igcme festivallerinde pazarlamak zor olabilir. Bu durum tam tersi durumda da
gecerlidir. Ayrica, bir tiiketici iiriinii olarak sunulan festivaller, sadece yilin ¢ok kisa bir
siiresinde deneyimlenebildigi i¢in diger turizm odakli iiriinlerden bu yonde farklilik

gostermektedir (Hall ve Sharples, 2008).

Festival ziyaretinin siiresinin kisa olmast ve deneyime yogunlagsmasi
beklendiginden, normalde festival esnasinda aragtirmanin yapilmasi ve miilakat teknigi
iceriyorsa ya kisa siirmesi ya da hi¢ bir zaman kayb1 yagamadan katilimcilarin yalnizca
gozlemlendigi gozlemsel bir arastirma yontemi uygulanabilir. Saha dig1 aragtirmalar,

genellikle festivalde olusturulan bir adres veri tabaninin ulasilabilirligine baghdir.

Festival ve etkinlik diizenlemeleri uzunca bir tarithe dayanmaktadir ve tartismali
bir sekilde tarih 6ncesi dénemlere kadar uzanmaktadir. Iskogya'da Hogmanay Yeni Yil
kutlamalar1, Italya'daki Palio at yaris1 ve Japonya'nin Kiraz Cigegi festivalleri gibi 21.
yiizyila kadar devam eden geleneksel etkinlik ve festivallere birgok 6rnek gosterilebilir
(Laing, 2018). Buna ragmen, festival ve etkinlik turizmi literatiirii, festivallerin degisime
uyum saglayip saglamamalar1 ve dinamik diinya diizeninde hem turist {irlinii olarak, hem
de kendi yerel topluluklarindaki rollerini, modern diinyadaki varliginin devam etmesine

ragmen kapsamli bir sekilde incelenmemistir (Laing ve Frost, 2015).
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Yerli ve geleneksel kiiltiir ve adetlerin festivallerde ve etkinliklerde kullanima ile
ilgili baz1 sorunlar ortaya ¢ikmakta olup festival veya etkinligin diizenlendigi bolge icin
Ozgiinliik, nesnelestirme ve potansiyel sOmiirli aract gibi ayni zamanda uzlasma ve
kapasite olusturmasi gibi negatif ve pozitif sonuglar da dogurmaktadir. Bu noktalarin

hepsi ¢esitli baglamlarda daha fazla ¢alisma ve analiz gerektirmektedir.

Bazen belirleyici veya 6zel etkinlikler olarak adlandirilan yeme-igme etkinlikleri,
diizenli veya bir kez diizenlenen fuarlar, festivaller, fuarlar, kiiltiirel, tiiketiciye ve
sektore yonelik etkinliklerdir (Hall ve Sharples, 2008). Ornek olarak bakilirsa, Giiney
Kore’de yil igerisinde toplam 12 adet yerel yeme-igme ile iliskili festivaller
diizenlenmektedir. Yilin 4 mevsiminde yetisen iriinleri uluslararasi pazarlara
sunabilmek amaciyla yemek deneyim merkezleri (miize, workshop ve tadim alanlari
gibi) olusturulmustur. Bu baglamda, festivallerin kisa siireli deneyimler olma 6zelligini

degistirerek, ziyaretcilere yilin her zamani bu deneyimi yasatmak hedeflenmistir.

Ziyaretcilerin deneyimledikleri olumlu yemek tecriibeleri destinasyonun marka
kimliginin olugsmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Destinasyonlar i¢in gii¢lii bir gelir
kaynagi olusturur. Ayni zamanda gastronomi destinasyonunun rekabet giicliniin
artmasinda ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda 6nemli bir giice sahiptir (Rand ve

digerleri, 2003).

Nicholson ve Pearce (2000), Yeni Zelanda’nin Giiney Adasi’nda 1998 yilinda iki
gastronomi festivalinin 6nemli sayida genc¢ kadin turistleri basariyla ilgisini ¢ektigini
kesfetti. Ayrica, yeme-icme festivalleri organize etmek, bir destinasyonun yerel mutfak
kiiltiirlerini turizm triinlerini ¢esitlendirmek igin stratejik olarak tanitmaya destek olan

bir girisimdir. Bu konuda farkindalig1 yiliksek kentler ¢aligmalarini siirdiirmektedirler.

Yemek ve yemek festivallerinin gelistirilmesi, Rand ve Heath’in (2006) mutfak

turizmine yonelik destinasyonlar1 pazarlamak ve tanitmak i¢in destinasyonlarin

60



gastronomi turizmine 6zgii deneyimler gelistirmeleri ve sunmalar1 gerektigi yoniindeki

savini destekler.

’

“Amerikan Yemek Festivalleri” isimli kitabin yazar1 Becky Mecuri; “Yerel
yeme-igme festivallerini ziyaret etmek bir milletin ¢esnisini tatmanin en iyi yoludur”
demistir (Wolf, 2006). Ayrica, yemek ve yemek ile ilgili etkinlikler, turizm, destinasyon
pazarlamas1 ve toplumlarin kalkinmasindaki en 6nemli kaynaklar olarak tanimmaya

baslamistir (Getz, 1993).

Yeme-igme festivalleri ziyaretcileri ve turistleri festivalin diizenlendigi yeri
ziyaret etme motivasyonunu artirarak etkilemektedir. Bu, Park vd (2008) tarafindan
onerilen, yeme-igme festivallerinin gezginler i¢in 6nemli turist motivasyonlar1 ve ilgi

cekici yerleri oldugu diisiinceyi desteklemektedir.

Hu'ya gore (2010), yemek odakli festival ve etkinlikler, yemek tadim
organizasyonlar1 gibi, ziyaretcileri ve ayni zamanda her yastan yerel halki insanin
giinliik rutini arasindaki olan yakin bag nedeniyle bir araya getirmenin ve eglendirmenin

en kolay yoludur.

Hanan ve Karim’e gore (2015), yemek festivali, yoreye Ozgii yiyecekleri
ziyaretciler arasinda farkindalik yaratabilecek ana ¢ekici unsur olarak tanitmak amaciyla
diizenlenen bir etkinliktir. Diger bir deyisle, Lee ve Arcodia (2011), yeme-igme
festivalini, bolgesel veya yerele 6zgli 6zel yiyecek ve igecekleri tamamen vurgulayan
yeme-igme odakli veya yiyecek temali program ve etkinliklerin tiimii olarak
tanimlamistir. Ote yandan, Getz (2007) ise, yemek festivallerini, kiiltiirel kutlamalarin
altinda siniflandirilan festivalin bir alt unsuru olarak tanimlarken, Everett ve Aitchison
(2007) da, yemek festivallerinin yerel yemekleri kutlamak ve tanitmak i¢in topluluklar

harekete gecirici bir unsur oldugunu savunmaktadir.
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Buhalis (2000) ¢alismasinda, bir sehrin turistik bir destinasyon olabilmesi i¢in 6
Olciit oldugunu savunmaktadir. Bunlar; Cekicilikler (Attractions), Ulasilabilirlik
(Accessibility), Tesisler (Amenities), Paket Turlar (Available Packages), Destekleyici

Hizmetler (Ancillary Services) ve Etkinlikler (Activities) olarak verilmistir.

6A modelinde yer vermis oldugu “Etkinlikler’( Activities) olgiitii, turistlerin
ziyaretleri siiresince katildiklar1 tiim faaliyetlerdir. Festival, konser, yamag parasiitii,
tekne turu vb. etkinlikler bu gruba girmektedir. Bu baglamda, Uluslararas1 Gaziantep
Gastronomi Festivali de bu boyutta degerlendirilip Gaziantep’in marka degerinin

belirlenmesine katki saglayan bir etkinlik olarak degerlendirilmektedir.

Gastronomi turizmi kapsaminda yapilan etkinlikler, turistlere essiz deneyimler
kazandirip diinya insanlar arasindaki kiiltlir aligverisine katkida bulunurken, sehirlerin

kalkinmasinda ve marka sehir olmalarina da 6nemli katkilar saglamaktadir (Bilgili vd.,

2012).

Birinci Gaziantep Uluslararas1 Gastronomi Festivali (GastroAntepFest),
Gaziantep Biiyiliksehir Belediyesi’nin ev sahipliginde Gaziantep Gelistirme Vakfi
(GAGEV) organizasyonuyla, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Tiirkiye Seyahat Acentalar
Birligi (TURSAB) ile Tiirk Hava Yollar1 (THY) gibi ¢ok sayida 6zel ve devlet kurum ve
kuruluglarin destegi ile diizenlenmistir. Kurulan stantlar, yemek yarismalari, konserler
ve panellerle 20-22 Eyliil 2018 tarihlerinde yerli ve yabanci ziyaret¢i ve davetlilerin
katilimiyla gerceklesti. Diinya’nin ve Tiirkiye’ nin ¢esitli bolgelerinden katilim saglayan

yaklasik 250.000 ziyaretgiye ulasilmistir (Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi, 2018).

Festivalin amag¢ ve kapsami dogrultusunda yerli ve yabanci diinyaca {inlii sefler
ve panelistler ile yerel iriinlerin mutfaklarda daha fazla yer tutmasi gerektigi
vurgulandi. Ayrica, kadinlarin daha fazla gastronomi alaninda kendisini 6n plana

cikarmasini vurgulayan sefler, Gaziantep Uluslararasi Gastronomi Festivali’ni organize
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edenlerin en basinda kadin olan Gaziantep Biiyiiksehir Belediye Bagkani Fatma
Sahin’in bulundugunu hatirlatti.

Festival etkinliklerine paralel bir sekilde yiiriitiilen paneller ve workshoplardan
biri olan, tarihgi yazar Ahmet Umit’in moderatorliigiinde gerceklestirilen “Gaziantep’in
Gastronomi Elgileri” panelinde Gaziantep Biiyiiksehir Belediye Baskani Fatma Sahin,
Nadir Giillii, Nuri Develi, Tahir Tekin Oztan, Hamdi Arpaci katilimlarryla Diinya

Gastronomi Sehri Gaziantep’in taniirligini yiikseltmenin yontemleri ele alind1.

Festivale yaklasik 40 farkli iilkeden 41 sef katilmis olup, Gaziantep mutfak
kiiltiirini ve yerel iiriinlerini kendilerine ait olan kiiltiir ile harmanlayarak ortaya ¢ok
farkli lezzetler ¢ikarilmistir. Ozellikle antep fistig1 kullanimini ve katmer usulii yapilan
yemekler ortaya c¢ikarmislardir. Bu sayede, Gaziantep yoresel mutfak kiiltlirini
uluslararasi arenaya yiikseltmekte bir basamak olusturmusglardir. Hall ve Sharples (2003)
kitabinda da belirttikleri gibi yerel iriinlerin kullaniminin destinasyon markalagsmasina

katkis1 oldukga biiyiiktiir.

Gaziantep’i Gelistirme Vakfi (GAGEV) ile Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi’nin
onciiliigiinde ve diinyaca tinlii “Michelin” yildizli restoranlarin sefleri, gastronomi
turizmi profesyonelleri, akademisyenler, 6grenciler ve Gaziantep halkinin katilimiyla
Uluslararas1 Gaziantep Gastronomi Festivali (Gastroantep) 2018 Eyliil aymnda

gerceklesmistir.

Yaklasik 40 farkli {ilkeden 41 sefin katilimiyla gergeklesen Gastroantep etkinligi
yerelden uluslararast boyuta tasiyacak bir hamle olarak goriilmektedir. Festivalin
tanittm1 amacli oncesinde paylasilan sosyal medya gonderileri uluslararasi katilimi ve
tilke diizeyindeki katilimi etkilemistir. Bazi sosyal medya kanallarinda da festival
boyunca yaklagik 4000 civarinda gonderi paylasimi yapilmistir. #gastroantepfest,
#gastroantep, #gastroantepfestival kullanilan hashtagler ile oldukga giiclii bir etkilesim
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olusturulmustur. Festivalin Facebook hesabi ise yaklagik 25 bin begeni ile takip
edilmektedir.

Sonu¢ olarak, gastronomik marka degeri unsurunu, gastronomi festivalleri
kapsaminda inceleyen calismalarin az olusu ve Gaziantep’in “Diinya Gastronomi Sehri”
unvanina sahip olup Uluslararas1 Gastronomi Festivali organize etmesi, bu tez
calismasinda temel arastirma noktasi olarak kabul edilmis olup, 6zel olarak yeme-igme
festivallerinin kentlerin gastronomik marka degerine ne boyutta belirledigini katilimcilar
araciligiyla analizini sunan bir ¢aligma olmustur. Her ne kadar mutfak turizmi, turizm
endistrisinin onemli bir pargasi haline gelse de, az sayida ¢alisma mutfak turizminde
mutfak marka degeri, destinasyon bilinirligi ve seyahat niyetleri arasindaki iliskileri

incelemistir (Hjalager ve Corigliano, 2000).

Deneysel analizler gostermektedir ki yabanci turistlerin seyahat niyetleri bir
destinasyonun gastronomik marka degeri ile ilgili ziyaretciler tarafindan algilanan marka
degerlerine dayanmaktadir. Bu nedenle, mutfak turizmine yonelik marka degeri sonugta

turistlerin seyahat niyetlerini de etkilemektedir.

Yiyecek ile ilgili aktiviteler bolgesel etkilesim icin bir ara¢ haline geldiklerinde,
basarili bir gastronomi turizmi ve destinasyon markalasmasi i¢in kriter haline gelirler
(Silkes, 2007). Ozellikle kirsal alanlarda mutfak turizmi girisimlerinin tesvik edilmesi,

bu alanlarin markalagmasi i¢in 6nemli yapi taglarindan birisidir (Boyne ve Hall, 2004).

Kirsal bolgelerin, daginik etkinlikleri, farkli tabiat1 ve “kirsal kesim” i¢in tutulan
cesitli bakis acilariyla az niifuslu olan yerlere gore daha az bolgeye 6zgii olma
egiliminde olduklar1 iddia edilmektedir. Ancak, kirsal bolgeler, dogal olarak genelde
tarim ve gida ile yakindan iligkilidir ve gastronominin turizmde bir biiylime
potansiyeline sahip oldugu goz Oniine alindiginda, siirece uyan kirsal kesimlerin

kimliklerini yeme-igme imaj1 yoluyla tanitmanin bir degeri vardir.
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Kiiltiirle ilgili sektorler sehirlerin veya bolgelerin 6nemli birer pargasidir ve
bolgede bulunan restoranlar kiiltiirel ekonominin bir pargasi olarak kabul edilirse,
isletmelerin isleyis siirecinin anlasilip, ekonomik kalkinma ve onu etkileyen
degiskenlerin daha iyi anlagilmasina yardimci olur (Wang, V.C., 2014). Bununla
birlikte, bir turizm destinasyonunun marka degeri arastirmalarinin ¢ogu belirli bir turist

grubuna odaklanip ¢alistimamistir. Caligsma kapsamlari olduke¢a genis ve genel olmustur.

Tiirk Patent Enstitiisii (2007) cografi isaret kavramini, “{riiniin {izerinde
kullanilan bir isaret olup, iirliniin belli bir cografi bolgeden kaynaklandigini tanimlayan
ve iriiniin kalitesi, iinii veya diger karakteristik 6zelliklerinin belirli bir cografi bolgeden
kaynaklandigin1 isaret eden bir hak™ olarak tanimlamistir. Gaziantep mutfagi zengin

iiriin ¢esitliligine sahip bir mutfaktir.

“Tirkiye’nin Lezzet Haritasi’n1” kesfetmeyi amaglayan, Ankara Patent Biirosu
ve Ankara Ticaret Odasi isbirliginde diizenlenen bir arastirmada Gaziantep’in yaklasik
300 tane yiyecek, icecek ve tathh g¢esidi oldugu ortaya konulmustur. Bu zenginlikle,
iilkede lezzet siralamasinda en dnde yerini almistir (Giizel Sahin ve Unver, 2015). Bu
iriinlerden bazilar1 cografi isaret alarak bir marka kabul edilmistir. Tiirk Patent Enstitiisii
2019 wverilerine gore, Gaziantep iline ait toplam 35 adet cografi isaretli {irlin

bulunmaktadir. Asagida Tablo 2.3.’te detayli iirlin listesi verilmistir.

Tablo 2.3. Cografi Isaretli Gaziantep Uriinleri (1 Subat 2019 tarihi itibariyle)

Marka Ad1 Koruma Bagvuran Kurum
Tarihi
Antep Sumagi 22.01.2019 GTB
Antep Urmu Dut Suyu 01.10.2018 GTB
Boz I¢ Antep Fistig1 14.05.2018 GTB
Antep Biber Salcasi 05.03.2018 GTB
Antep Dolmalik Biber Kurusu 12.02.2018 GTB
Antep Kurabiyesi 12.02.2018 GTB
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Antep Karas1 Uziim 05.12.2017 GTB
Antep Haylan Kabag1 ve Kurusu 30.11.2017 GTB
Antep Oguzeli Nar1 02.11.2017 GTB
Antep Menengi¢/Melengi¢ Kahvesi 17.08.2017 GBB
Antep Meyan Serbeti 20.07.2017 GTB
Antep Pekmezi 20.07.2017 GTB
Antep Muskas1 14.07.2017 GTB
Antep Koy Kahkesi 14.07.2017 GTB
Gaziantep Alaca Corba 15.05.2017 GKD
Gaziantep Yesil Zeytin Boregi 15.05.2017 GKD
Antep Kuruluk Patlicani 24.04.2017 GTB
Antep Peyniri 20.04.2017 GTB
Gaziantep Lahmacunu 31.03.2017 GTB
Antep Bulguru 16.03.2017 GTB
Antep Tirnakli Pidesi 25.01.2017 GTB
Antep Fistik Ezmesi 23.01.2017 GTB
Antep Firigi 18.01.2017 GTB
Antep Siveydizi 29.09.2015 GBB
Antep Yuvarlamasi 30.06.2015 GBB
Antep Beyrani 08.05.2015 GBB
Antep Katmeri 23.01.2015 GSO
Antep Kutnu Kumasi 19.01.2015 GSO
Antep Isi 24.04.2012 GTO
Gaziantep Sedef El Islemeciligi 22.07.2010 Gaziantep Bakarcilar

Odas1 (GBO)
Gaziantep Bakir El Islemeciligi 19.07.2010 GBO
Antep Baklavasi 28.03.2005 GSO
Antep Fistig1 18.09.1997 GTO
Gaziantep  Mahlutali Koéfte  (Mercimek | - -
Koftesi)

Kaynak: Tiirk Patent Enstitiisii (2019)
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Tarihi Ipekyolu’nun iizerinde kurulan kent uzun yillar boyunca tarihin tiim
evrelerine sahit olmustur. Yiizlerce yillik tarihiyle kiiltiirlerin, bilimin ve diislincelerin
harmanlandig1 sehirde, kentin mutfagi da bu karakteristik 6zelliklerden payini almistir.
Yore mutfagi kisacasi, boyle bir kiiltliir mozaiginin igerisinde en giiclii 6gelerden birisi
olarak tanimlanmaktadir. Sehirde Akdeniz ve karasal iklim c¢esitleri goriilmektedir. Bu
tir gecis iklimi verimli topraklarin olusumunu saglayarak Gaziantep’in ¢ok c¢esitli

tarimsal iirline sahip olmasini tetiklemektedir.

Gaziantep yoresinde ¢ogunlukla yerel iiriin kullanimi hakimdir. Boylelikle, yore
mutfaginin benzersizligini ve yerel kiiltiirii ve adetlerin yeme i¢cme kiiltiiriinde de
izlerine rastlamak miimkiindiir. Ayn1 zamanda, sehrin mutfaginda yoresel iiriinlerin
kullanilmasi, Gaziantep’in UCCN tarafindan “Diinya Gastronomi S$ehri” unvani
almasinda da en 6nemli kriterlerden birisidir (UNESCO, 2015).

Gaziantep gastronomi uriinlerinin en ¢ok bilinen ve sevilenlerinden bir ¢esidi ise
sahip oldugu tath c¢esitleridir. Kékeni Osmanli mutfagina dayanan baklava cesitleri
zaman gectikce Gaziantep markasiyla anilmigtir. 19. ylizyil sonlarmma dogru Osmanl
mutfaginda yer alan baklava, sehrin baklava ustalarinin emekleriyle degisik yontemler

gelistirilerek bugiin “Antep Baklavas1” olarak bilinmektedir.

Enteleca Arastirma ve Danismanlik firmasmin 2000 yilinda Birlesik Krallik’ta
ikamet eden kisilerin baska bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde o yere ait yerel
yemeklere ve iiriinlere karsi olan tutumuna iligkin yapmis oldugu bir arastirmada yerel
pazarin ne derece onem arz ettigi sonucunu ortaya koymustur. Arastirma érnekleminde
toplam 1.600 kisi olup ayn1 zamanda kendi iilkelerinde de kullandiklar1 yerel {iriin ve
yemeklere iliskin istatistiki bir bilgi de saglamistir (Enteleca Arastirma ve Danigmanlik,

9% ¢

2000). Arastirmaya dahil olan katilimeilar 5 farkli gruba ayrilip “yemek turisti”, “ilgili
alic1”, “ilgisiz”, “tamamen kars1” ve ‘“konuya uzak” olarak adlandirilmistir. Ancak,
katilimcilarin %82’s1 yerel iiriin tiikketiminin yerel ekonomiye fayda sagladigini, %65°1

de yerelde iiretilen iirlinlerin bolgesel ¢evreye fayda sagladigina inanmaktadir.
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Turizm ve agirlama sektorleri yemek odakli olusan aktivitelerden ve

gelismelerden asagida siralanan noktalar dogrultusunda faydalanabilirler:

e Uriin kalitesi ile belirli bdlgenin turizm faaliyetlerinin gelismesinde bir
baglant1 vardir (Henchion ve Mclntyre, 2000).

e Yemek turizmi standartlastirilmis bir iiriin degildir. Ozgiin turist deneyimini
tetikleyip ziyaret¢ilere goriinenin detayina inmesini ve destinasyon ile gii¢lii
bir bag kurmasini saglar. (Hall ve Sharples, 2003).

e Yemek turizmi bir cazibe unsuru olarak degerlendirilebilir. Yerele ait bir
iirliniin, pazarin veya imalathanenin varligi, o destinasyonu ziyaret etmede,
konaklamada ve restorani deneyimlemeden bir motivasyon aracidir.

e (ekici bir iirlinlin varlig1 destinasyonda farkl: tiir aktiviteler olusturabilecegi
icin ayni zamanda ziyaretcilerin kalis siirelerini de uzatan bir yardimcidir.

e Yukarida bahsedilen unsurlart yerel ve bolgesel turizm ve kalkinma
kuruluglar1 markalagma firsatt olarak degerlendirebilir. Kiiciik ve biiytlik
Olcekli destinasyonlarda, turizm marka gelisimi acisindan 6nemli bir arag
olarak degerlendirilmektedir. Ozetle, yemek turizminin destinasyona sagladig
avantajlar1 arasinda asagidakiler listelenebilir:

e Uriine olan miisteri ilgisi ve numune {iriin firsatlarmin yiikselmesi,

e diretici ve tiiketici arasinda baglar insa ederek spesifik destinasyon markali
tirtinlere olan marka farkindalig1 ve sadakatinin olusmasi,

e Destinasyona olan ziyaret esnasinda ilgili ziyaretgilere ekran arkasini (igin
arka kismini sergileme) deneyim sansi olusturmak ziyaret¢i ve destinasyon
arasindaki bagi gii¢lendirir ve agizdan agiza reklami dogurur,

e Yerel {irtinlerin sadece o yoreye has oldugunu farkettirmek, festivallerin bu

anlamda etkisi biiyiiktiir.
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UCUNCU BOLUM

3. GASTRONOMI TURIZMi CERCEVESINDE FESTIVALLER
ARACILIGIYLA DESTINASYON MARKA DEGERININ
BELIRLENMESIi: GAZIANTEP ORNEGI’NE YONELIK
ARASTIRMA

Bu boéliimde, ¢alismanin amaci, 6nemi, varsayimlari, hipotezleri ve yontemi yer verilip
devaminda tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar ¢ergevesinde Gaziantep
Uluslararas1 Gastronomi Festivali’nde bulunan 322 arastirma katilimcis1 veri analizleri

izerinden ortaya konulmustur.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Yemek turizmini marka degerini arttirmak icin bolgesel bir strateji olarak
benimsemenin bir¢ok pratik nedeni vardir. Hall, Mitchell ve Sharples (2003) bolgesel
finansal kaynaklarin geri doniislimii, destinasyon pazarlamasi, {liriin pazarlamasi ve
satiglarin gelistirilmesi gibi etkenleri marka degerine olan faydalardan en onemlileri
olarak belirtmektedir. Destinasyondaki isletmeler, diger yerel iireticilerden iiriin satin
alarak finansal kaynaklar1 geri doniistiirebilirler ve bdylelikle yerel kimligin gururunu
arttirmaya ve destinasyonu markalastirmaya yardimci olurlar. Gaziantep kenti 6zel
olarak incelenecek olursa, bir¢ok platformda pazarlanan miithis bir yerel {iriin kaynagina
sahiptir. Gaziantep Uluslararas1 Gastronomi Festivali de bu yerel iiriinleri yerli ve
yabanci ziyaretgilere, kurum ve kuruluglara sergilemede ve tanitmada kent paydaslarinin

cabastyla en giiclii platformlardan biri olmustur.

Bu arastirmada da, Gaziantep Uluslararas1 Gastronomi Festivali’ne katilan
ziyaretcilere sehrin marka degerinin belirlenmesindeki rolii iizerine anket teknigi
kullanilarak arastirma verileri elde edilmistir. Aragtirmanin temel amaci turistik bir {iriin
olan destinasyonlarin tiiketici temelli marka degeri iizerinde etkili olan marka degeri

boyutlarin1  gastronomi turizmi ¢er¢evesinde Gaziantep Uluslararasi Gastronomi
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Festivali ele alinarak incelemektir. Bu temel amacin yani sira, katilimcilarin demografik
ozellikleri ve festivalde edinmis olduklari deneyimlerine gore marka degeri algilamalari
arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak da diger arastirma problemleri olarak
belirlenmistir. Destinasyon pazarlamasi kapsaminda onemli bir yer tutan markalagsma
stireci igerisinde marka degeri, destinasyonun tiiketici goziindeki marka algisin1 ve
degerini 6grenmesi ve markalasma stratejilerine yon vermede kullanmasi bakimindan
onemlidir. Fakat marka degerini belirlemeye yonelik calismalar incelendiginde,
destinasyonun marka degerine yonelik sinirl sayida ¢alismanin yer aldigi goriilmiistiir.
Bu nedenle yapilan c¢aligma literatiire saglayacagi katki bakimindan da ayrica 6nem

tasimaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bilimsel arastirma siirecinde, arastirma problemi ve amaci saptandiktan sonra
uygun yontemin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu c¢ercevede ¢alismanin bu kisminda,
arastirma modeli, sorulari, evreni ve orneklemi agiklanacak olup ardindan arastirma

verilerinin toplanmasi ve analizi ile ilgili bilgiler verilecektir.

3.2.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada amaclarina gore arastirma tiplerinden olan betimleyici arastirma
tipi kullanilmistir. Betimleyici arastirmalar, “nedir” ve “ne oluyor” sorularina cevap
arayan, durum saptayict c¢aligmalardir (Ural ve Kilig, 2006). Baska bir deyisle
betimleyici aragtirmalar, bir durumu saptamaya yonelik olup, bir konuda halihazirdaki
durumun arastirildigi arastirmalardir (Iftar, 1999). Gastronomi turizmi g¢ercevesinde
destinasyonlara yonelik tiiketici temelli marka degeri algisinin belirlenmesine yonelik
gerceklestirilen bu ¢alismada arastirma tiiriine bagl olarak olusturulan arastirma modeli
Sekil 3.1.’de yer almaktadir. Aragtirma modelinde bagimsiz degiskenler marka degerinin
alt bilesenleri ve bagimli degisken olarak ise tiiketici temelli marka degeri olarak 6n

gorilmiistiir.
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Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Marka Varhgi
(BA)

Marka Kalitesi

/

\ J
N
Marka imaji (BI) > [ Genel Marka Degeri ]
J
N\
Marka Bilinirligi
(BS)

Marka Sadakati
(BL)

N

Arastirma amacina ulagsmak i¢in ¢esitli hipotezler gelistirilmistir. Bu hipotezleri

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

e Hj: Gaziantep Uluslararast Gastronomi Festivali gercevesinde Destinasyon
Marka Varlig1 (BA) Gaziantep destinasyonunun tiiketici temelli marka degeri
tizerinde etkilidir.

e Hj: Gaziantep Uluslararasi Gastronomi Festivali ¢ergevesinde Destinasyon
Marka Kalitesi (BQ) Gaziantep destinasyonunun tiiketici temelli marka degeri
tizerinde etkilidir.

e Hsj: Gaziantep Uluslararasi Gastronomi Festivali ¢ergevesinde Destinasyon
Marka Imaji (BI) Gaziantep destinasyonunun tiiketici temelli marka degeri

uzerinde etkilidir.
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e Hj: Gaziantep Uluslararasi Gastronomi Festivali ¢ergevesinde Destinasyon
Marka Bilinirligi (BS) Gaziantep destinasyonunun tiiketici temelli marka
degeri iizerinde etkilidir.

e Hs: Gaziantep Uluslararasi Gastronomi Festivali ¢ergevesinde Destinasyon
Marka Sadakati (BL) Gaziantep destinasyonunun tiiketici temelli marka

degeri iizerinde etkilidir.

Arastirma modelinde yer alan hipotezlere ek olarak su sorulara da cevaplar

aranmistir:

e Gaziantep Uluslararas1 Gastronomi Festivali ¢ercevesinde Gaziantep’i ziyaret
eden bireylerin algiladiklar1 marka degeri ile bireylerin demografik 6zellikleri
( Cinsiyet, Yas, Egitim Durumu, Meslek, Aylik Gelir, Yasadiklar1 Sehir )
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik var mi1?

e Gaziantep Uluslararas1 Gastronomi Festivali ¢ercevesinde Gaziantep’i ziyaret
eden bireylerin algiladiklart marka degeri ile bireylerin festivalde edinmis
olduklar1 deneyimlerine gore (En ¢ok begendikleri yiyecek ve igecekler,
festival sirasinda gezdikleri diger turistik yerler, festival sirasinda sosyal
medyada paylasim yaptiklari kanallar gibi) arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik var m1?

3.2.2. Evren ve Orneklem

Bilimsel arastirmalarda evreni dogru tanimlamak , aragtirmanin amacina uygun
olarak Olciitler gelistirmek agisindan biiyilk 6nem arz etmektedir. Bu cercevede
aragtirmanin evreni 2018 yil1 Uluslararas1 Gaziantep Gastronomi Festivali’ne katilim

saglayan 322 bireyden olusmaktadir.
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3.2.3. Veri Toplama Yontemi

Bilimsel bir arastirmanin en 6nemli asamalarindan biri de veri ve bilgi toplama
yontem ve aracinin secilmesidir. Sosyal konularda yapilan arastirmalarin veri kaynagi
insandir ve onlardan dogrudan bilgi alma yontemlerinden biri de anket teknigidir.
(Odabasi, 1999). Anket teknigi, katilimcilardan bilgi toplamak i¢in, bigcimlendirilmis
veri formlarini ifade eder. Baska bir deyisle, bir aragtirmanin amacina ulagabilmesi i¢in,
gerekli olan verileri iiretme aracidir. Anket gelistirme sistematik bir siire¢ olup,
arastirmaci bu siire¢ ¢ergevesinde farkli formatlarda sorular gelistirir, onu siraya koyar,

test eder ve sonunda uygular (Nakip,2013).

Arastirma verileri 20.09.2018 ile 22.09.2018 tarihleri arasinda, 2018 yili
Uluslararas1 Gaziantep Gastronomi Festivali’ne aktif olarak katilan 386 bireye anket
uygulanmistir. Anket uygulamasi sonucunda 386 bireyin kendisine ulasilmis fakat 64
anket veri eksikligi nedeniyle arastirmaya dahil edilmemistir. Toplam 386 anketten
geriye kalan 322 anketin tamami arastirmaya dahil edilmistir. Bu kapsamda arastirmaya
dahil edilen anket 2 boliimden olusmustur. Birinci boliimde, tiiketici temelli marka
degerini tespit etmek i¢in kullanilan 6l¢ek yazin taramasi ve olusturulan kavramsal
cerceve sonucunda, Aaker (1991) ile Pike (2010) tarafindan gelistirilen “Tiiketici
Temelli Marka Degeri Olgegi”nden uyarlanarak olusturulmustur. Olgek, marka degerini
belirleme boyutlar1 olan; marka varligi, marka kalitesi, marka imaj1 , marka bilinirligi ve
marka sadakati boyutlarina yonelik toplam 33 onermeden olugmaktadir. Veri toplama
aracinda 5’11 Likert 6l¢egi kullanilmis; (1) “Kesinlikle Katilmiyorum”, (5) “Kesinlikle
Katiliyorum”  seklinde derecelendirilmistir.  Ayrica, katilimcilarin ~ demografik
ozelliklerini ve destinasyondaki deneyimlerini belirleyebilmek amaciyla 15 soruya yer
verilmistir. Veri toplama araci , Tiirkge ve Ingilizce dillerinde kullanilmistir. Yabanci
dilden yapilan 6l¢ek uyarlamasi calismalarinda ifadelerin uyarlama yapilacak dil ve
kiiltiire uygun olmasi biiyilk 6nem arz etmektedir. Bu baglamda o6lgeklerin Tiirkceye
uyarlanmasi yani dil gegerliliginin saglanmasi1 asamasinda, 6l¢ek sahiplerinden gerekli

izinler alindiktan sonra dil gegerligi icin Ingilizceye hakim iki akademisyen tarafindan
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Tiirk¢eye uyarlamasi yapilmistir ve bu iglemin ardindan ilk terclimeyi yapanlardan farkl

Ingilizceye hakim bir akademisyen tarafindan tekrar Ingilizce cevirisi yapilmistir.

3.2.4. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler “SPSS 23 for Windows” paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Bu g¢ercevede birinci asamada, katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirleyebilmek amaciyla frekans analizi yapilmistir. Arastirmanin ikinci
asamasinda Olgeklere iligkin ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
analiz edilmigtir. Aragtirmanin tglincli asamasinda verilerin normal dagilimina
(Kolmogorov-Smirnov Test ve Shapiro-Wilk Test) iliskin uygun testler yapilmistir.
Sonuglar, p degerlerinin 0,05’ten biiyiik oldugunu gostermistir. Bunun yani sira verilerin
normal dagilim gosterip gostermediginden emin olmak igin bu testleri yani sira
ifadelerin Carpiklik ve Basiklik ( Skewness and Kurtosis ) degerleri Q-Q Plot testleri
incelenmistir. Carpiklik ve Basiklik degerleri +1,50 ile -1,50 arasinda ise verilerin
normal dagilim gosterdiginden s6z edilebilir ( Tabachnick ve Fidell, 2013). Dolayisiyla
verilerin parametrik test kosullarin saglandigi ve normal dagilim gosterdikleri tespit
edildigi i¢in calismada, nicel degiskenlerin gerek kendi arasindaki karsilastirmalarda
gerekse gruplara gore yapilan karsilastirmalarda (%95 giiven diizeyi i¢in) parametrik
testlerden yararlanilmistir. Parametrik testlerin kullanim kosullar verilerin nicel nitelikli
olmasi, normal dagilim gdstermesi, homojen olmasi, evrenden yansiz olarak 6rneklem
secimi yapilmasi, 6rneklemin birbirinden bagimsiz olmast ve 6rneklem biiytikliigiiniin
en az 30 ve lizeri olmasi seklinde siralanmaktadir (Ural ve Kilig, 2013). Bu gercevede
caligmanin amacina ulasmak i¢in bagimsiz iki grubun karsilastirilmasi i¢in iki grup
bagimsiz orneklem t testi (independent samples t test) ve birbirinden bagimsiz ikiden
fazla grup icin ise tek yonlii varyans analizi (One Way ANOVA) kullanilmistir. Tek
Yonlii Varyans analizi (One Way ANOVA) sonucunda farklilik bulunan gruplarin ikili
olarak karsilagtirilmasinda ise Tukey testinden yararlanilmistir. Gruplar arasinda
farkliliklarin tespit edilmesi i¢in Tukey testinin secilme nedeni ise; varyans analizi

sirasinda yapilan “Normallik Testi” (test of normality) sonucundan anlamlilik degerinin
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(p>0,05) 0,05 den biiyiikk c¢ikmis olmast varyanslarin homojen oldugunun bir
gostergesidir. Bu nedenle tek yonlii varyans analizinde farkliliklarin hangi gruplar

arasinda oldugunun tespit edilmesi i¢in Tukey testi kullanilmistir.

Arastirmanin  dordiincii asamasinda tiiketici temelli marka degerinin
Ol¢iilmesinde kullanilan alt boyutlar arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaci ile
faktorlere Pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Bu baglamda, degiskenler
arasindaki iligkinin diizeyi, Pearson korelasyon katsayisinin 0,19’un altinda olmasi
durumunda “cok zayif”, 0,20-0,39 icin “zayif’, 0,40-0,59 icin “orta”, 0,60-0,79 i¢in
“kuvvetli” ve 0,80-1,00 i¢in “cok kuvvetli” seklinde (Ural ve Kilig, 2013: )
nitelendirilmistir. Arastirmanin son asamasinda ise degiskenler arasinda ki etkiyi
belirlemek i¢in regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi; bir bagimli degisken
ile bir veya daha fazla sayida bagimsiz degisken arasindaki etkiyi incelemek amaciyla
kullanilan bir istatistiksel yontemdir (Altunigik vd., 2004). Bu ¢alismada, tiiketici temelli
marka degeri bilesenleri bagimsiz degiskenler, genel marka degeri ise bagimli degisken

olarak belirlenmistir.

Diger taraftan, 6lgme araci olarak kullanilan ankette yer alan tiiketici temelli
marka degeri 6l¢eginin yap1 gecerligine iliskin varimax rotasyonu ve temel bilesenler
(principal components) yontemi kullanilarak faktér analizi uygulanmistir. Faktor
analizinin uygulanabilirligi ve oOrneklem hacminin yeterligi Kaiser-Meyer-OlKin
(KMO)-Bartlett Testi degeri ile kontrol edilmistir. Ayrica, 6lgeklerin i¢ tutarligina
yonelik giivenirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmis ve elde edilen

sonuglar caligmanin bulgular béliimiinde verilmistir.

3.2.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma sadece Gaziantep ilinde yapilan Uluslararast Gastronomi Festivali’ne
katilan ve festivalde ulasilan 322 Kkatilimci ile smurhidir. Festivale katilan biitiin

katilimcilara ulagsmaya g¢alismak hem ¢ok uzun zaman alacagi hem de arastirma
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maliyetinin yliksek olacagindan dolayr bu sinirlama zaman ve maliyet etkenleri
distiniilerek konulmustur. Calismada arastirma teknikleri igerisinden sadece anket
yontemi, veri toplama araci olarak kullanilmistir. Arastirma sonucunda ulasilan

sonuglar, arastirma anketinde yer verilen ifadeler ile sinirlidir.

3.3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin bu kisminda kullanilan 06lgeklerin giivenilirligi, katilimcilarin
demografik 6zellikleri ve ziyaret sirasinda edindikleri deneyimleri aragtirma dlgeklerine
iliskin ifadelerin aritmetik ortalamalari, katilimcilarin tiiketici temelli marka degeri
tizerinde etkili olan marka degeri ve alt boyutlarminin katilimeilarin demografik
ozelliklerine gore ve festival sirasinda edindikleri deneyimlerine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigine yonelik bulgular yer almaktadir. Ayrica arastirmada
tiiketici temelli marka degerinin tespit edilmesinde marka degeri alt boyutlar1 arasindaki

iliski ve etki diizeylerine yonelik bulgular yer almaktadir.

3.3.1. Ol¢eklerin Gegerlilik ve Giivenirligine iliskin Bulgular

Anketler cevaplandirildiktan sonra ankette yer alan Gaziantep ilinin gastronomi
turizminde edindigi marka degerinin belirlenmesine yonelik kullanilan tiiketici temelli
marka degeri Olgegine iligkin ifadelerin giivenilirligi “Cronbach Alpha” yontemi ile
Ol¢iilmiistiir. Cronbach Alpha; 6lgekte kullanilan ifadelerin homojen yap1 gdsteren bir
biitiinii ifade edip etmedigini belirleyen bir degerdir (Kalayci, 2010). Bu cergevede,
Gaziantep gastronomi festivalinde ulagilan katilimcilarin bu destinasyonun marka
degerinin tespit edilmesine yonelik hazirlanan tliketici temelli marka degeri Olgegine

iliskin gilivenirlik analizleri sonuglar1 Tablo 3.1’ de yer almaktadir.
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Tablo 3.1. Giivenilirlik Analizine Y6nelik Bulgular

Soru Sayisi Giivenilirlik Katsayisi(a)
Tiiketici Temelli Marka Degeri 33 Adet 0,725
Marka Varhgi (BA) 5 Adet 0,751
Marka Kalitesi (BQ) 10 Adet 0,699
Marka Imaj1 (BI) 5 Adet 0,716
Marka Bilinirligi (BS) 7 Adet 0,740
Marka Sadakati (BL) 6 Adet 0,676

Giivenirlik (Cronbach’s Alpha) katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve Olgegin
giivenirlik durumu; “0,6<0<0,80” ise 6l¢ek oldukca giivenilir, “0,80<0<1,00” ise 6l¢ek
yiiksek derecede giivenilir olarak kabul edilmektedir (Kay1s, 2009).Bu noktada, tiiketici
temelli marka degeri 6lcegi i¢in genel giivenirlik katsayist Cronbach’s Alpha 0=0,725
olarak hesaplanmis olup, bu 6lgegi olusturan 5 faktor veya alt boyut icin de Cronbach’s
Alpha katsayilariin tamami 0=0,70’in iizerinde oldugundan, kullanilan tiiketici temelli

marka degeri 6l¢eginin oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir.

Aragtirmada 6nemli bir yer tutan faktor analizi, baglica amaci aralarinda iliski
bulundugu disiiniilen ¢ok sayidaki degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve
yorumlanmasini kolaylastirmak amaciyla, belirlenen bu degiskenleri daha az sayida
temel boyuta indirgemek ve 6zetlemek olan analiz teknigidir. Faktor analizinde temel
mantik, karmasik bir olgunun daha az sayida faktorler (temel degiskenler) yardimiyla
aciklanabilecegi diislincesidir (Altunistk vd., 2004). Faktor analizinin gegerliligini
gosteren KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, 6rnekleme yeterliligini 6l¢meye yarayan bir
test olup ornek biiylikligii ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup % 60,0’1n {istiinde

olmasi arzulanir (Nakip, 2003).
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KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi sonucunda KMO degeri 0,72 olarak
belirlenmistir (Tablo 3.2). Bu deger 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik testi ana kiitledeki degiskenlerin birbiriyle
iliskili olup olmadig1 hipotezini test etmektedir. Bartlett test sonucunda yaklasik ki kare
degeri 57283,74, anlamlilik ise 0,000 bulunmustur (p<0,05). Bu deger korelasyon
matrisinin  birim matris oldugu seklindeki sifir hipotezinin reddedilebildigini
gostermekte ve faktdr analizinin kullanilmasinin uygunlugunu ortaya g¢ikarmaktadir.
Faktor analizi sonucunda, toplam varyansin % 72,556’unii agiklayan 5 adet bagimsiz
faktor elde edilmistir. Bu faktor analizi sonucunda elde edilen istatistikler Tablo 3.2°de

verilmigtir.

Tabloda, marka varlig: faktoriiniin toplam varyansin %18,678’sini, marka kalitesi
faktoriinilin toplam varyansin %15,311’ini, marka imaj1 faktoriinlin toplam varyansin %
13,967’smn1, marka bilinirligi faktoriiniin toplam varyansin %11,553’ini, marka sadakati

faktoriiniin ise toplam varyansin %13,047’sini agikladigi goriilmektedir.

Tablo 3.2. Faktor Analizi Sonuglari

Alt Boyutlar (Faktorler) n=322 Oz Deger Aciklanan Varyans Birikimli Varyans

% %
Marka Varhgi (BA) 3,450 18,678 18,678
Marka Kalitesi (BQ) 4,752 15,311 33,989
Marka imajl (BI) 4,615 13,967 47.956
Marka Bilinirligi (BS) 3,503 11,553 59,509
Marka Sadakati (BL) 2,258 13,047 72,556

3.3.2. Tammlayici Bilgilere Yonelik Bulgular

Tablo 3.3’de arastirma kapsamina giren kisilerin demografik ve tanimlayici

bilgilerine iliskin bulgularin dagilimina yer verilmistir.
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Tablo 3.3. Katilimcilarin Tanmimlayici ve Calistiklar Isletme Bilgileri

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 175 54,3
Erkek 147 45,7
Yasadig Sehir Istanbul 85 26,4
[zmir 21 6,5
Ankara 18 5,6
Diger 96 29,8
Yurt Dis1 102 31,7
Yas 19 ve alt1 44 13,7
20-29 106 32,9
30-39 83 25,8
40-49 56 17,4
50 ve lizeri 33 10,2
Egitim Durumu Lise 31 9,6
Onlisans 27 8,4
Lisans 181 56,2
Lisanststi 83 25,8
Meslek Ogrenci 84 26,1
Saglik Sektorii 22 6,8
Ozel Sektor 131 40,7
Kamu 62 19,3
Diger 23 7,1
Ayhik Geliriniz 2000 TL ve alt1 152 47,2
2001-4000 TL 40 12,4
4001-6000 TL 60 18,6
6001 TL ve tizeri 70 21,7

Tablo 3.3’e gore; arastirmaya katilan kisilerden, 175’1 kadin, 147’si erkektir.
Katilimeilarin yas ortalamalarina bakildiginda ise 20-29 yas araligindaki katilimcilar
¢ogunluktadir. Bu yas grubunu takip eden ¢ogunluk gruplar sirasiyla; 30-39, 40-49, 19
ve alti ve 50 ve iizeri olarak siralanmustir. Yurti¢i katilim 85 arastirma katilimcisi ile
Istanbul’dan en fazladir. Toplam yurtdisindan festivale katilim saglayan ve arastirmaya
katkida bulunan kisi sayis1 ise 102’dir. Ayrica, festival 6zel sektor calisanlarinin
yogunluklu katilmiyla gergeklesmis olup saglik sektorii katilmi az olmustur.
Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda, 181 arastirma katilimcisi lisans mezunu
olup, 83 lisansiistii, 27 On lisans ve 31 lise mezunu aragtirmaya katki saglamistir. Son

olarak, aylik gelir durumlarinda 2000 TL ve alt1 maas1 olan 152 katilimci, 6001 TL ve
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tizeri kazanan 70 katilimci, 4001-6000 TL arasinda kazanan 60 ve 2001-4000 TL

arasinda maasg alan 40 aragtirma katilimcisi mevcuttur.

3.3.3. Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegine iliskin Bulgular

Arastirmanin bu kisminda katilimcilarin, destinasyon marka degeri algisinin
tespit edilmesi icin kullanilan tiiketici temelli marka degeri 6l¢eginde bulunan ifadelere
verdikleri cevaplarin frekans dagilimlari, aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma

degerlerine yonelik bulgulara yer verilmistir.

Tablo 3.4. Marka Varlig1 ( BA) Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

Siklik Diizeyi
ifadeler B
M@ B @ B x ss
Gaziantep Uluslararasi Gastronomi Festivali'nin f 19 11 14 123 155

sehrin gastronomi markasini gii¢clendiren bir etkinlik o 59 3,4 4,3 38,2 48,1 4,19 1,07
oldugunu diisiiniiyorum. (n=322) 0

Yerel mutfak kiiltiiriiniin olduk¢a zengin oldugunu f 14 7 16 83 202

diistiniiyorum. (n=322) % 4,3 22 50 258 62,7 4,40 0,99
Gaziantep sahip oldugu yemek kiiltirii ile gekicibir f 14 13 16 109 107 496 103
gastronomi sehridir. (n=322) % 43 40 50 339 528 " ’
Festivale Michelin yildizli seflerin katilmasi sehreve f 16 20 30 84 172 416 113
festivale deger kattigini diistiniiyorum. (n=322) % 5062 93 261 534 " '
Festivalde gergeklesen fotograf yarigmasinin etkinlige f 13 17 106 94 92 372 105
art1 bir deger kattigini diistiniiyorum. (n=322) % 4,053 32,9 29,2 286 ' '
GENEL 4,15 874

Tiiketici temelli marka degerinin alt boyutu olan marka varligi boyutunda yer
alan her bir ifadeye iligkin katilimci goriislerine ait betimsel istatistikler (frekans, yiizde
dagilimlar, aritmetik ortalama, standart sapma) Tablo 3.4.’de yer almaktadir. Aritmetik
ortalama degerleri incelendiginde, bu alt boyuta ait genel ortalama degeri de
“Katiliyorum” segenegine karsilik gelmektedir ( Xx=4,15). Bu deger Gaziantep iline
yonelik marka varlig alt boyutunda katilimcilarin yiiksek bir marka degeri yarattigini

gostermektedir. Tablo 3.4’e gore marka varligi alt boyutuna iligkin en yiiksek
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ortalamanin “Yerel mutfak kiltiriiniin oldukga zengin oldugunu diisiiniiyorum” (X

=4,40) Ifadesinde hesaplandig1 tespit edilmistir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugu

Gaziantep ilinin mutfak kiiltiiriiniin ¢ok zengin oldugunu diislindiigiinii ve bununda

marka degerinin tespit edilmesinde 6nemli bir degere sahip oldugunu belirtmislerdir.

Marka varligi alt boyutunda en diisiik ortalama degere sahip ifade ise “Festivalde

gerceklesen fotograf yarigmasinin etkinlige arti bir deger kattigini diigtiniiyorum” (X

=3,72) olarak hesaplanmustir.

Tablo 3.5. Marka Kalitesi (BQ) Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

Sikhik Diizeyi
ifadeler
1D @ B @ (B X ss
. . L f 19 14 123 88 78
Yiiksek kalitede konaklama tesisleri mevcuttur. % 59 43 382 273 242 3,59 1,08
Yerel yiyecek-igecek isletmelerinin yiiksek seviyede f 10 28 89 121 74 368 101
temizlik ve hijyene 6nem verdigini diistiniyorum. % 3,1 8,7 27,6 37,6 230 ™ ’
Gaziantep'in giivenli bir sehir oldugunu f 15 36 72 125 74 364 1.09
diistiniiyorum. % 4,7 11,2 22,4 38,8 23,0 ' '
Festival alaninda yiiksek seviyede giivenlik tedbirleri f 8 33 70 124 87 377 103
almdigini diisiiniiyorum. % 2,5 10,2 21,7 385 27,0 '
: : I - e 27 35 83 117 60
Sehirdeki altyapinin kaliteli oldugunu diisiiniiyorum. % 84 109 258 363 186 3,45 1,16
Yiyecek ve igeceklerin yiiksek kalitede oldugunu ~ f 10 23 64 121 104 389 105
diisiiniiyorum. % 3,1 7,1 199 376 32,3 ' '
Festival alanina ve sehiri¢i ulasim hizmetleri ¢ok f 8 29 45 123 17 388 103
sistematik ve iyi organize edildigine inantyorum. % 25 9,0 140 382 363 ’
Festival esnasinda diizenlenen workshop, sergi, f 9 24 86 123 80
yarigmalar ve konserlerin en giizel sekilde organize 58 75 267 382 248 3,74 1,00
edildigini diistiniiyorum. o ’ ’ ’ '
Gaziantep halki ve ¢alisan personelin ¢ok kibar ve  f 8 29 45 123 117
y?rc'i.m}sever bir sekilde yaklasim sergilediklerini % 25 90 140 382 363 3,96 1,04
diigiiniiyorum.
Festival alanindaki yiyecek ve igeceklerinnormal f 33 13 100 110 66
donemlerdeki fiyata oranla yiiksek oldugunu o 10,2 4,0 31,1 34,2 20,5 3,50 1,16
disiinmiiyorum. 0
GENEL 3,70 0,87
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Tiiketici temelli marka degeri tespitinin diger alt boyutu olan marka kalitesi
boyutunda yer alan her bir ifadeye iligskin katilimci goriislerini kapsayan betimsel
istatistikler (frekans, ylizde dagilimlari, aritmetik ortalama, standart sapma) Tablo 3.5°de
yer almaktadir. Aritmetik ortalama degerleri incelendiginde, bu alt boyuta ait genel
ortalama degeri de “Katiliyorum” segenegine karsilik gelmektedir ( X=3,70). Bu deger
Gaziantep’in gastronomi turizmi destinasyonu olarak kalite boyutunda ytiksek bir marka
degeri yarattigini1 gostermektedir. Tablo 3.5’e gore marka kalitesi alt boyutuna iliskin en
yiiksek ortalamanin “Gaziantep halki ve ¢alisan personelin ¢ok kibar ve yardimsever bir
sekilde yaklagim sergilediklerini diistiniiyorum” (X=3,96) ifadesinde hesaplandig: tespit
edilmistir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu sehir halkinin ve isletmelerde c¢alisan
personellerin ¢ok kibar ve yardimsever bir tavir sergilediklerini diislindiigiini
belirtmislerdir. Son olarak, marka kalitesi alt boyutunda en diigiik ortalama degere sahip
ifade ise “Sehirdeki altyapinin Kkaliteli oldugunu disiiniiyorum” (X=3,45) olarak

hesaplanmustir.

Tablo 3.6. Marka Imaj1 (BI) Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

Sikhik Diizeyi
ifadeler _
M @ B @ (B X ss
Gaziantep yeme-i¢gme kiiltiirii benim damak tadimla 14 29 44 82 153 402 116
uyumludur. % 43 9,0 13,7 255 475 " '
Gaziantep'i ziyaret etmem arkadaglarimin benim f 20 17 99 88 98
hakkimdaki diistincelerini olumlu etkiledigini 6,2 53 30,7 27,3 30,4 3,70 1,13

diisiiniiyorum.

f 33 29 121 86 53

Gaziantep sehir imaj1 benim kendi imajimla tutarlidir. % 102 90 376 267 165 3,30 1,16
Gaziantep'i ziyaret etmem benim kim oldugumu f 42 43 110 97 30 309 115
yansitmaktadir. % 13,0 134 34,2 30,1 9,3 '
Festivale katilimim Gaziantep'teki deneyimimi f 13 15 37 128 129 407 103
zenginlestirdi. % 40 4,7 115 398 40,1 '
GENEL 3,63 ,839

Tiiketici temelli marka degeri tespitinin diger alt boyutu olan marka imaji

boyutunda yer alan her bir ifadeye iliskin katilimci goriislerini kapsayan betimsel
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istatistikler (frekans, ylizde dagilimlari, aritmetik ortalama, standart sapma) Tablo 3.6’da
yer almaktadir. Aritmetik ortalama degerleri incelendiginde, bu alt boyuta ait genel
ortalama degeri de “Katiliyorum” secenegine karsilik gelmektedir ( X=3,63). Bu deger
Gaziantep gastronomi turizmi destinasyonu olarak olumlu bir marka imaji yarattigin
gostermektedir. Tablo 3.6’ya goére marka imaji alt boyutuna iligkin en yiiksek
ortalamanin “Festivale katilimim Gaziantep'teki deneyimimi zenginlestirdi” (X=4,07)
ifadesinde hesaplandigi tespit edilmistir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu gastronomi
festivaline katilimlariin  Gaziantep’teki  deneyimlerini  zenginlestirdigini ifade
etmislerdir. Marka imaj1 alt boyutunda en diisiik ortalama degere sahip ifade ise
“Gaziantep'i ziyaret etmem benim kim oldugumu yansitmaktadir” (X=3,09) olarak

hesaplanmustir.

Tablo 3.7. Marka Bilinirligi (BS) Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

Sikhik Diizeyi
ifadeler _

Q) @ B @ 6 X ss
Gaziantep gastronomik zenginligiyle iyi bir isim ve f 9 8 34 97 174 430 095
unvana sahiptir. % 28 25 10,6 30,1 54,0 '

. e r L f 9 10 19 78 206

Gaziantep yerel tatlariyla iinlii bir sehirdir. % 28 31 59 242 640 4,43 0,92
Yeme-igme amagh bir tatil diigiindiigiimde Gaziantep f 21 32 63 81 125 379 123
ilk aklima gelen sehirdir. % 65 99 196 25,2 388 ' '
Gaziantep Uluslararasi Gastronomi Festivali'ni tanitan ~ f 21 40 60 120 81 362 117
cok fazla reklam gordiim. % 65 124 186 37,3 252 ’
Festivaller marka farkindaligi olusturmak igin en etkili f 21 11 28 131 131 405 110
aragtir. % 65 34 8,7 40,7 40,7 " '
Festivalin tanitiminin sosyal, basili vb. medya kanallar1 f 23 44 92 96 67 343 116
ile yeterince yapildigin diigiiniiyorum. % 7,1 13,7 28,6 29,8 20,8 ' '

f 16 8 58 113 127
50 2,5 18,0 35,1 39,4 4,01 1,06

Gaziantep yeme-igme sehri olarak daha farkli
mecralarda tanitilmas1 gerektigini diisiiniiyorum. %

GENEL 3,95 741

Tiiketici temelli marka degeri tespitinin diger alt boyutu olan marka bilinirligi

boyutunda yer alan her bir ifadeye iliskin katilimci goriislerini kapsayan betimsel
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istatistikler (frekans, ylizde dagilimlari, aritmetik ortalama, standart sapma) Tablo 3.7°de
yer almaktadir. Aritmetik ortalama degerleri incelendiginde, bu alt boyuta ait genel
ortalama degeri de “Katiliyorum” secenegine karsilik gelmektedir ( x=3,95). Bu deger
Gaziantep ili Gastronomi turizmi destinasyonu olarak olumlu diizeyde bilinirlige sahip
bir destinasyondur. Tablo 3.7’ye gore marka bilinirligi alt boyutuna iliskin en yiiksek
ortalamanin “Gaziantep yerel tatlartyla {inli bir sehirdir” (Xx=4,43) ifadesinde
hesaplandig tespit edilmistir. Katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugu Gaziantep’in yerel
tatlartyla iinli bir sehir oldugunu bildiklerini belirtmislerdir. Marka bilinirligi alt
boyutunda en diisiik ortalama degere sahip “Festivalin tanitiminin sosyal, basili vb.
medya kanallar1 ile yeterince yapildigimi disiiniiyorum” (Xx=3,43) ifadesi olarak

hesaplanmustir.

Tablo 3.8. Marka Sadakati (BL) Boyutuna Iliskin Betimsel Istatistikler

Sikhik Diizeyi
ifadeler _
) @ B @ B X ss
Gaziantep bir gastronomi amagli tatil i¢in oncelikli ~ f 24 37 61 97 103 367 1.24
tercihim olurdu. % 75 115 189 30,1 320 ’
Diger arkadaslarima ve ¢evreme Gaziantep'i ziyaret f 9 18 40 111 144 412 101
etmelerini Oneririm. % 2,8 56 12,4 345 44,7 '
Gaziantep'i ileride tekrar ziyaret etmeyi fo12 11 65 111 123 400 102
diisiiniiyorum. % 3,7 34 20,2345 382 ’
Gaziantep'in tatil i¢in ziyaret ettigim diger sehirlerdenf 20 50 86 118 48 338 1.10
daha fazla fayda sagladigini diigiiniiyorum. % 6,2 155 26,7 36,6 149 '
Gaziantep Uluslararas1 Gastronomi Festivali'ne f 25 13 65 117 102 380 1.15
sonraki yillarda da katilmay1 disiiniiyorum. % 7,8 4,0 20,2 36,3 31,7 '
Gaziantep'e 6zgii yerel yemek tariflerini iceren f 42 50 82 77 71 326 131
yemek kitaplart satin almay1 diisiiniiyorum. % 13,0 15,5 25,5 23,9 22,0 ’
GENEL 3,70 ,797

Tiiketici temelli marka degeri tespitinin diger alt boyutu olan marka sadakati
boyutunda yer alan her bir ifadeye iliskin katilimc1 goriislerini kapsayan betimsel
istatistikler (frekans, ylizde dagilimlari, aritmetik ortalama, standart sapma) Tablo 3.8’de

yer almaktadir. Aritmetik ortalama degerleri incelendiginde, bu alt boyuta ait genel
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ortalama degeri de “Katiliyorum” secgenegine karsilik gelmektedir ( x=3,70). Bu deger
Gaziantep’in gastronomi turizmi destinasyonu olmasi bakimindan marka sadakati
boyutunda yiiksek bir marka degeri yarattigin1 géstermektedir. Tablo 3.8’e gore marka
sadakati alt boyutuna iligkin en yiiksek ortalamanin “Diger arkadaglarima ve ¢evreme
Gaziantep'i ziyaret etmelerini Oneririm” (X=4,12) ifadesinde hesaplandigi tespit
edilmistir. Katilimcilarin biiylik bir cogunlugu arkadaglarina ve ¢evresine Gaziantep’i
ziyaret etmelerini Onerdiklerini belirtmislerdir. Marka sadakati alt boyutunda en diisiik
ortalama degere sahip “Gaziantep'e 6zgli yerel yemek tariflerini iceren yemek kitaplari

satin almayi diisiinliyorum” (x=3,26) ifadesi olarak hesaplanmustir.

3.3.4. Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢eginin Tanmimlayia1 Bilgilere
Gore Karsilastirmasi

Aragtirmanin bu kisminda tiiketici temelli marka degerinin ve alt boyutlarinina
yonelik diisiincenin, katilimcilarin tanimlayici bilgilerine goére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek i¢in iki degiskenli gruplarda (cinsiyet) bagimsiz
orneklemler i¢in t testi (independent samples t test), ikiden fazla olan degisken
gruplarinda tek yonlii varyans analizi (One-way ANOVA) ve ikiden fazla olan gruplarda
farkliligin hangi gruplar arasinda gercgeklestigini ortaya koymak amaciyla “Coklu
Karsilagtirma-Tukey HSD-Analizi” yapilmustir.

Tablo 3.9’da arastirmaya katilan kisilerin tiiketici temelli marka bileseni ve alt
boyutlarina iliskin diislincelerinin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in yapilan bagimsiz oOrneklemler t testi (independent

samples t test) sonuclar1 sunulmustur.
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Tablo 3.9. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Cinsiyet X S.S. t P

Erkek 4,03 ,982

Marka Varhg 2,16 ,032
Kadmn 4,25 , 762
o Erkek 3,72 737

Marka Kalitesi -,416 ,678
Kadin 3,68 ,673
] Erkek 3,55 ,933

Marka Imaj1 1,55 ,122
Kadin 3,70 147
re e 1o Erkek 3,86 ,840

Marka Bilinirligi Kadm 4,02 639 2,02 0,44
. Erkek 3,63 ,849

Marka Sadakati Kadm 3.77 746 1,54 ,125
Genel Tiiketici Temelli Marka  Erkek 3,75 731

. . 1,39 ,165
Degeri Kadn 3,86 ,608

Tablo 3.9’da goriildigii tizere; katilimcilarin tiiketici temelli marka bilesenini
marka varlig alt boyutuna iligkin diislincelerinin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik gosterdigi (t=2,16; p<0,05) goriilmektedir. Farklilikla ilgili olarak
marka varlig1 boyutuna iligkin kadmlarin Gaziantep ilinin marka varlig algilamalarinin (
x=4,25) erkeklere oranla (x=4,03) daha pozitif oldugu sdylenebilir. Katilimeilarin
tilketici temelli marka bileseni (t=1,39; p>0,05) ve marka kalitesi (t=-,416; p>0,05),
marka imaji  (t=1,55; p>0,05), marka bilinirligi (t=1,54; p>0,05) ve marka sadakati
(t=1,54; p>0,05) alt boyutlarma iliskin diisiincelerinde cinsiyete gore bir farklilik

gostermedigi tespit edilmistir.

Tablo 3.10°da arastirmaya katilan kisilerin tiiketici temelli marka degeri ve alt
boyutlarina iligkin diisiincelerinin yasadiklar1 sehirlere gore anlamli farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek i¢in yapilan Tek yonlii varyans analizi sonuglart sunulmustur.
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Tablo 3.10. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Katilimcilarin Yasadigi Sehirlere Gore

Karsilagtirilmasi
Boyutlar Sehir X S.S. F p Tukey
[stanbul 4,16 80
[zmir 3,94 1,23
Marka Varhg Ankara 4,06 90 1,41 232
Dlger 4,04 1,06
Yurt Dist 4,29 ,60
[stanbul 3,60 64
[zmir 3,44 ,53
3,33 ,96 -
Marka Kalitesi Ankara 6,40 0,00 5-1
Diger 3,63 A7 2_123
Yurt Dis1 3,96 99 5-4
I[stanbul 3,50 81
[zmir 3,62 ,66
Marka imajl Ankara 3,35 76 1,82 124
Diger 3,69 1,02
Yurt Dis1 3,76 ,68
fstanbul 3,80 ,69
[zmir 4,24 ,50
Marka Bilinirligi Ankara 3,61 ,88 3,22 ,013 1-2
Diger 3,98 ,87
Yurt Dis1 4,04 ,61
Istanbul 3,60 ,81
[zmir 3,80 ,58
Marka Sadakati Ankara 3,28 ,91 2,21 ,068
Diger 3,73 ,94
Yurt Dis1 3,81 ,60
Istanbul 3,71 ,061
. . [zmir 3,78 ,46
ﬁ‘;‘;‘l’::]‘)‘ffz‘:i‘ Temelli i ara 350 .80 3,05 017 35
g Diger 3,79 80 1-5
Yurt Dis1 3,97 ,53

*9<0,05 (1: Istanbul, 2: Izmir, 3: Ankara, 4: Diger, 5: Yurt dis1) her bir tiiketici temelli marka

bileseni alt boyutlart icin farkll rakamlari iceren gruplar arasindaki fark onemlidir.
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Katilimcilarin gerek tiiketici temelli marka bileseni gerekse alt boyutlarina iliskin
yasadiklar1 sehirlere gore vermis olduklari yanitlarin karsilagtirllmasina yonelik tek
yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 3.10.’da sunulmustur. Buna gore, genel tiiketici
temelli marka degeri (p=0,017; p<0,05) ve marka kalitesi (p=0,00; p<0,05), marka
bilinirligi (p=0,013; p<0,05) alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
tespit edilirken; marka varligi (p=0,232; p>0,05) ,marka imaj1 (p=1,82; p>0,05) ve
marka sadakati (p=2,21; p>0,05) alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

goriilmemistir.

Genel tiliketici temelli marka degeri i¢in aritmetik ortalamalar incelendiginde
Yurtdisinda (X= 3,97) ikamet eden katilimcilarin Ankara (X= 3,50) ve Istanbul (X
=3,71) ilinde ikamet eden katilimcilarla arasinda anlamli farkliliklar bulunmus olup,
Ankara ilinde ikamet eden katilimcilarin en diisiik diizeyde genel tiiketici temelli marka

degeri algisina sahip olduklar tespit edilmistir.

Tablo 3.11. Tiketici Temelli Marka Degerinin Katilimecilarin  Yaglarina Gore

Karsilastirilmasi

>

Boyutlar Yas
Marka Varhg 19 ve daha az
20-29
30-39 1,77 0,14
40-49
50 ve lizeri
Marka Kalitesi 19 ve daha az
20-29 1,49 0,21
30-39
40-49
50 ve lizeri
Marka Imaji 19 ve daha az
20-29 2,60 0,03 1-4
30-39
40-49
50 ve lizeri
Marka Bilinirligi 19 ve daha az
20-29 1,60 0,17
30-39

S.S. F p  Tukey

88



40-49
50 ve lizeri

Marka Sadakati 19 ve daha az
20-29 0,65 0,63
30-39
40-49
50 ve lizeri

Genel Tiiketici Temelli 19 ve dahaaz

Marka Degeri 20-29 1,34 0,26
30-39
40-49
50 ve tizeri

*0<0,05 (1: 19 ve alti, 2:20-29, 3: 30-39, 4: 40-49, 5: 50 ve Uzerl) her bir tiiketici temelli marka

bileseni alt boyutlart i¢in farkl rakamlari iceren gruplar arasindaki fark onemlidir.

Katilimcilarin gerek tiiketici temelli marka bileseni gerekse alt boyutlarina iliskin
yaslara gore vermis olduklar1 yanitlarin karsilastirilmasina yonelik tek yonli varyans
analizi sonuglar1 Tablo 3.11.’de sunulmustur. Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore
katilimcilarin yaslarina gore tiiketici temelli marka degerinin alt boyutlarindan sadece
marka imaj1 (p=0,03; p<0,05) alt boyutuna yonelik vermis olduklar1 cevaplarda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmis olup, genel tiiketici temelli marka
degeri (p=0,26; p>0,05), marka varlig1 (p=0,14; p>0,05), marka kalitesi (p=0,21;p>0,05)
, marka bilinirligi (p=0,17; p>0,05), marka sadakati (p=0,63; p> 0,05) alt boyutlarinda

ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Marka imaj1 alt boyutu i¢in ortalamalar incelendigi takdirde 40-49 yas aras1 (X
=3,81) ile 19 ve alt1 yasinda (X=3,40) olan katilimcilar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliligin oldugu, 40-49 yas arasinda ki katilimcilarin 19 ve alt1 yas grubuna
gore Gaziantep ilinin marka degerinin tespit edilmesinde marka imaj1 alt boyutuna daha

fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.
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Tablo 3.12. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore

Karsilagtirilmasi
Boyutlar Egitim Durumu X  SS. F p  Tukey

Marka Varh@ Lise 4,04 955
On Lisans 3,96 ,752 1,35 0,26
Lisans 4,13 ,888
Lisansiistii 429 843

Marka Kalitesi Lise 3,74 896
On Lisans 3,70 597 1,95 0,12
Lisans 3,62 ,697
Lisansiistii 3,85 672

Marka imaji Lise 3,75 ,916
On Lisans 3,51 ,684 1,27 0,28
Lisans 3,58 ,859
Lisansiistii 3,76 ,804

Marka Bilinirligi Lise 403 ,837
On Lisans 3,95 ,645 0,19 0,90
Lisans 3,93 ,686
Lisansiistii 3,96 850

Marka Sadakati Lise 3,70 ,887
On Lisans 3,37 727
Lisans 3,65 ,800 4,05 0,008
Lisansiistii 392 729

Genel Tiiketici Temelli Lise 3,84 ,829

Marka Degeri On Lisans 3,70 ,608 1,60 0,19
Lisans 3,76 641
Lisansiistii 3,94 670

*n<0,05 (1: Lise, 2: on lisans, 3: lisans, 4. lisansiistii) her bir tiiketici temelli marka bilegeni alt

boyutlart igin farkl rakamlari iceren gruplar arasindaki fark onemlidir.

Katilimeilarin gerek tiiketici temelli marka bileseni gerekse alt boyutlarina iliskin

egitim durumlarina gére vermis olduklar1 yanitlarin karsilastirilmasina yonelik tek yonlii

varyans analizi sonuglari Tablo 3.12°de sunulmustur. Tek yonlii varyans analizi

sonuglarina gore katilimcilarin egitim durumlarina gore tiiketici temelli marka degerinin

alt boyutlarindan sadece marka sadakati (p=0,008; p<0,05) alt boyutuna yonelik vermis

olduklar1 cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmis olup, genel

tiiketici temelli marka degeri (p=0,19; p>0,05), marka varlig1 (p=0,26; p>0,05) , marka
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kalitesi (p=0,12;p>0,05), marka bilinirligi (p=0,90; p>0,05), marka imaj1 (p=0,28; p>

0,05) alt boyutlarinda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Marka sadakati alt boyutu i¢in ortalamalar incelendigi takdirde lisansiistii egitim

alan katilimcilar ( X=3,96) ile on lisans ( X=3,37) ve lisans (Xx=3,93) egitimi alan

katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu, lisansiistii alan

katilimcilarin lisans ve 6zellikle 6n lisans grubuna gore tiiketici temelli marka degerinin

tespit edilmesinde marka sadakati alt boyutuna daha fazla 6nem verdikleri tespit

edilmistir.

Tablo 3.13. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Katilimcilarin Meslek Durumuna Gore

Karsilastirilmasi
Boyutlar Meslek X S.S. F p  Tukey

Marka Varhg Ogrenci 398 1,10
Saglik Sektorii 4,11 0,96 1,29 0,28
Ozel Sektor 4,25 0,72
Kamu Sektorii 4,13 0,86
Dlger 4,26 0,59

Marka Kalitesi Ogrenci 349 778
Saglik Sektorii 3,79 774 271 0,03 1-3
Ozel Sektor 3,78 ,638
Kamu Sektorii 3,79 701
Diger 3,68 ,663

Marka Imaji Ogrenci 352 ,875
Saglik Sektori 3,76 1,949 0,63 0,64
Ozel Sektor 3,67 ,809
Kamu Sektorii 363 872
Dlger 3,72 ,681

Marka Bilinirligi Ogrenci 3,82 ,866
Saglik Sektori 3,96 ,855 1,23 0,30
Ozel Sektor 3,99 677
Kamu Sektorii 3,96 716
Diger 4,16 477

Marka Sadakati Ogrenci 3,68 ,896
Saglik Sektori 3,64 864 1,22 0,30
Ozel Sektor 3,63 ,825
Kamu Sektorii 3,90 587
Diger 3,71 ,636

Genel Tiiketici Temelli Ogrenci 3,67 771
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Marka Degeri Saglik Sektorii 3,84 780 1,23 0,29

Ozel Sektor 3,85 ,623
Kamu Sektorii 3,87 ,623
Diger 3,88 461

*0<0,05 (1: Og'renci, 2:Saghk Sektorii, 3: Ozel Sektor, 4: Kamu Sektorii, 5: Diger) her bir
tiiketici temelli marka bileseni alt boyutlart icin farkl rakamlar: iceren gruplar arasindaki fark

onemlidir.

Katilimcilarin gerek tiiketici temelli marka bileseni gerekse alt boyutlarina iliskin
meslek gruplarina gore vermis olduklar1 yanitlarin karsilagtirilmasina yonelik tek yonlii
varyans analizi sonuglari Tablo 3.13’de sunulmustur. Tek yonlii varyans analizi
sonuclarina gore katilimcilarin ¢alistiklar islere gore tiiketici temelli marka degerinin alt
boyutlarindan sadece marka kalitesi (p=0,03; p<0,05) alt boyutuna ydnelik vermis
olduklar1 cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmis olup, genel
tiikketici temelli marka degeri (p=0,29; p>0,05), marka varlig1 (p=0,28; p>0,05) , marka
sadakati (p=0,30;p>0,05) , marka bilinirligi (p=0,30; p>0,05), marka imaj1 (p=0,64; p>
0,05) alt boyutlarinda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Marka kalitesi alt boyutu igin ortalamalar incelendigi takdirde O6zel sektor
calisanlar1 ( X =3,78 ) ile dgrenciler ( X=3,49) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin oldugu, 6zel sektdrde calisan katilimcilarin 6zellikle Ogrencilere nazaran
tiiketici temelli marka degerinin tespit edilmesinde marka kalitesi alt boyutuna daha

fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Tablo 3.14. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Katilimcilarin Aylik Gelirine Gore

Karsilastirilmasi
Boyutlar Aylik Gelir X  SS. F p  Tukey
Marka Varhg 0-2000TL 418 912

2001-4000TL 3,93 ,939 0,99 0,39
4001-6000TL 4,21 932
6001 ve Uzeri 4,14 679
Marka Kalitesi 0-2000TL 3,59 731
2001-4000TL 3,60 ,791 5,50 0,001 1-3

4001-6000TL 4,00 682
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6001 ve Uzeri 3,74 544

Marka Imaji 0-2000TL 3,63 ,804
2001-4000TL 3,37 ,846 4,14 0,007 2-3
4001-6000TL 3,93 ,824 3-4
6001 ve Uzeri 355 867

Marka Bilinirligi 0-2000TL 3,95 ,740

2001-4000TL 387 /857 0533 0,66

4001-6000TL 4,04 737
6001 ve Uzeri 3,90 ,680

Marka Sadakati 0-2000TL 3,72 ,813
2001-4000TL 3,50 ,814 1,93 0,12
4001-6000TL 3,87 753
6001 ve Uzeri 364 772

Genel Tiketici Temelli 0-2000TL 3,79 ,673

Marka Degeri 2001-4000TL 365 712 2,56 0,055
4001-6000TL 4,00 ,688
6001 ve Uzeri 3,79 586

*p<0,05 (1: 0-2000TL, 2:2001-4000TL, 3: 4001-6000TL, 4. 6001TL ve Uzeri) her bir tiiketici

temelli marka bileseni alt boyutlari igin farkly rakamlar: iceren gruplar arasindaki fark

onemlidir.

Katilimcilarin gerek tiiketici temelli marka bileseni gerekse alt boyutlarina iliskin
aylik gelir durumlarina gore vermis olduklar1 yanitlarin karsilastirilmasina yonelik tek
yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 3.14.de sunulmustur. Tek yonlii varyans analizi
sonuclarina gore katilimcilarin ¢alistiklart islere gore tiiketici temelli marka degerinin alt
boyutlarindan sadece marka kalitesi (p=0,001; p<0,05) ve marka imaji (p=0,007;
p<0,05) alt boyutuna yonelik vermis olduklar1 cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmis olup, genel tiiketici temelli marka degeri (p=0,055; p>0,05),
marka varlig1 (p=0,39; p>0,05) , marka sadakati (p=0,12;p>0,05) , marka bilinirligi ve
(p=0,533; p>0,05) alt boyutlarinda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit

edilmemistir.

Marka kalitesi alt boyutu icin ortalamalar incelendigi takdirde O ile 2000 TL
aylik gelir diizeyine sahip katilimcilar ile ( x =3,59 ) ile 4001 ile 6000TL ( x=4,0)
arasinda aylik gelir diizeyine sahip katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farkliligin oldugu, 4001 ve 6000 TL aylik gelire sahip olan katilimcilarin 6zellikle O ile
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2000TL aylik gelire sahip katilimcilara nazaran tiiketici temelli marka degerinin tespit
edilmesinde marka kalitesi alt boyutuna daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.
Bunun yani sira, Marka imaj1 alt boyutu i¢in ortalamalar incelendigi takdirde 4001 ile
6000 TL aylik gelir diizeyine sahip katilimcilar ( X =3,93) ile 2001 ile 4000 TL ( x
=3,37) ve 6001 TL ve daha tizeri (x=3,55 ) aylik gelire sahip olan katilimcilar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu, 4001 ve 6000 TL Aylik gelire sahip
olan katilimcilarin 6zellikle 2001 ile 4000 TL aylik gelire sahip katilimcilara nazaran
tiiketici temelli marka degerinin tespit edilmesinde marka imaji alt boyutuna daha fazla

onem verdikleri tespit edilmistir

Tablo 3.15. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Katilimcilarin Seyahate Katilim Cesidi

ile Karsilastirilmasi

Boyutlar Seyahat X S.S. t P

Bireysel 3,98 1,04

Marka Varhg 2,99 0,000
Grup 4,27 0,69

Marka Kalitesi Bireysel 3,60 0,83 2,30 0,000
Grup 3,78 0,58
. Bireysel 3,52 0,92

Marka Imaji 2,23 0,016
Grup 3,73 0,75
e e tes Bireysel 3,81 0,97

Marka Bilinirligi Grup 4.05 0,46 2,96 0,000
. Bireysel 3,60 0,90

Marka Sadakati Grup 379 0.69 2,14 0,004
Sleatiol ; Bireysel 3,69 0,83

Geflel .Tuket1c1 Temelli Marka Y 2,03 0,000
Degeri Grup 3,91 0,47

Tablo 3.15.’de goriildiigi tizere; katilimcilarin tiiketici temelli marka bilesenini
(t=2,93;p<0,05) ve marka varlig1 (t=2,99;p<0,05), marka kalitesi(t=2,30; p<0,05), marka
imaj1 (t=2,23; p<0,05) , marka bilinirligi (t=2,96; p<0,05) ve marka sadakati (t=2,14;
p<0,05) alt boyutlarina iligkin diisiincelerinin seyahate katilim ¢esitlerine gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi (p<0,05) goriilmektedir.
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Farklilikla ilgili olarak marka varligi ( x=4,27), marka kalitesi(x=3,78) , marka

imaj1 (X=3,73), marka bilinirligi (Xx=4,05), marka sadakati (Xx=3,79) alt boyutlarina ve

genel tiiketici temelli marka degerine iligkin grup ile gelen katilimeilarin bireysel olarak

gelen katilimcilardan daha olumlu diisiincelere sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.16. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Katilimcilarin Gaziantep’i Ziyaret Etme

Sayisina Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Ziyaret Sayisi X  SS. F p  Tukey

Marka Varhgi Birinci Kez 424 757
Ikinci Kez 409 ,829 2,56 0,05

Uciincii Kez 4,42 410

Dért ve daha fazla 3,98 1,08

Marka Kalitesi Birinci Kez 3,76 707
Ikinci Kez 3,60 ,721 1,58 0,19

Ucgiincii Kez 3,90 447

Dort ve daha fazla 3,62 735

Marka imajl Birinci Kez 3,75 ,802
ikinci Kez 3,40 ,871 2,54 0,56

Ugiincii Kez 3,69 ,661

Dért ve daha fazla 397 886

Marka Bilinirligi Birinci Kez 393 731
ikinci Kez 388 ,674 0,93 0,42

Uciincii Kez 421 543

Dért ve daha fazla 399 820

Marka Sadakati Birinci Kez 3,76 ,802
ikinci Kez 3,62 ,637 0,79 0,50

Uciincii Kez 382 723

Dért ve daha fazla 3,64 879

Genel Tiiketici Temelli Birinci Kez 3,87 ,662
Marka Degeri ikinci Kez 3,71 628 1,64 0,18

Ugiincii Kez 4,00 470

3,74 722

Dort ve daha fazla

*0<0,05 (1: Iik kez, 2: Ikinci Kez, 3: Uciincii Kez, 4: Dort ve Uzerl) her bir tiiketici temelli

marka bileseni alt boyutlart i¢in farkli rakamlari iceren gruplar arasindaki fark onemlidir.

Katilimcilarin gerek tiiketici temelli marka bileseni gerekse alt boyutlarina iliskin

Gaziantep’i ziyaret etme sayisina gore vermis olduklart yanitlarin karsilastirilmasina

yonelik tek yonlii varyans analizi sonuglari Tablo 3.16’da sunulmustur. Tek yonli
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varyans analizi sonucglarina gore katilimcilarin Gaziantep’i ziyaret etme sayisina gore
tiikketici temelli marka degerinin alt boyutlarindan sadece marka varligi (p=0,05; p<0,05)
alt boyutuna yonelik vermis olduklar1 cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
tespit edilmis olup, genel tiiketici temelli marka degeri (p=0,18; p>0,05), marka sadakati
(p=0,79;p>0,05) , marka bilinirligi (p=0,42; p>0,05), marka imaj1 (p=0,56; p> 0,05) ve
marka kalitesi (p=0,19; p>0,05) alt boyutlarinda ise istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir (p>0,05).

Marka varligi alt boyutu igin ortalamalar incelendiginde Gaziantep’e 3 defa gelen
bireyler ile ( x=4,42 ) dort veya daha fazla gelen katilimcilar ( X =3,98) arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu, dort veya daha fazla  gelen
katilimcilarin 6zellikle tic defa gelen katilimcilara kiyasla tiiketici temelli marka
degerinin tespit edilmesinde marka varligi alt boyutuna daha fazla 6nem verdikleri tespit

edilmistir.

Tablo 3.17. Tiketici Temelli Marka Degerinin Katilimcilarin Gaziantep’e Gelme

Nedenine Gore Karsilastirilmasi

Gelme =
Boyutlar Nedeni S.S. t P

Festival 4,12 0,92

Marka Varhg - 0,88 0,323
Diger 421 0,73
o Festival 3,75 0,73

Marka Kalitesi - 1,96 0,214
Diger 3,58 0,64
. Festival 3,72 0,82

Marka Imaji - 2,79 0,476
Diger 3,44 0,83
e e teve Festival 3,95 0,76

Marka Bilinirligi Diger 3.94 0.68 1,16 0,478
. Festival 3,74 0,84

Marka Sadakati Diger 361 0.67 1,38 0,044
iiketici i Festival 3,84 0,70

GePel .Tuket1c1 Temelli Marka 1,31 0,191
Degeri Diger 3,73 0,57
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Tablo 3.17°de goriildiigii lizere; katilimcilarin tiiketici temelli marka bileseninden

sadece marka sadakati alt boyutuna(t=1,38; p<0,05) iliskin diisiincelerinin Gaziantep’i

ziyaret etme nedenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdsterdigi (p<0,05)

gorilmektedir.

Marka sadakati boyutunda tespit edilen farkliliklarla ilgili olarak Gaziantep’i

festivale katilim amaciyla ziyaret eden katilimcilarin (X=3,74) diger amagla

destinasyonu ziyaret eden katilimcilardan daha olumlu diisiincelere sahip oldugu

sOylenebilir.

Tablo 3.18. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Katilimcilarin Uluslararas1 Gaziantep

Festivali Hakkinda Bilgi Aldiklar1 Kanallara Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Bilgi Kanal X  SS. F p  Tukey

Marka Varhgi Gazeteler 420 ,282
Seyahat Acentasi/TO 3,90 951
Arkadas/Akraba 4,09 931
Posterler/Afisler 4,23 520

Tur Kitaplar/Rehberler 3,83 1,48 1.344 0,237
Internet Sosyal Medya 431 814
Digerleri 4,21 764
Marka Kalitesi Gazeteler 3,85 ,494
Seyahat Acentasi/TO 3,72 ,859
Arkadas/Akraba 3,62 736

Posterler/Afigler 360 462 1239 0,286
Tur Kitaplar/Rehberler 3,46 866
internet Sosyal Medya 3,68 729
Digerleri 3,87 580
Marka imajl Gazeteler 3,60 ,848
Seyahat Acentas1/TO 3,71 ,830
Arkadas/Akraba 3,62 ,846

Posterler/Afigler 352 ,681 0,734 0,622
Tur Kitaplari/Rehberler 3,18 1,15
Internet Sosyal Medya 3,66 823
Digerleri 3,69 ,844
Marka Bilinirligi Gazeteler 4,42 404
Seyahat Acentasi/TO 3,74 ,899
Arkadas/Akraba 3,82 787

Posterler/Afisler 400 /508 2,378 0,291
3,67 125

Tur Kitaplari/Rehberler
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Internet Sosyal Medya 4,13 553

Digerleri 4,04 675
Marka Sadakati Gazeteler 3,83 ,707
Seyahat Acentasi/TO 3,72 721
Arkadag/Akraba 3,64 ,858 0,722 0,632
Posterler/Afisler 3,75 ,720

Tur Kitaplari/Rehberler 3,15 1,169
internet Sosyal Medya 3,85 716

Digerleri 3,65 791
Genel Tiiketici _Gazeteler 3,98 ,449
Temelli Marka Seyahat Acentasi/TO 3,75 779
Degeri Arkadas/Akraba 3,74 722
Posterler/Afisler 379 ,433 0,99 0,428

Tur Kitaplari/Rehberler 3,53 1,09
Internet Sosyal Medya 3,90 538
Digerleri 3,89 ,624

*p<0,05 (1: Gazeteler, 2:Seyahat acentasi/Tur operatorleri, 3: Arkadaglar/Akrabalar, 4:

Posterler/Afisler, 5: Tur Kitaplari/Rehberler, 6: Internet Sosyal Medya, 7: Digerleri) her bir tiiketici

temelli marka bilegeni alt boyutlar igin farkli rakamlart iceren gruplar arasindaki fark onemlidir.

Tablo 3.18.’de gorildiigii iizere; katilimcilarin tiiketici temelli marka bileseni
(p=0,428; p>0,05) ile marka varligt (p=0,237; p>0,05), marka kalitesi (p=0,286;
p>0,05), marka imaj1 (p=0,622; p>0,05), marka bilinirligi (P=0,291; p>0,05), marka
sadakati (p=0,632; p>0,05) alt boyutlarina iliskin diistincelerinin Gaziantep Uluslararasi
Gastronomi Festivali’'ni 6grendikleri kanallara gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik gostermedigi (p>0,05) goriilmektedir.

Tablo 3.19. Tiketici Temelli Marka Degerinin Katilimcilarin Festival Boyunca

Paylagimda Bulundugu Sosyal Medya Kanallarina Gore Karsilastiriimasi

Boyutlar Sosyal Medya X  SS. F p  Tukey

Marka Varhgi Facebook 425 771
Instagram 4,23 879 3,292 0,021 1-3
Twitter 3,76 1,20 2-3
Yapmadim 4,04 751

Marka Kalitesi Facebook 3,97 624
Instagram 3,69 ,665 7,677 0,000 1-2
Twitter 3,42 1,942 1-3
Yapmadlm 3,51 ,663 1-4

Marka imaji Facebook 3,85 773
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Instagram 3,71 ,793 7,823 0,000 1-3

Twitter 3,11 ,996 1-4
Yapmadim 3,47 ,808 2-3
Marka Bilinirligi Facebook 4,04 665 1-3
Instagram 4,06 ,686 8,716 0,000 2-3
Twitter 3,37 1,132 3-4
Yapmadim 389 572
Marka Sadakati Facebook 3,80 ,749
Instagram 3,75 ,819 1,629 0,183
Twitter 3,64 ,863
Yapmadim 354 763
Genel Tiiketici Temelli Facebook 3,98 ,621 1-3
Marka Degeri Instagram 3,86 ,631 6,399 0,000 14
Twitter 3,45 946 3-2
Yapmadim 3,67 ,558

*p<0,05 (1: Facebook, 2:Instagram, 3: Twitter, 4:Yapmadim) her bir tiiketici temelli marka
bileseni alt boyutlar1 i¢in farkli rakamlari igeren gruplar arasindaki fark dnemlidir.

Katilimeilarin gerek tiiketici temelli marka bileseni gerekse alt boyutlarina iligkin
festival boyunca paylagimda bulundugu sosyal medya kanallarina gore vermis olduklari
yanitlarin karsilastirilmasina yonelik tek yonlii varyans analizi sonuglari Tablo 3.19°da
sunulmustur. Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore katilimcilarin paylasimda
bulunduklar1 kanallara gore tiiketici temelli marka degeri (p=0,000; p<0,005)
marka varligi (p=0,021; p<0,05), marka kalitesi (p=0,000;

p<0,05), marka imaji (P=0,000; P<0,005), marka bilinirligi (p=0,000; p<0,05) alt
boyutlarina yonelik vermis olduklar1 cevaplarda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
tespit edilmis olup, genel tiiketici temelli marka degerinin alt boyutu marka sadakati
(p=0,183; p>0,05) boyutunda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir (p>0,05).

Marka varligi alt boyutu i¢in ortalamalar incelendigi takdirde festival boyunca
Twitter (X= 3,76) kullanan katilimcilarin Instagram ( x=4,23) ile Facebook (X =4,25)
kullanan katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu,

Instagram ve Facebook kullanan kullanicilarin Twitter kullanan kullanicilara gore
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tiiketici temelli marka degerinin tespit edilmesinde marka varligi alt boyutuna daha fazla

onem verdikleri tespit edilmistir.

Marka kalitesi alt boyutu i¢in ortalamalar incelendigi takdirde festival boyunca
Facebook ( x=3,97) kullanan katilimcilarin Instagram ( X =3,69) , Twitter ( x=3,42)
kullanan katilimcilar ve higbir paylasim yapmayan (X=3,51) katilimcilar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu, Facebook kullanan kullanicilarin
Instagram, Twitter kullanan kullanicilara ve higbir paylasimda bulunmayan katilimcilara
gore tiiketici temelli marka degerinin tespit edilmesinde marka Kkalitesi alt boyutuna

daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Marka imaj1 alt boyutu i¢in ortalamalar incelendigi takdirde festival boyunca
Instagram ( x=3,71) kullanan katilimcilarin Twitter (X =3,11) kullanan katilimcilar ve
higbir paylasim yapmayan ( X=3,47) katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
farkliligin oldugu, Instagram kullanan kullanicilarin Twitter kullanan kullanicilara ve
higbir paylasimda bulunmayan katilimcilara gore tiiketici temelli marka degerinin tespit

edilmesinde marka imaj1 alt boyutuna daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Marka bilinirligi alt boyutu i¢in ortalamalar incelendigi takdirde festival boyunca
Facebook ( X=4,04) kullanan katilimcilarin Twitter ( X =3,37) kullanan katilimcilarla
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliigmm oldugu, Facebook kullanan
kullanicilarin  Twitter kullanan kullanicilara ve higbir paylasimda bulunmayan
katilimcilara gore tiiketici temelli marka degerinin tespit edilmesinde marka bilinirligi
alt boyutuna daha fazla onem verdikleri tespit edilmistir. Bunun yani sira, festival
boyunca Instagram (X =4,06) kullanan katilimcilar ile Twitter kullanan katilimcilar (X
=3,37) arasinda yine istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga tespit edilmis, Instagram
kullanarak paylasimda bulunan katilimcilarin Twitter araciligiyla paylasimda bulunan
katilimcilara oranda marka bilinirligi boyutuna daha fazla 6nem verdikleri tespit

edilmistir.
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Genel tiiketici temelli marka degeri igin ortalamalar incelendigi takdirde festival
boyunca Facebook ( X =3,98) kullanarak paylasimda bulunan katilimcilarin Instagram
( x =3,86) ve Twitter ( X=3,45) kullanarak paylasimda bulundugu katilimcilar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu, Facebook kullanan kullanicilarin
Instagram ve, Twitter kullanan kullanicilara gore tiiketici temelli marka degerinin tespit
edilmesinde genel tiiketici temelli marka degerine daha fazla 6nem verdikleri tespit

edilmistir.

Tablo 3.20. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Katilimcilarin Gaziantep Uluslararasi

Gastronomi Festivalinde En Cok Begendikleri Yiyecek ve Igecege Gore

Karsilastirilmasi
Favori = Tuke
Boyutlar Yiyecek S.S. F p y
Marka Varhgi Katmer 4,28 ,633
Baklava 4,31 ,673 1-5
Beyran 4,06 ,952 5,21 0,000 2-5
Kebap 4,31 ,825 4-5
Diger 3,77 1,17
Marka Kalitesi Katmer 3,78 ,617
Baklava 3,75 ,665 2,75 0,28
Beyran 3,71 ,7194
Kebap 3,82 ,613
Diger 3,46 ,808
Marka Imaji Katmer 3,84 ,798
Baklava 3,60 ,848 3,37 0,010 1-5
Beyran 3,68 ,823
Kebap 3,68 ,690
Diger 3,37 ,889
Marka Bilinirligi Katmer 4,09 ,580
Baklava 3,94 ,639 5,25 0,000 1-5
Beyran 3,93 ,895 4-5
Kebap 4,25 418
Diger 3,66 ,936
Marka Sadakati Katmer 3,83 721
Baklava 3,79 142 2,24 0,64
Beyran 3,56 ,849
Kebap 3,7 ,696
Dlger 3,52 ,921
Genel Tiiketici Temelli Katmer 3,94 523 1-5
Marka Degeri Baklava 3,86 ,619 4,38 0,002 25
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Beyran 3,78 , 761 4-5
Kebap 3,95 ,494
Diger 3,55 ,815

*p<0,05 (1: Katmer, 2:Baklava, 3: Beyran, 4:Kebap, 5: Diger) her bir tiiketici temelli marka bileseni alt

boyutlari igin farkli rakamlart igeren gruplar arasindaki fark 6nemlidir.

Katilimcilarin gerek tiiketici temelli marka bileseni gerekse alt boyutlarina iliskin
Gaziantep Uluslararas1 Gastronomi Festivali’nde en ¢ok begendikleri yemek ve icecege
gore vermis olduklart yanitlarin karsilagtirilmasina yonelik tek yonlii varyans analizi
sonuclart Tablo 3.20.’de sunulmustur. Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore
katilimcilarin paylasimda bulunduklar1 kanallara gore tiiketici temelli marka degeri
(p=0,002; p<0,005) marka varlig1 (p=0,021; p<0,05), marka imaj1 (P=0,010; P<0,005),
marka bilinirligi (p=0,000; p<0,05) alt boyutlarina yonelik vermis olduklari cevaplarda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmis olup, genel tiiketici temelli marka
degerinin alt boyutu marka sadakati (p=0,64; p>0,05) ve marka kalitesi (p=0,28; p>0,05)
boyutunda ise istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (p>0,05).

Marka varlig1 alt boyutu i¢in ortalamalar incelendigi takdirde festivalde en ¢ok
katmeri begenen katilmeilar (X= 4,28) ile diger yiyecek ve igecekleri begenen
katilimcilar (X=3,77) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhiligin oldugu tespit
edilmistir. Bunun yani sira, diger yiyecek ve igecekleri begenen katilimeilar (x=3,77) ile
Baklava (x=4,32) ve Kebab1 (X=4,31) begenen katilimcilar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bunun yan1 sira en ¢ok katmeri begenen
katilimcilarin tiiketici temelli marka degerinin tespit edilmesinde marka varligi alt

boyutuna daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Marka imaj1 alt boyutu igin ortalamalar incelendigi takdirde festivalde en ¢ok
Katmer’i begenen katilimcilar (X= 3,84) ile diger yiyecek ve igecekleri begenen
katilimcilar (X=3,75) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu tespit

edilmistir. Bunun yani sira en ¢ok katmeri begenen katilimcilarin tiiketici temelli marka
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degerinin tespit edilmesinde marka imaj1 alt boyutuna daha fazla 6nem verdikleri tespit

edilmistir.

Marka bilinirligi alt boyutu igin ortalamalar incelendigi takdirde festivalde en
cok diger (X = 3,66) yiyecek ve igecekleri begenen katilimcilar ile Katmer (X =4,09) ve
Kebap’t ( X=4,25) begenen katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira, en ¢ok kebab1 begenen katilimcilarin
tiiketici temelli marka degerinin tespit edilmesinde marka bilinirligi alt boyutuna daha

fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Genel tiiketici temelli marka degeri igin ortalamalar incelendigi takdirde
festivalde en ¢ok diger yiyecek ve i¢ecekleri begenen katilimeilar ( X =3,55) ile Katmer
( x =3,94), Baklava ( x=3,86) ve kebabi begenen katilimcilar (X=3,95) arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin oldugu, kebabi begenen katilimcilarin  katmer,
baklava ve diger yiyecek ve icecegi begenen katilimcilara gore gore tiiketici temelli
marka degerinin tespit edilmesinde genel tiiketici temelli marka degerine daha fazla

onem verdikleri tespit edilmistir.

Tablo 3.21. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Katilimcilarin Gaziantep’te Festival

Disinda Ziyaret Ettikleri Diger Yerlere Gore Karsilastirilmasi

T
u
Boyutlar Meslek X s.S. F p k
e
y
Marka Varh@ Tarihi Carsilar 417 845
Zeugma Mozaik Miizesi 432 829 2,01 112
Gaziantep Kalesi 3,89 1,989
Diger 4,13 866
Tarihi Carsilar 3,63 ,729
Marka Kalitesi Zeugma Mozaik Miizesi 3,78 ,650 1,65 177
Gaziantep Kalesi 3,50 ,604
Dlger 3,74 , 740
Tarihi Carsilar 3,56 ,694
Marka imaji Zeugma Mozaik Miizesi 3,76 764 1,67 172
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Gaziantep Kalesi 341 1,06

Diger 3,67 854
Tarihi Carsilar 400 ,647
Marka Bilinirligi Zeugma Mozaik Miizesi 3,97 ,778 0,388 ,761
Gaziantep Kalesi 3,85 ,696
Diger 3,94 74
Marka Sadakati Tarihi Carsilar 359 751
Zeugma Mozaik Miizesi 3,94 678 2,755 0,043 1
Gaziantep Kalesi 3,55 815 -
Diger 3,69 1,840 2
Genel Tiiketici Temelli Tarihi Carsilar 3,77 ,568
Marka Degeri Zeugma Mozaik Miizesi 3,93  ,645 1,703 0,166
Gaziantep Kalesi 3,63 ,634
Diger 3,82 716

*0<0,05 (1:Tarihi Carsilar, 2:Zeugma Mozaik Miizesi, 3: Gaziantep Kalesi, 4:Diger) her bir
tiiketici temelli marka bileseni alt boyutlart igin farkly rakamlari iceren gruplar arasindaki fark

onemlidir.

Tablo 3.21.’de gorildiigii tizere; katilimcilarin tiiketici temelli marka bileseni
(p=0,428; p>0,05) ile marka varligt (p=0,237; p>0,05), marka kalitesi (p=0,286;
p>0,05), marka imaji (p=0,622; p>0,05), marka bilinirligi (P=0,291; p>0,05) alt
boyutlarma iligkin diistincelerinin Gaziantep Uluslararast Gastronomi Festivali disinda
ziyaret ettikleri diger yerlere gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi
(p>0,05) goriilmektedir. Tiiketici temelli marka degerinin tespitinde sadece marka
sadakati alt boyutunda Gaziantep Uluslararas1 Gastronomi Festivali disinda tarihi
cargilart gezen (X= 3,59) katimcilar ile Zeugma Mozaik Miizesi’ni gezen
katilimcilarin (X= 3,94) diisiincelerinin istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi
tespit edilmis olup, Zeugma Mozaik Miizesi’ni katilimcilarin marka sadakati alt
boyutuna iligkin diisiincelerinin tarihi carsilar1 gezen katilimcilara nazaran daha olumlu

oldugu soylenebilmektedir.
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3.3.5. Tiiketici Temelli Marka Degeri Bilesenlerine iliskin Korelasyon
Analizi

Bu baglik altinda tiiketici temelli marka degerinin oOlgiilmesinde kullanilan
faktorler arasindaki iligskiyi ortaya koymak amaci ile faktorlere Pearson korelasyon

analizi uygulanmistir ve elde edilen bulgular Tablo 3.22.’de sunulmustur.

Tablo 3.22. Faktorler Aras1 Korelasyon Matrisi

Alt Boyutlar Genel Marka Marka Marka Marka Marka
Marka Varhg  Kalitesi  Imaj Bilinirligi ~ Sadakati
Degeri

Genel 1,000

Marka

Degeri

Marka 0,378* 1,000

Varhgi

Marka 0,796* 0,345 1,000

Kalitesi

Marka 0,676* 0,451 0,358* 1,000

Imaji

Marka 0,523* 0,338 0,952* 0,446* 1,000

Bilinirligi

Marka 0,512* 0,397 ,0853* 0,375* 0,897* 1,000

Sadakati

*P<0,005

Tablo 3.22.’deki sonuglara gore incelendiginde genel marka degeri boyutu ile
marka varligir (r=0,378; p<0,005), marka kalitesi (r=0,766; p<0,05), marka imaji
(p=0,676; p<0,05), marka bilinirligi r=0,523; p<0,05) ve marka sadakati (r=0,512;
p<0,05) alt boyutlar1 arasinda pozitif yonlii anlamli iliskiler tespit edilmistir. Bu sonug,
genel marka degeri boyutu ile marka degeri bilesenlerine ait boyutlar arasindaki kuvvetli
iliskiyi acik bir sekilde ortaya koymaktadir. Sadece genel marka degeri boyutu ile diger
boyutlar arasinda sinirli kalmayan pozitif yonli kuvvetli iligkiler diger boyutlar arasinda

da goriilmektedir.
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3.3.6. Tiiketici Temelli Marka Degeri Bilesenlerinin Genel Marka
Degeri Uzerindeki Etkileri

Arastirmada 6n goriilen hipotezlerin testi i¢in regresyon analizi kullanilmistir. Bu
gergevede arastirmanin bu kisminda tiikketici temelli marka degerinin bilesenleri

tizerindeki etkisi incelenmistir.

Tablo 3.23.’de miisteri temelli marka degerinin bilesenleri tizerindeki etkisini

belirlemek i¢in yapilan regresyon analizi sonuglart sunulmustur.

Tablo 3.23. Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler B t degeri icin anlamhilik diizeyi (p)
Marka Varhgi (BA) 0,405 0,000*
Marka Kalitesi (BQ) 0,313 0,017*
Marka Imaji (BI) 0,401 0,000*
Marka Bilinirligi (BS) 0,427 0,000*
Marka Sadakati ( BL) 0,354 0,001*

R* F F degeri icin anlamhhik diizeyi (p)
0,405 105,295 0,000*

P<0,005

Regresyon analizi sonuglarina gore %48,7; determinasyon Kat sayisinin %24,5
ve diizeltilmis determinasyon kat sayisinin %24,3 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla,
marka degerindeki degisimin %40,5’ini marka degeri alt boyutlarinin degisimiyle
aciklamak miimkiindiir. Yani marka degerini olusturan alt boyutlarin %40,5 oraninda
genel marka degerini agikladigi sdylenebilir. Tablo 3.23.’e gore; F degeri 105,295 olup,
anlamlilik diizeyi p=0,005"dir. F degeri ve anlamlilik diizeyini dikkate alarak yapilan
analiz sonucunda genel marka degeri ile marka degerini olusturan alt bilesenler arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu sdylenebilir. Gaziantep destinasyonunun genel
marka degeri lizerinde en etkili olan faktoriin marka bilinirligi ( B4 = 0,427) oldugu

goriilmektedir . Destinasyon marka degeri lizerinde anlamli etkiye sahip diger faktorler
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sirasiyla; marka varligi ($1=0,405), marka kalitesi ($2=0,313), marka imaj1 ($3=0,401) ve

marka sadakatidir (Bs=0,354).

Gergeklestirilen analizler kapsaminda , arastirma sonug bulgular1 ve hipotezlerin

kabul ve reddedilme durumlar1 Tablo 3.24.’de sunulmustur.

Tablo 3.24. Arastirma Hipotezlerinin Kabul ve Kabul Edilmeme Durumlari

H;: Gaziantep Uluslararasi Gastronomi Festivali ¢ergcevesinde Destinasyon
Marka Varligi (BA) Gaziantep destinasyonunun tiiketici temelli marka
degeri tizerinde etkilidir.

KABUL

H,: Gaziantep Uluslararasi Gastronomi Festivali ¢ergcevesinde Destinasyon
Marka Kalitesi (BQ) Gaziantep destinasyonunun tiiketici temelli marka
degeri iizerinde etkilidir.

KABUL

Hs : Gaziantep Uluslararasi1 Gastronomi Festivali ¢ergevesinde Destinasyon
Marka Imaj1 (BI) Gaziantep destinasyonunun tiiketici temelli marka degeri
tizerinde etkilidir.

KABUL

H,: Gaziantep Uluslararasi Gastronomi Festivali ¢ergevesinde Destinasyon
Marka Bilinirligi (BS) Gaziantep destinasyonunun tiiketici temelli marka
degeri iizerinde etkilidir.

KABUL

Hs : Gaziantep Uluslararast Gastronomi Festivali ¢er¢evesinde Destinasyon
Marka Sadakati (BL) Gaziantep destinasyonunun tiiketici temelli marka
degeri iizerinde etkilidir.

KABUL
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SONUC

Tiirkiye tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginlikleri ile cazibesi yliksek bir destinasyon
olarak bilinmektedir. Ancak, ayn1 zamanda yeme i¢me kiiltiiri ve varlig1 zengin bir
cografya olarak da degerlendirilmektedir. Yemek yasamu siirdiirmek i¢in inkar edilemez
bir dneme sahiptir. Insanlar artik seyahat tercihlerini midelerine ne koyabildiklerini
diisiindiikten sonra yapmaktadirlar. Zamanla yeme igme ayni zamanda bir turistin

destinasyonu ziyaret etmesinde de temel hususlardan birisi olmustur.

Gastronomi turizmi, hizli bir sekilde ilginin arttig1 alternatif turizm cesitleri
arasinda yerini alan, genis ve yliksek derecede farkindalik yaratan etkisi ile yore ve yore
halkinin kalkinmasina ve o yerin imajina 6nemli derecede katkida bulunan, bolge ve
tilkelerin tamtiminda stratejik olarak planlanmis etki yaratan faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir. Gastronomi faaliyetleri bolgeleri ve iilkeleri, ulusal ve uluslararasi

seviyede uzun yillar tasiyabilecek bel kemigi olarak degerlendirilmektedir.

Bir¢ok insan ne yedigini, yenen iriiniin nereden geldigini ve ne kadar
stirdiiriilebilir bir sekilde iretildigini merak ediyorlar. Artik, giderek pek ¢ok insan,
organik olmasa bile, en azindan biraz insan miidahalesinden ge¢mis olabilecek daha
geleneksel ve mevsimine uygun yemekleri kesfetmektedir. Sonugta, yemek ait oldugu
yerle ve yerelle baglantilidir; ayn1 zamanda da anilar, tatlar, arkadaslar, aile ve belki de
rahatlik ve giiven ile de baglantihidir. Birgok insan i¢in, yemek turizmi, zanaatkarlar
tarafindan {iretilen ve destinasyonun marka degeri ve kimligi hakkinda bir seyler

sOyleyen gergek, geleneksel ve anlamli bir sey bulmak i¢in bir firsattir.

Gastronomi turizmi gercevesinde Gaziantep Uluslararasi Gastronomi Festivali
aracilifiyla Gaziantep destinasyonunun marka degerinin tespit edilmesine iliskin elde
edilen verilere bakildiginda; arastirmaya katki saglayan 322 katilimcinin sehrin marka

degeri hakkinda olumlu diisiincelere sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Gaziantep sehrinin destinasyon marka degeri algisinin tespit edilmesi igin
Gaziantep Uluslararast Gastronomi Festivali katilimcilarinin tiiketici temelli marka
degeri Ol¢eginde bulunan ifadelere verdikleri cevaplarin frekans dagilimlari, aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapma degerlerine yonelik bulgulara gore genel marka degerini
belirleyen 5 farkli alt boyutta da biiyiik bir cogunluk yer alan ifadelere katildiklarimi
belirtmislerdir.

Onemli alt boyutlardan birisi olan marka sadakati, destinasyonun siirdiiriilebilir
genel marka degerini gelistirmesi agisindan biiyiik bir 6nem teskil etmektedir. Marka
sadakati boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip olan “Diger arkadaglarima ve gevreme
Gaziantep'i ziyaret etmelerini Oneririm” ifadesi Gaziantep’in gastronomi turizmi
destinasyonu olmasi1 bakimindan marka sadakati boyutunda yiliksek bir marka degeri

yarattigini gostermektedir.

Arastirmada ongoriilen hipotezlerin testi i¢in regresyon analizi kullanilmistir. Bu
cercevede arastirmanin bu kisminda tiiketici temelli marka degerinin bilesenleri
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu baglamda, hipotezlerin tiimii aragtirma sonuglarina
gdre kabul gérmiistiir. Onerilen 5 farkli hipotezde sirastyla marka varligi, marka kalitesi,
marka imaj1, marka bilinirligi ve marka sadakati alt boyutlarinin Gaziantep Uluslararasi
Gastronomi Festivali g¢ercevesinde Gaziantep destinasyonunun tiiketici temelli marka

degerinin belirlenmesinde etkili oldugu regresyon analizi ile kanitlanmigtir.

Aragtirma sonuglarina ilave olarak, Gaziantep sehrinin gastronomi turizmi
cercevesinde genel marka degerini arttirmak i¢in yurtdisinda gastronomi destinasyonu
olarak nam salmis kentler 6rnek alinarak, g¢esitli faaliyet ve etkinliklerin olusumu ve
yeterli tanitimi tiiketici goziinde marka degerini olumlu bir yone tasiyacaktir.
Gastronomi turizminde Onde gelen destinasyonlar Amerika’da cesitli bolgeler basta
olmak iizere Avrupa’da Akdeniz bolgesine ait iilkeler Ispanya, italya, Fransa’nin bir

bolgesi olarak siralanabilir. Ayrica, son zamanlarda kendilerini gastronomi turizmi
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baglaminda ciddi anlamda pazarlayan Uzak Dogu iilkelerinin gerceklestirmis oldugu

etkinlik ve festivaller de 0rnek alinmalidir.

Gaziantep’in 2015 yilindan bu yana yiiriitmiis oldugu uluslararasi igbirlikleri
sehrin gastronomi turizmi kapsaminda markalagmasi siirecini pozitif boyutta etkiledigi
gerceklestirilen goriigmeler esnasinda sehir temsilcileri (Kent Konseyi, Biiyliksehir
Belediyesi) tarafindan ifade edilmistir. 2015 yilinda almis oldugu iki unvanla, Avrupali
Seckin Destinasyonlar (EDEN) ve UNESCO Diinya Gastronomi S$ehri, Gaziantep
yaratict gastronomik zenginligini uluslararasi arenaya tasima sansi yakalamistir. Sehrin
kolektif yapisi, bu siirecte paydaslarin en biiyiik destekgisi olup, UNESCO tarafindan
talep edilen farkli kriterleri de giiclii isbirlikler kurarak GBB onderliginde
saglamiglardir. Yoresel iiriinlerin cografi isaretlerinin alinmasi, mahalle mutfaklarini
canlandirma (tencere yemekleri 6zellikle), ihracat gelirlerinin artirilmasi, ¢esitli egitici
faaliyet ve etkinliklerin organize edilmesi vb. faaliyetler siirdiiriilebilir ¢ercevede
gergeklestirilmesi gerekmektedir. Kiiltlir, sanat ve tarih alaninda da kesfedilmeyi
bekleyen bir destinasyon olan Gaziantep, gastronomi turizmi aktivitelerinin
canlanmasiyla birlikte sundugu diger zenginlikleri de tanitma ve pazarlama sansi elde

edecektir.

Tiirkiye’de ve diinyada taninmis Antep mutfaglr sunan restoranlar ile, gerek
Tiirkiye’de gerekse tiim diinyada Gaziantep gastronomik varliklarimin daha fazla one
cikmasi i¢in daha fazla isbirligi ve tamitim faaliyetleri ile Gaziantep’in itici bir giic
olmasi gerektigi yerel otoriteler tarafindan 6nemle vurgulanmaktadir. Bu kapsamda,
gergeklestirilen 1. Gaziantep Uluslararast Gastronomi Festivali, sehrin gastronomik
marka degerinin ulusal ve uluslararas1 alanlarda gelistirilmesi i¢in 6nemli bir adim
olmustur. ik defa diizenlenmesine ragmen Tiirkiye’nin ve diinyanin farkli bélgelerinden
saglanan yiiksek katilimli bir festival olmasi, bu festivalin gelecek yillarda da
diizenlenmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar ve gesitli

kamu ve ozel sektor kurumlarinin giiclii isbirligi, Gaziantep’in gastronomi turizmi
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alaninda gii¢lii bir diinya markasi1 olmasina katki saglayacaktir. Festivale paralel olarak
gerceklestirilen UNESCO komiteleri toplantis1 da yabanci katilimi arttirarak sehrin
sundugu lezzetleri, kiiltiiri ve tarihi kesfetme olanagi saglamistir. Ayni zamanda,
Gaziantep mutfagimin tanitimina biiyiik 6l¢iide katki saglayan Mutfak Sanatlar1t Merkezi
sehri iilke ve diinya ¢apinda tanitarak tesiste sehre has yemeklerin yasatilmasiyla ilgili
genglere yonelik egitimler saglamaktadir. Unutulmaya yiiz tutmus yemeklerin
recetelerine ulasarak onlar1 yeniden canlandirmak konusunda aktif c¢alismalar
yapmaktadir. Bu tiir ¢alismalarin devamliligi ve desteklenmesi gelecekte Gaziantep’i

gastronomi turizminin diinyaca bilinen sehirleri arasinda ilk siralara tagiyacaktir.

Son olarak, gastronomi turizmi ¢ergevesinde Gaziantep Uluslararasi Gastronomi
Festivali araciligiyla sehrin marka degerinin belirlenmesinin hedeflendigi bu alanyazin
ve arastirma calismasi, bu alanda sonraki yapilacak arastirmalara katki saglayarak
pratikte de destinasyon yerel yoneticilerinin igbirligiyle uygulama alani olusturabilecegi

bir bakis agis1 saglayacaktir.
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EKLER

EK1: ANKET FORMU (TURKCE)

Degerli Katilimet,

Bu anket calismasinin amaci, “Gastronomi Turizmi Cercevesinde Festivaller
Araciligiyla Destinasyon Marka Degerinin Belirlenmesi: Gaziantep Ornegi” adli
yilksek lisans tez arastirmasina veri elde etmektir. Verilen cevaplar yalnizca bu
arastirma c¢ercevesinde kullanilacak olup, tiim cevaplar gizli tutulacaktir. Desteginizden

dolay1 simdiden tesekkiirlerimi sunarim.

Eda Kocabas- e.kocabasl3@gmail.com

Istanbul Universitesi/Turizm Isletmeciligi Boliimii
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Tez Danismani: Prof. Dr. Mehmet Erkan

Gaziantep'in Gastronomi Sehri olarak
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seceneklerinden tercihinize uyan kutucugu isaretleyiniz.

1. Gaziantep Uluslararast1 Gastronomi Festivali'nin sehrin
gastronomi markasini giiclendiren bir etkinlik oldugunu

diistinliyorum.

2. Yerel mutfak kiiltiiriiniin olduk¢a zengin oldugunu

diistiniiyorum.
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3. Gaziantep sahip oldugu yemek kiltirii ile c¢ekici bir

gastronomi sehridir.

4. Festivale Michelin yildizli seflerin katilmasi sehre ve

festivale deger kattigini diisiintiyorum.

5. Festivalde gerceklesen fotograf yarigmasinin etkinlige arti

bir deger kattigini diisiiniiyorum.

6. Yiksek kalitede konaklama tesisleri mevcuttur.

7.Yerel yiyecek-igecek isletmelerinin yiliksek seviyede

temizlik ve hijyene 6nem verdigini  diisiiniiyorum.

8. Gaziantep'in giivenli bir sehir oldugunu diisiiniiyorum.

9. Festival alaninda yiiksek seviyede giivenlik tedbirleri

alindigini diistiniiyorum.

10. Sehirdeki altyapinin kaliteli oldugunu diisiiniiyorum.

11. Yiyecek ve igeceklerin yiiksek kalitede oldugunu

diisiiniiyorum.

12. Festival alanina ve sehirigi ulagim hizmetleri ¢ok

sistematik ve 1yi organize edildigine inantyorum.

13. Festival esnasinda diizenlenen workshop, sergi,
yarismalar ve konserlerin en giizel sekilde organize edildigini

diistinliyorum.

14. Gaziantep halki ve g¢alisan personelin ¢ok kibar ve
yardimsever  bir  sekilde  yaklasim  sergilediklerini

diistiniiyorum.

15. Festival alanindaki yiyecek ve igeceklerin normal

donemlerdeki fiyata oranla yiiksek oldugunu diistinmiiyorum.

16. Gaziantep yeme-igme kiiltiirii benim damak tadimla

uyumludur.
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17. Gaziantep'i ziyaret etmem arkadaslarimin benim

hakkimdaki diisiincelerini olumlu etkiledigini diisiiniiyorum.

18. Gaziantep sehir imaj1 benim kendi imajimla tutarlidir.

19. Gaziantep'i ziyaret etmem benim kim oldugumu

yansitmaktadir.

20. Festivale katillmim  Gaziantep'teki ~ deneyimimi

zenginlestirdi.

21. Gaziantep gastronomik zenginligiyle iyi bir isim ve

unvana sahiptir.

22. Gaziantep yerel tatlartyla linlii bir sehirdir.

23. Yeme-igme amacl bir tatil diislindiigiimde Gaziantep ilk

aklima gelen sehirdir.

24. Gaziantep Uluslararas1 Gastronomi Festivali'ni tanitan ¢ok

fazla reklam gordiim.

25. Festivaller marka farkindaligi olusturmak igin en etkili

aragtir.

26. Festivalin tanitiminin sosyal, basili vb. medya kanallar1 ile

yeterince yapildigini diisliniiyorum.

27. Gaziantep yeme-igme sehri olarak daha farkli mecralarda

tanitilmasi gerektigini diisliniiyorum.

28. Gaziantep bir gastronomi amagh tatil i¢in Oncelikli

tercihim olurdu.

29. Diger arkadaglarima ve c¢evreme Gaziantep'i ziyaret

etmelerini Oneririm.

30. Gaziantep'i ileride tekrar ziyaret etmeyi diisiiniiyorum.

31. Gaziantep'in tatil icin ziyaret ettigim diger sehirlerden

daha fazla fayda sagladigini diistinliyorum.
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32. Gaziantep Uluslararasi Gastronomi Festivali'ne sonraki

yillarda da katilmayi diisiiniiyorum.

33. Gaziantep'e 0zgli yerel yemek tariflerini igeren yemek

kitaplar1 satin almay1 diisiiniiyorum.

34. Ulkeniz (Sehriniz):

35. Cinsiyetiniz?

[ ]Kadin [ ]Erkek

36. Yas arahigimiz?
[ 10-20 [ ]20-29 [ ]30-39
[ 140-49 [ 150 veiizeri

37. Egitim Durumunuz?

[ JLlise[ ]Onlisans [ ] Lisans [ 1 Lisansiistii

38. Mesleginiz?
[ 1O0srenci [ 1 Saglik Sektorii [ ] Ozel Sektor [ ]1Kamu [ ] Diger

39. Aylik Geliriniz?
[ 12000 TL ve aln [ ]2001-4000 TL [ ]4001-6000 TL [ ]6001 TL ve iizeri

40. Seyahatinize nasil geldiniz?
[ ]Bireysel [ ]1Grup
41. Gaziantep’i kacinci defa ziyaret ediyorsunuz?
[ 11k kez [ 1 Zkinci kez
[ 1Uciinciikez [ ] Dért veya daha fazla
42. Sehirde kag¢ gece kalacaksimiz?
[ ] Giiniibirlik [ ] 1-2gece [ ]3-4gece
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[ ]15-6gece [ ]7geceveyadaha fazla
43. Gaziantep’e Uluslararasi Gastronomi Festivali icin mi geldiniz?
[ ]Evet [ 1 Hoywr
44. Cevabiniz evet ise festivale gelme amacimz:

45. Cevabiniz hayir ise Gaziantep’e gelme amaciniz:

46. Gaziantep Uluslararas1 Gastronomi Festivali’ni nereden 6grendiniz?
(Birden fazla se¢im yapabilirsiniz)

[ ]Gazeteler [ ] Seyahat Acentesi/Tur Operatorii [ | Arkadas/Akraba | ]
Posterler/Afigler

[ 1Tur kitaplari/Rehberler [ | Internet/Sosyal Medya [ ] Digerleri

47. Gastronomi Festivali ve seyahatiniz boyunca Gaziantep’te en ¢ok hangi

yemekleri ve i¢ecekleri begendiniz? (birden fazla yazabilirsiniz)

48. Festival boyunca hangi sosyal medya kanallarinda paylasim yaptiniz?
[ ]Facebook [ ] Instagram [ ] Twitter [ ] Digerleri [ ] Yapmadim
49. Gaziantep ilinde baska hangi yerleri ziyaret ettiniz?

50. Gastronomi Festivali ve sehir hakkinda herhangi bir yorumunuz varsa liitfen

yaziniz.

133



EK2: ANKET FORMU (INGILIiZCE)

Dear Participant,

you for your kind support in advance.
Eda Kocabas- e.kocabasl3@gmail.com

Istanbul University/Tourism Administration
Institute of Social Sciences
Advisor: Prof. Dr. Mehmet Erkan

The purpose of this questionnaire is to gather data for my master thesis called

“Identifying the Destination Brand Equity through Festivals within the Framework of
Gastronomy Tourism: The Case Of Gaziantep”. Given answers will only be used for

this specific research and your personal information will be kept confidential. Thank

Please evaluate your responses for Gaziantep as being the
gastronomy city by clicking on the most suitable box.
[ 1] Strongly disagree [ 2] Disagree [ 3 ]Neither agree nor
disagree,

[ 4] Agree [ 5] Strongly Agree

Strongly Disagree

Disagree

Neither Agree nor Disagree

Agree

Strongly Agree

1. I think Gaziantep International Gastronomy Festival increases

the culinary brand equity of Gaziantep.

2. | think the local food culture is quite rich.

3. Gaziantep is an attractive gastronomy destination with its food

culture.

4. | think the participation of Michelin starred chefs in the festival

brings additional value both for the city and the festival itself.

5. 1 think the photograph contest in the festival brings more value

to the event.

6. There are high quality of accommodation facilities.
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7. In local food facilities, | think the highest importance of

hygiene and cleanliness were applied.

8. I think Gaziantep is a safe destination.

9. | think there is a high level of safety and security measures

taken in the festival area.

10. I think the city has high quality of infrastructure.

11. I think the city offers high quality of food.

12. | believe transportation services to the festival area and within

the city are well-organized systematically.

13. I think the workshops, exhibitions, competitions and concerts

are very well-organized in the festival.

14. 1 think the local residents and personnels are very kind and

helpful.

15. | do not think the prices of food and beverage in the festival

are higher than the normal periods of the city.

16. Local food culture fits my preferred taste.

17. My friends would think highly of me if | visited Gaziantep.

18. The image of Gaziantep is consistent with my own self image.

19. Visiting Gaziantep reflects who I am.

20. Participating in the festival enriches my experience in

Gaziantep.

21. Gaziantep has a good name and reputation for its culinary

richness.

22. Gaziantep is very famous for its local taste.

23. When | am thinking of a culinary holiday,Gaziantep comes to

my mind immediately.
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24. 1 have seen a lot of advertising promoting Gaziantep

International Gastronomy Festival.

25. Festivals are the most effective tool for creating brand

awareness.

26. | think the promotion of the festival is done sufficiently

through social, printed etc. channels.

27. Gaziantep should be promoted as a culinary destination in

more different platforms.

28. Gaziantep would be my preferred choice for culinary

\vacation.

29. 1 would advise other people to visit Gaziantep.

30. I intend visiting Gaziantep in the future.

31. Gaziantep provides more benefits than my other travel

destinations.

32. | intend participating in Gaziantep International Gastronomy

Festival in the next years.

33. | intend buying culinary books that include Gaziantep local

food recipees.

34. Your country of origin:
35. Gender?
[ ]Female [ ]Male

36. Age?
[ 10-19 [ ]20-29 [ ]130-39 [ ]40-49 [ ]50and above

37. Education level?
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[ ]High-school [ ] College Degree [ ]Undergraduate [ ] Graduate

38. Occupation?

[ ]Student [ ] Health Industry [ ] Private Sector [ ] Public Sector [ ] Other

39. Average monthly salary?
[ 12000 TL and below [ ]2001-4000 TL[ ]4001-6000 TL [ ]6001 TL and above

40. How did you do your travel?
[ ] Individiual [ ]InGroup
41. How many times did you visit Gaziantep?

[ Jisttime [ ] 2ndtime [ ]3rdtime [ ]4thor more

42. How long will you stay in the city?
[ 10ne-day [ ] 1-2nights [ ]3-4nights[ ]5-6nights [ ] 7 nights or more

43. Did you come to Gaziantep only for Gaziantep International Gastronomy

Festival?

[ ]VYes [ ] No
44. If yes, please write the purpose of your participation:
45. If no, please write the purpose of your visit to Gaziantep:
46. How did you get informed about Gaziantep International Gastronomy
Festival? (more than 1 option is possible)

[ ]Newspapers [ ] Travel agency/Tour operator [ ] Friend/Relative [ ]
Posters/Billboards [ ] Travel books /guides [ ] Internet/Social Media [ ] Others

47. Which local tastes did you like the most during Gastronomy Festival and
your stay in the city? (you can write more than 1)

48. Which social media channels did you use during the festival?

49. What other places have you visited in Gaziantep?

50. If you have additional comment or feedback with regards to the festival and

the city itself, please write it down.

137



