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OZET

Diinya genelinde biitiin sektorlerde oldugu gibi turizm sektdriinde de rekabetin ciddi
bir sekilde arttig1 goriilmektedir. Bu nedenle, yerel paydaslarin, 6zellikle destinasyon
yoneticilerinin ve isletmelerin turizm endiistrisinde sahip olduklar1 pay1 korumak ve
verimlilik dizeyini artirmak igin bulunduklar1 destinasyonu ve isletmeyi diger
destinasyon ve isletmelerden farklilagtirmalart bir zorunluluk olmustur. Bunun
icindir ki destinasyonlarin sahip olduklari {irinlere bir kimlik kazandirmalar1 ve bu
urinle digerlerinden farkli olduklarini 6n plana ¢ikarmalar1 gerekmektedir. Bu
gorevde rol alan aktorlerin (destinasyon yoneticileri ve diger paydaslar)
destinasyonun kiiltiirel farkliliklarini, yerine baska iiriinlerin konulmasimin miimkiin
olmadig: Urdnlerini, kit ve tiiketiciler i¢in deger yaratan kaynaklarini, kalitesini ve
imajimi bir kimlige biiriindiirmesi gerekmektedir. Ote yandan, blyiyen, gelisen ve
rekabetin arttig1 pazarlarda, mevcut rekabet Ustiinliigii stratejilerinin yeterli olmadigi
ve siirdiiriilebilir rekabet Ustlinligii saglayacak yeni yaklasim arayislari igerisine
girildigi s6ylenebilir. Bu agidan, bir destinasyonun sahip oldugu kaynaklarin etkin
bir sekilde kullanim1 ve kimlik olusturma destinasyonlarin siirdiiriilebilir bir rekabet

istiinliigii elde etmeleri agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Pike, 2008).

Bu arastirmada, gastronomik kimlik ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigli arasindaki
neden-sonu¢ iligkisi ele alinmistir. Gastronomik kimligin surddrilebilir rekabet
Ustlinliigli Gzerinde olumlu ve gucli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Gastronomik kimlik kapsaminda pazarlanan iiriinlerin degerlerinin artmakta oldugu
ve her yerde bulunamamalarindan dolay1, yerel halka ve isletmelere ekonomik katk1
saglayacaklar1 sOylenebilir. Destinasyonlarin siirdiiriilebilir rekabet GUstlinligi elde

etmesi gelirlerin artmasini saglarken, tanmitim ve pazarlama ile ilgili hedeflerine

Vi



ulagmalar1 konusunda da yardimci olacaktir. Ayrica, siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii
ile sosyal, ekonomik ve dogal kaynaklarin korunarak gelistirilmesi, o bdlgede var

olan degerlerin gelecek nesillere aktarilmasini saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomik Kimlik, Yerel Urinler, Surdirilebilir Rekabet

Ustiinliigii, Strdirilebilirlik, Destinasyon, Kapadokya
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ABSTRACT

It is seen that competition in the tourism sector has increased significantly, as in all
sectors around the world. For this reason, it has become a necessity for local
stakeholders, especially destination managers and businesses to differentiate their
destination and business from other destinations and businesses in order to maintain
their share in the tourism industry and increase the level of efficiency. For this
reason, destinations need to give an identity to their products and highlight that they
are different from others with this product. The actors (destination managers and
other stakeholders) taking part in this task need to embody the cultural differences of
the destination, its products that cannot be replaced by other products, its scarce
resources that create value for consumers, its quality and image. On the other hand, it
can be said that existing competitive advantage strategies are not sufficient in
growing, developing and competitive markets, and new approaches are sought that
will provide sustainable competitive advantage. In this respect, effective use of the
resources of a destination and creating an identity play an important role in achieving
a sustainable competitive advantage (Pike, 2008).

In this study, the cause-effect relationship between gastronomic identity and
sustainable competitive advantage is discussed. It has been determined that
gastronomic identity has a positive and strong effect on sustainable competitive
advantage. It can be said that the values of the products marketed within the scope of
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gastronomic identity are increasing and they will make an economic contribution to
the local people and businesses since they cannot be found everywhere. Sustainable
competitive advantage of destinations will increase revenues, and will also help them
achieve their promotional and marketing goals. In addition, sustainable competitive
advantage and the preservation and development of social, economic and natural
resources will ensure that the values existing in that region are transferred to future

generations..

Keywords: Gastronomic Identity, Local Products, Sustainable Competitive

Advantage, Sustainability, Destination, Cappadocia
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GIRIS

Gastronomi, destinasyona turist ¢ekmekte, o destinasyondaki tarimsal {iretim
faaliyetlerinin artmasini saglamakta, tiriinleri isleyen sanayi isletmelerinin gelisimine
katkida bulunmakta ve gastronomik kimlik ile {iriiniin katma degerini yiikselterek
bolgenin ekonomik kalkinmasinda etkili bir gorev almaktadir. Destinasyonlara
olumlu bir ekonomik girdi saglayan gastronomi, kiiltiirel ve geleneksel tiriinlerin
korunarak, gelecek nesillere aktarilmasini da saglamaktadir. Bu sayede gelecek

nesillerin de ayni zengin yerel {irlinlere sahip olabilmesi miimkiin kilinmaktadir.

Gastronomik kimlik olusturuldugunda, sadece tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap
vermekle kalmayip ayni zamanda beslenme aligkanliklarinin olusmasina, iriin
hakkinda bilgi sahibi olmay1 ve siirdiiriilebilirligi sayesinde gelecek nesillere miras

birakmay1 da saglamaktadir.

Bu ¢aligmada, Kapadokya Bolgesi’nde bulunan gastronomi turizmi paydaslarinin
bakis agilarina ulasilarak gastronomik kimligin destinasyonlarda, sdrdirtlilebilir
rekabet dstiinliigiine etkisi Kapadokya Bolgesi kapsaminda incelenmektedir. Bu
baglamda arastirmanin amaglar1 soyle ifade edilmektedir. Gastronomik kimlik ile
Kapadokya Bolgesi’nde bulunan gastronomi turizmi paydaslarina saglayacagi
ekonomik etki ve destinasyonun diger rakiplerinden nasil farklilagtirilacaginin ortaya
konulmasi, ayni zamanda, gastronomik kimlik ile ge¢misten gelen yeme — igme
kiiltiiriiniin gelecek nesillere aktarilmasinin ve siirdiiriilebilirlik saglanmasinin 6nemi,
gastronomik kimligin ortaya ¢ikmasi ile birlikte yerel halka saglayacagi katki ve

faydasinin arastirilmasi olarak siralanabilir.

Turizm Urdnleri gastronomik agidan ele alindiginda, gastronomik driine 6zgunlik
kazandirarak, mekan algis1 ile biitiinlestirmek suretiyle bir olusum saglayarak,

gastronomik kimlik gelisim siireci olugturulmalidir ve devamlilig1 saglanmalidir.

Bu baglamda, c¢alisma dort bolimden olusacak bicimde diizenlenmistir. Ik
boliimiinde gastronomik kimlik tanimlamasi yanisira kiiltiirlin, ¢evrenin ve
ekonominin gastronomik kimligin tizerindeki etkileri, gastronomik kimlik
olusturmanin farklilastiric1 olarak yeni bir deger yaratmasi, ikincil verilerden elde

edilen kaynaklardan incelenmistir. Ikinci bdliimde rekabet kavramu, siirdiiriilebilirlik



ve rekabet istlinliigli saglamada uygulanan yaklasim ve kuramlara deginilmis ve
gastronomik kimlik ile iligskilendirilmesi ¢alisilmistir. Calismanin t¢unc boliminde
ise, destinasyonlarda siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii agisindan gastronomik kimlik
uzerine Kapadokya Bélgesi’nde bir uygulama yapilmistir. Son boliim, sonug 6neri ve

tartismalar1 icermektedir.



BIRINCi BOLUM

GASTRONOMIK KIMLIK

Gilinlimiizde yeni bir bakis acis1 ile yaklasilan ve siirdiiriilebilirligin 6n plana
cikarildig1 turizm, kiiltliri, dogay1 ve tarihsel miras1 koruyarak gelecek nesillere
aktarma egilimi igerisindedir. Bu egilimler beraberinde baz1 avantajlar
saglamaktadir. Bu sebeple cografi konumun sundugu kendine 6zgii kiiltiirel kimlik
ve lrlinlerin bu kapsamda en iyi sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir (Goker,
2011).

Besirli (2010), farkli toplumlarin, farkli isimler altinda festivaller yaptigini, 6zellikle
bahar baslangici, ekim sirasinda ve hasat zamani “sonbaharda” gerceklestirilen bir
bayram havasinda kutlanan gelenek halini almis etkinliklerin oldugunu ve bu
geleneklerin nesilden nesile aktarildigini bu stirecte gastronomik kimligin olustugunu
belirtmektedir (Nebioglu, 2017). Giirhan (2017)’a gore, yemegin icerdigi anlamlar
cok farkli olabilmektedir, yemek yeme yalnizca yasamin devaminmi olusturan bir
besinsel ihtiyag degil ayn1 zamanda kimligi de ifade etme aracidir. Barthes (1975),
“gastronomik kimligi” yemegin gramerindeki degisim olarak adlandirmaktadir. Bir
yoreye ait kiiltlirii ve kimligi digerlerinden ayiran 6nemli gostergelerden birisi de
yore mutfagidir. Yemek i¢in “Bir toplumun yasam bi¢iminin ifadesi” diye bahseden

diigiiniirler kiiltiiriin taniminda mutfagin yerini belirlemislerdir (Goker, 2011).

Birgok c¢aligma gostermektedir ki gastronomik kimlik, bdlgenin hem kultirel
ozelliklerini yansitan hem de bolgeyi kiiltiirel anlamda farklilastiran bir unsurdur
(Cevik, Sacilik ve Yildirim, 2018). Tirkiye’nin bulundugu cografik konumu ve
iklimsel ¢esitliligi yami sira farkli donemlerde bir¢ok kiiltiire ev sahipligi yapmasi
nedeniyle, yemek ve Kkiiltiir kavraminin Dbirlestiren gastronomi, turizm
pazarlamasinda Ustiinlik saglamakta oldugunu gostermektedir (Aksoy ve Sezgi,
2015).



1.1. Gastronomik Kimlik Kavrami

Gastronomik Kimligin tanimlanmasi ile ilgili farkli caligmalar yapilmis olsa da ortak
noktas1 bir bolge halkinin ve bulundugu cografyasiin kiiltiiriinii yansitmasi ve bu

acidan o bolgeyi kiiltiirel olarak diger bolgelerden farkli kilan bir etkendir.

Kimlik, herhangi bir nesneyi belirlemek icin kullanilan o&zelliklerin timidiir.
Gastronomi ise, iyi yemek yeme meraki ve saglik agisindan uygun olan, bir diizen
icinde bulunan, tad1 giizel ve hosnutluk veren bir sistem olusumudur (Www. sozluk.
gov.tr., 2021).

Cook ve Crang (1996), “yiyecek urunleri, genellikle gucli kimlik amblemleri olarak
benimsenen kiiltiirel eserlere yerlestirildigini 6ne siirmektedir.” Golstein (2001),
“Gida, bir wulusal kimlik anlayismma ulagmamiza yardimcr olur" ifadesini
kullanmaktadir. Rao, Monin ve Durand (2003), "Kimlik hareketlerinin” meslek
gruplart ve tiiketici beklentileri agisindan degisken ve kalici bir etkisi oldugunu ifade
etmektedir. Nandan (2005)’a gore, kurumsal baglamda “kimlik” kavrami, bir
firmanin veya organizasyonun kendini tanimlama ve benzersizligini ve sembolik
anlamlarini tiim tiiketicilere, paydaslara ve genel kamuoyuna aktarma girisimleridir.
Caligskan (2013), “Bir toplum yemek pisirme ile farkinda olmadan o toplumun dilini
terciime etmektedir.” Ifadesini kullanarak kimligin gastronomi ile biitiinliigiinii
gostermektedir. Yine, Caligkan (2013), gastronomiyi agiklarken, yiyecek ve
iceceklerin Uretilmesi, hazirlanmasi ve tiiketilmesi strecinin kulturel, ekonomik,

sosyal ve politik bir yapida oldugunu ve ideolojik bir anlam igerdigini belirtmektedir.

Yemek ve kimlik sOylemlerini birbirine baglayan Fransiz gastronomu Brillat
Savarin, 1826 gibi erken bir tarihte, “Bana ne yedigini sdyle, sana kim oldugunu
soyleyeyim” iddiasinda bulunmustur (Everett & Aitchison, 2008). Richards (2002),
bir kimlik sorusu olarak: yedigimiz sey biz miyiz? sorusu ile yemek de kimlik
arayist Oon plana ¢ikmistir. Sadece fizyolojik olarak degil, hem sosyolojik hem de
psikolojik anlamda da yedigimiz seyiz. Yeme aliskanliklarimizi degistirmeye yonelik
herhangi bir girisim oldugu zaman, ulusal, bolgesel veya kisisel kimligimize yonelik
bir saldirt olarak goriilmektedir. Encyclopadia Britannica (2000); Richards (2002),
gastronomiyi “Iyi bir yemegi se¢me, hazirlama, servis etme ve tadini ¢tkarma sanatr”
olarak tanimlamakta ve baslangigta gastronominin soylular i¢in oldugu, ancak

zamanla konsept, bolgesel ve yerel mutfaga 6zgii "koylii yemeklerini" de kapsadigin
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belirtmektedir. Sobal ve dig. (2006), “yiyecek secimi, tercihleri, kimlikleri ve
kiltirel anlamlari ifade etmenin bir yolu oldugu i¢in yasamin sembolik, ekonomik ve
sosyal yonlerinde de o©nemli bir rol oynamaktadir” ile benzer bir ifade

kullanmaktadir.

Yemek kiiltliriinii yasanilan kiiltiirel ve fiziki cografyanin etkiledigi goriilmektedir.
Bu cevrede olusan evrilme ve doniisiim hayat seklini etkilemekte ve yemek
kiiltiiriiniin de degismesine sebep olmaktadir. Ozellikle gocebe ve yerlesik hayat
siiren toplumlarda bu farkliliklar daha belirgin olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica,
gegmiste yemek, bazi toplumlarin iginde bir glc¢ ve statlyl ifade etmekte, sosyal
smif ayrimimi gostermekte ve politik goriismelerde etken bir faktdr olarak
degerlendirilmektedir (Besirli, 2010). Harrington (2005a), gastronomik kimlik
kavram, tarihsel siire¢, etnik yapilar, cografya ve iklime bagli olarak yiyecek ve
igeceklerde olusturdugu baskin tat ve bilesen etkilerinin goriilmesidir. Yeme ve igme
kavrami, “bir toplumun yasam bi¢imi” olarak ifade edilmesi, hem ge¢miste hem de
giinlimiizde toplumlarin kiiltiir taniminda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bir bolgeyi
kiiltiir ve kimlik bakimindan digerlerinden ayiran en temel unsurlardan biri de
mutfak Kkalturadur (Aksoy ve Sezgi, 2015). Fransa yiyecek ve sarap ile
iliskilendirilmistir. Yemek temasi aslinda ¢ok yonliidiir ve kiiltiirel kimlik, iletisim ve
statli sembollerini tasvir etmek igin de kullanilabilir (Frochot, 2008). Hillel vd.
(2013); Nebioglu (2016b), bolge ve halk ile bag kurmay1 basaran iiriin gastronomik
bir kimlige sahiptir. Burada sadece fizyolojik ihtiya¢ karsilanmakla kalmiyor, ayni
zamanda Kkultiriin bir parcast olarak yerini almig oldugu vurgulanmaktadir
(Nebioglu, 2017).

Geleneksel gida igerikleri, benzersiz hazirlama sekli ve pisirme yontemleri de bir
kiiltiir / gelenek, sosyal ve kiiltiirel degerlerle yakindan iliskilidir ve bir bolgenin
belirleyici bir 6zelligi olabilmektedir (Eren, 2018). Gastronomik kimlik olusumu
kiiltiir, cografya, degerler, sosyal olaylar ve toplumsal hareketler gibi nedenlerle
ortaya cikabilmektedir (Gillespie ve Cousins, 2001; Olmez, 2017). Yine,
Gastronomik kimlik olusumu i¢in o bolgede iiretilen yerel iiriinlerin “neden, nasil, ne
zaman ve hangi lirlin” gibi sorularin cevaplanmasi ile bdlgenin ve {irliniin
karakteristik Ozelliklerinin bulunmasi 6nem arz etmektedir (Basat ve Sandikei,

2017). Ondieki ve dig. (2017), gastronomik kimligin zaman iginde yiyecek ve



icecekle birlikte meydana gelen aliskanliklarinin beraberinde getirdigi ¢esitli kiiltiirel
kurallar ve olgulardan olustugunu ifade etmektedir. Bunlar, gida sistemindeki iiretimi
ve kullanimini, yapilan ticaretin yerini ve miktarini, o bolgenin tarihini, inanglarini

ve geleneklerini icermektedir.

Gastronomik kimlik olusumunda destinasyon ile kiiltiir iliskisi goz ard1 edilemeyecek
kadar buyiktir. Bu da bize gostermektedir ki toplumlardaki beslenme deneyimleri
bir bitliniin parcas1 olarak Gastronomik kimligin olusumunda Onemli bir rol
oynamaktadir (Suna ve Ucguk, 2018). Ulusal kimlik olusumunda etkili bir unsur
olarak yerel yemegin toplumlarin sosyal ve kiiltiirel yapisina gore sekillendigi
goriilmektedir. Toplum yapilari ve bolgenin cografi yapisina gore yerel yemekler
farkliliklar gostermektedir (Semerci, 2018). Bu acilardan bakildiginda yemekler

tilkketildikleri bélgelerde o toplumun kimligini olusturmaktadir.

Ozgiin tarihi ve Kkiiltiirel 6zelliklere sahip olan Konya mutfagi, hem bulundugu
cografya ve iklim 6zelliklerinden hem de inang iklimi ile toplumsal etkilerden ¢okga
nasibini almistir. Tarihinden ilk Neolitik yerlesim yerlerinden olan Catalhdyiik, gida
antropolojisi agisindan 6nemli bir belgedir. Ayrica, Anadolu Selguklu’ ya bagkent
yapmis olan Konya, ticaret yollarinin tizerinde olmasi nedeniyle de mutfak kiiltiiriinii
yansitan en iyi Orneklerden biridir (Akbulut, 2019). Gaziantep, Mezopotamya ile
Akdeniz arasinda yer alan ve tarih boyunca pek ¢ok medeniyete ve farkli kiiltiire
tamklik etmis Anadolu'nun ilk yerlesim yerlerinden biridir. Gaziantep’in ipek Yolu
tizerinde olmasi1 ve Osmanli doneminde bu sehirde Araplar, Kiirtler, Ermeniler ve
Tirkmenler bir arada yasadiklarindan, destinasyon kiiltiirel etkilesim yeri olarak
diisiintilebilir. Bu c¢esitlilik sehrin  kiiltiirel dokusunu zenginlestirmekte ve bu

zenginlik sehrin mutfagina da yansimaktadir (Suna ve Alvarez, 2019).

Danhi (2003), bir iilkenin "mutfak kimligini" belirlemede alti ana kritik unsurun

oldugudur. Bunlar;

(1) Cografya: Bir bolgede yerel Urlnlerin kolayca bulunabilmesi ve o yoreyi
temsil etmesi gastronomik kimligin faktorlerinden biridir.

(2) Tarihsel olaylar: Toplumsal gelismeler, kiiltiirel etkiler, pisirme ve koruma
teknikleri 6nemli bir etkendir.

(3) Etnik c¢esitlilik: Farkli topluluklarin bir araya gelerek fiizyon mutfagi

olusturmas1 derin bir etki olusturur. Bu ¢esitlilik zamanla degisir ve bakig
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acilart ile kiltiirlerin birlesimine dayali olarak gida tiriinlerinde siirekli bir
evrim yaratmaktadir.

(4) Mutfak gorgii kurallari: Bolgesel bir mutfagin baska bir tanimlayicisi
olarak atifta bulunulur ve belirli bir kiiltiiriin nasil ve ne yedigiyle
tanimlamaktadir.

(5) Bes temel tat, aci, tath, eksi, tuzlu ve umami ozelligi: Farkli lezzet
saglayarak gastronomik tercih saglamaktadir.

(6) Tarifler, baskin bilesenler, teknik ve sunumlar: Biitiin bu bilesenlerin
kullanilmas1 yoluyla tanimlayici unsurlar saglamaktadir.

Danhi (2003) kritilerine baktigimizda, gevreyi olusturan cografya ve iklim {iirliniin
icinde bulundugu boélgede olmasi ve diger bolgelerde bulunamamasi o {iriiniin bolge
ile biitiinleserek kimlik olusturmada etkenlerden biri haline getirmektedir.
Topluluklarin i¢inde bulundugu cevre, yasantilarin olusturdugu tarihsel sireg,
aileden gelen gelenek ve gorenekler ile olusan mutfak kiiltiiri, damak tadi, tarifler,

teknikler ve sunmlar ile kendine has bir sekil almaktadir.



Gastronomik kimlige etki eden 2 temel ana unsur (kiiltiir ve ¢cevre) ve bu unsurlari

olusturan alt basliklar Sekil 1,1°de gosterilmistir.

T XN N

Sekil 1.1. Gastronomik Kimlik Modeli
Kaynak: Danhi (2003); Harrington (2005a).

Sekil 1.1°de gosterildigi gibi, cevresel ve tarihsel etkileri gastronomik kimligin
tanimlanmasinda biiyiik rol oynamakta ve zaman i¢inde kendine has uyarlanabilirligi

olusmaktadir.



1.1.1. Kiiltiiriin Gastronomik Kimlige Etkisi

Kiiltiir, bir toplulugu (millet) diger bir topluluktan ayiran bir unsur, tarih siirecince
biriktirerek gelistirdigi, dil, din, de8er ve normlar, sosyal ve iktisadi biitiin
ozelliklerdir. Kiiltiir, belirli bir grubun yasamin tim meselelerindeki davranigina
"rehberlik eder" ve insan "yemek yollart" da iginde barindiran standart olarak
yaptiklar1 sosyal faaliyetleri belirtmektedir. Buna gore kiltir, kisinin yemeye uygun
oldugunu diisiindiigli madde tiirlerini etkileyen 6nemli bir belirleyicidir (Atkins ve
Bowler, 2001). Kiiltiir, tarih boyunca toplumsal gelisme siirecinde yasantilarla
kazanilan ve gelistirilen maddi ve manevi degerler ile bu bilgi ve deneyimin daha
sonraki nesillere aktarilmasi, olarak ifade edilmektedir (www. sozluk.gov.tr., 2022).
Goker (2011)’ de, Kiiltlirlin zevk ve elestirmenin egitimi, gelistirilmesi olarak

aktarmaktadir.

Kiiltiirti tarif ederken devingen bir yapiya sahip oldugunu belirtmekte fayda vardir.
Kiiltiir’ler zaman igerisinde bir¢ok nedenden dolay1 degisiklige ugramaktadir ve buda
kiiltiirlin duragan olmadigini gostermektedir. Bu degisim siirecinde kiiltiirlerarasi
etkilesimin en ¢ok goriildiigii yemek kiiltiiriidiir. Kiiltlir 6gelerinin bir sekilde yemek
ile baglantis1 oldugu, yemek unsurlarini temsil eden dil, farkli topluluklarda farkli
anlamlar iceren semboller olarak ta kullanilmaktadir (Cevik, Sa¢ilik ve Yildirim,
2018).

Kiiltiir ve yemek iliskisi soyle ifade edilmektedir (Aksoy ve Sezgi, 2015);
o Kiiltiir, ne yedigimizi, nasil ve ne sekilde yedigimizin gostergesidir.
e Cocukluktan itibaren kultir, yeme — igme aligkanligini etkilemektedir.
e Kiiltiir ve yemek birbirlerinin tamamlayicisi ve bilesenidir.
Yiyecek, kimlikleri olusturmak ve desteklemek icin bir ara¢ olarak kullanilmistir,

Charles De Gaulle (Fransiz devlet adami), Fransa’nin kiiltiir ¢esitliligini vurgulamak
Igin, ““ 246 cesit peyniri olan bir iilkeyi kim nasil yonetebilir” ifadesini kullanmistir
(Caligkan, 2013). Nebioglu (2017), kultur ile gastronomik kimligi olusturan faktorler

arasindaki iliskiyi soyle ifade etmistir;

Tarih: Tarihsel surecin toplumlarin yemek yeme aligkanliklari iizerinde bir etkisi

vardir. Varolus ile birlikte olusan yeme-igme olgusu, farkli cografyalarla ve



kalturlerle beraber yemek kudltirinin olusmasimi saglamistir (Yetis, 2015).
Toplumlarin i¢inde bulunduklar1 kiiltiirel yapilar ve cografi kosullar etkisiyle
gastronomik kimlikler sekillenmistir (Nebioglu, 2017). Ornegin, Gdgebe yasam
tarzina sahip, Hunlar ve Mogollarin en fazla kurutulmus et, uzun saklanabilen siit
trtinleri (peynir, ¢okelek, kurutulmus yogurt vb.)  gibi {riinleri tlkettikleri
goriilmektedir. Yine, Tiirkler ¢cok genis cografyalarda farkli uygarliklar kurmus ve
neticesinde farkli kiiltiir, din ve inanclarla bir arda yasamaya baslamis hem
cografyanin sunmus oldugu farkli {iriinler ile tamismis hem de kiiltiirlerle
kaynagmistir. Bu da yeme — i¢cme kultirlerinde karsilikli etkilesim saglamistir
(Denizer, 2008).

Etnik Cesitlilik: Ayni1 bolgede yasayan, farkli sosyo-kultlrel 6zellikleri olan

topluluklar arasindaki etkilesimin yiyecek ve i¢cecek kiiltiiriine yansimasidir.

Trakya Bolgesi, farkli topluluklarin bir araya gelmesi nedeniyle onlarin gelenek ve
goreneklerinin beraber yasatilmasina ortam saglamaktadir (Karakulak, 2016).
Levanten mutfagi, Sefarad mutfagi, Rum ve Girit mutfagi, Izmir mutfagindaki
etkileri goriinen guzel 6rneklerdir (Erdogan ve Ozdemir, 2018). Kanada'nin dogal
manzarasi yillardir yerlesik bir imaja sahip olsa da, Kanada Turizm Komisyonu
(CTC) son zamanlarda mutfak turizmi {riinlerini 'Kanada'yr markalamanin yeni bir
yolu haline getirmeye c¢alismistir. Bunun nedeni, c¢ogu basarili destinasyonun
kiiltiirleriyle ilgili farkli niteliklere sahip olmasidir. Yiyecek, belirli bir bolgenin

kaltaranan iyi bir temsilcisi olarak kabul edilmektedir (Bessiere, 1998).

Deneme Yanilma: Farkli {irtinler ile yapilan yiyecek ve igeceklerin deneme —
yanilma ile kesfedilmesi ve pisirilmesidir. Halic1 (1997), ge¢misten giiniimiize kadar
gelen kuiltirler beraberinde yeme — i¢me ile ilgili bir takim normlar olusturmustur.
Bu normalar zaman igerisinde dini inang, gelenek ve goreneklerine gore sekillenerek

kendine 6zgii beslenme ve mutfak kiiltiirlinii ortaya ¢ikarmistir.

1970' lerin nouvelle mutfag: hareketi, Fransiz sanat, tiyatro ve filmindeki “antisools”
un bir yansimasidir. Strekli degisen igerikler, menli kapsami ve sefin roliinii
kullanarak siirekli bir yenilik ve deneme, yanilma hareketi yaratmistir (Rao, Monin
ve Durand., 2003). Gastronomi amaciyla destinasyonu ziyaret eden misafirler igin
yiyecek tiiketimi siradan bir eylem olmayip, yore kiiltiirii hakkinda derinlemesine

bilgi sahibi olabilecekleri bir faaliyet olarak ifade edilmektedir (Olmez, 2017).
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Gelenekler: Uzun yillar siiregelen bayram, festival gibi eylemlerdir. Cornwall,
belirli bir cografi alanla gii¢lii bir kimligi / baglantis1 olan yerel yiyecek ve igecek
iirlinlerine ve geleneklerine olan ilgiyi yeniden canlandirma girisimlerinin oldugu ilk
Birlesik Krallik yerlesimlerinden biridir (Sharples, 2003). Yiyecek secimimiz, onu
sunma seklimiz, ona hizmet etme seklimiz ve onu yeme seklimiz, kim oldugumuz ve
grup icindeki konumumuz hakkinda ¢ok sey ifade etmektedir. Sinifin geleneksel
gostergeleri bulaniklagmaya basladikca, dikkat, tiikketim yoluyla farkliliklarin ifade
edilme sekline yonelmistir (Richards, 2002).

Kokl geleneksel ogretileri normlar igerisinde aktarilmasi agisindan yemek kiiltiird,
kiiltiirtin bir parcasi olarak toplumlarin sahip oldugu temel degerlerden birisidir
(Aydogdu, Ozkaya ve Kose, 2016). Gelenekler, gastronomik kimligi
sekillendirmekte olup diigiin, nisan, cenaze, asker ugurlama gibi bir¢cok toplumsal
etkinlikte yemek kiiltiirii uygulamalar1 goriilmektedir. Ornegin, Alanya’da, yayla
gocii ile baglantili olan yemek gelenegi “Go¢ As1” etkinligi olup, toplumsal bir
dayanisma gostergesidir. Yaylaya erken giden sehir/kdy halki kendilerinden daha
sonra gelen komsusuna mutlaka tavuk veya etli pilav sunarak hos geldin demektedir
(Nebioglu, 2016a). Cornwall, belirli bir cografi alanla gii¢lii bir kimligi / baglantist
olan yerel yiyecek ve icecek Urlnlerine ve geleneklerine olan ilgiyi yeniden
canlandirma girisimlerinin oldugu ilk Birlesik Krallik ilgelerinden biridir (Sharples,
2003).

Inanclar: insanlar mensup olduklar1 dine gére nelerin yenip nelerin yenilmeyecegini
benimsemektedirler. Kiiltiir ve din, uzun zamandir genel gida tiiketimini etkileyen
temel belirleyiciler olarak kabul edilmektedir. Kiiltiir, insan gruplarinin ne
yapacaklarina ve nasil devam edeceklerine yardimei olan karar verme siirecini
etkileyen davranis ve degerlerdir (Mak, Lumbers ve Eves, 2011). Din yiyecek
tiketimini ve secimini belirleyen dnemli belirleyiciler olarak kabul edilmektedir.
Ornegin, Yahudilikte koser hazirlama ydntemi, Miisliimanlikta helal kesim ve {iretim
On plana ¢ikmaktadir. Ayrica, her iki dinde de domuz etinin yasak olmasi, Hindular
da ise sigir eti yememe gibi dini etkiler vardir (Leigh, 2000). Turk mutfak kalturinde
de dini ve geleneksel etkiler sonucunda domuz, tavsan ve kabuklu deniz {irtinleri
istisnalar diginda sofralarda yer bulamamistir (Goker, 2011). Mevlevi mutfak kultlrl

icerisinde yemek ve pismek arasinda sozsel iligski insan ve kamil insan arasindaki
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iliskiyle biitiinlesmis ve sembolik bir anlama gelmistir. Mevlevi mutfagi, sosyolojik
boyutu ve inanglar agisindan kendine has olmasi nedeniyle Konya gastronomisi

iginde 6nemli bir yer tutmustur (Akbulut, 2019).

Degerler; Yiyecek icecek Urlnlerine atfedilen sembolik 6nemdir. Yemek
imgelerinin, kiiltiirel deneyim, statii, kiiltiirel kimlik ve iletisim imgelerini tasvir
etmek icin kullanilabilecegi ifade edilmektedir (Frochot, 2008). Bazi Asya
iilkelerinden peynire duyulan hosnutsuzluk, Ingiliz ziyaretcilerin salyangozlara kars1
itilmeleri veya Fransizlarm Isko¢ haggisine karsi hak edilmeyen hosnutsuzlugu,
yemegin her seyden Once kiiltiirel olarak 6grenilmis bir ¢aba olduguna taniklik
etmektedir: “Erkekler sevdiklerini yemiyorlar, yiyorlarsa aligiktirlar” (Frochot,
2008).

Toplumlarimn iginde bulunduklar kiiltiirel yapilar, cografi kosullar, din, farkli sosyo-
kilturel 6zellikleri olan topluluklar arasindaki etkilesim, Siirekli degisen igerikler,
stirekli bir yenilik, deneme ve yanilma hareketi, birgok toplumsal etkinlikte yemek
kiiltiirii uygulamalari, iriinlere atfedilen sembolik Onem tasiyan imgeler, kilturel

stat(l, etkisiyle gastronomik kimlikler sekillenmistir.
1.1.2. Cevre’nin Gastronomik Kimlige Etkisi

Fransizca bir terim olarak terroir kavrami iklim, hava, toprak gibi dogal faktorler ile
birlikte topragi isleme yontemi ve geleneklerle insani faktorlerin bilesimi sonucunda
her bolgede yetistirilen tirlinlerin hazirlanmasi1 ve pisirilmesinde kendine has bir
karakter olusturmasi olarak ifade edilebilir. Bolge bilesenleri arasindaki etkilesim
kendine 6zgii bir kimlik olusturmasinda etkili bir rol oynamaktadir (Karakulak,
2016).

Fransa, terroir kavramina ek olarak AOC “Appellation d’origine controlée” olarak
adlandirilan ve o boélgelerde iiretilen iiriinlerin diger bolgelerde taklit edilmesine
onlemeye yonelik bir ¢esit 6zgiinliik sertifikas1 gelistirmistir. Bu sistem gastronomik
destinasyonlarda Uriinlere hem kimlik kazandirmada hem de destinasyonlara rekabet
istlinligli saglamada etkili oldugu goriilmektedir (Uzut, 2016). Bircok Ulke kendine
has trlinlerini korumak ve {iretimini kontrol etmek amaciyla unvan sistemi
olusturmustur. Ornegin Fransa’da AOC “Appelation d’origine contrdlée”,
Meksika’da COMERCAM “Conseja Mexicano Regulador de la Calidad del Mezcal
AC” ve Iskogya’daki “Scotch Whisky Association” en bilinen unvanlardir. Bu
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sistemler Cografi Isaret (GI) olarak bilinmektedir. Bu isaret, belirli bir bolge ve
kokene sahip iiriinlerin kimliklendirilmesi anlamini tasgimaktadir. Cografi Isaret,

Ozgiinliigi, kiiltiirel miras1 ve gida se¢imlerini kokenlerine kadar izleme yetenegini
temsil etmektedir (Eren, 2018).

Tiirkiye’ de bu sistemlere benzer gorevi TPE “Tiirk Patent Enstitiisii” yapmaktadir.
Yoresel trilinlerin korunabilmesi i¢in gerekli yasal diizenleme “555 sayili cografi
isaretlerin korunmasi kanun hiikmiinde kararname” 27.06.1995° de yiirtrlige
girmistir. 2021 yil1 verilerine gore 1161 cografi isaretli iirlin tescil edilmistir ve 710

tirlinlin tescil bagvuru islemleri devam etmektedir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2022).

80
70
60
50
40
30
20
10

1. Mensei Adi
2. Geleneksel

Uriin Adi 3. Mahreg isareti

Sekil 1.2. Tescil Trleri
Kaynak: 2021 istatiksel Veriler, Ttrk Patent Kurumu, (2022).

Farkli cografya ve iklim bolgelerinde yetistirilen veya iiretilen tarim {iriinlerini gida
aligkanliklarimizi etkilemektedir. Cevremizde bulunan farkli iriinler, yeme-igme
aligkanliklarini, yemek pisirme yontemlerini, tariflerini ve gorgli kurallarini
sekillendirmektedir. Yerli gida yetistirme yetenegi, lezzet tercihlerini ve tariflerini
olusturmaktadir. Yeterli gida tedariki saglayan alanlar, yeni yerlesimlerin ve
medeniyetlerin gelismesi i¢in bir temel olusturmuslardir. Avrupa'da, toprak tipi,
yagis, sicaklik ve rakimdaki cografi bolgesel farkliliklar, neyin basarili bir sekilde
yetistirilebilecegini etkilemektedir ve gida iirlinleri, kitada 6nemli Olglide farklilik
gostermektedir (Harrington, 2005a). Gillesepie (2002)’e gore, Cografya, jeoloji ve

biyolojinin fizik bilimleriyle yakindan baglantili olmasina ragmen, bir¢oklari bunu
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sosyal bilimler alani i¢inde goriiyor. Cografyanin odaklari, yerin dogasi, yerler

arasindaki baglant1 ve bireylerin yasam alanlariyla olan iligkisi iizerinedir.

Tablo 1.1°de, gastro-cografya kendi igerisindeki disiplinlere gore fiziksel cografya,
insan cografyasi, tibb1 cografya ve ekonomik cografya olmak {izere dort alt sinifa

ayrilmigtir.

. Tablo 1.1. Gastro — Cografya
Fiziksel cografya Iklimsel bolgeler, jeolojik yap1, dogal bitki oOrtiisii, yagis,

sicaklik, kara alan1 ve su oram

) Degisik bolgelerden niifus gogli ve gogiin yogunlugu
Insan cografyasi o .
kalturd ve gelenekleri

Tibbi cografya Saglikli beslenme ve hastaliklardan korunma, Diyet

Ekonomik cografya |Gida iliretimi, tarim ve giftgilik

Kaynak: Gillesepie (2002)

Hughes (1995), “bir bolgede arazi, iklim kosulu ile irettigi gidanin karakteri arasinda
dogal bir iligki kavrami vardir". Mutfak geleneklerinde bolgesel farkliligi ve mirasin
gelisimini cografi cesitlilik olusturmaktadir. Nebioglu (2016b)’de, c¢evre ile

gastronomik kimligi olusturan faktorler arasindaki bagi soyle ifade etmektedir;

Cografya: Hem konum hem de cografi sartlardan dolay1 yiyecek ve igeceklerin

karakterinde etkili olan yerdir.
iklim: Bolgedeki iiriin yetistirmedeki etkili olan hava sartlaridr.

Mikro Iklimler: Bslgenin genelinde miimkiin olmamasina ragmen belirli bir alanda

farkli tirtinlerin yetismesini saglayan iklim noktalardir.

Yoreye ait Urtinler: Bolgede yasanan iklim etkisiyle uzun siireden beri iiretilen ve o

boélgeye has olan drdinlerdir.

Yeni drunlerin yéreye uyumu: Gelisen teknoloji ile artan ticaret hacmi ile ihtiyag
duyulan iriinlerin o bolge yapisina uyum saglamasini saglayan sartlarin

olusturulmasidir.
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Gastronomik kimligin olusumu belirli bolgelerdeki belirgin yiyecek ve icecekler
sayesinde olusmaktadir (Haven- Tang ve Jones, 2006). Biber, 1600'lerden beri
Avrupa diyetinin bir pargasi olsa da, yemeklerde kullanimlar1 diinyanin her yerindeki
daha sicak iklim boélgeleri ile iliskilidir. Son 500 yilda ac1 biber kullaniminin diinya
capinda yayginlasmasi gergekten dikkate deger olmasina ragmen, ancak geleneksel
gidalarda kullanimlar1 daha tropikal ve sicak iklim ve cografi bolgeler ile sinirh
kalmistir. Cok az Kuzey Avrupali yaygin biber kullanimin1 benimsemistir;
iklimlerinde blytmeleri zordur ve sicak iklimlerde yendiginde elde edilen sogutma
Ozelliklerine ihtiyag duymamaktadirlar (Eshbaugh, 1993). Alp daglan ile ikiye
ayrilan Kuzey Avrupa ve Giiney Avrupa arasinda yeme-igme farkli sekilde
olmaktadir. Ozellikle, Avrupa’nin Kuzeyin ’de et ve bira tiiketimi yaygin olurken,
Giliney Avrupa’da, Akdeniz iklimine uygun olarak zeytinyagi, sarap ve hamur isleri
on plandadir (Nebioglu, 2016b). Tahil iiretimi, algakta yatan ve sulanan ovalarla
sinirli olma egilimindeyken, daglik alanlar genellikle hayvancilik ve meralar igin
kullanilmaktadir. Giiney Avrupa iklimleri turunggilleri, zeytinleri ve Akdeniz
sebzelerini desteklemektedir. Kiy1 bolgelerindeki niifus, diyetlerinin biiyiik bir kismi
olarak balik ve deniz iriinlerine bagimli oldugu goriilmektedir (Albala, 2003).
Gillespie (2002), Avrupa’nin farkli bolgelerinden ¢evre’nin gastronomik kimlige
etkisi ile ilgili 6rnekler sunmaktadir. Almanya’nin Hamburg sehrinde bulunan sik ve
gosterisli restoranlara giinliik ve taze balik turleri olan dil baligi, pisi baligi, yilan
baligt ve kalkan baligi burada bulunan deniz ve nehirlerden tedarik
edilmektedir. Kabuklu deniz firiinleri ayrica Heligoland 1stakozlari, midye ve
istiridye 0zel olarak bol miktarda bulunmaktadir. Verimli ve iiretken kiy1 ovalari ince
sigir ve kiimes hayvanlart saglamaktadir. Fransa'nin cografi konumu, farkli
iklimlerden dolay1 iyi bir yere sahiptir. Glineyde, Akdeniz esintisi ile ¢esitli meyve
ve sebze Uretirken, Kuzeyde kabuklu deniz iiriinleri, istiridye, midye ve 1stakoz
vardir. Yine, kuzey bolgesinde uygun iklim kosullari nedeniyle hayvancilik
yapilmakta ve Echire gibi unld, kaliteli kremler ve
tereyaglari Uretilmektedir. Biiyiikk Britanya’da ise, Ingiltere’nin 6nemi, basta
Iskog sigir  etiolmak UGzere en iyi drlnlerinive adanin domuz eti ve
kuzusunu pazarlayip ihrag edebilmesinde yatmaktadir. Biiyiikk Britanya'nin higbir
boliimii denizden altmis milden daha uzakta olmadigi i¢in, diinya ¢apinda tarak,

1stakoz, karides ve scampi ihrag edilmesiyle balik¢ilik da 6nemlidir. Buytk bir i
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pazart olan geyik eti, cogunlukla Almanya ve Fransa'ya gitmektedir. Richards
(2002), kiiltiirel cazibe siniflamasinda, bolgesel gastronomik rotalar1 6zel bir kiiltiir
turizmi Uriinii olarak tanimlamaktadir. Kuskonmaz rotasi, midye rotasi, serbetgi otu
rotast ve cin rotasi Benellks'te bilinen rotalar arasindadir. Rotalarin ¢ogu
mevsimseldir ve tarim dongiileri ile yerel gida iiretimi arasindaki baglantiy1
yansitmaktadir. Hirvatistan'in bagkenti Zagreb'in mutfak gelenegi tipik olarak Orta
Avrupa'dir, dikkat c¢ekici bir Avusturya aksaniyla iyi, temel bir kita diyeti
sunmaktadir. Geleneksel Hirvat mutfag: cesitlidir. Ornegin tipik bir Istrian meniisii
balik, deniz iiriinleri, az miktarda et, ¢esitli yesillikler, baklagiller, ayrica makarna ve
pilavdan olugmaktadir. Dalmagya mutfag: ise hafif ve kalorisi diisiiktiir, havas1 ve
konumundan dolay1 deniz {iriinleri ve sebzeleri tercih etmektedir (Fox, 2007).
Washington Eyaletindeki Walla Walla soganlar1 veya Louisiana kerevitleri gibi bir
cografi bolgeye 6zgii olabilirler. Bu 6geler, konuma 6zgii kaliteyle baglantilidir ve
korunan cografi bolge (6rnegin, Maine 1stakozu veya Creole domatesleri) tarafindan

tamimlanmaktadir (Harrington, 2005a).

Osmanli devleti genis smirlara hdkim olmasinin yaninda Akdeniz, Ege ve
Karadeniz’e kiyis1 bulunmasi nedeniyle deniz iiriinleri kiiltiiriintin Tiirk mutfagin *da
yerini almasimi saglamistir (Solmaz ve Altiner, 2018). Tiirkiye’nin ¢ok renkli bir
kiiltlir mirasina sahip olmasi, bulundugu cografyanin iklimsel farkliliklar1 ve toprak
yapisinin verimli bir liretim i¢in uygun olmasi 6zgiin bir mutfak kiiltiiriinii ortaya

cikarmaktadir (Basat, Sandik¢1 ve Celik, 2017).

Anadolu, karasal iklim o&zelliginden dolayr tahil driinleri, kuru baklagiller ve
tiirevlerini iiretmek igin uygun bir ortam yaratmistir. Ozelikle bugday unu, bulgur ile
et ve siit Uriinleri ve sebze katilmasiyla veya birlestirilmesiyle elde edilen yemekler,
Anadolu mutfak kiiltiiriiniin olugsmasinda etkili bir rol oynamustir (Solmaz ve
Altiner, 2018). iklim sartlar1 nedeniyle iiretimi bol olan ve sicak olan Ege bolgesinde
zeytinyag1 kullanilmakta buna karsin hayvanciligin ¢okca yapildigi ve soguk olan
Dogu Anadolu bolgesinde hayvansal yag kullanimi daha fazladir. Eren (2018),
Ankara’dan uzak olan ve ulasiminda donemsel zorluklar ¢ekilen Bozcaada’nin besin
triinlerini saklamada, tuzlama, kurutma ve salamura gibi yontemler gelistirdigi
bilinmektedir. Trakya Bolgesi bulundugu konumu nedeniyle elverigli iklime sahiptir.

Genis diiz ve iiretime uygun verimli tarim arazilerine sahiptir. Bundan dolay1 farkli
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medeniyetler; Yunan, Bizans ve Osmanli’lar ve bu topraklar {izerine yerlesmis ve
kendi kiiltlirlerine ait yemekleri harmanlamislardir. Bu kiiltiirlerin tatlar1 bir araya
gelip birlesince Trakya mutfaginin ortaya ¢ikmasi kaginilmaz olmustur (Karakulak,
2016). Balikesir ilinin cografi yapisi, iklim sartlar1 ve farkli etnik gruplarinin bir
arada olmasi nedeniyle genis bir mutfak kiiltiiriine sahip oldugu goriilmektedir.
Tarim i¢in elverisli olan topraklarin biiyiik bir kisminda tahil yapilirken geri kalan
kisminda baklagiller ve sanayi bitkileri yetistirilmektedir (GOker, 2011). Konya ilinin
astronomik yapisini, cografyanin karasal iklimi ve tarim {iriinlerinde tahilin 6n plana
c¢ikmast Onemli Olclide etkilemistir. Konya’da en ¢ok iretimi yapilan {iriinler,
bugday, arpa ve sekerdir. Tahil driinleri {retimi Konya’nin kimligini
sekillendirmistir. Konya mutfaginda, yerel yemeklerde kullanilan ana malzemenin
tahil ve et oldugu goriilmektedir (Akbulut, 2019). Alanya mutfagindaki yerel
yemeklerde cografi yapisi ile ortlisen sekilde yogun bigimde goriilen balikgilik, sebze
ve meyveler, ¢esitli otlar ve bitkiler, hayvansal iiriinler ve tahillar etkili olmustur

(Nebioglu, 2016a).

Cografya ve iklim, saraplik tizlimlerin olgunlugunu, kirmiz1 ve beyaz saraplardaki tat
ve meyve aromalarmin tiiriinii etkiler. Uziimiin olgunluk seviyesi tatlilik seviyelerini,
asitlik seviyelerini ve alkol seviyelerini etkilemektedir (Ottenbacher ve Harrington,
2007). Sarap yapimcisinin sarabin i¢indeki bilesen, doku ve tat dengesini amaglamasi
gibi, her yerde bagcilik uzmanlar1 da bagdaki iklim ve cografyada bir denge bulmaya
calismaktadirlar “iyi saraplar, bagda baslar” denilmistir (MacNeil, 2001). Fransa
cografi konumdan dolayi, farkli iklimler barindirmaktadir. Glineyde, serin deniz
meltemleri ve 6nemli miktarda giines 15181 bol miktarda {iztim tretirken, iklim ve
toprak tiirlinilin ¢esitliligi karakter ve ¢esitliliginden dolay1, Fransiz saraplarmin %45'i
guneyde dretilmektedir. AlImanya Ren Nehri'nin dik yamagli kiyilar1 mikro iklim
olusturdugundan dolayi, Alman {iretimi saraplar i¢in ideal bir ortam saglamaktadir
(Gillespie, 2002). Fransa’nin en kaliteli kopiiklii sarabi olarak bilinen ve Champagne
bdlgesinde yer alan {iziim baglarindan elde edilen iiziimlerin kullanilmasi nedeniyle
Champagne, bolgesi ile o6zdeslesen ve kimliklesen bir marka olusturmustur
(Ozdemir ve Caliskan, 2011).

Gastro-cografya, insan topluluklarinin yeryliziindeki cografi ortamlara gore

dagilimint inceleyen antropo-cografyayr da (bazen insan cografyasi olarak
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adlandirilir) icermektedir. Gastro-cografyanin da bir pargasi olan tibbi cografya
beslenme ve beslenme hastaliklari ile ilgilenir (Gillesepie, 2002). Cografya ve iklim,
yetistirilen veya {iretilen tarim iriinlerini etkiler ve bu da gida aligkanliklarimizi
etkilemektedir. Daha Onceki zamanlarin c¢ogu igin, yiyecekler {iiretim yerinin
yakiinda tiikketilmektedir (Ondieki ve dig., 2017). Yemek, turistlere bolgeler veya
tilkeler etrafinda rehberlik etmenin bir yolu olarak da kullanilabilmektedir (Richards,

2001).

Bir bolgede yasayan toplumunun nasil bir yerde yasadiklarini tiikettikleri yiyecek ve
iceceklerden anlamak mimkiindiir. Koyde ve sehirdeki, kurak ve verimli
topraklardaki yasayan insanlar arasindaki yiyecek Kkultlri farki goriilmektedir
(Kistak, 2012). Insanlarin yeme-igme aliskanliklar1 o bdlgede hakim olan iklim
sartlari, pisirme yontemleri ve gevresel etkiler, yetistirilen meyve-sebze, hayvan
tirleri ile baglantilidir. Ayrica, bolgenin hava sartlari, rakimi, nem orani, yagis
miktar1 ve tiirii, su kaynaklarina yakinlig1 o bélgenin gastronomisi iizerinde etkili bir

paya sahiptir (Uzut, 2016).
1.1.3. Ekonomi ve Gastronomik Kimlik Tliskisi

Ulkeler arasinda ticari iliskiler gelistikce, gida iiriinlerinin takas ve ticareti de
gelismistir. Bu durum, 6zellikle 15. yilizyildan 17. yiizyila kadar olan baharat ticareti
ile orneklenmektedir. “Gidanin kiiresellesmesinin” modern kavramsallastirmasi,
kiiresel ekonomi icindeki gida iiretiminin, yiyecek tahsisinin ve gida kullanim
ozelliklerinin karmagsik ve heterojen dogasini maskelemektedir (Atkins & Bowler,
2001). Bir toplumun ekonomik yapisi ve bu yapinin giindelik hayat akisi icerisinde
mutfagin temel belirleyeni konumundadir. Antropoloji ¢alismalarinda, toplumsal
hayatin sekillenmesinde, tarim ve sanayi devrimi, insanlarin beslenmesinde

degisikler getirdigi gbzlemlenmistir (Besirli, 2010).

Tarihi olaylarin ve hiikiimet politikalarinin tarim {iriinleri tizerinde 6nemli bir etkisi
vardir. Bir ¢ift¢cinin ne kadar gidayi tiiketmek veya pazarda satmak i¢in saklayacagin
ve ne kadarinin yonetim organina aktarilacagi, arazi payr dagilimi, vergilendirme
sistemleri, miras gelenekleri de etkili olmaktadir. Ayrica, niifus artigi, tarimsal
yenilik ve artan kiiresel ticaret, 16. yiizyildan beri bolgesel mutfagin ¢ehresini siirekli
olarak degistirmistir (Albala, 2003). Ilk asma kokii ’niin, Anadolu’dan Avrupa’ya,

Roma Imparatorlugu déneminde gittigi 6ne siiriilmektedir. Avrupa bu konuda gok
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ileri giderken birgok nedenden dolayr Anadolu’da gerilemesi ekonomik olarak
kayiplara sebep olmustur. Bu nedenle, katma degeri yiiksek olan iiziim ve sarap
iretiminde, islenmesinde ve ihracatinda destekleyici ekonomik planlar

olusturulmalidir (Eren, 2018).

Gida tiikketimi ve iiretimi, ¢evre ve yasam kosullarina da yansimigtir. Ekonomik
acidan bakildiginda Osmanli’nin gorkemli yillarinda ¢ok cesitli ve gérkemli yiyecek
sofralar1 hazirlanmis ¢okiis ve yikilis doneminde ise daha ihtiyatli davranilmistir. Bu
da Tirk mutfak kiltiiriinii etkilemistir (Goker, 2011). Savas ve makro-ekonomik
tepkiler yedigimizi yansitmaktadir. II. Diinya Savasi'ndan sonra ¢ogu lilke ekonomik
zorluklarla karsilasmis yikim, aglik ve yoksunluk yasanmistir. Zamanin insanlart is¢i
sinifi olmasindan dolayr tutumlu yasamaktadir. Her zamanki diyetleri tahil ve
sebzelere dayanmakta ve et sahip olamayacak kadar lukstir. Tutumlu beslenmenin
her zaman bir erdem oldugu ve kisitlama donemlerinde bunun bir yurttaglik gorevi

haline geldigi sdylenmistir (Sorcinelli, 2001).

Bolgesel farkliliklar tarihsel deneyime ve diinyanin belirli bir bolgesindeki genis
tarim bolgelerine dayal1 olarak ¢ok belirgindir. En iyi 6rnek, ciftcilik yontemlerinin
iilke capinda (ve diinya capinda) iiriinleri ihra¢ eden biiyiik Olcekli islemlerden,
hayvanciliktan sarap, meyve ve peynire kadar her seyin kiigiik 6l¢ekli, cografi olarak
sinirl Uretimine kadar degisebilecegi Fransa'dir (Harrington, 2005b). Hirvatistan'in
rakiplerinin 6zellikle Italya ve Tiirkiye’ ye kars1 iiriin bazli pazarlama stratejilerinin
bir 6zelligi olarak Hirvatistan'in rekabet giiciinde 6nemli bir unsuru olacaktir ve

tanitim materyallerinin vazgeg¢ilmez bir pargasi olacaktir (Fox, 2007).

Destinasyonlar1 ziyaret eden misafirlere sunulan yiyecek ve icecek hizmet
standartlar1 turizm politikalar1 acisindan mi1 yoksa ekonomik, tarimsal ve gida
politikalar1 ile mi oldugunu belirlemek icin Italya ve Danimarka kiyaslanmistir.
Italya’nin gastromisinin kiiltiirel roliiniin daha baskin oldugu gériilmiistiir (Eren,

2018).

Gastronomi, ekonomik alanda bircok farkli sektdr kolunun gelisimine de katki
saglamaktadir. Giiney Afrika’da, finansal kisitlamalar ve yerel gastronominin
farkindaliginin yaratilamamasi nedeniyle bolgedeki potansiyelini iy1 kullanamadigi
tespit edilmistir (DuRand, Heath ve Alberts, 2003; Eren, 2018). Nebioglu (2016b)

Gastronominin turizme olan etkilerini ekonomik baglamda sdyle siralamistir;
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e Destinasyonlar: farklilastirarak rekabet iistiinliigii saglanir ve tirlinler kolayca

pazarlanabilir.
e Destinasyon tanitimi ve ziyaret¢i sayinda artis saglar.
e Ziyaret¢i harcamalarinda 6nemli bir artis saglamaktadir

e Yerel iirlin ve kaynaklarin kullanilmasi ile bir ¢esit ihracat saglar ve dis cari

aciga kismen yardimei olur.

e Yerel iretimi giiclendirerek is imkanlar1 saglar ve kirsal bolgelerin

gelismesine biiylik 6l¢iide yardime1 olur
e Siirdiiriilebilir turizm i¢in 6nemli bir ara¢ olup turizm sezonunu uzatir.

Yiyecek ve igecekler bir ihtiyag olmaktan c¢ikarak statii gostergesi haline
dontigmektedir. Bu durum isletmeler ve iireticiler i¢in olduk¢a Onem teskil
etmektedir (Hall ve Mitchell, 2000). Yiyecek bir sosyal sinif gostergesini temsil
edebilir (sampanya, havyar, viski, iist sosyal siniflar i¢in giiclii kimlik belirtecleridir).
Ulkeler bir dereceye kadar, sunduklart iiriinler / gastronomi deneyimleri veya basitge
tiketilme yollar1 araciligiyla tanitimlarinda durum goriintiileri sunarak bu tema
lizerinde rekabet edebilirler. Ornegin, Fransa'ya gelen Ingiliz, Amerikali ve
Hollandal1 ziyaretgiler i¢in mahzenlerin ziyareti ve saraplarin satin alinmasi, ikinci
evlerin satin alinmasi ve basitce yerel yemek pisirme bilgilerinin bu turistler

tarafindan statiilerini onaylamak icin kullanilabilecegi aciktir (Frochot, 2008).

Ekonomik, sosyal ve cevresel gelismelerle, kirsal alandaki gelismelerin ve bolge
turizm faaliyetlerinin artisin1 saglamaktadir (Semerci, 2018). Telfer (2000)’ e gore,
gastronomi turizminin gelisimini, sistematik olarak tanimlayan ve gida deger

zincirlerini yansitan hiyerarsik bir model ile sunulmaktadir;

* Birinci derece:Yerli kalkinma. Mevcut ekonomik yapilar, isbirlik¢i aglar ve bilgi

tabani i¢cinde gastronomi turizminin olusturulmasi gerekmektedir.

« Ikinci derece: Yatay gelisme. Uretim siirecine adimlar eklemek ve tedarikgileri
geriye ve ileriye dogru entegre etmek, ancak sadece iiretim zincirinin maddi

kisminda yer almak onemlidir.
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o Ugiincii sira: Dikey gelisme. Gidanin maddi teminine benzer hizmet unsurlart
gelistirmek ve eklemek. Yiyecekleri diger ekonomik faaliyetlere entegre ederek yeni

baglant1 tiirleri ve isbirlikleri olusturmak.

* Dordiincii sira: Kosegen gelisim. Gastronomi deneyiminin bilgi tabanini

gelistirmek ve ekonomide "akilli" gastronomi kiimeleri kurmak.

Turizm destinasyonlarinda yapilan ¢aligmalar incelendiginde, ziyaretgilerin yeme-
icme i¢in yaptig1 harcama oranlar1 %40 civarindadir (Eren, 2018). Gastronomi
turizmi bulundugu bdlge icin bircok olumlu carpan etkisi vardir. Ziyaretci
harcamalarinin artis1 ile yerel iiretim giiclenmektedir ve yeni is firsatlar
yaratilmaktadir. Sirdiiriilebilir turizm sayesinde turizm sezonu uzamaktadir, yerel
yonetimlerin alt yapi harcamalar1 artmakta g¢evresel ve kiiltiirel strdirilebilirlik

tyilesmekte ve giliclenmektedir.
1.2. Turizm Farklhlastiricis1 Olarak Gastronomik Kimlik

Yiyecek ve kimlik arasindaki giiclii iligki géz Oniline alindiginda, gida turizmin
tanittminda dnemli bir yer gostergesi haline gelmektedir. Bunun temel nedenlerinden
biri, belirli yerellikler ile belirli yiyecek tiirleri arasindaki giiglii iliskidir.
Destinasyonun genel marka stratejisi iginde gastronomik kimligin belirlenmesi ig¢in,
Fox (2007)’de “essiz ve unutulmaz bir gastronomik kimligin, basarili bir turist
destinasyonu ic¢in olmazsa olmaz bir gii¢ oldugunu” belirtmektedir. Gastronomik
kimlik destinasyon deneyimini yaratmaya yardimci olan yerel bir kritiktir (Suna ve
Alvarez, 2019). Bir destinasyonun diger destinasyonlardan farklilagarak rekabet
Ustiinliigii saglamasi gastronomik kimlik ile miimkiin olabilmektedir. Deger yaratan
bir yap1 olarak rekabet {istlinliiglinde gastronomik kimlik énemli bir kaynak olarak
gorilmektedir (Uzut, 2016). Destinasyon ekonomik kalkinmasini, ilerleme ve
gelismesini 6nemli Olgiide gastronomik kimlik ile saglayabilmektedir (Henderson,
2009).

Karakulak (2016), yaptigi calismada, yerel gastronomik {iriinlerin, kiiresellesen
Diinya’da kolayca kaybolmaya uygun olmasi nedeniyle, iirlinlerin kendine has
ozelliklerinin korunarak gastronomik kimligin ortaya cikarildigimi belirtmektedir.
Gastronomik kimlik sayesinde bolgenin taninmast ve diger bolgelerden ayirt
edilmesinin yani1 sira olusturulacak Cografi Isaret ile de o destinasyonun
pazarlanmasinda {istiinlik saglanacaktir (Karakulak, 2016). Bolgelerin kulttrel

21



benzersizliklerini ve ayni1 zamanda potansiyel ziyaret¢ileri ¢cekmek i¢in varliklarinin
gercekligini belirleme istegini terciime etmektedir. Gidanin sosyolojik anlamlar ile
ilgili olarak, yiyecek imgelerinin en ¢ok bdlgelerin kimligini tespit etmek ve
giiclendirmek i¢in kullanildig1 agikga tespit edilebilmektedir (Bourdieu, 1984). Gida
turizmi, rekabet ustiinliigii saglamaktadir. Bir iilke ya da destinasyonun kimlik ve
markalagmasinda ana unsurlardan biri olmaktadir. Acik¢a tanimlanmis bir
gastronomik Kkimlik ve miras, onemli farklilasma ve genglestirme siireglerinde
kullanilabilir ve benzersiz bir yer duygusu aktarilmasina yardimci olabilmektedir
(Fox, 2007). Yiyecek, bir bolgenin / ulusun sakinleri i¢in bir kimlik olusturmasi
nedeniyle bir simgeyi temsil edebilir, ortak bir kiiltiirel birlestirici 6zellik olarak
tanimlayabilecekleri bir simgedir. Bu ayni1 zamanda, gidanin turizmin tanitiminda
giiclii bir tanimlayic1 temay1 temsil edebilecegini ima etmektedir. Bu nedenle gida,
yer ve mekanin kiiltiirel anlaminin iiretimi ve tiiketimi ile yakindan baglantilidir
(Hall ve Mitchell, 2000). imgeye dayali postmodern toplumumuzda, turistlerin
destinasyona varmadan Once hayallerinde keyif aldiklar1 "zevkli dramalar" ile
yaratilan, turistlerin beklentilerini karsilamak ic¢in turistik destinasyonlarin

gastronomik kimlikleri metalastirilir ve goze carpar hale getirilir (Campbell, 1995).

Insanlarn yasadiklar1 yerde ki kiiltiir ve ¢cevre unsurlarindan etkilenmeleri ile birlikte
diger faktorlerle birlesmesi sonucu bir farklilagma yaratmaktadir. Bdylece bir
destinasyonu diger destinasyonlardan farklilastirarak  gastronomik  kimligi
olusturdugu goriilmektedir. Bir destinasyonun kendine 6zgilin gastronomik kimligi,
bu destinasyonun sahip oldugu degerli ¢ekiciliklerden biri olarak, turistlerin o
bolgeye seyahat etme noktasinda Onemli bir motivasyon kaynagi olarak
nitelendirilmektedir (Cevik, Sa¢ilik ve Yildirnm, 2018). Gaziantep, Sanlurfa,
Mardin, Adana, Hatay, Mersin gibi Tiirkiye nin birgok ili, yoreye ait 6zgiin tatlar ve
sehirlerin tamitim caligmalari, gastronomik kimlik ile destinasyon pazarlama araci
olarak basariyla kullanilmaktadir. Kozmopolit bir sehir olan Istanbul’da ise, Osmanli
ve Anadolu mutfaginin 6n planda tutuldugu gastronomi etkinlikleri ile gastronomi
turizminin uluslararasi bilinirligi her gecen giin artmaktadir (Bulut, 2019). Suna ve
Ucuk (2018)’de, yaptigi ¢alismada, Destinasyon pazarlamasinda, gastronomik
kimligin olumlu bir etkisinin oldugunu ve Gaziantep’in sahip oldugu cografi isaret ve
tescilli Urdinlerinin gastronomik kimlik olusturmada c¢ok Onemli rol oynadigini

belirtmektedir.
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Yiyecek bir hedef marka olusturmada temel bir unsur olarak diisiintilebilir, ¢iinkii
yiyecek genellikle belirli bir bolgenin sosyal, kiiltiirel ve dogal 6zellikleriyle i¢ ice
gecmistir ve bu nedenle ¢ok sayida sembolik anlamlar tagimaktadir. Yiyecegin bir
yerle gii¢lii bir baglantis1 vardir. Fransiz saraplari, Italyan makarnasi ve Cajun
mutfagt vb. drnekler gibi. Bu gercegin 15181nda, bir yere gore yiyecegin farkliligi, bir
destinasyon kimliginde 6nemli bir rol oynamaktadir (Lin, Thomas, Liping, 2011).
Hong Kong, yerel yemek kulturini ve geleneklerini giclendirmek icin "Hong Kong
lezzetlerini" ve "yemek hikayelerini" one ¢ikararak benzersiz yerel lezzetlerini aktif
bir sekilde tanitmaktadir ( Mak, Lumbers ve Eves, 2011). Fransa’nin Lyon sehri,
yaptig1 calisma ile Lyon’un gastronominin bagkenti oldugunu vurgulamistir.
Gastronomik kimligin turizm farklilagtiricist oldugunu, destinasyonun kiiltiir, ¢evre
ve ckonomik anlamda olumlu etkilendigini belirtmistir. Turist deneyimlerinin
belirleyicisinin gastronomi turizmi oldugu ve turistlere yerel kiiltlirii ve gelenekleri
ile daha giizel bir deneyim yasattig1 vurgulanmaktadir (Caliskan, 2013). Khoo ve
Badarulzaman (2014); Eren (2018), yaptigi ¢alismada, George Town
sehrini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin, sehrin tarihi yemegi
olan “NasiKandar” in gastronomik kimlik olarak turistler i¢in ziyaret
motivasyonunu olumlu yonde etkiledigini, turizm f{rini ve marka
ikonu olarak sehrin tanitiminda etkili olacagini ifade etmektedir.
Irlanda, County Cork’un iyi bilinen bazi yerel peynirleri (Durrus,
Gubbeen, Cashel Blue) County Cork'un gastronomik kimliginin
benzersizligine taniklik etmekte ve boylece aslinda bu kimligi
tanitmaktadir. Tim bunlar1 yapan rehber, turistleri yalnizca County
Cork'un mutfak kimligini tiketmeye degil, ayn1 zamanda (kendi
kendine) egitim silirecini bagslatmaya (veya daha dogrusu devam
ettirmeye) tesvik etmektedir. Bu durum oOncelikle County Cork'u
gastronomik kimligi i¢in ziyaret etmeye motive olacak bir gurme

yiyecekler olusturmak ic¢in gerekli goriilmektedir.

Destinasyon ’un sahip oldugu imaj, gastronomik kimlik, yerel mutfaga
ulasilabilirlik, o bdlgedeki yerel halkin yeme-i¢gme aliskanliklari,
turistlerin  seyahat planlamas1 yaparken, destinasyon segimini
etkilemektedir (Toks6z ve Aras, 2016; Semerci, 2018).
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1.3. Turist Destinasyonlarinda Yeni Gastronomik Kimlik Degeri Olusturmak

Turistlerin destinasyon seciminde, olumlu bir imaj ve gucli bir kimlik énemli bir
strateji olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Eger destinasyonlar turistlerin zihninde bu
durumu yaratmak istiyorlarsa bolgesel farkliliklarini ve cekiciliklerini 6ne ¢ikararak
yeni pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir (Fields, 2002; Olmez, 2017).
Cogu destinasyon, turistleri gekmek ve yeri pazarlamak i¢in belirli yerel yiyeceklere
odaklanmaya ve kullanilacak yiyecekle ilgili markalasmak ve deneyimler yaratmaya
yonelirler. Bununla birlikte, bu benzersiz kimligin, genel tiriinii olusturan varis
noktasinda ortlisen 6gelerle desteklenmesi gerekmektedir (Suna ve Alvarez, 2019).
Yemek kiiltiirii ve kimliklerinin yeniden insasi veya yeniden icadi gastronomik
driinlerin ~ gelistirilmesinde  esastir; aym1 zamanda rekabet stiinliigli de

saglayabilmektedir (Porter, 1990).

Destinasyon kimligi olustururken, farkli bir destinasyon deneyimi yasatarak, 0
bolgeye ait yerel tatlar ve kiiltiirel hava ile “ruhu olan yer” havasi olusturmak Onem
arz etmektedir (Erdogan ve Ozdemir, 2018). Gastronomiyi, turizm Griinii olarak
onemli kilan taraflarindan biri de kiiltiirle olan bag1 nedeniyle o destinasyona essiz
bir kimlik kazandirmasidir. Kiiltiirel kimlik, yiyecek ve icecek kiiltiirii
olusturmaktadir (Caligkan, 2013). Gastronomi, etrafindaki yasayan kiiltiir degistigi
icin tam olarak gelisir. Kiltlirel bir kaynak olarak gastronominin giicii, ister
kreolizasyon (kaynasmis diller), ister kiiresellesme veya yerellestirme yoluyla olsun,
kesinlikle degisme egilimidir. Gastronomik kimlik olusturma ayni zamanda yaratici
turizm igin verimli bir tireme alamidir (Richards ve Raymond, 2000). Farkli ve
kendine 06zgi gastronomik ozellikleri olan destinasyonlar i¢in farkli yontemler
uygulanarak gastronomik kimlik olusturulabilecegidir. Fox (2004), gastronomi
konusundaki gorsel, yazili ve sozlii bilgiler ile arag ve gereglerin tamami “gastro-

speak” adl1 calismasinda yer almaktadir.

Uzut (2016), gastro-speak ile olusturulan ara¢ ve gereglerin kullanim amaglar
asagidaki gibidir;

Topluluklarin  gastronomik bilgilerini siirdirmek, bu bilgileri artirmak veya
degistirmelerine araci olmak,

Topluluklarin restoran méniileri, yemek kitaplari ve diger basili yaynlar tizerinden

iletisim kurmalarini saglamak,
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Kisilerin igerisinde bulunduklari ¢evrede, sosyal kimlik kazandirmaktir.

Gastronomik kimligin onarici gii¢lerinden yararlanan bir turist destinasyonuna giizel
bir 6rnek Mallorca'dir. 20. yiizyilin altmish ve yetmisli yillar1 boyunca, Mallorca bir
kitle turizmi mekani haline gelmistir ve sonrasinda " turismopobre " (turizm
yoksunlugu) ile yiizlesmistir. 1990' larin basinda, ada hiikiimeti turistik tesisleri
yilestirmek i¢in bir canlandirma programi baslatmistir. Programlarinin
bilesenlerinden biri, geleneksel geleneklerin, 6zellikle de mutfak mirasinin yeniden
canlandirilmasi1 olarak goriilmiistiir. Eski gelenek ve uygulamalarin yeniden
canlanmasi, hedefin yeniden canlandirma programini olumlu yonde etkileyen daha
fazla piyasa miisterisini cezp ettigi gorilmistir (Fox 2007). Gastronomi turizmi
sayesinde bir¢ok destinasyon daha degerli hale gelmektedir. Destinasyonlar, 6zgiin
gastronomik triinlerini, pazarlama faaliyetlerinde iyi bir sekilde kullanildiginda elde
edilen ciddi derecedeki gelir istatiksel verilerle ortaya konmaktadir. Diinya
mutfaklar1 igerisinde zengin bir kiiltiire sahip olan Osmanli ve Tiirk mutfagi dogru
bir taniim ve pazarlama ile destinasyonun etkileyici bir imaj olusturmasini ve

markalagmasini saglayabilecektir (Goker, 2011).

Globallesmenin yoresel gastronomik kimlik ve imaja yonelik bir tehdit
olusturduguna dair yaygin bir anlayis olsa da, yoresel gastronomik iirlinleri ve
yeniden icat etmek i¢in bir ivme saglayabilece§ini gosteren 6n kanitlar vardir.
Ornegin, yemek kiiltiiriiniin ve fiizyon mutfaklarinin veya yemeklerin yaratilmast,
varig noktasinda gastronomik {irlinlerin repertuarni zenginlestirmek ic¢in yaratici
stratejiler olabilmektedir. ‘Yeni Asya-Singapur Mutfagi’, ‘Hong Kong tarzi siitlii
cay’ ve ‘yuan-yang’, turistlere ayirt edici, ¢esitlendirilmis yiyecekler saglayan yeni
bir ‘gastro-cazibe merkezi’ tiiriinlin basarili 6rnekleridir ve yeni mutfak segenekleri
sunmaktadir. Yerel restoranlar, oteller, yemek uzmanlari, gurmeler ve {inlii seflerin
destegiyle Hong Kong Turizm Kurulu tarafindan, Hong Kong'da bulunan yerel
lezzetleri tanmitmak icin “Hong Kong Yemek ve Sarap Yili” kampanyasini
baslatilmistir. Eski bir Ingiliz kolonisi olan Hong Kong, farkli yerel kiiltiir ve
geleneklerle yan yana duran, olduk¢a Batililagsmis kiiresel bir sehirdir. Kampanyanin
en onemli 6zelliklerinden biri, yerel mutfak kiltiirii ve geleneklerinin elestirel bir
sekilde yeniden yapilandirilmasi1 ve yeniden yorumlanmasi amaciyla "Hong Kong
lezzetleri" ve "yemek hikayeleri" adi altinda tanitilmasi amaglanmistir (Mak,

Lumbers ve Eves, 2011).
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Lyon ve Rhone-Alpes bolgesi bir gastronomi merkezi olarak yerlesik bir imaja
sahiptir. Bu imaj, bolgedeki geleneksel yemeklerin ve saraplarin agik kimligi {izerine
insa edilmistir. Bu gii¢lii kimlik, agik bir yer ve terroir duygusu saglamak i¢in cografi
gostergeler ve kalite standartlar1 saglayan AOC gibi yapilandirilmis programlar

aracilifiyla garanti altina alinmistir (Harrington ve Ottenbacher, 2010).

Tayvan yiyeceklerin tanitilmasinda en 6nemli odak noktalarindan biridir. Tayvan’in,
destinasyon paydaslar1 ve tedarikgileri, turistlerin ilgisini ¢eken yiyecek tirl ve
tarzini netlestiremezlerse, turizm pazarlama materyallerinde ¢esitli yiyecek tiirleri ve
tarzlar1 sunulmasi muhtemeldir. Bu nedenle, bir varis yeri ile ilgili olarak karigikligi
ortadan kaldirmak i¢in bir yiyecek kimligi olusturulmalidir (Lin, Thomas, Liping,
2011).

Gaziantep 2015'te UNESCO Yaraticit Sehirler Agina secilmeden dnce
endiistriyel faaliyetleriyle taninmaktadir. Sehrin Yaratici Sehirler
Agina kaydedilmesi, sehir ve gastronomik zenginligi hakkinda
farkindaligin artmasina katkida bulunmustur. Gaziantep'in
gastronomik bir destinasyon olarak artan popiilaritesi, sehirde
diizenlenen tur sayisinda dnemli bir artisa yol agcmistir (GPDCT, 2019;
Suna ve Alvarez, 2019).

Gastronomik kimlik olusturmada, yerel ve 06zgun firinlerin Cografi
Isaret almasi ¢ok 6nemlidir. Destinasyonlarin tanitimda gastronomik
urinler 6ne g¢ikarilarak ve cografi isaretleme bilinci gelistirilerek,
gastronomik kimlik olusum siirecine olumlu katki saglanmis olacaktir
(Karakulak, 2016). Ornegin, uluslararas1 cografi isaretlerin alindig:
Urla ve Cesme’nin simgeleri olan Sakizli Tiirk kahvesi ve Erkence
natiirel sizma zeytinyagi Yarimada ve Izmir turizmine olumlu katk1
saglamaktadir. Yine, Urla’da yapilan Enginar festivali ve Alagati’da
yapilan ot festivali yore halkina pozitif katkida bulunmaktadir
(Erdogan ve Ozdemir, 2018). Yeni gastronomik kimligi, istenilen bir
destinasyon olusturmak i¢in bir itici gii¢ saglayarak farklilastirma,
estetiklestirme, kimlik dogrulama, sembollestirme ve genglestirme
slregleri yaratilmalidir. Bu olusumlar ile bir turist destinasyonunun

yetkin bir sekilde kimliklestirilmesine biiyiik 6l¢lide baglidir.
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1.3.1. Farkhlastirma

Temel olarak farklilagma, bir firmanin iiriin veya hizmetlerinin benzersiz ve
rakiplerinden farkli olduguna dair gercek veya hayali bir algi yaratan bir is
stratejisini ifade etmektedir. Bu farklilasma, firmalarin {riinleri (hizmetleri) i¢in
rekabet stlinliigl ile sonuglanan bir prim elde etmelerini saglamaktadir. Kaynak
temelli goriise gore, farklilasmayi strateji olarak kullanan bir rekabet {istiinliigi, tirlin
veya hizmet dort kriteri karsiliyorsa miimkiindiir. Bunlar, tliketici tarafindan
degerlenir, nadirdir (herkes ayni {iriin / hizmete sahip degildir), kolayca taklit
edilmez (yani kopyalanir) ve ¢ok az ikame vardir (Barney, 1991). Farklilasma
kavraminin 6ziinde, bir yer duygusuna dayanan ve bir turistin edindigi tecriibe ile
iiriin ve hizmet paketini gosteren bir hiiviyet temeli kavrami yer tutmaktadir (Hall,

Mitchell ve Sharples, 2003).

Bir¢cok destinasyon, kendilerini diger rakip yerlerden farklilagtirmak icin turizm
pazarlama faaliyetlerinde, gida bilesenlerini bir ¢ekim kaynagt olarak
kullanmaktadir. Bu nedenle, destinasyondaki mutfak ve mutfak iriinleri, mekan
farklilastiran bir faktor ve rekabet istlinligii saglayan stratejik kaynaklar olarak
degerlendirilmektedir (Okumus ve Cetin, 2018). Yerellesmenin yerel kiiltiirlerin ve
kimliklerin yeniden kesfedilmesi ve yeniden ingasi ile sonuc¢lanmasi ve dolayisiyla
gida tiiketiminde farklilasmaya katkida bulunmasi beklenmektedir. Farkliligin
yerellesmeyi daha da tesvik etmesi beklenmektedir (Mak, Lumbers ve Eves, 2011).

Destinasyonun gastronomik kimlik kullanmasi ile destinasyonda farklilik olusacak
ve rekabet Ustlinliigli saglanacaktir (Caligkan, 2013). Uzut (2016), gastronomik
kimligin farklilastirict 6zelliginin temelinde “mekan algisi / sense of place”
oldugunu, turistlerin edindikleri deneyimde {iriin ve hizmetlerin 6nemli bir yer
tuttugunu ve gastronomik kimligin rekabet lstlinliiglinde 6nemli bir rol oynadigini

belirtmektedir.

Tirkiye’nin cografi konumu ve c¢ok renkli kiiltiirel yapisi nedeniyle birgok
destinasyona deger katma potansiyeli oldukca yiiksektir. En 6nemli bilesenlerinden
biri de gastronomik iirlin ve yodresel mutfaktir. Her bdlgenin cografi ve kiiltiirel
farklilig: ile gastronomik Griinlerin 6n plana ¢ikarilarak gastronomi turizmi ile bir

biitiinliik saglayip, bir rekabet istiinliigli yaratilmasina imkan saglayacaktir (Bulut,
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2019). Gaziantep kendisini diger rakip sehirlerden farklilastirmak ve tanitmak igin
mutfak o6zelliklerini 6nemli 6lcude 6n plana ¢ikarmaktadir (Suna ve Alvarez, 2019).

Glnimiiziin gittikge kiiresellesen diinyasinda, gida, bolgeler ve topluluklar
arasindaki kiiltiirel farkliliklarin en belirgin noktalarindan biri ve kiiltiirel kimligin
onemli bir mihenk tas1 olmaya devam etmektedir (Fox, 2007). Kirsal alanlar ve
yemek turizmi, algilanan mutfak homojenlesmesi ve bolgesel farkliligin seyreltilmesi
dalgasinin  6nlenmesinde temel bir rol oynamaktadir. Ingiliz politika yapicilar
bolgeciligin ve bolgesel farkliliklarin 6nemini kabul etmislerdir. Gida ve gift¢ilikle
ilgili ulusal tavsiyeler, bolgesel organlar tarafindan benimsenmis ve Ingiliz kirsalinin
cesitliligine ve bolgesel karakterine uygun bir ¢erceve halinde sekillendirilmigtir
(Everett ve Aitchison, 2008). Tayvan’da yapilan ¢aligmada: belirlenen boyutlara ve
kategorilere dayali olarak, destinasyon paydaslari ve endiistriyel uygulayicilar, hedef
pazarlarmi ¢ekmede ve tekliflerini rakiplerinden farklilastirmada gida ve gidayla
ilgili konularin hangi yonlerinin 6nemli oldugunu belirleye bilirligine deginmistir.
Farklilagsma ile hedef paydaslarin bakis agilarinin, uygun kanallar araciligiyla hedef
Kitlelere dogru ve etkili bir sekilde sunulmasini saglamak faydali olacagini tespit

etmiglerdir (Lin, Thomas ve Liping, 2011).

Topluluklarin sahip oldugu mutfak kiiltiirti cok giicliidiir, eger topluluklar bu giicii
disa vurabilir ve farklilagtirmay1 ortaya koyarlarsa, diger topluluklardan daha gok 6ne
cikabilirler. Rekabet iistiinliigiiniin kazanilmasinda yiyeceklerin sembolik giicli cok
onemli bir yer teskil etmektedir (Olmez, 2017). Tiiketiciler, tedarikgiler ve
pazarlamacilar arasinda gida turizmi coskusuna ragmen, potansiyelinin
gergeklestirilmesi ve tiim taraflarin tatmin olmasi i¢in asilmasi gereken bazi zorluklar
vardir. Kiiresellesme baskilar1 karsisinda turistlerin deger verdigi yerel farkliligi

korumak acil bir zorunluluktur (Henderson, 2009).
1.3.2. Estetiklestirme

Fox (2007), gelismis tlkelerin gida tiiketim aligkanliklarinin hem evde hem de
disarida kokten degistigini, yiyeceklerin biiyiik 6l¢iide bulunmasinin baskisi altinda,
"kendine 6zgii, , estetik, etik, mutfak ve tat tercihlerinin bilesenleri" olduk¢a yaygin
hale gelmektedir. Disarida yemek yemek genislemeye devam ederken, restoran
eglence endiistrisinin bir pargasi haline getirilerek ““ duygular, arzular ve ruh halleri "

satilmaktadir ve anlamsiz bir zevk sunmaktadir. Yiyecek ve icecekte estetiklestirme,
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ziyaretcileri glnlik rutin yasantilarindan ve sorumluklarindan uzaklastirarak,
mutluluk verme ve yenileyici 6zelligi ile akilda kalici bir deneyim yasamasini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda estetiklestirme, damak zevki ve zihin etkilesimi ile
kisisel aywrt edicilik olusturarak, yasam tarzi ve sosyal statiide kendini farkli
hissetmesini saglamaktadir. Bu acilardan bakildiginda yiyecek tiikketiminin bir imaj,
bir fantezi, yeni bir fikir ve bilgi oldugu anlamindadir (Uzut, 2016). Daha Once
restoran ve konaklama tesislerinde gilinliikk ihtiyaci karsilamak i¢in servis edilen
yiyecek ve igecekler, giiniimiizde degisime ugrayarak turistlerin tatil i¢in gittikleri
destinasyonlarda yerel halkin degerlerini yansitan kiiltiirel bir rin olarak anlam
kazanmigtir (Semerci, 2018).

Sefin yiyeceklerdeki tatlari, dokulari ve lezzeti dengelemesidir. Sonugta, sarap ve
yiyecek eslesmesi, bagda, saraphanede ve restoranda dogan bir eslesme yaratmak
icin bir element dengesi Uzerine kuruludur. Gastronomik kimlik siirecinin olugmasi
icin, bu denge aynm1 zamanda bir bolgenin gastronomi paradigmasi i¢inde ortaya
cikmali ve kiiltiirel ve cevresel kaygilar1 teknikler ve igeriklerle dengelemelidir

(Harrington, 2005b).

Eski Diinya bolgelerinde yasam gida etrafinda donmektedir. Bu bdolgelerdeki
saraplar, sahneyi paylasacak ve yemegi tamamlayacak sekilde tasarlanmistir. Onlara
eslik eden geleneksel yiyecekler ve saraplar, bircok durumda, yerel lezzetleri
karsilamak, yerel tiriinleri kullanmak ve yiyecek ile sarap arasinda ek bir tat ve lezzet
katmani olusturmak i¢in uzun yillar boyunca incelikle gelistirilmistir (Harrington,
2005b). Fransiz destinasyon pazarlama ve tanitim kurulusu olan Masion de la France,
2001 yilinda “Damak tadmiza da tatil verin” adli bir tamitim kampanyasi
olusturmustur. Bir deniz arka planinda ¢ig deniz tiriinlerinin resimlerini igermektedir.
Yine, Eurostar kampanyas1 "Balik ve patates kizartmasindan Moules et frites'e"
midye resmini gosterirken, bu tiir reklamlar, 1y1 yiyecekler ve yasam tarziyla iliskili
bir Fransa’nin yemek imaji canlandirmak i¢in kullanildigin1 géstermektedir (Frochot,

2008).
1.3.3. Kimlik dogrulama (Otantiklik)

TDK’ da otantik sézciigii “ge¢mis 6zelliklerini tasiyan “ifade ederken; Otantizm ise
“gecmisten gelen Ozelliklerini yitirmemis” olarak tanimlanmaktadir. Yerel halkin

tikettigi gastronomik {irlinler, bir kiiltiire bagl olarak ozelliklerini koruyarak,
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tiiketim yapan turistler tarafindan o toplumun kiiltiirel izlerini takip edebilmektedir.
Otantizm kavrami, turist deneyimi agisindan ii¢ kategoride ele alinmistir. Bunlar,
kurmaci, nesnel ve varolussal otantizmdir. Kurmaci otantizm’de, turistlerin beklenti
ve inanglarn Oncelikli olacak sekilde planlanmaktadir. Turist beklentileri
dogrultusunda, isletmeler yemek sunumlarini o toplumun kiiltiir ve gelenekleri
yansitacak bigcimde yapmasi kurmaci otantizme guzel bir Ornektir. Nesnel
otantizim’de ‘“gercek / orijinal otantizm™ olarak ifade edilmektedir. Diger bir
otantizm sekli olan varolugsal otantizm ise, turist deneyimlerinin etkilestirilmesi ile
otantik deneyim arama durumudur (Nebioglu, 2016b). Dann (1996), otantizmi s6yle
aciklamistir,  turistler tarafindan coskuyla kucaklanan "geg¢mis yil Ozlemi"
gerceklerle pek ilgisi olmayan romantik mitler iiretmeye yardimci olurlar. Bu
efsanelerden biri de, "iyi eski yemek" ve "ko6tl yeni yemek™ olgusunun yan yana
gelmesine dayanan gastronomik Ozgiinliige olan inangtir. Misafir edilen ve misafir
eden arasinda yasanan gastronomik deneyimin bireysel degerlendirilmesi olarak
ifade edilmektedir. Gegmisten beri siiregelen otantizm ister gercek durumun
yasanmasi isterse turistler i¢in sahnelenmis olsun buradaki esas ama¢ atmosferin

korunarak turistlere o deneyimi sunmaktir (Nebioglu, 2016b).

Otantik deneyim arayan turistler igin yerel yiyecek ve igecekler 6nemli bir gekicilik
kaynagi olabilmektedir. Destinasyon icin yerel mutfak, kiiltiirel miras: farkl bir
ifade etme sekli olarak turistler i¢in otantik bir ¢ekim merkezi olusturmaktadir
(Okumus, Okumus ve McKercher, 2007). Yerel kiltiri deneyimleyen turistler
kendilerini o toplumun bir liyesi ve o bolgeye ait oldugu duygusuna sahip
olmaktadir. Ait olma duygusunu hissetmek i¢in insanlarin o bdlgedeki bir
organizasyonda yer almasi veya o bolgede bir festivale katilmasi oldukga etkilidir.
Turistlerin aidiyet duygusunu yasamasinda yerel yemeklerin ¢ok biiyiikk bir payi
oldugu goriilmektedir (Semerci, 2018). Gastronomi turizmini, o bolgedeki
gastronomik iirliniin ve lezzetin baska bir yerde olmamasi, yerel yemek kiiltiirii ile
kendine 6zgl, otantik olmasi, degisik hava kosullarinda ayni deneyimi yasatmay1 ve
turizm sezonunun tiim yila yayilmasi ile olumlu bir katki sunmaktadir. Yerel mutfak,
tarihi, kalturel, iklimsel ve dini inanclar ile i¢ ice olmasi nedeniyle otantik ve farkli

bir deneyim sunmaktadir (Caligkan, 2013).
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Lyon bdlgesindeki oteller, bir gece kalisint yildizli restoranlarda aksam yemegi ile
biitiinlestirmek i¢in bazi restoranlarla caligmaktadir. Bu konsepte biiyiik bir talep
olmamasina ragmen, Bouchon de Lyonnaise adli restoran igin tam tersidir ve
rezervasyon talepleri olduk¢a yiksektir. Bunun sebebi ise, Bouchon, Lyon'da
bulunan geleneksel Lyonnaise yemekleri sunan bir yer olmasindan kaynaklanmasidir

(Harrington ve Ottenbacher, 2010).

Mekén Algisi

Destinasyonda

Gastronomik Kimlik )
sunulan gastronomik

+ — iriinlerin yalnizca o
Otantizm destinasyonda
tilketilmesi  gerektigi

algisinin olugmasi

Sekil 1.3. Gastronomik Kimligin Otantizimle Birlikte Kullanilmas1
Kaynak: Nebioglu (2016b)
Sekil 1.3° te, turistik destinasyonlarda sunulan yemeklerin kodkenine inilerek o
yemegi olusturan unsurlarin neler oldugunu ifade edilmesi 6nemli oldugunu,
boylece, otantik iriinler kimlige bagli olarak gelistirilecek ve turistik g¢ekicilik

olusturarak olumlu etki saglayacagini (Nebioglu, 2016b) belirtmektedir.
1.3.4. Sembollestirme

Yiyecek, belirli bir bolgenin kendine has 6zelliklerini gosteren, gegmisten giiniimiize
tasidig1 anlamlari igeren ve goriinmeyen birgok anlamui iletmek igin gucli bir arag
gorevi gorebilmektedir. Birlikte ele alindiginda, yiyecek bir sembol, bir paylagim
isareti, bir smif belirteci ve belirli bir yerin amblemi olarak goriilebilmektedir
(Bessiére, 1998). Yemek yemek eskiden Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisinin ilk
adimi iken, artik insanlarin yasam tarzlarinin bir sembolii haline gelmistir. Yemek,
ayn1 zamanda mutfaga dayali yeni yasam tarzlarmin gelismesine de yol agan bir

sayginlik gostergesi olabilmektedir (Hjalager ve Richards, 2002).

Yemek yeme, sadece giinliik fizyolojik ihtiyaglarin karsilandig bir eylem olmayip,

insanlara deneyim kazandirarak, farkli sembol ve anlamlar icermektedir (Semerci,
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2018). Belirli bir destinasyona iliskin marka iliskileri kurarken, marka adi, logo,
sembol, slogan ve ambalajin anahtar unsurlar oldugu ve bu unsurlarin her birinin
destinasyonun ozelliklerini yansitmasi gerektigi yaygin olarak onerilmektedir (Tasci
ve Kozak, 2006). Eren (2018)’e gore, yerel yiyecek ve icecek kulturd
sembollestirilerek o bolge ile gastronomik iiriin arasinda bir bag kurulmaktadir.
Turistler gastronomik {irlinli o bdlgenin bir pargasi olarak gormektedir. Bunun
neticesinde, destinasyonlarda rekabet Uistiinliigli saglamak i¢in sembollestirilen iiriin
turistlerin beklentileri ve hayal ettikleri sekilde sunulmaktadir. Turizmde gida
tiketimi 'sembolik’ bir tiketim bicimi olarak kabul edilmektedir. Bu biyuk 6lgiide
gereklidir, sembolik anlam tasimaktadir ve seyahat motivasyonu ile
iliskilendirilebilir (Mak, Lumbers ve Eves, 2011). Bir bdlgenin semboli olarak
yiyecek ve icekler yogun bir bicimde kullanilmis ve o bdlgelerin mirasi olarak

kimliklesmislerdir (Nebioglu, 2016b).

Global bir dinyada, gastronomi alaninda ¢ok ¢esitli {irlin ve hizmetlerin oldugu
goriilmektedir. Turistlere daha kolay ulasmak icin gastronomik kimlik ve
gastronomik sembol olusturmak kacinilmazdir. Gastronomik kimligin insanlarin
kolektif ve bireysel kimlik duygusu iizerindeki sembolik degeri, belkide en iyi Japon
kiiltiirlinde goriilmektedir. Tiiketilen piring miktar: diger garnitiirlerin tanitilmasiyla
birlikte muazzam bir sekilde diismiis olsa da, piring "Japon benliginin baskin bir

metaforu olmaya devam etmektedir” (Ohnuki-Tierney, 1993).

Yeni Diinya kavrami, etnik ve kiiltiirel etkilerin kaynagsmasina dayanan daha yeni bir
bakis acis1 onermektedir. New World wines genellikle, toprakli, ¢igeksi, baharatl
veya otsu gibi ince notalardan ziyade, meyveye dayali veya meyveli - cesur, gur,

zengin meyve olarak tanimlanmaktadir (Immer, 2000).

Kullanilan yemek imgelerinin gesitliligi bir dereceye kadar gercegi gostermektedir,
yani yemek temasi Fransiz brosiirlerinde kullanildiginda, c¢ogunlukla bir
destinasyonun o0zgiinliiglinl, otantik kiiltiirtinli ve geleneklerini dogrulamaktir.
1990'larin giderek artan “yesil” {iriin tiiketiminin ve dis mekan turistlerinin artan

tiiketiminin goriildiigii trendi brosiirlerde de kullanilmistir (Frochot, 2008).

Fransa imaj1 genellikle bir kiiltiir, moda, romantizm iilkesi ve her seyden Once
gastronomik ve sarap Ureten bir lilke imajiyla iliskilendirilmistir. Tiim bu ikonlar

arasinda yemek, Fransa’nin pazarlama stratejisinde yinelenen bir tema olmustur
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(Frochot, 2008). Fransizlar i¢in peynir bir iiriinden daha fazlasidir; ayn1 zamanda bir
bolgenin cografyasini, iklimini, tarihini, kiiltiiriinli ve mutfagini temsil etmektedir
(Harrington ve Ottenbacher, 2010). Pizza’da beyaz yer mantar1 (triif) gibi nadir bir
gastronomik iriiniin (yaklasik $162) bircok yemegin / malzemenin bir semboli

statiisiine sahip oldugu italyan gastronomisidir (Fox, 2007).

Cay, Hong Kong yemek Kkiiltiiriiniin 6nemli bir parcast oldugundan, miize tarafindan
sunulan ¢ay degerlendirme sinifi turistlerin kiiltiirel sermaye edinme arzusunu tatmin
edebilmektedir. Gastronomik iiriinlerin 'sembolik' tarafin1 zenginlestirmek igin ¢esitli
yeme gorgii kurallari, benzersiz pisirme yontemleri ve 'yiyecek grameri' terimleriyle
yiyecekler bir iletisim sistemindeki isaretler olarak yorumlanabilmektedir (Mak,
Lumbers ve Eves, 2011).

Eren (2018), Ayvalik “Cunda adasi, Ayvalik sokaklar1 ve Eski Tas Evleri, “Deniz
irinleri (Balik)” ile kendine 6zgii bir sembol olusturmustur. Izmir gastronomisi
denince ilk akla gelenler, Raki- Balik keyfi, Midye- Bira, Boyoz-Cay, Kemeralti
yoresel ev yemekleri yapan kicuk esnaf lokantalar1 sdylenebilmektedir (Erdogan ve
Ozdemir, 2018). Konya’nin gastronomik kimliginin inanclar acisindan &zellikle de
Mevlevi kiiltiirii agisindan degerlendirilmesini zorunlu kilmistir. Mevlevilerde
Matbah (mutfak)’in 6zel ve sembolik bir anlami vardir. Mevlevi kiiltiiriinde bas asc1
olarak bilinen ve Mevlevi dergahlarinda postnisinden sonra en yetkili kisi olarak
kabul edilen Atesbaz Veli Konya mutfagini degil Anadolu mutfak geleneklerini de
etkiledigi soylenebilir, Konya gastronomik kimligini olusturan unsurlardan belki de

en 6nemlisidir (Akbulut, 2019).

33



IKiNCi BOLUM

SURDURULEBILIR REKABET USTUNLUGU

2.1. Rekabet Kavrami

TDK (2022), rekabeti, “ayni neden ile kisiler arasinda yasanan yaris ve g¢ekisme”
olarak tamimlamistir. Ceren (2018) tarafindan ise rekabet, “Serbest piyasada
faaliyette bulunan, iki ve daha fazla isletmenin, kar marjin1 veya pazar payini fiyat ya
da farkli araclarla artirmak igin yaptiklar siireci” ifade etmektedir. Isletmelerin uzun
vadede varligini siirdiiriilebilmesi ve koruyabilmesi i¢in var olan veya sonradan
yaptig1 ve yapacagi faaliyetlerin tiimiidiir (Onurlu ve Yazici, 2015). Pazardan iyi bir
pay almak adma rakip firmalardan farkli aktiviteler yapma isi rekabettir. Isletmeleri
veya bireylerin ayni Ustiinliilk ve basarty1 elde etmek istemeleri sonucunda ortaya
¢ikan miicadele bicimidir. Ekonomik anlamda rekabet, isletmelerin basarili bir
sekilde devamliligini saglamak amaciyla miisterilere daha uygun fiyatl, kaliteli mal
ve hizmetlerin sunulmasi ile rakiplerin arasinda yapilan istiinlik yarisidir (Kaya,
2011). Ekonomik gelir ve hedeflerin gergeklestirilmesi ic¢in isletmelerin piyasada
birbirleri ile yapmis olduklar1 yarisma veya zitlik iliskileridir. Pazar ekonomisinin
zorunlu bir sart1 olan rekabet ayn1 zamanda kendi dinamikleri ile dogal bir siiregtir.
Pazar ekonomisinde “serbest rekabet rejimi” olarak da ifade edilir ve rekabet ilkesine
dayanmaktadir. Rekabetin serbest olmasindan dolayi, isletmelerde kalitenin
yukselmesi, kaynaklarin daha etkin kullanilmasi ve daha genis pazar pay1 ile kendini
gostermektedir (Kiigliikesmen ve Tiirkoglu, 2019).

2.2. Rekabet Ustiinliigii

Isletmelerin bulunduklar1 piyasada rekabet etme, piyasadaki paymni artirma, yeni
pazar alanlar1 olusturma, biiylimesini devamli hale getirmesi ve kar etmesi haline
rekabet iistiinliigii denilmektedir (Yigit ve Ozyer, 2011). Can (2019), rekabet

Ustiinligiinii, “ziyaret edilen bolgede yasayan halkin yasam standartlarini yiikselten,



sahip oldugu kaynaklar1 ve dogay1 siirdiiriilebilir kilmanin yaninda turistlere

unutulmaz deneyimler yasatma” olarak tanimlamaktadir.

Cevresel tehditler etkisiz hale getirilerek igsel zayifliklarin ortadan kaldirilmasi ve
cevresel firsatlarin (degerli olma, kit kaynaklar, ikame edilememe, taklit edilememe)
olusturdugu igsel {stilinliikleri kullanarak elde edilen iistiinliik, isletmelerin esas
amacini olusturmaktadir (Yigit ve Ozyer, 2011). Soyer ve Erkut (2008), “ayn1 pazar
arenasinda yer alan rakipler karsisinda kazanilan tistiinliik durumudur.” olarak ifade
etmektedir. Deger iiretme, yaraticilik, arastirma- gelistirme ve kavram ifadeleri
rekabet istiinliigiiniin ana bilesenlerini olusturmaktadir. Bir isletme rakiplerinden
daha fazla deger lireterek rekabet iistiinliigline sahip olabilmektedir (Kiigiikesmen ve
Tiirkoglu, 2019). Okumus ve Cetin (2018)’e gore rekabet iistiinliigii, Isletmelerin
sundugu mal ve hizmetler ile rakip isletmelerden farklilasmasi ve miisterilerin bakig

acisindan olusturdugu hem maddi hem de manevi ustiinliiktir.

Porter (1985), rekabet istlinligli kavramini, "rekabet¢i pazarlarda bir firmanin
performansinin kalbidir" olarak ifade etmektedir. Ayrica, isletme miisterilerine diger
isletmelerden farkli veya daha uygun fiyath iirlin ve hizmet saglayarak bir {istiinliik
saglamaktadir. Porter’a gore, kiiresel alanda isletmelerin rekabet istiinligi

saglayabilmeleri i¢in bes ana unsuru dikkate almalar1 gerekmektedir (Ceren, 2018);

e Arastirma ve gelistirme ile degisim ve yenilik rekabet stiinligi

saglamaktadir,

o Isletmedeki rekabet iistiinliigii, deger sisteminin tiimiinii bir biitiin olarak

kapsar,

e Isletmelerdeki rekabet iistiinliigiindeki siirdiiriilebilirlik sadece arastirma ve

gelistirme ile olabilmektedir,
e Kaullanilan kaynaklarin devaml gelistirilmesi saglanmalidur,

o Isletmelerde siirdiiriilebilirligin saglanmasi igin kiiresel bir strateji

olusturulmasi gereklidir.

Isletmelerde esas amag sadece rekabet olmamali, rakipleri karsisinda karsi rekabet
Ustiinliigli saglamak olmalidir. Ekonomik rekabette oOncelik tiiketici yararina

olmaktadir. Uretici ise bundan daha az fayda saglamaktadir. Rekabet durumunda,
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fazla kar olmaz ama daha iiretken ve verimli bir ortam olusmaktadir. Isletmeler
arasinda rekabet fazlasiyla olabilir ama pazarda bulunan paylar ayni kalabilir.
Uretimdeki etkili olan iireticiler az verimli iireticilerin pazar paymn etkileyerek kendi

paylarini ytikseltebilirler (Goral, 2009).
2.3. Surduradlebilirlik

Surduralebilirlik, 20. yy’in sonlarina dogru hizli niifus artisi, teknolojin de ilerlemesi
ile yasanan iiretim artisi, gevre ve dogadaki yenilenebilir kaynaklarin zarar gérmesi
sonucunda toplumun daha duyarli olmasi gerekliliginden dogmus bir kavramdir.
Latince bir kelime olan “sustinere”, iiretimin devamli oldugu, cesitliligin siirekli
koruya bilindigi ve bu yetenegin stireklilik arz edildigi anlamindadir. Daha kolay bir
bicimde ifade edilirse, kaynaklarin bir diizen igerisinde kullanilarak kaybolmasini ve
cabuk tuketilmesini énlemeye ¢alismaktir. Bunun sonucunda kaynaklarin dengeli bir
bicimde kullanilarak gelecek nesillere aktarimini saglamaktir (Kiigiikkesmen ve
Tirkoglu, 2019). Siirdirilebilirlik  kavram olarak ¢ok farkli alanlarda
kullanilmaktadir. Bir toplumda tiim taraflarinin katildigi, sahip olunan dogal, sosyal
ve kiiltiirel kaynaklarin saygi duyularak, 6zenle {izerinde durularak gelecek nesillere
aktarilmasi ile olusan bir siireci ifade etmektedir (Can, 2019). Diinya ve Kalkinma
Komisyonu tarafindan, 1987 yilinda “Ortak Gelecegimiz” adli raporunda,
sirdiiriilebilirlik soyle tanimlanmistir; “Gelecek nesillerin kendi ihtiyaclarin
karsilama yeteneklerinden 6diin vermeden giliniimiiz ihtiyaclarmni karsilamasidir”

(Kiictikesmen ve Tiirkoglu, 2019).
2.4. Siirdiiriilebilirlik ve Rekabet iistiinliigii Iliskisi

Bir firmanin basarisi 'rekabet¢i bir pozisyona veya istiin ve siirdiiriilebilir finansal
performansa gotiiren bir dizi rekabet¢i pozisyona ulagiimasiyla elde edilmektedir
(Porter, 1991). Bir bdlgede veya ulkede bulunan kaynaklar, bu yerlerin fiziki
konumlar, kiiltiirleri, i giicii ve nitelikleri, olusturulan fiyatlar, bolgenin sahip
oldugu yerel veya ulusal yonetim sekilleri ve oOrgiitsel olusumlar1 ve iginde
bulundugu siiregler etkilemektedir. Ayrica, yabanci isletmelere getirilen sinirlamalar
veya uluslararasi sozlesmelerden dolayr o bdolgenin veya iilkenin elde ettigi
ayricaliklar ve Oncelikler orda bulunan igletmelere siirdiiriilebilir bir rekabet

stlinliigii saglayabilmektedir (Kaya, 2011).
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Barney (1991), Isletmenin sahip oldugu ve rakiplerinin ayn: zamanda sahip
olamayacagi ve olusturdugu degerli olan bir strateji diger firmalar tarafindan
kopyalanamadiginda, isletme siirdiiriilebilir rekabet iistlinliigiine sahip olacagini

belirtmektedir.

Siirdiiriilebilir rekabet {istlinliiglinlin tanimlanmasi yapilirken, ii¢ ana kelimeden yola
cikilmistir. Bunlar “sustain- strduralebilirlik, competitive-rekabet, advantage-
ustiinlik” tiir. Bunlarin Webster -Tiirkge sozliiglindeki anlamlar1 agisindan
inceledigimizde, “sustain”  siirdiiriilebilmek  ve  devamliligini  saglamak,
“competitive” rekabete dayali olmak, “advantage” ise eylemlerin sonuglarindan elde
edilen 0stlnlik olarak belirtilmistir (Goral, 2009). Sirdirilebilirlik, isletmenin
rakiplerine kars1t direnebilmesi, farkli ve {stiinliikk saglayan kaynaklariin
devamliligin1 saglayabilmesi ile olabilmektedir. Rekabet iistiinliigi ise, isletmenin
bulundugu konum, pazarda olusturdugu istiinlik ve isletmenin kendi olusturdugu

0zel tistiinliiklerdir. Bu durum séyle agiklanmaktadir (Ceren, 2018);
Konum Ustiinliigii; miisterilere farkl1 ve daha diisiik maliyetle {iriin sunma,

Pazar Ustiinliigii; kalite, fiyat, farkli {iriin gibi nedenlerle ayni tiir isletmeler

karsisinda pazarda iistiin olmasi,

Isletmenin 6zel iistiinliikleri; Isletmede Uriinin taklit edilememesi, edilse bile

cesitli giderler ile yiiksek maliyetli olmasi sonucunda olusan tistiinliiktiir.

Globallesme ile gelisen teknolojinin siirekli kendini yeniledigi goriilmektedir.
Bununla birlikte {irlinlerin daha kolay taklit edildigi ve isletmelerde rekabet
listiinliigiiniin hizli bir sekilde el degistirmesi kag¢milmaz olmaktadir. Isletmeler
rekabet iistiinliiglinii korumak icin gelisen ve yenilenen teknolojiye uyum saglamali

uriin ve hizmetlerini uygun hale getirmelidir.

Papatya (2003); Kiigiikesmen ve Tiirkoglu (2019), rekabet istiinliigii bilesenlerini
sOyle belirtmistir;

e Verimlilik,

e Maliyet avantaji ile maksimum kér, 6lgek ekonomilerinden faydalanma ve
stratejik is birligi,

¢ Bilginin kullanim1 ve bilisim teknolojilerinden etkin yararlanma,

e Uyumlu hareket, biitlinliik, ortak degerler ekseninde hareket etme,
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e Global bakis agisindan gevreye karst sorumluluk,

e Iletisim aglari ile siirdiiriilebilir ekosistem olusturmak,
e Uretim ve pazarlama siirecinde kalite

e Arastirma ve Gelistirme ile yeniliklere ayak uydurma,

e Rekabet i¢in yapilan uygulamalarin amacina gore etkinlestirilmesidir.

2.5. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliiiinde Endiistri Temelli Kuram ve Kaynak
Temelli Yaklasim

Rekabet iistiinliigiinde Michael E. Porter ve Jay Barney’in anlayiglari 6n plana
cikmaktadir. Bu iki yazarin rekabet istiinliigiine bakis acilari ve ortaya koydugu
fikirleri anlamaya ¢alismak 6nem arz etmektedir. Porter’a gore isletmenin faaliyet
alaninda bulunan g¢evrenin 6nemli oldugu ve bunun sistematik bir analiz yapilmasi
gerektigidir (Dursun, 2021). Michael E. Porter (1980), ortaya koydugu endiistri
temelli kuramda, bir isletme, kendini mevcut ve potansiyel rakiplerin ve ikame
urtnlerinin tehditlerine kars1 savunabilme kabiliyetine sahip olmasi gerektigidir. Bu
kuram da, rekabet istiinligli saglamak i¢in en belirleyici dzellik isletmenin dissal
ozellikleridir. Ayrica, isletmenin siirdiiriilebilir rekabet {istlinliigii saglayabilmesi i¢in
ilk once icinde bulundugu faaliyet alanina odaklanmali ve sonrasinda bu faaliyet

alanina yonelik yeni strateji calismalar1 olusturmasi gerekmektedir.

Jay Barney (1991), kaynak temelli yaklagim kuramini savunmustur. Bu kuramda bir
isletmenin rekabet Ustiinliigii saglamas1 i¢in kaynaklarinin kendine 6zgii (degerli),
nadir, taklit edilemez, edilse bile kusurlu olan iiriin ortaya ¢ikan ve ikame edilmesi
miimkiin olmayan kaynak ve yeteneklere bagli oldugu temeline dayandirmaktadir.
Yine bu kuramda, kaynaklarin heterojen oldugu ve kaynaklarin
hareketsizligi olarak iki temel kabul noktas1 gorilmektedir.
Kaynaklarin heterojenligine gore bakildiginda, isletmenin diger
isletmelerden farkli olarak kendine 6zgii kaynaklari oldugu ve diger
isletmelerinde  farkli  kaynaklara  sahip olabilecekleri  kabul
gormektedir. Kaynaklarin hareketsiz olmasi baglaminda bakildiginda
ise, kaynagin her yerde bulunmamasi, taklit edilmesi durumunda ise
yliiksek maliyetli oldugu, bu kaynaga sinirli sayida isletmenin sahip
olmasi ile bu isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigli elde etmede

daha basarili oldugudur (S6nmez ve Kasimoglu: 2014).
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2.5.1. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigiinde Endiistri Temelli Kuram

Surdurulebilir rekabet Gstinligii elde etmek icin bir isletmenin digsal (gevre)
Ozelliklerin etkin belirleyici oldugu, Endiistri Temelli Teori’de (Industrial
Organization View) vurgulanmaktadir. Isletmenin iistiinliik elde etmesi i¢in 6ncelikle
icerisinde bulundugu sektore odaklanmali ve o yOnde Orgutsel stratejiler ortaya
koymalidir. Isletmeler arasindaki performans farklilig: bir isletmeyi digerinden daha
fazla 6n plana ¢ikartmaktadir. Eger isletme kendi yapisal 6zelliklerine uygun strateji
belirlerse ve uygularsa rekabet iistiinligii saglama agisindan daha basarili olacaktir.
Isletmeler temel stratejilerini belirlerken dis cevre dnemli bir faktordiir (Sonmez ve

Kasimoglu, 2014).

Goreceli Ustiin > Rekabet |:'> Strddrilebilir
Ustiinliigii Rekabet Ustiinliigii

Pozisyon

Sekil 2.1. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Kaynag1
Kaynak: Porter, M.E. (1998); Calhan (2015).

Endistri Temelli kuraminda isletme yapisi, sektor yapisi ve igletme performansi
arasinda etkilesimin oldugudur. Isletmenin rekabet iistiinliigii saglamasi ve kar
edebilmesi amaciyla, sektore, tedarikgilerin giicii ve miisterilerin satin alma giicii
acisindan analiz yapilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu analiz sonucunda isletme,
sektdre uygun bir sekilde adapte olabilecek ve performansinda iistiinliik saglayacaktir
(Goral, 2009). Rekabet ustiinliigiiniin uzun siireli devamliligini esas almaktadir
(Calhan, 2015).

2.5.1.1. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii ve Stratejileri

Bir girisimin hedef ve amaglarinin uzun dénemli belirlenmesi, bu hedef ve amaclara
erismek icin eylemlerinin uyumlastirilmast ve uygun kaynak dagitimi olarak
tanimlanmaktadir  (Kaya, 2011). Ozgiin ve degerli bir konum olusturmak icin
isletmenin, farkli faaliyetleri arasinda bir biitiinliik olusturmasina strateji
denmektedir. Stratejinin basaris1 farkli faaliyetlerin harmoni igerisinde iyi bir
baglanti olusturdugu ile ilgilidir. Eger bu faaliyetler arasinda bir biitiinlik
olusturulamamigsa strateji de olmaz ve sonucunda siirdiiriilebilirlik gergeklesemez

(Dogan, 2017).
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Oncel (2010), isletmelerin hangi alanda rekabet ederse etsin, tanimlanmis veya

tanimlanmamis bir rekabet stratejisi olusturmalar1 gerektigini vurgulamaktadir.

Isletmelerin hedeflerine ulasmak icin takip ettikleri birgok farkli stratejik yontemleri
bulunmaktadir. Buradaki temel amag rekabet ortaminda, isletmenin devamliligini
saglayabilmesi ve pazarda rekabet {istiinliigii saglayabilmesi ve bunu i¢in en uygun
stratejinin belirlenmesidir. Rekabet stratejilerindeki esas amag, isletmeyi, piyasa
rekabet kurallarina uyumlu hale getirmek ve kurallar1 isletme lehine ¢evirmektir

(Kaya, 2011).
Bu baglamda rekabet stratejileri igin su sorularla cevap aranmaktadir;

e Sektorde nasil en iyi sekilde rekabet edilebilir?

e Sahip olunan pazar paymin devamlilig1 ve artirimi nasil saglanabilir?

e Kisa ve uzun vadeli hedefler nelerdir?

e Konulan hedeflere nasil ulasilabilir?
Hangi sektorde faaliyet gosterirse gOstersin, isletmelerin ister tanmmlanms ister tanmmlanmanmug olsun
kesinlikle bir rekabet stratejisi olmasi gereklidir. Rekabet Uistiinliigii stratejilerinde, rakiplerle nasil miicadele
edilecegi, bunun devamliigmm nasil saglanacagma, hangi yaklagimlann uygulandiginda tistiinlik
saglayacagma dair bilgi ve yaklasimlan igeren bir zaman araligy olarak ifade edilebilir (Calhan, 2015).

Rekabet Ustiinliigii

Farklilasma Diisiik Maliyet

Genis Farklilagma Maliyet Liderligi
g Kapsamli
&, Odaklanma
% Dar
5]
Q -
_g Kapsamli [ Farklilastirma Maliyet
o

Sekil 2.2. Porter’in Rekabet Stratejileri
Kaynak: Soyer ve Erkut (2008)

Sekil 2.2°de gosterilen maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma olmak fiizere ii¢

farkli rekabet stratejisinden yola cikarak isletme i¢in en uygun olanini segmesi
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gerekmektedir (Porter, 1985). Isletme rekabet durumuna gére genis veya dar bir
alanda uygulanabilinmektedir. Genis alanda uygulanirsa, isletme, genel maliyet
liderligine ve genel Urln farklilastirmay1 hedefler. Eger dar bir alanda uygulanirsa,
isletme, daha belirgin {iriin ve pazar payinda maliyet liderligi veya ozellikli {iriin
farklilastirmay1 hedefler (Soyer ve Erkut, 2008). Porter (2004)’e gore, maliyet
liderligi, odaklanma ve farklilasma seklinde ii¢ esas strateji ile rakiplerle girilen
miicadelede siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii saglanabilir (Ornekli, 2010).

2.5.1.1.1. Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyet liderligi stratejisindeki ana fikir, ayn1 sektdrde bulunan igletmelerin rakipleri
karsisinda daha diisiik maliyet ile mal ve hizmet {iretimi saglamasidir. Isletmenin
daha diisikk maliyetle olusturdugu iiriin ve hizmetin sagladig1 fayday: tiiketicilere
ulagtirarak isletme k&rin1 artiracak hem de bulundugu pazarda rekabet istiinliigi
yakalayacaktir. Esas amag ise kaliteden 6diin vermeden diisiik maliyet olusturmaktir
(Oncel, 2010). Isletmelerin veya orgiitlerin igerisinde bulunduklar1 faaliyet
alanlarinda rekabet {stiinliigii saglayabilmeleri icin maliyet liderligi onemli bir
stratejidir. Bu strateji ile verimin maksime edildigi tesis kurulmasi, biriktirilmis
deneyimler ile etkin maliyet disiislerinin saglanmasi ve etkili maliyet gider
denetimleri saglanir. Rakipler karsisinda diisiik ya da onlarin fiyatlarina benzer

fiyatlarla, getirilerdeki pay arttirilabilir (Ornekli, 2010).

Maliyet liderligi stratejisin de esas, kalite korunarak, tirlin ve diger hizmet
faaliyetlerinden de 6diin verilmeden daha uygun bir maliyetle tiiketiciye ulagtirmaktir
(Barca ve Esen, 2012). Daha az maliyetli konumda bulunmak, rakip isletmelere
kars1 rekabet listlinliigii saglayarak isletmeye hem daha avantajli bir pozisyon hem de
daha fazla kazang olusturabilir. Bunun yani sira isletme diger isletmelere karst kendi
isletmesini savunabilme kabiliyeti kazanir (Kaya, 2011). Maliyet liderligi
stratejisinde, daha fazla {riin cesidi sunmak, faaliyet alanlarmi genisletmek ve
yiiksek satis rakamlarina ulasmak i¢in yeni ek yatirimlara ihtiya¢ duyulabilir. Bu
durum isletmeye daha biiylik pazar alani olusturmakla beraber hammaddeye kolay

ulasim avantajini da getirmektedir (Dursun, 2021).

Maliyet liderligi stratejisi i¢in bulunmasi gereken Ozellikler soyle siralanabilir

(Ornekli, 2010);
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e Finansal argiimanlara ve finansman kaynaklarina ulasim ve bunlarin
devamliligi,

e Siire¢ mithendisligi deneyimleri,

e (Calisan deneyimleri,

e Kolay Uretilebilen trunler,

e Dagitim sisteminin ucuz fiyatli olmasi,

e Maliyet liderligi i¢in gerekli olan Grgiitsel yapilanma,

e Etkili maliyet denetimi,

e Etkili denetim raporlari,

e Orgiitsel yapinin gérev ve sorumluluklariin dogru sekilde belirlenmesi,

e Hedeflenen sayisal rakamlara ulasilmasi,
2.5.1.1.2. Odaklanma Stratejisi

Rekabet tstiinliigiiniin devam ettirebilmek igin odaklanma stratejisi gerekmektedir.
Rekabet giiciinii daha iistiin kilmak icin deger yaratan stratejiler uygulanmalidir
(Kaya, 2011). Odaklanma stratejisi ile isletme, bulundugu sektérde belirli bir iiriin
ya da hizmet lizerine yogunlasarak rakipleri ile daha etkin rekabet edebilme sansi
yakalayabilmektedir. Ayrica, isletmenin tespit ettigi pazar boslugunu kapatmakla
rekabet Ustiinliigli olusturmaktadir. Bu strateji ile dar alanda pazar olusturularak,
misterilerin farkli beklentileri karsilanmaktadir. Boylece, diger isletmelerin bu
pazara girisine engel koymus olur ve rekabet etkilerini azaltarak kendi konumlarini
rekabet {istiinliigii acisindan giiclendirmektedir (Oncel, 2010). Odaklanma
stratejisinde, belirli bir miisteri grubu, belirli bir {iriin veya belirli bir cografi pazar
hedeflenmektedir; odaklanma farkli bigcimlerde Oniimiize c¢ikabilmektedir.
Odaklanma stratejisinde, isletmenin daha dar stratejik hedef koymasiyla birlikte
bircok alanda faaliyetlerini siirdiiren diger isletmelerden daha basarili, etkili ve

saglikli bir hizmet verebilecegi fikri beyan edilmektedir (Goral, 2009).

Isletmeler odaklanma stratejilerini, maliyet veya farklilasma olarak planlayabilirler.
Rakiplerinden farkli olarak daha dar bir alanda daha ozellikli, kaliteli iirlin ve
hizmetleri miisterilerine daha uygun fiyata sunabilirler.  Ozellikle miisterinin
bulundugu cografyadan farkli bir iirtin ve hizmete ulasabilmesini saglayacak bir
strateji gelistirebilirler (Barca ve Esen, 2012). Dursun (2021), odaklanma stratejisini

iki ¢esit olarak ifade etmistir. Birincisi, maliyet odaklamasi; belirli bir hedef kitle i¢in
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maliyet avantaji olusturacak, ikincisi ise farklilagma odaklanmasi; hedef kitleye
farkli iirlin ve hizmet sunmaktir. Her iki odaklanmada da hedef miisterilerin farkli
ihtiyaclarina cevap verebilmeli veya sektorden farkli iiriin ve hizmet saglamalidir.
Eger isletme maliyet odaklanmasi ya da farklilasma odaklanmasinda hangisini
uyguladi ve basariya ulasti ise, o isletme kendi bulundugu sektorde yiiksek gelir elde
edecektir.

2.5.1.1.3. Farkhlastirma Stratejisi

Farklilagtirma stratejisi, essiz bir hizmeti ya da iirlinii pazara sunma yetenegidir.
Farklilastirma degisik yollarla olabilmektedir; yeni tasarimlar, markalagsmak, satig
agmi gelistirmek, teknoloji yeniliklerine ayak uydurmak ve kendine 6zgiin Grlin gibi.
Isletmeler maliyetleri géz 6niinde tutarak {iriin ve hizmetlerini farklilastirarak rekabet
listiinliigii saglayabilirler (Barca ve Esen, 2012). isletme pazarladigi iiriin ve
hizmetleri farklilastirarak, biitiin sektdrde essiz olarak tanimlanan bir sey ortaya
cikarmasidir.  Uriin ve hizmetler bircok alanda farklilastirilabilir. Ideal olan ise,

isletmenin kendisine uygun faaliyetlerde farklilastirmasidir (Goral, 2009).

Isletme faaliyetlerinde deger yaratan iiriin ve hizmetlerde farklilagtirma yaparak diger
isletmeler karsisinda rekabet iistliinliigli saglar ve ortalamanin {izerinde bir kazang
elde edebilir, bu iistiinliik farklilastirma stratejisi ile olmaktadir (Oncel, 2010). Porter
(1980)°de farklilasma stratejisini “benzersiz bir iirlin veya hizmet sunmayir amag
edinmek” olarak ifade etmistir. isletme kendi sektoriinde essiz olmas1 hedeflenmistir

(Miller ve Friesen, 1986; Ornekli, 2010).

Farklilastirma stratejisi, bir isletme maliyet liderligi ile beraber siirdiiriilebilir miisteri
baglihgini da saglamaya yoneliktir. Isletmeler bu sekilde, rakip isletmelerin taklit
tirinlerine kars1 pazara daha dayanikli Giriinler ¢ikararak istiinliiklerini surdurtlebilir

konuma tagtyabilirler (Kaya, 2011).

Bir isletme stratejilerini alti farkli sekilde sunabilebilmektedir (Mintzberg, 1992;
Calhan, 2015);

+ Fiyat farklilastirma stratejisi: Uriin ve hizmetin daha ucuz maliyete elde
edilmesi ve satilmasidir.

+ Imaj farkhilastirma stratejisi: Uriine yeni bir imaj kazandiriimasidr.
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+ Destek farkhlastirma stratejisi: Teslim siiresinin 24 saatte olmasi, satig
sonrasi sunulan ek hizmetler, satis sirasinda mal ve hizmet hediyesi ile destek
farklilagtirmasi sunulur.

+ Kalite farklilastirma stratejisi: Uriiniin rakip iiriinlere gére daha kullanish
ve Ustlin olmasi temelini esas almaktadir.

+ Uriiniin giivenirliliginin daha fazla olmasi: Uriiniin kullanim siiresi ve
istiin performansi ile bu strateji uygulanabilmektedir.

+ Tasarim farkhlastirilmasi stratejisi: Yapilan iriiniin tasarim ozelliklerine

farklilik katarak diger tirinlerden farklilagtirmaktir.

Isletmeler sececegi farklilasma alanlarinda basarili oldugu zaman ortalamanin
tizerinde bir performans elde edecektir. Farklilastirma stratejisi sayesinde miisteri
fiyat konusunda daha esnek olacaktir. Miisteri fiyattan daha c¢ok iiriin farkliligina
odaklanacaktir ve fiyat daha geri planda kalacaktir. Farklilagma stratejisini iki
baslkta ele almmustir (Dursun, 2021). Ilk olarak, iiriin ve hizmette farklilasmadir.

Olgmek icin;

e  Uriiniin kalitesinde farklilasma,
e Yeni bir {irlin gelistirme,
e Hizmet kalitesi,

e  Uriiniin imaj1 degiskenleri kullanilmaktadur.
Ikinci olarak pazarlama yolu ile farklilagsmadir. Olgmek igin;

e Onceki satis hacmi,
e Reklam giderleri,
e Satis i¢in yapilan promosyonlar,

e Fiyatta uygulanan degisikliklere bakilmistir.

Farklilastirma stratejisini temelinde, rakiplerinden farkli uygulamalar ile miisterilerin

o isletmenin iirlin ve hizmetlerini tercih etmeleridir (Onurlu ve Yazici, 2015).

2.5.1.2. Porter’in Bes Rekabet Giicii Modeli
Porter’in ortaya koymus oldugu “ bes rekabet gilicii” modelinde, isletme faaliyet
alanini bir biitiin olarak analiz ederek, sektoriin gelecegine dair tahmin yiiriitmesine,
rakiplerinin durumunu daha iyi anlamasina ve buna gore isletme kendi konumunu

belirlemesine katkida bulunacaktir. Rekabet stratejisi olustururken, isletmenin
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rekabetinin nasil olacagi, hangi hedeflere ulagsmak istedigi ve bu hedeflere ulasirken
ne gibi politikalar uygulayacagi genel bir ¢aligma anlamini tasgimaktadir ( Soyer ve
Erkut, 2008). Porter’in olusturdugu “bes rekabet giici” modeline gore, sektordeki

rekabet durumunu analiz i¢in bes gii¢ vardir.

Porter’in bes giic modelinin kullanilmasi ile siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigii
saglamak icin stratejiler gelistirilmesinde faydalar soyle ifade edilmektedir ( Giiles

ve Bulbil, 2004; Calhan, 2014);

a. Var olan rakipler haricinde de icinde bulunulan sektérde rekabete dayali
farkli unsurlara dikkat edilmesinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
b. Ekonomik ilkelerle ilgili bir model olup, rekabete dayali tartisma ve diisiince

ortami yaratan kavramsal bir ¢ergevedir.

Hangi unsurlarin rekabet {stiinliigii kazanilmasinda etkili oldugunun tespit

edilmesine yardimci olmaktadir.

PotansiyelRakipler

|

Potansiyel rakipler

Sektordeki Rakipler tehdidi
Potansiyel M
—
Rakipler Mevcut rakipler Potansiyel
-
arasindaki rekabetin Rakipler
yogunlugu T
Tedarikcilerin
pazarhik giicii Tkame iiriin ya da
l hizmetlerin tehdidi

Potansiyel Rakipler

Sekil 2.3. Porter’in “bes rekabet giicii” Modeli
Kaynak: Porter (1985); Soyer ve Erkut (2008)
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Porter’in “bes rekabet giicii” sdyle agiklanmistir (Soyer ve Erkut, 2008);

1.Potansiyel rakiplerin tehditleri: Sektore yeni girecek isletmeler, pazardaki yerini
alabilmek icin, 6nemli bir kaynak ve yeni kapasiteyi beraberinde getirirler. Yeni
faaliyet alanina girisin olusturdugu tehdit, rakiplerinden gelecek reaksiyona ve
pazara girmesine mani olmasina baglhdir. Porter (1980), engelleri sdyle siralamistir;
a) Olcek ekonomileri, b) Uriin farklilastirma, c¢) sermaye ihtiyaglari, d) dagitim
kanallarina ulasilabilirlik, e) Slgekten bagimsiz maliyet dezavantay, f) devlet politikalaridir.

2. Tedarikgilerin pazarhk giicii: Tedarik¢iler, pazarlik giiclerini gostermek icin
isletme tarafindan satin alinan iiriin veya hizmetin fiyatini artirma veya kalite
diisiirme konusunda tehdit olusturabilirler. Bu durum karliligin azaltmasina neden
olabilir. Ancak, tedarik¢inin giicline bagl olarak, satis oran1 hacmi yiiksek olursa

durum pozitif olabilmektedir.

3. Miisterilerin pazarhk giicl: Miisteriler, daha kaliteli {iriin veya daha iyi hizmet
almak icin pazarlik etmektedirler. Alternatif isletmeler ile rekabeti artirirlar ve
isletmenin karliligmi diistirecek sekilde fiyatlar1 asagi ¢cekmeye zorlamaktadirlar.

Miisterilerin toplam satin alma ve is hacmine bakilarak pazarlik saglanabilir.

4. Tikame iiriin ve hizmetlerin tehdidi: Bircok isletme, ikame iiriin iireten
isletmeler ile rekabet iceresindedir. Ikame iiriinler, isletmelerin iyi bir karlilik ile
satabilecege iirline bir list sinir getirerek, potansiyel kar1 engellemektedir. Eger ikame

uriiniin fiyat-kalitesi ne kadar uygunsa, isletmenin kar getirisi o kadar smnirl olmaktadir.

5. Var olan rakipler arasindaki rekabetin yogunlugu: Faaliyet alaninda bulunan
isletmelerin, farli alternatifler (Fiyat rekabeti, reklamlar, yeni Grlinler, garanti ve
miisteri destek hizmetleri vb.) sunarak alanda daha iyi bir konum aramalaridir.

Rekabet yogunlugu nedeniyle maliyetler artmakta ve kar potansiyeli smirh kalmaktadir.
2.5.2. Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigiinde Kaynak Temelli Yaklasim

Strateji ve dig ¢evre arasindaki iliskinin kurulmasi, odaklanilan strateji analizi
tizerinde calismalar 1980°’li yillarda yogunlagsmig, 1990’lh1 yillarda ise firma
kaynaklarmin stratejinin ana temelinde yer aldig1 gelismeler yasanmaya baglanmustir.
Gelismelerden biriside siirdiiriilebilir rekabet avantajinin 6ne ¢ikmasii saglayan

Kaynak temelli yaklasimdir (Reyhanoglu ve Ors, 2005).
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Kaynak temelli yaklasimda, rekabet iistiinliigli olusturmak ve siirdiiriilebilir kilmak
amaciyla isletmenin benzersiz kaynaklarinin kullanilmasi ve gelistirilmesini tavsiye
edilmektedir. Boylece, diger isletmelere karsi rekabet {iistiinliigli kazanilmasina

olanak saglayacagini1 savunmaktadir (Kaya, 2011).

Kaynak Temelli Yaklagimin iki genellemeye sahip oldugunu vurgulanmaktadir

(Reyhanoglu ve Ors, 2005);

a. Bir isletmenin kaynaklar1 6zgiin ve degerli ise bu isletme diger isletmeler
karsisinda rekabet listiinliigii elde edecektir,
b. Bir isletmenin kaynaklar1 ikame edilemez ve taklidi zor ise bu isletme diger
isletmeler karsisinda siirdiiriilebilir rekabet Uistilinliigii elde edecektir.
Kaynak temelli yaklasimin esasinda, isletmenin kullandigi kaynaklarin degerli ve
nadir olmasi o isletmeye rekabet istiinliigli sagladigini vurgulanmaktir. Bu
kaynaklarin ikame edilememesi ve taklitlerin zor olmasi ile isletme kisa ve uzun
donemde performansini artirarak stirdiiriilebilir rekabet ustiinliigii saglayacaktir

(Sonmez ve Kasimoglu, 2014).
2.5.2.1. Barney’nin Kaynaklara Dayah Yaklasimi

Barney (1991), siirdiiriilebilir rekabet dstiinliigliniin olusabilmesi i¢in iki ilkeye
dayali olmasi gerektigidir (Sevigin, 2009);

a) Isletmenin sahip oldugu kaynaklar agisindan digerlerinden farkli olmast,
b) Sahip olunan kaynaklarin diger isletmeler arasinda déonmemesi ve bundan

dolay1 bu farkliligin daha uzun siireli tistlinliik saglamasidir.

Yine, Barney (1991), yukarida belirtilen varsayimlarin tam olarak neyi ifade ettiginin
anlasilamamasi nedeniyle, kaynagi belirlerken dort unsur ile somutlastirmistir;
degerli olma, kit olma, taklit edilememe ve ikamesiz oldugunda varsayimlarin
gerceklesebilecegini belirtmistir. Ayrica, igletmenin sahip oldugu kaynaklarin hepsi
stirdiiriilebilir rekabet istiinligli icin kullanilmast miimkiin degildir. Kaynaklarin
stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii saglayabilmesi i¢in belirtilen dort unsur 6zelligine

sahip olmasi1 gerekmektedir.

Degerli olma, nadir olma, taklit edilememe ve ikame edilememe surdirtlebilir
rekabet {istiinliigii icin esas unsurlardir. Bu dgelerin Ingilizce bas harflerinden olusan

VRIN (Value, Rarity, Imperfect, Imitability, Non- subsitutebility) modeline gore
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kaynaklarin stirdiiriilebilir iistiinliigii olusturmasi i¢in gereken ozellikler soyledir
(Calhan, 2015);

*

Degerli olma: Isletme stratejileri hayata gegirilirken kaynaklarin verimliligi
ve etkililigi arttirmada deger teskil etmesi.

Nadir olma: Degerli olan kaynaklar birden ¢ok isletmenin ulasabilecegi ve
kontrol edebilecegi bir durumdaysa, rekabet istiinligii saglama
zorlagsmaktadir.

Taklit edilememe: Bir isletmenin kaynaklarinin, diger isletmeler tarafindan
taklit edilmemesidir. Rekabet stiinliigii saglamak i¢in degerli ve nadir olan
kaynaklarin kolaylikla benzerlerinin tretilmemesidir.

ikame edilememe: bir kaynagin yerine baska bir kaynak kullanarak aym
islev yaptiriliyorsa bu iiriiniin/ hizmetin ikame edilebilmesidir. Uriiniin veya
hizmetin farkli olmasi ve yerinin doldurulamamasi isletme igin rekabet

Ustiinliigii saglamaktadir.

Bir isletmenin, siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii olusturabilmesi i¢in degerli, nadir,

taklit edilememe ile birlikte ikame edilemezlik 6zelliginde olmasi1 gerekmektedir.

Degerli olma agisindan bakildiginda, isletmenin kaynaklarinin ve yeteneklerinin o

isletmenin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii saglamasinda zayif m1 yoksa giiclii mii

oldugu, nadir olma ile ilgili olarak var olan kaynaklarin diger rakip olan igletmelerin

de sahip olup olmadig1 sorgulanmaktadir. Taklit edilememe de ise, iiriin ve hizmetin

taklit edilmesinde diger isletmeler agisindan maliyet dezavantaji olusturup,

olusturmadig1 ve son olarak ikame edilememe, yerine bagka bir {iriin ve hizmet

sunarak acig1 kapatma konusunda isletmelerin caligmalarina dayandirilan bir

stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigli modelidir (Calhan, 2015).

48



Deger
Heterojen Firma Nadirlik
Kaynaklari Taklit edilemeyen et
-Tarihsel Baglilik Surdurdlebilir
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Transfer > Belirsizlik »  Ustiinligi
Edilebilir Firma -Sosyal Karmagiklik
Kaynaklar1 Ikame Edilemezlik

Sekil 2.4. Barney’nin VRIN Modeli

Kaynak: (Barney, 1991; Dursun, 2021).
2.5.2.1.1. Degerli Olmak
Isletmeler acgisindan kaynaklarin degerli olmas, siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii i¢in
ilk 6zellik olarak karsimiza c¢ikmaktadir. “Isletme kaynaklarmin, cevrede ortaya
c¢ikan tehdit ve firsatlar agisindan isletmeyi nasil 6n plana ¢ikarmaktadir?” sorusuna
eger pozitif bir cevap alinabiliyorsa, isletme kaynaklarmin siirdiiriilebilir rekabet
tistiinliigiine doniistiiglinii sdyleyebiliriz (Dursun, 2021). Kaynaklar, isletmeye deger
kattiklar1 dlgiide 6nemlidir, diger bir ifade ile isletmenin kaynaklari ile yeni {iriin
ortaya ¢ikararak farklilastirma yarattiklar1 ve {irtiniin maliyetini digtirdiikleri 6l¢iide
degerli olduklaridir. Yine kaynaklar, isletmenin strateji olusturmasinda ve uygulama

alaninda sagladiklar1 fayda ile rekabet iistiinliigii olusturmaktadir (Can, 2019).

Kaya (2011)’de, kaynaklarin tasidigi deger Olglisinde &6nemli
oldugunu, bu kaynaklarin {iriin olustururken diisiirdiikleri maliyet
oraninda  6nem  tasidiklarini  belirmektedir. @~ Bundan dolayi,
sirdiriilebilir rekabet istiinligii saglamada kaynaklar sahip oldugu
degere paralel olarak ©nem kazanmaktadir. Isletmeler igin bir
kaynagin degerli olmasi, o isletmenin etkinligi ve etkililigi ag¢isindan
onemli bir katki saglamaktadir. Kaynaklarin degerlilik oran1 ne kadar
¢ok ise isletme tarafindan elde edilen rekabet istiinliigiinde o kadar
uzun siireli olmaktadir (Sonmez ve Kasimoglu, 2014). Eger bir
isletmenin deger yaratma stratejisini pazardaki diger isletmeler hemen
uygulayamiyorsa ve kisa sirede fayda elde edemiyorlarsa, o
isletmenin rekabet dstiinligli sagladigint soéyleyebiliriz (Yigit ve

Ozyer, 2011).
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2.5.2.1.2. Kit Olmak

Isletmeler agisindan kit olmak, kaynaklarm rakip isletmelerde yeterince ya da hig
bulunmamasidir (Barney, 1991). Diger bir ifade de kitlik kavrami, sunulan kaynagi
arzinin talebinden daha az olmas1 halidir (Sevigin, 2006). Uriin veya hizmette rekabet
tistlinliigli saglamak i¢in bir kaynagin kit olmasi gerekmektedir (Barney, 1991;
Sevigin, 2006). Sirdiiriilebilir rekabet tstiinliigii igin bir kaynagin rakip isletmelerde
bulunmamasi 6nemlidir. Eger kaynak rakip isletmelerde yaygin olarak bulunuyorsa
bu durum o kaynagi anlamsizlastirmakta ve bir kaynak niteliginde ¢ikarmaktadir
(Kaya, 2011).

2.5.2.1.3. Taklit Edilememe

Siirdiiriilebilir rekabet istiinliigiinde 6nemli unsurlardan biri isletmenin kullandig:
kaynaklarin ve sundugu hizmetlerin taklit edilememesidir. Bir isletmenin
stirdiirtilebilir rekabet iistiinliigli saglamasindaki 6nemli unsurlardan biri de {iriiniin
rakip isletmeler tarafindan taklit edilebilir derecesinin diisiikliigii ve yiiksekligi ile
ilgilidir. Bu da gostermektedir ki, bir Griniin kopya edilebilirlik derecesinin de
kaynaklar ile benzerlik diizeyine baglidir (Calhan, 2015).

Siirdiirtilebilir rekabet {istiinliigii li¢ temel prensipte inceleyebiliriz;

a. Rekabetin ne ile nasil yapildigy; tirlin, tiretim, fiyat ve dagitim stratejileri,
b. Rekabetin nerede yapildigi; pazar alanlar ve rakip segimleri,

c. Rekabet temelinde ne vardir; Isletme kaynaklari,

Dogru sekilde ve uygun pazarda rekabet etseniz bile, iiriin ve hizmet kaynaklarla
desteklenmedigi takdirde sadece kisa donemli karlilik s6z konusu olabilmektedir.
Rekabetin olusturuldugu pazar ve rekabet sekli kolayca taklit edilebilecegi igin,
isletmelerin taklit edilemeyen riin ve hizmetler ile uzun vadeli stirdurtlebilir rekabet

Uistiinliigii saglamalidir (Sevigin, 2009).

Isletmelerin biinyesinde olan bir kaynagin taklit edilememesi veya taklitsiz olmas,
diger isletmelerin elinde bulunmamasi anlamina gelmektedir. Ancak bu sayede

kaynak rekabet iistlinliik saglayabilecektir (Kaya, 2011).

Barca ve Esen (2012), kaynagin neden taklit edilemeyecegini soyle ifade etmektedir;
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Kendine has tarihsel ozellikler: isletmeler kaynak ve yeteneklerini gelistirmek ve
bunlarn stratejik amaglarina ulasmada kullanmak igin belirli bir yer ve zaman

aralifinda yol almalar1 kaginilmazdir.

Sosyal karmasiklik: Isletmeler bir sosyal olusumlardir. Istenilen sonuglara

ulagmalar1 biraz zaman almaktadir.

Nedensel belirsizlikler: isletmelerdeki kaynak ve yetenekler agisindan sistematik

rekabet arasinda nedensellik iliskisi ¢ok gézlenmez ya da eksiktir.

Yukarida ifade edilen nedenlerden dolay1 kar eden isletmeler kolayca taklit edilemez
ve uzun suregte stirdiiriilebilir ve rekabet iistiinliigii saglar.
2.5.2.1.4. ikame Edilememe

Kaya (2011), bir {irin veya hizmetin ikamesiz olmasi, o kaynagin yerinin
doldurulamayacagr ve onun yapmis oldugu islevi yapamayacagi anlamina
gelmektedir. Kaynagin essizligi ile o kaynagin sahibi isletmeyi de benzersiz yaparki
onu pazarda siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii agisindan daha Ustlin bir konuma
getirmektedir. Ikame edilememek, isletmenin sahip oldugu kaynaklarin, baska
kaynaklar tarafindan aymi faaliyet veya fonksiyonunu goérmemesi olarak ifade
edilmektedir. Kaynagin degerli olmasi, taklit edilememesi veya nadir bulunmasi
Onemlidir ama Uriin ya da hizmet rakip isletmeler tarafindan yeri doldurulabiliyorsa
yani ikame edilebiliyorsa, isletme elde ettigi rekabet istiinliigiini kaybetmektedir
(Sénmez ve Kasimoglu, 2014). Isletmenin sahip oldugu ve faaliyetlerinde
kullandig1 kaynaklar rakipleri tarafindan ikamesi zor ve yerine
konulmasi ne kadar zaman siirerse, slrdiriilebilir rekabet tistiinliigi o
kadar artmakta ve uzun siirmektedir (Sonmez ve Kasimoglu, 2014).
Isletme acisindan rekabet iistiinliigii saglamada en &nemli
ozelliklerden biri de kaynaklarinin stratejik olarak yerinin
doldurulamamas1 (ikamesinin) var olmamasidir (Bal, 2010). Barney
(1991), isletmenin kaynaklarinin ikame edilememesi, baska bir iiriin
veya hizmet ile yer degistirmesinin ¢ok zor olmasi gerektigini ifade
etmektedir. Boyle bir durumda isletme rakipleri karsisinda
sturdiiriilebilir bir rekabet {stiinliigii elde edecektir. Ayrica, lriin ve
hizmetin  ikame  edilememesi  kaynaklarin  taklit edilmesini

zorlastiracak ve nadirlestirecektir (Dursun, 2021).
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2.6. Destinasyonlarda Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii

Turizmin genis alanlara hitap etmesiyle ¢esitli 6zelliklere sahip destinasyonlar ortaya
cikmistir. Turizm agisindan degisik potansiyellere sahip biitiin bolge veya iilkeler
turizm destinasyonu olarak belirtilmektedir. Turizm destinasyonlarinda siirdiiriilebilir
rekabet istiinligli saglamak icin o destinasyonun en Onemli Ozelliginin ortaya
cikarilmas1 destinasyon pazarlamasinda Onemli bir etken olusturmaktadir
(Karakulak, 2016). Destinasyonlar, farkli turistik triinlerin sunuldugu bir yer
olabildigi gibi, tek basina da bir turistik Orin olabilmektedir. Bir destinasyonu
stirdiriilebilir  kilmak ve bunun devamliligini  saglamak yerel yoOnetim
fonksiyonlarmin bir pargasidir ve destinasyonun geleceginin sekillenmesinde
destinasyonun yonetimi ile belirlenmektedir (Dogan ve Giimis, 2014).
Destinasyonlarin basarilarini ifade ederken, sahip olduklart siirdiiriilebilir rekabet
giicii ile degerlendirilmelidir. Destinasyon kendine 6zgin ve gulgli cekicilikleri
sayesinde, pazarlama alaninda daha kolay basariy1 ulasmaktadir. Ciinkli 6zgiinliik,
destinasyonun ortaya ¢ikardigi ve sundugu degeri en iyi destekleyen bir unsur olarak

strdardlebilir rekabet giicii saglayan bir kaynaktir (Goker, 2011).

Bir¢ok destinasyon kendi igerisinde bir marka olup, kendine 6zgiin 6zellikleri vardir.
Bazilar1 bu 6zelligini 6n plana ¢ikararak sunabilirken bazilar1 ise bu yetenege tam
ulagmamistir. Burada 6nemli olan {iriin ve hizmet i¢in daha etkin bir imaj olusturmak

ve bu dogrultuda ¢aligma yaparak gelistirmektir (Aslan, Giineren ve Coban, 2014).

Turizm destinasyonlarmin pazarlamasinin amaci sadece oraya giden turistlerin
sayisini artirmak degil ayni1 zamanda turizm alanlarinin gelisimini kolaylastirmak ve
turizmde siirdiiriilebilirligi saglamaktir  (Okumus, Okumus ve McKercher, 2007).
Siirdiiriilebilir bliylime sadece diger sektorlerde kendine yer edinmemis ayrica bir
hizmet sektorii olan turizm i¢inde de kendine yer bulmustur. Bu yer bulma olay1 ise
sirdiirebilir turizm kavraminin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Kalkinma ve
bolgesel gelismede 6nemli role sahip turizm, sitirdirilebilir turizm cercevesinde
cevre ve doga iyl uyum igerisinde bdlgenin kalkinmasmi gerekliligini ortaya
cikarmigtir (Bayram ve dig., 2018). Destinasyonlar, eger saglikli bir gelisim
saglayamazsa, lriin ve hizmetlerindeki cesitliligi artirmazsa, kaynaklarini iyi ve

stirdiiriilebilir bir bicimde kullanmazsa, pazarda farklilik yaratmazsa kisa ya da uzun
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vadede hem pazar paylarmi kaybedecekler hem de siirdiiriilebilirliklerini devam

ettiremeyeceklerdir (Karabryik ve inci, 2012).

Kasl ve dig. (2015), strddrdlebilir turizmin asagidaki amaglar1 ger¢eklestirmesiyle

beklenen faydalar su sekilde belirtilmektedir;

e Bolgesel halkin yasam standartlarini yiikseltmek,

e Var olan nesil ve gelecek nesiller arasindaki esitlik ilkesini korumak,

e Toplumsal ve toplumlararasi sosyal ve kiiltiirel iliskiyi olusturmak,

e (evre ve doganin korunmasi saglanarak hem ekosistemin korunmasi hem de

stirdiiriilebilirliginin saglanmasi,

e Misafir deneyimlerinin en yiiksek seviyede olmasi olarak amaglanmustir.
Destinasyonlarin, dogal giizellikleri, tarihi ve kiiltiirel degerleri korunarak turistik
ihtiyaglar karsilamak icin gelistirilmesi gereklidir. Bu kaynaklar destinasyonlarin
stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigli i¢in vazgegilmez bir unsurlaridir. Destinasyonun
sahip oldugu kaynaklarin tanimlanmasi ile birlikte, bolgedeki cekicilikler korunur
ayni zamanda pazarlama alanlar1 i¢in nasil bir yol izlenecegi konusu da netlik
kazanir. Pazarlama ¢alismalarinin etkin yapilmasi ve siirdiiriilebilir rekabet listiinliigii
saglamada misafir deneyimlerinde olumlu olmasi 6nem arz etmektedir (Can, 2019).
2.7. Destinasyonlarda Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Acisindan
Gastronomik Kimlik

Destinasyon pazarlamasi, diinya ¢apinda giderek son derece rekabetci hale geliyor.
Yenilik¢i ve iyi koordine edilmis turizm iriinleri saglamak bu nedenle turizm
bolgeleri igin son derece 6nemlidir. Tiketiciler, seyahat deneyimlerini bir bitln
olarak degerlendirir ve destinasyonlar1 tiim yerel f{ireticiler ve tedarikgilerle
iligkilendirir. Yenilik¢i ve uzmanlasmis turizm {irlinleri liretmek, destinasyonlarin
kasitli talebi ¢ekmesini ve ftriinlerini farklilagtirmasini saglayacaktir. Esnek
uzmanlagsma ayni zamanda yerel tedarikgileri ve bir biitiin olarak bolgeyi tiiketici
trendleriyle birlikte gelismeye ve gelismekte olan sofistike teknolojinin
gereksinimlerinin desteklenmesini saglayacaktir. Gastronomik Kimlik miisteri
kitlesinin yan sira kiiresel olarak rekabet eder. Bu ilkeleri takdir eden destinasyonlar,
rekabet avantaji gelistirebilir ve siirdiirebilir ve bunun sonucunda stratejik
hedeflerine ulasabilirler (Buhalis, 2000). Gastronominin post modern toplumlarda

onemli bir kimlik olusumu kaynagi haline geldigini kabul ederek, yemek turizminin
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sosyal ve Kkiiltiirel etkisinin gercekten kesfedilebilecegi, yemek, yer ve kimlik
arasindaki karsilikli iligkilerde yatmaktadir (Richards, 2002). Turistlerin yerel
yiyecekleri benimseme ihtiyacini tesvik eden canli bir medya ve politika ortamina
ragmen, turistlerin yerel gida ile etkilesimde bulunmasinin kimligin gelismesine,
yenilenmesine ve evrimine katkida bulunma yollarina ve bununla ilgili bilesenleridir.
Disiplin sinirlarini asarak, gastronomik siirdiiriilebilirligin stirdiiriilebilir turizmin
daha genis giindemine katkis1 hakkinda daha fazla bilgi edinilebilmektedir (Everett
ve Aitchison, 2008).

Turizm Urdnlerini gastronomik agidan ele aldigimizda, gastronomik iiriine 6zgiinliik
kazandirmak ve mekan algisi ile biitiinlestirmek suretiyle bir olusum saglayarak
gastronomik kimlik gelisim siireci olusturulmalidir. Her ne kadar bu cabalar
olusturulsa da, destinasyonlarin birbirleri ile sert rekabet igerisinde bulunmasindan
dolay1 gastronomik {iriinlerin kalite, bilgi birikimi, yerel ile biitiinlestirilmis ve
stirdiriilebilirlik unsurlarindan faydalanarak one ¢ikmasi ve pazarlama alanlarini
tyilestirerek, tanitim siirecini devamli kilmalidir. Ayn1 zaman da kiiresellesme ile
birlikte gastronomik driinlerde olabilecek degisimler takip edilmelidir (Nebioglu,
2016b). Yerel iiriinlerin satiglarindaki artisin bolgesel kalmamasi, sadece bolgeyi
ziyaret eden misafirler ile sinirlanmamasi ve daha ileriye tasinmasi amaciyla
gastronomik {iriiniin bir kimlik ile 6ne cikarilmas1 daha etkili olacaktir. Uriiniin
kimlik kazanmasiyla birlikte bu {irlinlin korumasi saglanmis olacaktir. Gastromik
kimlik olusturuldugunda, sadece tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap vermekle
kalmayacak ayni zamanda beslenme aligkanliklarinin olugmasina, iriin hakkinda
bilgi sahibi olunmasma ve siirdiiriilebilirligi sayesinde gelecek nesillere miras
birakilacak bir gelecegin olusmasina katki saglayacaktir. Yine gastronomik kimlik
olusturmak tiretici agisindan da énemlidir. Klglk ve orta biylklikteki Greticilerin
egitilmesi, seminer ve toplantilarla bilgilendirilmesi yapilarak gastronomik Uriin
satig1 ve pazarlanmasinda fayda saglanacaktir (Basat, Sandik¢1 ve Celik, 2017).

Bir destinasyon pazarlamasi yapilirken oncelik, o bolgenin kendine 6zgiin Grln ve
hizmetlerini kimliklestirerek istenilen hedef kitleyle etkili bir iletisim kurarak daha
kolay ulastirilmasidir. Destinasyonun 1yi pazarlanmas1 ve kimliklestirilmesi ile iiriin
ve hizmetler ile birlikte destinasyondaki yerel halka istihdam saglanir, gelir
saglayarak refah diizeyini artirir ve siirdiiriilebilirlik agisindan olumlu katki da

bulunulabilir (Govece ve dig., 2018). Karakulak (2016), yaptigi c¢alismada,
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destinasyonu ziyaret eden turistlerin destinasyon pazarlamasi i¢in gastronomi ile olan

iliskilerine bakilarak ona gore pazar dilimi belirlenmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Buna gore 4 tip ziyaret¢i belirlenmistir. Bunlar;

Tip Ziyaretgiler: Destinasyonun aktif bir gastronomik kimliginin olmasi ve
0 destinasyonda istenildigi zaman kaliteli ve dogal gastronomik tiriinleri
rahatlikla bulabileceklerini ¢linkii gastronominin tatil deneyimi i¢in énemli
bir unsur oldugunu belirtenler,

Tip Ziyaretciler: Gidilecek destinasyonun gastronomik kimliginin olmasi
fakat onun haricinde ¢ok fazla bir hareket beklemeyenler,

Tip Ziyaretgiler: Gastronomik kimligin, tatil deneyimi i¢in dnemli olmadigi
fakat bunu daha sonraki destinasyon seciminde kullanabileceklerini ve arti
bir etken unsur olarak degerlendirecegini diisiinenler,

Tip Ziyaretgiler: Gegirdikleri tatil boyunca gastronomik kimlige ilgi

duymayanlardir.

Turistlerin ihtiyaglarini karsilayan odaklanmis ve tutarli bir mesaj gereklidir. Daha

sonra, yiyecek niteliklerini belirli bir yere baglayarak kurulan giiglii ve arzu edilen

bir kimlik, yalnizca bir destinasyonun benzersizligini belirtmekle kalmaz, aym

zamanda turistlere gidanin "bolgeselligini" de tesvik edebilir (Hall, C. M.,Mitchell,

R., & Sharples, L., 2003b). Govce ve dig. (2018), Gastronominin destinasyonlarda

yarattig1 listlinliikler su sekilde ifade etmektedir;

Ziyaretgileri farkli pazar gruplarina ayirarak, hedef pazar i¢in nasil bir strateji
belirleyecegini tanimlar.

Tim yila yayilarak, siirdiiriilebilir bir turizm saglar ve kisa donem turizmini
ortadan kaldirarak destinasyonun kalkinmasinda 6nemli bir rol oynar.

Daha kiigiik ve bireysel hareketlilik icin farkli alternatif bir destinasyon
olusturabilir.

Destinasyondaki hareketlilik ile birlikte sicak nakit akis1 olusur.

Alternatif bir turizm deneyimi yaratarak ziyaretcilerin beklentilerine cevap
Verir.

Destinasyonun kalkinmasini saglayarak siirdiiriilebilir bir rekabet Ustlinliigii

saglar.
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Kirsal alanlarda yapilan siirdiiriilebilir gastronomi turizmi ile kiiltiirel mirasin
korunmasi, bolge halkinin desteklenerek ekonomik olarak ek bir katki saglanmasi
amaclanmaktadir (Kasl ve dig., 2015). Aynmi zamanda, yOreye 6zgilin yiyecek ve
iceceklerin cografi isaretleme yoluyla geleneksel yapim teknikleri, orijinal tatlari
korunup, tanitilmasi ve turist ¢gekme araci olarak kullanilmasi ile yerel ekonomiye
canlilik katmasi hedeflenmektedir. Eren (2018) ‘e gdre, gastronomi, destinasyona
turist cekmekte, o destinasyondaki tarimsal {iretim faaliyetlerinin artmasini
saglamakta, iirlinleri isleyen sanayi isletmelerinin gelisimine katki da bulunmakta,
ayni zamanda iriinin katma degerini yiikselterek ve bolgenin ekonomik
kalkinmasinda etkili bir gorev almaktadir. Destinasyonu ziyaret eden turistler, bu
ziyaretleri sirasinda yeme-igme faaliyetlerinden disinda o bolgeye ait hediyelik esya,
farkli yoresel friinleri satin almalar1 ile destinasyonu ve oradaki yerel halki
desteklemekte ve onlara gelir olusturmaktadir. Yine, destinasyona olumlu bir
ekonomik saglayan gastronomi, kiiltiirel ve geleneksel tiriinlerin korunarak gelecek
nesillere aktararak stirdiiriilebilir bir miras birakmaktadir.

Kiiresellesen Diinya’da, bircok alanda {irlinlerin markali olmasi, o {iriiniin
pazarlamasinda ve rekabette kendine yer bulabilmesi agisindan 6nemli bir hale
gelmektedir.  Tirkiye’deki turizm destinasyonlarma baktigimizda, en Onemli
unsurlardan deniz giines ve kum ti¢clemesidir ama bu iigclemenin ¢ok sayida rakipleri
vardir. Ancak, Tiirkiye’nin birgok medeniyete ev sahipligi yapmasi nedeniyle
kiiltiirel ve cografi konumunu diger turizm {ilkelerinden ¢ok daha farkli bir yere
koymaktadir. Bu sebeple, destinasyonu markalastirmak ve kimliklestirmek, o
destinasyonu diger destinasyonlardan ayiran 6nemli bir unsur olacak ve turizm
pazarinda daha etkili olan rekabet¢i bir konuma tasiyacaktir (Ersun ve Arslan, 2011).
"Fransa'da, toprak Appellations d' Origine Controlee (AOC)” kavrami hem yiyecek
hem de saraba uygulanmaktadir. Sistem, liretimin belirli alanlarla sinirlandirilmasina
(toprak) ve kullanilan tiretim tekniklerinin diizenlenmesine dayanmaktadir. Bu fikrin
mantig1, {Uriinii kimliklestirerek, siirdiiriilebilir ¢iftcilik / iiretim yodntemlerinin
kullanilmast  ile dogal c¢evreyi iyilestirmektir, Ayrica, bagka yerde
kopyalanamayacak Ozelliklere sahip farkli iiriinlere yol agmaktadir. Fransa'da (Bresse
tavugu, Dijon hardali, vb.), Avrupa'nin diger bolgelerinde Parmigiano- Reggiano |,
Italya, Neufchatel , isvicre ve hatta Kuzey Amerika'daki her tiirlii yiyecek ve sarap

{irliniine uygulanmistir. Ornegin, Walla Walla tath sogam, Washington Eyalet,
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Creole domatesleri, Louisiana (Harrington, 2005b). Fransa kaliteli yemek ve sarap
icin geleneksel bir varis noktasi olarak Onemli bir konuma sahiptir. Pek c¢ok
gastronomi kitab1 Fransiz yemek ve sarap geleneklerine odaklanmaktadir. Fransa'da
en kaliteli gastronomi, ulusal kiiltiiri ifade eden ulusal kimligin énemli bir yonudur
(Ganter, 2004). Bunun birkag nedeninin var oldugu diistiniilmektedir, ancak {i¢
onemli neden soyledir (Ottenbacher & Harrington, 2007);
a) hala birinci simif sarap tretim teknikleri igin kullanilan bir bagcilik
gecmisi "Appellations d'Origine Controlee" sisteminin formiilasyonu,
b) Fransiz mutfaginda klasik soslarin, tariflerin ve profesyonel tekniklerin
uzun bir kodifikasyon tarihi vardir. Ornegin, 1907'de Le Guide Culinaire;
Escoffier, 1921,
c) Michelin derecelendirme sistemidir.
Cografi igaretleme, belirli bir bdlgeye ait olan ve o bolgenin niteligini tasiyan,
taninirhigr ve ozellikleri ile bu bdlgeyle 6zdeslesen iiriiniin tescillenmesidir. Cografi
iriin isaretleme, apelasyon ile nerdeyse ayni amaca yoneliktir. Amag, tirliniin hem
tiretici hem tiiketici a¢isindan kiiltiirel degerinin korunmasidir. Ayrica, iriiniin
gastronomik kimlige kavusturularak, yasal korunma ve siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi agisindan da 6nemlidir (Caligkan, 2013). Nebioglu (2016b)’de, cografi
isaretlemenin, siirdiiriilebilir gastronomi agisindan 6nemli oldugunu vurgulamistir.
Cografi isaretleme ile yerel {iriinler korunacak, {iriiniin ekonomik degeri artacak ve
yerel iiretim desteklenerek fireticiye olumlu katki saglayacaktir. Ayrica, tanitim
faaliyetleri ve siirdiiriilebilirlik agisindan kiiltiirel mirasin korunmasinda etkili
olacaktir.
Diinya’da bir¢ok iilke ve bolge gastronomik kimligi olusturan yoresel yiyecek ve

iceceklerin Cografi Isaret veya benzer uygulamalarla koruyor olmasi énemlidir.

Giicli  bir destinasyon pazarlamasi stratejisi i¢in  gastronomik {riinlerin
kimliklendirilmesi uluslararas1 alanda basaris1 saglamaktadir. Ornegin, Italya’da
makarna cesitleri, farkli soslar, tiramusu ve uluslararasi: kimlikleserek koruma altina
alman Parma Jambonu, Tayvan’in farkli ve c¢esitliligi bol olan yerel yiyecek ve
igecekleri ile bu konuda basarili olmalarina sebep olmustur (Karakulak, 2016).

Ingiltere’de, Giiney Bat1 Siirdiiriilebilir Tarim Stratejisi ve Gida Yonlendirme Grubu
kurulmugtur. Bu kurulusun Turizm Stratejisi (2004), ekonomik piyasa odakli sosyal,

kiltirel ve cevresel sirdurilebilirliktir. Ingiltere zengin tarrm mirasini ve gesitli
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bolgesel kimliklerini siirdirmek amaciyla, gidayla ilgili turizme yonelik daha fazla
stratejik aragtirmanin yapilmasi gerekliligini vurgulamaktadir ( Everett ve Aitchison,
2008).

Avustralya devleti, iilke sinirlar1 igerisinde bulunan turistik destinasyonlarin daha 6n
plana ¢ikarilmasi ve etkili bir turizm pazarlama araci olabilmesi ve turistlerin
yeniden o bolgeyi ziyaret etmesi amaciyla bir dizi strateji gelistirmistir. Strateji ’de
iretilen iirlinlerin ve saraplarin o bolgeye 6zgiin oldugunun tespiti, yerel isimlerinin
korunmasi ve siirdiirtilebilirliginin saglanmasi icin ¢esitli maddeler olusturmustur.
Cesitli reklam araglart ( pul, poster, etiket vb.) ile trliniin “bu llkeye O6zgiindiir”
mesaj1 verilerken bilinirligini de ortaya koymaktadir (Olmez, 2017).

Harrington ve Ottenbacher (2010) yapilan goériismede, local cevaplayicilardan biri,
“Mutfak standartlarimin, kaliteli mutfak icin giiclii bir iine sahip olan artan sayida
baska yer tarafindan yiikseltildigine dikkat cekti: Italya, Ispanya, Belcika, Asya vb.
"Asya yemekleri yayildi ve daha belirgin hale geldi." Ayrica diyet, hijyen ve sagligin
artan Onemi gastronominin onemini de etkilemistir. Tiim bu sorunlar, bolgedeki
vemek turizmi tanitiminin 6nemini etkilemistir.” Yine gorisililen kisinin belirttigi
gibi, ana pazar her zaman “her gece harika bir yemek bekleyen Fransa'ya ve bolgeye
akin eden Amerikalilar olmustur.” Bu ifade de goriildiigii gibi Gastronomik kimlik
olusturma ve koruma 6nem arz etmektedir.

Degisen ve gelisen turizm sektdriinde ziyaretci memnuniyeti artirmak ve daha fazla
fayda saglamak amaciyla bircok yenilik sunulmaktadir. Yeni iriinler, yiyecek
iceceklerin Uretiminde de deneme —yanilma ile yenilikler iiretimin merkezinde
bulunmaktadir. Ayrica bu siiregte, gastronomik kimlik o bolgeye 6zgiin olarak
yeniden duzenlenmektedir. Boylece, yerel (Ureticilerin kaliteli yiyecek icecek
tiretmedeki eksiklikler tespit edilerek, kapasite artirimi ve gastronomik {irliniin
yeniden sekillenme agisindan daha 1yi1 bir yol izlenebilir (Cevik, Sacilik ve Yildirim,
2018). Kimlik olusturma siireci, bir turistik bolge i¢in marka olusturmak ve bu
bolgeyi diger bolgelerden ayirarak, o bolgenin baglica ayirt eden 06zelligini
vurgulamaktir (Cigek ve Pala, 2017).

Bir bolge gastronomik lriinler bakimindan zengin ise o zenginlikleri koruyarak
gelecek nesillere aktarmak i¢in o Uriinlerin cografi isaretleme ile tescillenmesi hem
degerini artiracaktir hem de bolgeyi ziyaret edecek turist sayinda fazlalagsma

goriilecektir. Destinasyon veya {irlinlin gastronomik kimligi, sadece bolgedeki
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turizm faaliyet ¢esidini artirmayacak, misafirlere degisik tat ve lezzetler sunmayacak
ayni zamanda, o bolgeye ve iilke ekonomisine 6nemli katkilar saglayacaktir (Suna ve
Ucuk, 2018).

Uluslararasi ve ulusal tanitim fuar ve yarigmalarinda sunulan cografi isaretli iiriinler,
0 destinasyonun vyerel lezzetlerini, mutfak kultlrinu aktaran bir sembol olarak
gastronomik kimlik catis1 altinda degerlendirilmelidir. Yavas sehir (cittaslow)
kavrami altinda olusan ve yavas yemek (Slow food) olarak adlandirilan yemek
kiltirii de gastronomik kimligi olusturan unsurlardan biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Buradaki amag, gegmisten giiniimiize ulasan yerel lezzetlerin korunarak
yasatilmas: ve bu bir ¢ekicilik unsuru olarak seyahat motivasyonu saglamasidir
(Erdogan ve Ozdemir, 2018). Destinasyonlar, 6zgiin yemek kiiltiriindeki geleneksel
mirasin1 yansitarak, bu farkliligi kullanarak o bdlgenin diger rakipleri karsisinda
rekabet Ustlinliigli kazanmasini  saglayacaktir. Farklilasmanin  en Onemli
ozelliklerinden biri, kendine 6zgli trtinler, bu friinlerin hazirlanig yontemleri ve
sunum farkliliklarini i¢eren gastronomik bir kimligidir (Karakulak, 2016).
Diinya’nin ¢esitli bolgelerindeki bazi iiriinler, o bdlgeye 6zgii olarak ve o bolgenin
adiyla Ozdeslemis olup, yine o bolgenin adiyla pazarlanmasi yapilmaktadir
(Kiigikyaman, Demir, Bulgan, 2018). Ornegin, Fransiz champagne bolgesinde
iiretilen champagne, Italya’nin, Parma bolgesinde iiretilen Parma ham, Isparta giilii,
Giresun find1g1, Malatya kayisis1 gibi triinler iiretildikleri yerlerle 6zdeslesmis olup,
o0 yoreye ait 0zellikler tagimaktadir (Klglkyaman, Demir, Bulgan 2018).

[zmir sehri, gastronomik iiriinlerin daha iyi anlasilabilmesi ve bu turistik sehrin tarihi
degeri olan restoranlarinin devamliligin1 saglanmasi ve iirlin ¢esitliliginin 6n plana
c¢ikarilmasi i¢in caligmalar yapilmaktadir. Kemeralti, Alsancak ve Esrefpasa ve/veya
diger semtlerdeki restoranlarin korunmasi ve siirdiiriilebilirligini saglamalar1 ayrica,
gastronomik degeri bu isletmelerin gelecege tasinmalart ¢ok Onem tasimaktadir
(Erdogan ve Ozdemir, 2018). Suna ve Alverez (2019), yaptig1 c¢alismada,
Gaziantep’in gastronomik kimligi yerel ve ziyaretciler agisindan farkli 6zellikleri ile
kiiltiir ve itibar yonl agisindan oldukg¢a yiiksektir. Bu durum da gdosteriyor ki,
gastronomi ve mutfak kaynaklari sehrin 6nemli bir yetkinligini olusturmakta ve bu
destinasyon igin yiiriitiilen mevcut tanitim ¢abalarini desteklemektedir, demektedir.
Nebioglu (2017),yaptig1 ¢alismada, Alanya’nin cografi konumlanmasi, {irlin

cesitliliginin ¢ok ve farkliliginin olmasi ile kendine 6zgiin bir gastronomik kimlige
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sahip oldugu, bu kimlige sahip olmasi ile birlikte rakip destinasyonlar karsisinda
Alanya’nin  siirdiiriilebilir  bir rekabet Ustiinliigi sagladigini  belirtmektedir.
Gastronomik kimlik iirlin pazarlama faaliyetleri yalnizca turistlere yonelik degildir
ve bolge sakinleri, 6zel gida friinlerinin 6nemli ger¢ek veya potansiyel
tiikketicileridir. Birgok restoran ve etkinlik yerel destege baglidir ve bu da mevsimsel
turist gelis modelinin olumsuz sonuglarini hafifletmeye yardimer olmaktadir.
Destinasyon sakinlerinin varlig1 ve onlarla alan paylagimi, turizm {iriiniintin bir yonii
ve deneyimin 6zgilinliigiinlin bir isareti olarak da kabul edilebilir (Henderson, 2009).
Turizm odakli konaklama isletmelerinin satiglar1 iizerinde etkisi olan yerel gida,
turizm talebini yonlendiren 6nemli bir giic olarak kabul edilmektedir. Ornegin,
turistler yerel tarim {iretimini turistlerin ilgisini ¢ekmek i¢in ayirt edici bir 6zellik
olarak kimlik ve mensei kullanimini 6n plana ¢ikartmaktadir (Mak, Lumbers ve
Eves, 2012). Gastronomik kimlik olusturan bir destinasyonda, ziyaretgilerin eger
neofobik korkular1 yok ise, konaklama yaptiklari yerlerin ¢evresinde bulunan ydresel
yiyecek, icecek pazarlarini, yerel restoranlarini ziyaret emesi, yapilan geleneksel
festivallere katilmasi, yerel iretici ciftliklerinin kesfedilmesi kagimilmaz olacaktir
(Caliskan, 2013).

Bir kiiltiirel miras olarak yerel yemekleri korumak ve yasatilmasini saglamak
toplumun oOnemli Kkiiltiirel degerlerinin kaybedilmesini 6nleyerek destinasyon
turizminin gelismesine olumlu katki saglayacaktir. Ayrica, bdlgenin kendine 6zgiln
yemekleri sunmasiyla birlikte hem kiiltirel miras yansitilacak hem de diger
destinasyonlardan farkli oldugu icin siirdiiriilebilir bir rekabet stiinliigi
olusturacaktir (Semerci, 2018). Kiciukyaman, Demir, Bulgan, (2018)’de,
destinasyonun 6zgiin yerel tiriinlerinin devamliligi ile o bolgenin sahip oldugu yerel
mutfak kiiltlirlinlin  bagdasmasinin siirdiiriilebilirlik bakimindan 6nemli oldugu
goriilmektedir. Gastronomik kimlige sahip olan iiriinlerin siirdiiriilebilirligi sayesinde
turizm alanina da ciddi katkilar saglayacaktir (Kuciikyaman, Demir, Bulgan 2018).
Destinasyon pazarlamasi agisindan marka kimlikli ve cografi tescilli tirlinler ile yerel
halkin ekonomik gelir elde etmesine ve uzun vadede refah diizeyinin artmasini
saglamaktadir. Yoreye uygun iirlinlerin kendine 6zgiin 6zelliklerin korunmasiyla
gelecek nesillere miras birakilmasi, o destinasyonun ulusal ve uluslararasi pazarda
stirdiiriilebilir bir rekabet Ustlinliigli saglamasina da katki sunacaktir (Acar, 2018).

Otantik olan ge¢misten izler tasiyan yiyecek ve iceceklerin turistler i¢in farkli bir
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deneyim yasattigi ayni zaman da destinasyona ekonomik ve gevresel kalkinma
sagladigl, sosyo-kiiltiirel iliskilerin gelistigi goriilmektedir. Tiim bu olumlu
gelismelerin kaynaginda yerel kiiltiirlerden beslenen yiyecek igeceklerin oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, otantik yemeklerin kendine 6zgiin hazirlama, pisirme ve
sunma yontemleri kullanilarak, gastronomik kiiltiiriin gelecek nesillere miras
birakilmas, siirdiiriilebilirlik ve rekabet iistiinliigii acisindan ¢cok énemlidir (Ozkan
ve Aydin 2018).

Destinasyonun pazarlanmasi acisindan gastronomik kimlik birgok degiskeni
icerisinde barindirmaktadir. Ornegin, destinasyonun marka imaji, cekicilik unsurlari,
pazarlamada kullanilan stratejiler, tanitim ve reklam faaliyetleri, yerel kalkinma
stratejileri, yiyecek ve igecegin kalitesi, destinasyonun konumlandirilmasi, paydaslar
arasindaki iliskiler, yerel yOnetim anlayislari, siirdiiriilebilir kaynaklar ve yerel
kimlik bunlar arasinda gosterilebilir (Seyitoglu, 2018). Ozgiin bir gastronomik
kimlik, bir destinasyonun 6zgiin imajinin olusumunu ve siirdiiriilebilir rekabet
Ustiinliigiinii sagladig1 goriilmektedir ve motivasyon i¢in Onemli bir unsurdur
(Akbulut, 2019). Gastronomi ve turizm arasindaki iliskide agik¢a goriilmektedir ki,
turistler tarafindan ziyaret edilen destinasyonlarda, yerel halkin yemek kiiltiiriiniin o
destinasyondaki yerel halkin kimligi ile ortiistiigli ve sosyal, ekonomik ve diisiinsel

anlamda birgok bilgiye ulasildig1 goriilmektedir (Olmez, 2017).
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Sekil 2.5. Yéresel Yiyecek ve igeceklerin Destinasyonun Siirdiiriilebilirlik Gelisimine Etkisi
Kaynak: Du Rand ve dig. (2003); Eren (2018).

Du Rand vd. (2003); Eren (2018), sekil 2,5 ‘teki ¢alismada, yodresel gastronomi ile
tarimsal faaliyetler korunarak {iretimin daha verimli olmasmi ve artmasini
saglamakta, o bolgenin kendine has yapist ve otantikliginin kaybolmasini
engellemektedir. Yerel {iirlinler ile bolgenin c¢ekicilik unsurlarinin arttigini, yerel
halka yeni is imkanlar1 saglayarak o bolge halkinin refah diizeyinin artmasinda da
onemli bir rol oynadig1 goriilmektedir. Yine, tirlinlerin marka kimligi haline gelmesi
ile yeni girisimcilik kapilarmin agilmasini ve iriiniin farklilagtirarak degerli hale
gelmesini ve siirdiirtilebilirligini saglamaktadir.

Gastronomi, giiglii bir marka olusturmada 6nemli bir faktor, ¢ekicilikler agisindan
zengin igerige sahip, slirdiiriilebilir turizm ile sik1 iligkileri olan ve yaratic1 pazarlama
faaliyetlerine olanak saglayan bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir
destinasyonun gastronomik kimligi ve olumlu gastronomik imaji, o destinasyona

rekabetci istiinliik saglayacaktir (Akbulut, 2019). Kiiresellesmenin yalnizca yerel
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gastronomik imaj ve kimlik i¢in bir tehdit olmadigi, ayn1 zamanda belirli turistik
yerlerin tipik gastronomik {irlinlerini iyilestirmek ve bir dereceye kadar yeniden icat
etmek icin tesvikler saglayabilecegi ortaya ¢ikmustir. Yerel kiiltiirler ile turistlerden
ve kiiresellesmeden gelen uyaranlar arasinda diyalektik ve ¢ogu durumda verimli bir
iligki ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda yerel paydaslarin, bolgedeki yemek kiiltiiriinii
iyilestirmek ve biiyiime ve siirdiiriilebilir kalkinma saglamak i¢in tehditleri firsatlara
dontistiirmek i¢in isbirligi stratejileri benimsemeleri onemlidir (Zamparini, 2018).

Gastronomik iirlinlerin destinasyon imajinda ve pazarlanmasinda oynadigi roliin
Onemi turizm uygulayicilart tarafindan dikkate alinmalidir. UNWTO (Birlesmis
Milletle, Diinya Turizm Orgiitii) 2012°de, degisik alanlarda faaliyet gdsteren iiyeleri
arasinda gastronomik kimlige dayali bir anket uygulamasi yapmistir. OrgUtin
yayimladigi, Gastronomi Turizmine Iliskin Kiiresel raporunda, gastronominin
destinasyonlarin imajinda ve marka olusturmada (% 88,2) etkili bir unsur oldugu
goriilmiistiir (Govee ve dig., 2018). Nebioglu (2016b)’de yapmis oldugu model de
kalite, biitiinlesme ve bilgi konular1 ile birlikte farkli {irlinlerin de destinasyonun
tanitim, pazarlama ve siirdiiriilebilirliginde hem de yeni turizm iiriinlerinin

gelismesinde dnemli olacagini ifade etmektedir;

1. Yerel gelisim (yerellik) asamasi: Yoresel iiriin ve hizmetlerin dogrudan
turizm faaliyetlerinde kullanma,

2. Yatay gelisim (kalite) asamasi: Uriiniin kimliklestirilmesi (cografi tescil,
markalagma, Apelasyon gibi.),

3. Dikey gelisim (biitiinlestirme) asamasi: Yerel gastronomik drunlerin,
diizenlenen tur programlar igerisine alinmasi1 ve sarap Ureticileri ile rotalar
olusturulmasi,

4. Capraz gelisim (bilgi) asamasi: Tanitim ve reklam alanlarinin
olusturulmasi ve ar-ge faaliyetleri yuruttlmeli.

Destinasyonlarda, yerel halk ile yoneticilerin igbirligi igerisinde olmalan, toplumsal ve kiiltiirel kimligin
korunmasina amactyla var olan kaynaklarmn, yapilacak diizenlemelerle taleplere gore degil, arz dengesine
saglayacak bicimde olusturmalan gerekmektedir. Bu kaynaklann kullaniimasinda, destinasyon
yoneticileni ve paydaslan koordineli bir sekilde hareket etmeleri bir ihtiyactir. Bu dengeyi saglayabilmek ve
stirdiiriilebilir rekabet Gistiinliigii yakalamak icin turizm stratejisi olusturmalar gerekmektedir (Can, 2019).
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYONLARDA SURDURULEBILIR REKABET

USTUNLUGU ACISINDAN GASTRONOMIK KiMLiK UZERINE
KAPADOKYA BOLGESI’NDE BiR UYGULAMA

Tezin bu bolumunde, arastirmanin amaci ve 6nemi, arastirmanin kapsami, arastirma
hipotezleri, evren ve drneklemi, veri toplama yontemi, veri analizi ve arastirmanin

bulgulari ile sonuglari yer almaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma, gastronomik kimligin destinasyonlarin siirdiiriilebilir rekabet
tistiinliigline etkisini belirlemeyi amaclamaktadir. Hazirlanan g¢alismayla bolgede
bulunan paydaslarin siirdiiriilebilir rekabet {istlinliigli yaratmada gastronomik
kimligin etkisinin ne olduguna yonelik goriisleri tespit edilmeye calisilmistir.
Literatiir incelendiginde, gastronomik kimlik ve siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii
kavramlar1 iizerine bazi ¢alismalar bulunmaktadir. Fakat gastronomik kimlik ve
stirdiiriilebilir rekabet {istiinliiglinii beraber ele alan ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu
noktadan hareketle, Kapadokya Bolgesi’ne ait gastronomik kimligin, strddrdlebilir
rekabet Ustlinliigli saglamadaki etkisinin belirlenmesi ve bu etkinin ne diizeyde

olacaginin tespit edilmesi dnemli goriilmektedir.

Bir destinasyonun sahip oldugu gastronomik kimlik, glinimizde rekabet iistiinliigi
kazanmada oldukga 6nemli bir etkiye sahiptir. Farkli destinasyonlara karsi rekabet
gicu kazanmada ve stratejik hedeflere ulasmada onemli olan gastronomik kimlik,
destinasyon markalasmasinda da gereklidir (Buhalis, 2000). Kiiresellesen diinyada
marka, Urlnlerin meydana gelmesi ve bir Grinin hayatta kalabilmesi ile o Grinin
rekabet edebilme giicliyle iligkilidir. Bu nedenle hem iiriinlerin hem de
destinasyonlarin markalagsmasi ve kendine has bir kimlik elde etmeleri siirdiiriilebilir
rekabet dstiinliigi saglamalarinda son derece gereklidir. Tiirkiye’deki turistik
destinasyonlar incelendiginde deniz kum gilines {gliisiinin 6n planda oldugu

gorulmektedir. Ancak Akdeniz Canaginda yer alan Turkiye, sahip oldugu bu



liclemeyle c¢ok sayida rakiple karsi karsiya gelmektedir. Bu nedenle rekabet
Ustlinliigli elde etmede farkli turizm irUnlerinden faydalaniimasi 6nemli
gorulmektedir. Bu noktada, Tiirkiye bulundugu bolge itibariyle ¢ok sayida
medeniyete ev sahipligi yapan ve ¢ok farkl kiiltiirel degeri biinyesinde barindiran bir
ulkedir. Ersun ve Arslan (2011)’a g0re, bir destinasyonu Kklturel gesitliligine
dayanarak markalastirmak ve kimlik olusturmak, o destinasyonu diger

destinasyonlardan ayiran 6nemli bir unsurdur.

Bir destinasyonun sahip oldugu kaynaklar, ziyaretgileri o destinasyona ¢ekmede
Onemli bir rol oynamaktadir. Rekabet ustiinligiiniin kaynaklari ise, temelde sahip
olunan varliklar ve becerilerdir (Aaker, 1991). Turistik  destinasyonlarin
stirdiirtilebilir rekabet tstiinliigii elde edebilmesi igin ise o destinasyonun en énemli
Ozelliginin ortaya ¢ikarilmasi, destinasyon pazarlamasinda Onemli bir etken
olusturmaktadir (Karakulak, 2016). Yerel {iriinlerin satislarindaki artisin bolgesel
kalmamasi, sadece bolgeyi ziyaret eden misafirler ile sinirlanmamasi ve daha ileriye
taginmasi1 amaciyla gastronomik {riiniin bir kimlik olarak ortaya ¢ikarilmas: daha
etkili olacaktir (Basat, Sandik¢1 ve Celik, 2017). Bu nedenle Kapadokya Bolgesi’nin
stirdiiriilebilir rekabet {istiinliigliniin saglanmasinda gastronomik kimligin énemli bir
bilesen oldugu diisiiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Kapsam

Bu arastirmanin evrenini Kii¢clik Kapadokya olarak bilinen Nevsehir il merkezi,
ilceleri  (Urgup-Avanos) ve kasabalarinda (Goreme-Uchisar) bulunan turizm
isletmeleri ve yerel yonetimler olusturmaktadir. Bu kapsamda ¢alismada kullanilan
veriler bolgede bulunan yerel yonetimler, otel, restoran, kafe, seyahat acentesi, diger
turizm isletmesi caligsanlarindan toplanmistir. Calisma evreninin Kapadokya olarak
secilmesindeki en Onemli neden, bolgenin turistik bir varis noktast olmasidir.
Kapadokya her yil ¢ok sayida yerli ve yabanci turiste ev sahipligi yapmakta ve
Tiirkiye’nin diinyaya acilan yilizii konumunda bulunmaktadir. Sahip oldugu dogal
giizelliklerin yan1 sira Kapadokya sahip oldugu kiiltiirel 6zellikler ile de 6n plana
¢ikan bir destinasyondur. Kapadokya’nin sahip oldugu kiiltiirel degerlerden birisi de
bolgenin yeme igme kiiltiirtidiir. Bu nedenle Kapadokya gastronomik degerleri de
biinyesinde barindiran bir bolgedir. Bu nedenle, bolgedenin sirdirulebilir rekabet

avantaj1 saglamasinda gastronomik kimligin etkisi onemli goriilmektedir. TUm bu
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noktalardan hareketle, bolgenin turistik yapisi, gastronomik dzellikleri ve yeme-igme
kiiltiirinlin gelismis olmas1 Kapadokya’nin ¢alisma evreni olarak sec¢ilmesinde etkili
olmustur.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hazirlanan c¢alisma Kapadokya boélgesindeki gastronomik kimligin siirdiiriilebilir
rekabet avantaji saglamaya etkisini belirlemeyi amacglamistir. Uzut (2016),
gastronomik kimlik ve kaynaklara dayali yaklasim modeli agisindan 211 kisinin
katilimiyla yaptig1 ¢alismada, gastronomik kimligin stratejik agidan etkili bir kaynak
oldugunu belirtmistir. Destinasyon deneyimi meydana getirmede, destinasyonun
sahip oldugu gastronomik kimlik 6nemli bir giice sahiptir (Suna ve Alverez, 2019).

Fox (2007), bir gastronomik kimlik ve mirasin, farklilastirma ve genglestirme
stireglerinde destinasyon gelisiminin merkezine konularak, strdirilebilir rekabet

stlinliigii icin kullanilabilirligini vurgulamaktadir.

Literatiir arastirmasinda ve yapilan ¢alismalar dogrultusunda olusturulan hipotezler

ve gerekceleri asagida sunulmaktadir;

Reyhanoglu ve Ors (2005), bir isletmenin kaynaklar1 6zgiin ve degerli ise bu isletme
diger isletmeler karsisinda rekabet Ustlinliigii elde edecegini vurgulamaktadir. Can
(2019), kaynaklarin isletmeye deger kattiklar1 6l¢iide 6nemli oldugunu ve yeni iirlin
ortaya cikararak farklilastirma yarattiklar1 ve iirliniin maliyetini diisiirdiikleri dl¢iide
degerli olduklarini belirtmektedir. Kaya (2011)’de, kaynaklarin tasidigi deger
Olciisiinde 6nemli oldugunu, bu kaynaklarin {iriin olustururken diisiirdiikleri maliyet
oraninda Onem tasidiklarin1 belirmektedir. Bundan dolayi, siirdiiriilebilir rekabet
Ustiinliigii saglamada kaynaklar sahip oldugu degere paralel olarak Onem

kazanmaktadir.

Isletmeler igin bir kaynagm degerli olmasi, o isletmenin etkinligi ve etkililigi
acisindan 6nemli bir katki saglamaktadir. Kaynaklarin degerlilik orani ne kadar ¢ok
ise isletme tarafindan elde edilen rekabet iistiinliiginde o kadar uzun sireli

olmaktadir (S6nmez ve Kasimoglu, 2014).

Eger bir isletmenin deger yaratma stratejisini pazardaki diger isletmeler hemen
uygulayamiyorsa ve kisa siirede fayda elde edemiyorlarsa, o isletmenin rekabet

listiinliigii sagladigim soyleyebiliriz (Yigit ve Ozyer, 2011).
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Fox (2007)’de “essiz ve unutulmaz bir gastronomik kimligin, basarili bir turist
destinasyonu i¢in elzem bir giic oldugunu” belirtmektedir. Gastronomik kimlik ile
ilgili calismalar yapan Fox (2007) destinasyonlarda bolge mutfaginmi1 farklilastiran
unsurlardan geleneksel yiyeceklere deger katilmasinin 6zgiinliik meydana getirdigini
ortaya koymustur. Anilan bu c¢alismalardan yola ¢ikilarak asagidaki birinci hipotez

gelistirilmistir.

Hi: Kapadokya’nin degerli bir gastronomik kimlige sahip olmasmin,
destinasyonun siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Jay Barney (1991), calismasinda kaynak temelli yaklagim kuramini1 savunmustur. Bu
kuramda, rekabet lstlinliigii saglanmasi i¢in kaynaklarin kendine 6zgii unsurlara
sahip olmas1 gerektigi one siiriilmektedir. Bu nedenle, destinasyonlarin sahip oldugu
ozellikler stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii saglamada 6nemlidir.

Karakulak (2016), destinasyonlar, 0zgin yemek kultirindeki geleneksel mirasini
yansitarak, bu farkliligi kullanarak o bolgenin diger rakipleri karsisinda rekabet
istiinliigii kazanmasini saglayacagii ve farklilagmanin en 6nemli 6zelliklerinden
biri, kendine 6zgii iirlinler, bu liriinlerin hazirlanis yontemleri ve sunum farkliliklarini
igeren gastronomik bir kimlik oldugunu belirtmektedir.

Durlu Ozkaya, Siinnet¢ioglu ve Can (2013), cografi isaretlerin en belirgin
ozelligini, tirlinlin kokeninin bulundugu bir bdlge veya iilkeyle 6zdeslemesi oldugunu
savunmaktadir. Bu nedenle, degerli bulunan bir gastronomik kimligin, diger
destinasyonlarda bulunmamasinin siirdiiriilebilir rekabet {istlinliigii saglamaya katkis1
bulunmaktadir. Anilan bu c¢aligmalardan yola ¢ikilarak asagidaki ikinci hipotez

gelistirilmistir.

Hz2: Kapadokya’nin gastronomik kimligini olusturan iriinlerin diger
destinasyonlarda bulunmamasinin, destinasyonun siirdiiriilebilir rekabet

iistiinliigii tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Suna ve Uguk (2018), gastronomik kimligin, i¢inde bulundugu kiiltiirel, cografi,
ekolojik, ekonomik yap1 ve tarihsel siirece gore farklilik gosterdigini ve yalnizca o
yoreye ait olmasi nedeniyle taklit edilemez oldugunu belirtmektedirler. Bu nedenle

taklit edilemezlik siirdiiriilebilir rekabet listlinliigii saglamada 6nemlidir.
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Oguz Nebioglu (2016), Alanya’da gastronomik kimlik ve gastronomi turizmi
rtinleri siniflandirilmasi iizerine nitel caligmasinda, yerel gastronomiye sahip
destinasyonlarin deniz, kum, giines gibi klasik turist ¢ekim {irtinlerinden farkh
olarak, taklit edilememezlik ile gastronomik Uriin pazarlamasinda ¢ok daha etkili

olacagini vurgulamaktadir.

Sevigin (2009), rekabetin olusturuldugu pazar ve rekabet sekli kolayca taklit
edilebilecegi i¢in, isletmelerin taklit edilemeyen iirlin ve hizmetler ile uzun vadeli

stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii saglanmasinin 6nemine deginmektedir.

Isletmelerin biinyesinde olan bir kaynagin taklit edilememesi veya taklitsiz olmasi,
diger isletmelerin elinde bulunmamasi anlamma gelmektedir. Ancak bu sayede
kaynak rekabet istiinliik saglayabilecektir (Kaya, 2011). Anilan bu ¢aligmalardan

yola ¢ikilarak asagidaki iiglincii hipotez gelistirilmistir.

Hs: Kapadokya’nin taklit edilemez bir gastronomik kimlige sahip olmasinin,
destinasyonun siirdiiriilebilir rekabet stlinligii tizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Barney (1991)’de, isletmenin kaynaklarinin ikame edilememesi, bagka bir iiriin veya
hizmet ile yer degistirmesinin ¢ok zor olmasi gerektigini ifade etmektedir. Boyle bir
durumda isletme rakipleri karsisinda siirdiiriilebilir bir rekabet stiinliigi elde
edecektir. Ayrica, liriin ve hizmetin ikame edilememesi kaynaklarin taklit edilmesini

zorlastiracak ve nadirlestirecektir (Dursun, 2021).

Harrington (2005)’e gore, gastronomik kimlik, gastronomi turizmi stratejik
planlamasinin yani sira, bolgesel ve yerel mutfaga odaklanan restoran konseptleri
i¢cin faydali bir model saglayabilir. Harrington (2005) ve Harington ve Ottenbacher
(2010), yaptig1 ¢aligmalarda degisik iilkelerde gastronomik kimligin destinasyonlarda
stirdiriilebilir rekabet {stlinliigii olusturmadaki olumlu etkisini ac¢iklamstir.
Henderson (2009), destinasyonlarin ekonomik kalkinmalarini, ilerlemelerini ve
gelismelerini 6nemli 6l¢lide gastronomik kimlik ile saglayabildigini ifade etmektedir
(Henderson, 2009). Bu noktadan hareketle ikame edilemez Uriinlerin strduralebilir

rekabet Ustiinligii saglamada etkili oldugu digiiniilmektedir.
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Sonmez ve Kasimoglu (2014), {iriin ya da hizmet rakip isletmeler tarafindan yeri
doldurulabiliyorsa yani ikame edilebiliyorsa, isletme elde ettigi rekabet iistiinligiini

kaybetmektedir.

Bal (2010), isletme agisindan rekabet tstiinliigii saglamada en énemli 6zelliklerden
biri de kaynaklarinin stratejik olarak yerinin doldurulamamasi (ikamesinin) var
olmamasidir. Anilan bu c¢aligmalardan yola ¢ikilarak asagidaki dordiincii hipotez

gelistirilmistir.

Ha: Kapadokya’nin ikame edilemez bir gastronomik kimlige sahip olmasinin,
destinasyonun siirdiiriilebilir rekabet istlinligii tizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Seyitoglu (2018), destinasyonun pazarlanmasi a¢isindan gastronomik kimligin birgok
degiskeni igerisinde barindirdigini belirtmektedir. Pazarlamada kullanilan stratejiler,
tanitim ve reklam faaliyetleri, yerel kalkinma stratejileri, yiyecek ve igecegin kalitesi,
destinasyonun konumlandirilmasi, paydaslar arasindaki iliskiler, yerel yonetim

anlayislari, siirdiiriilebilir kaynaklar ve yerel kimlik bunlar arasinda gosterilebilir.

Porter (1991)’a gore, bir isletmenin basarisi rekabet¢i bir pozisyon ve siirdiiriilebilir
bir performans olusturmasiyla meydana gelir. Coyne (1986) gore, stirdiiriilebilir bir
rekabet Ustiinliigii, tiiketiciler zaman iginde devam eden bir performans kapasitesi
boslugunu algiladiklarinda elde edilebilmektedir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, nicel arastirma ydnteminden faydalamlmustir. ilk olarak calismada,
literatiir taramasi1 gerceklestirilmis ve bu noktada tarama modeli uygulanmustir.
Tarama arastirmalar1 yapilirken, genis bir kitleden arastirmaci tarafindan belirlenen
cevap secenekleri kullanilarak bilgi toplanir. Arastirmacilar, goriislerin ve
Ozelliklerin neden kaynaklandigindan c¢ok orneklemdeki bireyler agisindan nasil
dagildiyla ilgilenmektedir (Fraenkel ve Wallen, 2006). Calisma kapsaminda
arastirmanin hipotezleri olusturulmustur. Hipotez asamasinda farkli ¢alismalardan
arastirmanin igerigine uygun olacak gastronomik kimlik ile strdurulebilir rekabet
stiinliigii 6lgekleri bir araya getirilerek, aralarinda olumlu iligkinin bulunmasi amag
edinilmigtir. Katilimcilar ile yiiz yiize anket goriismesi yapilmistir. Anket
calisilmasina baglanilmadan once etik kurulu karari yetkili kurumdan alinmustir.
Katilimeilar Kapadokya Bolgesi’nde yer alan Avanos, Urgiip, Ughisar ve Goreme’de

69



bulunan kamu calisanlari, otel restaron, cafe, hediyelik esya magazasi ¢aliganlari,
yoneticileri ve sahiplerinden olugsmaktadir. Katilimcilara dnce pilot ¢calisma yapilarak
ankette engel olusturabilecek sorular tespit edilerek diizeltilmistir. Calismanin
evrenini olusturan paydaslarin tam sayisina ulasilmasinin giigliigli nedeniyle sinirsiz

evren drneklem yontemi (n=z2 (pg)/e?) kullanilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Arastirmada uygulanan anket formu, iki boliimden olugmaktadir. Anketin birinci
boliimde, katilimcilarin demografik ozelliklerine yonelik sorularin  yani sira
destinasyonun gastronomi agisindan degerlendirilmesini amaglayan kapali uglu
sorular yer almaktadir. Anket formu dolduran katilimcilarin demografik yapilarinin
belirlenmesinde yiizde (%) dagilim tablolari ve siklik (frekans) analizinden
faydalanilmistir. Verilerin normal dagilim gosterip gostermediklerini incelemek igin
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmistir. Kullanilan
Olgeklerin faktor analizine uygun olup olmadigimi belirlemek igin KMO (Kaiser
Meyer- Olkin) ve Barlett’s Testi (Barlet Kiiresellik Testi) degerlerine bakilmustir.
Olgeklerin gegerliligi i¢in agimlayici faktdr analizi (AFA) ve dogruluklari igin de
dogrulayici faktér analizi (DFA) uygulanmustir. Olgeklerin yap1 gegerliliginin istenen
diizeyde olup olmadigini belirlemek i¢in de toplam agiklanan varyans ve Cronbach’s
Alpha degerlerinden faydalanilmistir. Degiskenler arasindaki iliskileri ve hipotezleri
test etmek icin korelasyon analizi ve yapisal esitlik modellemesi yontemleri
kullanilmistir.

3.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evrenini olusturan paydaslarin tam sayisina ulasilamamasinin gii¢ligi
nedeniyle smirsiz evren 6rneklem yontemi (n=z? (pq)/ €? kullanilmistir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018). Bu yontemin formilinde, n: 6rneklem biyikligi, p: anlamlilik
derecesi (%50), q: arastirilan olayin olma sikligi (1-p), e: kabul edilinebilir hata
diizeyini (= %5), z: belirlenen giiven arahigindaki standart hatayr (%5) ifade
etmektedir. Sinirsiz evren Orneklem formiiliindeki bu degerlerin yerine konmasi
sonucunda orneklem biiyiikligii n=1.962 (0.5 x 0.5) / 0.05> = 384 olarak
bulunmustur. Evrene yonelik tam sayim miimkiin olmadigindan bu calismada
(tesadiifi olmayan) kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir (Giirbiiz ve Sahin,
2015). Bu dogrultuda, secilen 6rneklemin, ¢alismanin amacina uygun olacagi ve

aragtirmacinin istedigi veriyi elde edecegi diisiiniilmektedir. Bu yontemle, hatali ve
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eksik veriye sahip anketler arastirmadan ¢ikarildiginda 415 anket iizerinde arastirma

yapilmuistir.
3.4.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Bu arastirmada, oncelikli olarak gastronomik kimlik ve surdiriilebilirlik kapsaminda
ikincil veriler incelenmistir. Bu konuda yerli ve yabanci kaynaklar incelenmis ve
detayli taramalar yapilarak ilgili literatlr birinci ve ikinci boliimlerde sunulmustur.
Aragtirmanin amaglarina ulasilmasi1 ve 0zgiin sonuglar ¢ikmasi amaciyla alanda
birincil verilerin toplanilmas1 kagmilmazdir (Karasar, 2011). Olgme aracinin
gelistirilmesinde literatiirde bulunan gastronomik kimlik ve siirdiiriilebilir rekabet
Ustlinliigi ile ilgili alan arastirmalar1 incelenmis, Olgekler bu dogrultuda
belirlenmigtir. Arastirmada uygulanan anket formu, iki boliimden olugmaktadir.
Anketin birinci boliimde, katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorularin
yan1 sira destinasyonun gastronomi agisindan degerlendirilmesini amaglayan kapali
uclu sorular yer almaktadir. Birinci bolimde, katilimcilara yas araligi, cinsiyeti,
egitim durumlari, bulundugu sektordeki calisma yili ve calistigi isletme tiirii
sorularak oOrneklemin bazi Onemli Ozelliklerine ulasmak amaglanmaktadir. Bu
kisimda ayrica katilimcilara, gastronomik degerlerin 6nem derecesi, gastronomik
uriinlerin beklentileri karsilama diizeyi, destinasyonun sahip oldugu gastronomik
irtinlerin ekonomik kalkinmaya katkis1 konusundaki diisiinceleri ve son olarak da
gastronomik tirlinlerin yerel halkin sosyo-kiiltiirel yasamina olumlu katkisinin olup
olmadig1 hakkinda kapali uglu sorular sorulmustur. Anketin ikinci béliimiinde begli
likert tlrl dereceleme 6lgegi kullanan iki degiskene iliskin Ol¢ege yer verilmistir.
Begli likert 6lgeginde ifadeler su sekildedir; 1= Kesinlikle katimiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim,
4= Katilryorum, 5= Kesinlikle katiltyorum olarak derecelendirilmistir. Ankette degiskenlere yonelik iki
Olgek bulunmaktadhr. Birinci 6lgek olan, gastronomik kimlik, 4 boyut ve 23 ifadeye sahiptir. kinci Slgek
olan siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii ise tek boyut ve 6 ifadeye sahiptir. Anketin degiskenleri igeren bu
boltimiinde toplam 29 ifade yer almaktadhr.

Bu gergevede, Gastronomik Kimlik dlgegini olusturan, dort alt boyut asagida verilmistir:

e Degerli olma
e Kit olma
e Taklit edilemezlik

e Ikame edilemezlik
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Yukarida da ifade edildigi gibi, strddrilebilir rekabet Ustiinliigii 6lgegi ise tek bir

boyuta sahiptir.

Calismaya uygunlugu nedeniyle Uzut (2016) tarafindan gelistirilen gastronomik

kimlik 6l¢egi ve alt boyutlar1 olan degerli olma, kit olma, taklit edilememe, ikame

edilemezlik ve siirdiiriilebilir rekabet tstiinligi 6lgeklerinden yararlanilmistir.

Ek

1’de calismanin anket formu verilmistir. Tablo 3.1’de ise yapilari temsil eden

Olcekler ve ifadeler yer almaktadir.

Tablo 3.1. Ya

ilar1 Temsil Eden Olgekler ve ifadeler

ALT
BOYUTLAR

OLCEK OGELERI

Madde
Sayisi

Degerli Olma

Cekici olmasi

Farklilagtirict 6zelligi

Gelir artiric1 etkisi

Turist sayisini artirmasi

Otantik bir deneyim yasatmasi

Yaganan deneyime sembolik anlam katmasi

Kit Olma

Rakip destinasyonlarda dogal olarak
yetistirilmeyecek gida iiretimine dayali

Gig¢li bir sekilde bulunabilecek iiriin olmamasi

Cografi a¢idan uygun destinasyonlarda var
olabilmesi.

Arzu edilen Uriinler olmasi

Cok az destinasyonda bulunmasi

Kiiltiirel agidan zengin olan destinasyonlarda
var olabilme.

Taklit
Edilemezlik

GASTRONOMIK KIMLIiK

Kiiltiirel agidan benzersiz olmasi

Tarihsel gelisim siireci ile benzersizlik

Cografi 6zellik

Cografi isaretleme

Yerel halkin girigimciligi ve yaraticilift

Destinasyon basarisi

ikame

Edilemezlik

Seyahat motivasyonu

Yerel kiiltiiriin anlagilabilirligi

Ziyaretci ile yerel halkm iletigimi

Destinasyonu cekici kilan faktor

Basar1 i¢in vazgegilmez olmasi

-

USTUNLUGU

Surduarulebilir
Rekabet

Ustiinliigii

SURDURULEBILIR
REKABET

Vizyon ve misyonun bir parcasi

Rekabet iistiinliigii kazanmadaki rolii

Yerel ekonominin gelismesine katkisi

Sosyo-kiiltiirel hayatin gelismesi

Destinasyon tanitimi ve pazarlanmasi

SRU stratejisindeki rolii
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Veri toplama c¢alismast gekirdek Kapadokya Bolgesi dahilinde bulunan, Avanos,
Urgip, Uchisar ve Goreme’ de turizm paydaslari olan kamu calisanlari, hotel,
restoran, kafe, hediyelik esya calisanlari, yoneticileri ve sahiplerini kapsamaktadir.
Calisma igin katilimcilarin sezona bagli musaitliginden dolayr 01.02.2023 —
10.03.2023 tarihleri aras1 belirlenmis, yuz ylze anket yontemi kullanilan uygulama
ardindan hatali ve eksik veriye sahip anketler arastirmadan ¢ikarilarak, uygun olan

415 anket degerlendirilmeye alinmustir.
3.4.2.1. Pilot Uygulama

Ankette kullanilan ifadelerin katilimcilar tarafindan dogru anlasildigini kontrol
etmek amaciyla pilot uygulama yapilmistir. Pilot calisma uygulamasinda amag veri
toplama aracinin nasil isledigini gorebilmektir. Bu uygulama ile anket formundaki
ifadelerin genel durumu degerlendirilebilmekte ve esas uygulamaya gecilmeden énce
muhtemelen olabilecek hatalarin diizeltilebilmesi saglanmaktadir (Altunisik vd.,
2012). Arastirmanin pilot ¢alismasi, ¢ekirdek Kapadokya Bolgesi dahilinde bulunan,
Avanos, Urgiip, Uchisar ve Géreme’ de 25.01.2023 ile 30.01.2023 tarihleri arasinda
50 kisi ile ylz yize anket teknigi ile yerel yonetimler, otel, restoran, kafe, seyahat
acentesi, diger turizm isletmesi c¢alisanlarindan toplanmistir. ~ Uygulama sonunda
ankette bulunan ifadelerin katilimcilar tarafindan rahatlikla anlasildigi tespit
edilmistir. Pilot uygulama calismasinda toplanilan veriler istatistik programi ile
analiz edilerek, dl¢eklerin giivenilirlik diizeylerini belirlemek i¢in Cronbach’s Alpha
katsayisina bakilmistir. Giivenilirlik, “bir testin veya 6l¢egin 6lgmek istedigi seyi
tutarli bir bicimde O6lgme derecesidir (Peter, 1979). Bir 6l¢egin gilivenirliliginin
Olclilmesinde test, yeniden test, alternatif formlar ve igsel tutarlilik analizleri gibi
farkli yaklagimlar tercih edilebilmektedir. Ig¢sel tutarliligm 6lgiilmesinde en sik
kullanilan degerlendirme katsayis1 Cronbach’s Alpha’dir. Cronbach’s Alpha
giivenilirlik katsayilarinin yiiksekligi; 6lcegin igsel tutarliligi acgisindan onemlidir.
Bundan dolayi, Olceklerin igsel tutarliligi Cronbach’s Alpha katsayisi ile test
edilmistir. Alpha (o) katsayisina bagli olarak olgeklerin giivenirliligi a>0,6 ise
giivenilir, a>0,8 ise yiiksek derecede giivenilir olarak yorumlanmaktadir (Kalayci,
2006). Bu noktada, gastronomik kimlige ait Slgegin gilivenirlik katsayisinin ,95,
strddrdlebilir rekabet stiinliigli 6lgegine ait giivenirlik katsayisinin ,92 oldugu

analizlerle tespit edilmistir.
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Tablo 3.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Diizeyleri

Alt Boyut Toplam Ifade

Olgekler Alt Boyutlar ifade Sayist Sayisi Cronbach’s Alpha
Gastronomik
Kimlik 23 ,95
Degerli Olma 6 o8
Kit Olma 6 Py
Taklit
edilememezlik 6 ,88
ikame
edilememezlik 5 74
Surdarulebilir
Rekabet 6 0
Ustiinliigii ,

Tablo 3.2° deki, analiz sonuglar1 dogrultusunda olgeklere ait Cronbach’s Alpha

katsayilarinin yliksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.
3.4.3. Verilerin Analizi

Olgeklerden elde edilen verilerin analizi esnasinda istatistik analiz i¢in kullanilan
bilgisayar programlarindan SPSS ve AMOS’dan yararlanilmistir. Anket formu
dolduran katilimeilarin demografik yapilarinin belirlenmesinde yilizde (%) dagilim
tablolar1 ve siklik (frekans) analizinden faydalanilmigtir. Verilerin normal dagilim
gosterip gostermediklerini incelemek igin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerine bakilmistir. Kullanilan dl¢eklerin faktor analizine uygun olup olmadigini
belirlemek i¢cin KMO (Kaiser Meyer- Olkin) ve Barlett’s Testi (Barlet Kiiresellik
Testi) degerlerine bakilmistir. Olgeklerin gecerliligi icin faktdr analizi (AFA) ve
dogruluklari igin de dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmustir. Olgeklerin yapi
gegcerliliginin istenen diizeyde olup olmadigini belirlemek icin de toplam agiklanan
varyans ve Cronbach’s Alpha degerlerinden faydalanilmistir. Degiskenler arasinda
iliskileri ve hipotezleri test etmek icin korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir.
Guvenilirlik ve gecerlilik testi ile anket formundaki sorularin birbirleri arasindaki

tutarlilig1 ve uygulanan dlgegin ifadeyi hangi derecede yansittig1 belirlenmektedir.

Alfa (o) katsayisina bagl olarak 6lgegin giivenilirligi sdyle yorumlanmaktadir; 0.00
< a< 0.40 ise, olgek giivenilir degildir, 0.40 < a< 0.60 ise, Olcegin giivenilirligi
diisiik, 0.60 < a< 0.80 ise, dlgek giivenilir ve 0.80 < a< 1.00 ise, Olgek ylksek
giivenilirdir (Kalayci, 2006). Olgme aracinda yer alan ifadeler arasindaki iliskilere

dayanilarak az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler)
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bulunmasini, dolayisiyla verilerin daha anlamli sunulmasini ayrica, giivenirliligi ve
gecerliligi saglayan cok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanan Faktor Analizi
yapilmasi gerekmektedir (Biyiikoztiirk, 2002).  Degiskenler ikiden fazla ise,
arasindaki iliskinin var olup olmadig1 korelasyon analizi ile bulunmaktadir. Yapilan
analiz ile degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve derecesi belirlenmektedir.
Korelasyon katsayisi -1 ile +1 (-1< r < +1) arasinda deger almaktadir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018). Korelasyon katsayis1 0,70 — 1,00 arasinda olmas1 yiiksek, 0,30 — 0,60
arasinda olmasi orta ve 0,00 — 0,29 arasinda olmasi ise Korelasyon iliskisinin diisiik
oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2002).

3.5. Analiz Sonuglari ve Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin  bu boliimiinde, ¢alismaya yonelik bulgular yer almaktadir.
Gastronomik kimligin boyutlar1 olan degerli olma, kit olma, taklit edilmezlik ve
ikame edilmezligin, siirdiiriilebilir rekabet {stlinligi iizerine etkisini 6lgmek
maksadiyla uygulanan anketlerden elde edilen verilerden, Oncelikle, birinci

boliimdeki sorulara verilen yanitlar Tablo 3.3 de gdsterilmistir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Degerlendirmeleine iliskin Dagilim

Demografik Ozellikler N % | Degerlendirmeler N %
Cinsiyet Erkek 190 458
Kadin 225 54,2
20 Yas ve Alt1 52 125
2130 Yas 131 31,6
31- 40 Yas 123 29,6
Yas 41 — 50 Yas 75 18,1
51 Yas ve Ustii 34 8,2
ilkogretim 11 2,7
Ortadgretim 38 9,2
Lise 158 38,1
. On lisans 92 22,2
Egitim Durumu Lisans 96 23,1
Lisansisti 20 4,8
1 Yil ve Alt1 61 14,7
2-5 Y1l Arasi 111 26,7
6-10 Y1l Arasi 104 25,1
Sektorde 11- 15 Y1l Aras1 70 16,9
Calisma Sresi 16- 20 Y1l Arasi 33 8,0
21 Y1l ve Uzeri 36 8,7
Otel 107 25,8
Restoran 90 217
Kafe 54 13,0
Hediyelik Esya 67 16,1
Isletme Tiirii Seyahat. 44 10,6
Acentesi
Diger 53 12,8
1.Sira 103 | 24,8
Gastronomik 2.S1ra 106 | 25,5
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Degerlerin 3.Sira 125 | 30,1
Onem Sirasi 4.Sira 62 | 14,9
5.S1ira 19 4.6
Az Kargiladi 12 17,3
. Orta Seviyede
gor:g?gﬁ Kargiladi 140 1 337
unu -
. Yeterli
Gastronomik Seviyede Karsiladi 136 | 328
Uriinlerin Beklenti
Kargilama Diizeyi Beklentimin
Uzerinde Karsilad 67 | 161
Gastronomik Evet 364 | 87,7
Uriinlerin Bolge
Ekonomisine Hayir 51 | 123
Katkis1
Gastronomik Evet 363 | 87,5
Uriinlerin Sosyo-
Kiiltiirel Yaprya Hayir 52 12,5
Katkis1

Tablo 3.3’1 incelendiginde, katilimcilarla ilgili su demografik bilgiler elde edilmistir.
Cinsiyet agisindan, katilimcilarin  9%54,2°s1 “Kadin”, %481 “Erkek” tir. Yas
degiskeni agisindan bakildiginda, katilimcilarin % 31,6 ile en yiiksek “21-30” yas
araliginda, %8,2 ile en diisiikk “50 yas ve lizeri” yas araligindadir. Egitim durumlari
incelendiginde, katilimcilarin %38,1 ile en ¢ok “lise”, %27 ile en az “ilkokul” dur.
Sektordeki ¢alisma siiresine bakildiginda, katilimcilarin en ¢ok %26,7 ile “2-5"y1l, en
disik 9%8,0 ile “16-20” yil arasidir. Bulunduklar isletme tiirii agisindan
katilimcilarin, %25,8’1 “otel”, %21,7°1 “restoran”, %13,0°’0 “kafe”, %16,1°1
“hediyelik esya”, 9%10,6’1 “seyahat acentesi”’, %12,6’1 “diger isletme”
bulunmaktadir.

Caligmaya katkis1 bulunacag: diisiiniilen diger sorular ise katilimcilar tarafindan
sOyle cevaplanmistir; Katilimcilardan, gastronomik degerlerin onem siralamasi
degerlendirilmesi yapilmasi istenildiginde, %24,8’1 “l.sira”, %25,5’1 “2.sira”,
%30,1°1 “3.swra”, %14,9'u “4.sira” ve %4,6’1 “S.sira” olarak belirtmislerdir.
Katilimcilarin, bolgede sunulan gastronomik iiriinlerin beklenti karsilama seviyesi
degerlendirilmesi istenildiginde, %17,3’i “az karsiladi”, %33,7’i “orta seviyede
karsilad1”, %32,8’1 “yeteri seviyede karsiladi” ve %16,1’1 “beklentim Uzerinde
karsilad1”, olarak ifade etmislerdir. Katilimcilara, gastronomik urunlerin bdlge
ekonomisine katkist soruldugunda %87,7°1 “evet” ve %12,3’i “hayir” olarak ifade
etmislerdir. Katilimcilara, sosyo-kiiltiirel yapiya katkisi soruldugunda %87,5’1

“evet” ve %12,5°1 “hayir” olarak ifade etmislerdir.
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Yukarida, arastirmaya katilan  paydaslarin  demografik  ozellikleri  ve
degerlendirmelerine iliskin dagilima ait istatistiki bilgiler verilmistir. Elde edilen
verilerin analize uygunlugunun degerlendirilmesi amaciyla ilk énce verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigi incelenerek, c¢arpiklik ve basiklik degerleri ele
alimmustir. Olgek maddelerine yonelik verilerin +1,5 ve -1,5 araliginda olmasi normal
dagilimin bir gostergesidir (Tabachnick, Fidell ve Ullman, 2007). Olgek maddelerine
yonelik ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde verilerin uygun aralikta oldugu
gorulmektedir. Tablo 3.4’te, Olceklere yonelik gecerlilik ve givenilirlik analiz
sonuglar1 verilmistir. Aragtirmanin gegerliligini ve dogrulugunu belirlemek amaciyla
acimlayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) Sonuglart yer

almustir.

Faktor analizi, sosyal bilimlerde 6lgek gelistirme veya uyarlama calismalarinda ve
bir 6lgegin farkli bir amag¢ ya da farkli bir 6rneklem i¢in kullanildigi ¢alismalarda,
yap1 gegerliligine iliskin kanit elde etmek i¢in ¢ok sik kullanilan tekniklerden biridir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2018).  Calismanin gegerliligini ve
dogrulugunu belirlemek amaciyla agimlayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici
faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Faktor analizine uygun olup olmadiginm
belirlemek icin KMO (Kaiser Meyer — Olkin ) ve Barlett’s Testi ( Barlett Kiiresellik
Testi) degerleri incelenmistir. KMO indeks degeri, 1 < KMO < 0,90 ise miukemmel,
0,90<KMO < 0,80 ise ¢ok iyi, 0,80<KMO <0,70 ise iyi, 0,80<KMO <0,70 ise orta,
0,70<KMO <0,60 ise kotu, 0,50<KMO ise kabul edilemez olarak belirtilmektedir
(Kaiser, 1974).
Tablo 3.4. Olceklere Yénelik Gegerlilik ve Giivenilirlik Analliz Sonuglart

Faktor
Olgek Maddeleri Yikleri Carptklik | Basiklik | CA/AVE/CR
AFA/DFA
Gastronomik Kimlik (GK)

GK Faktor: Degerli Olma

(DO) ,93/,49/95

M1 J71/,797 -,896 -,234

M2 ,776/,828 -,719 -,386

M3 ,833/,911 -,986 177

M4 ,804/,864 -1,012 ,064

M5 ,797/,810 -1,028 244

M6 ,7143/,745 -,987 ,264

GK Faktor: Kit Olma (KO)

M1 ,643/,744 -,614 -,476

M2 ,677/,768 -,536 -,561

M3 ,634/,733 -, 775 ,198
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M4 ,650/,740 -, 711 ,015

M5 ,689/,756 -,551 -,479

M6 ,700/,768 -,654 -,352

GK Faktor: Taklit
Edilemezlik (TE)

M1 ,529/,840 -,808 -,198
M2 ,684/,826 -,896 -,021
M3 ,701/,797 -1,026 ,295
M4 ,757/,729 -,889 ,147
M5 ,763/,691 -1,010 ,379
M6 ,467/,733 - 777 -,023

GK Faktor: ikame
Edilemezlik (iE)

M1 ,617/,622 -,428 -,548
M2 ,779/,784 -,847 ,046
M3 ,619/,757 -1,026 ,378
M4 ,685/,770 -,665 -,312
M5 ,688/,743 - 774 -,144

Toplam Agiklanan Varyans: %68,90

KMO Orneklem Yeterliligi: ,941

Barlett’s Kiiresellik Testi, Ki Kare: ,7077,53
Serbestlik Derecesi: 253

P Degeri: ,000

Faktor
Olgek Maddeleri Yukleri Carpiklik Basiklik | CAIAVE/CR

AFA/DFA

Surdurilebilir Rekabet

Ustiinliigii (SRU) 92/,62/,91

M1 ,822/,841 -,694 -,101

M2 ,851/,869 - 775 -,196

M3 ,868/,811 -1,035 ,333

M4 ,852/,843 -,983 ,317

M5 ,883/,806 -,981 ,220

M6 ,867/,785 -1,043 ,359

Toplam Agiklanan Varyans: %73,52

KMO Orneklem Yeterliligi: ,888

Barlett’s Kiresellik Testi, Ki Kare: ,1858,94
Serbestlik Derecesi: 15

P Degeri: ,000

Tablo 3.4. incelendiginde, gastronomik kimlik 6l¢cegi KMO degerinin (,941)
miikkemmel diizeyde, stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii 6lcegi KMO degerinin (,88) ise
cok iyi diizeyde oldugu ve faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmektedir. KMO
degerlerinin ardindan Bartlett kiiresellik test sonuglari incelenmistir. Bartlett testi,
degiskenler arasinda meydana gelen korelasyonun yeterliligini hesaplayan istatistiki

yontemdir (Buyukozturk, 2004). Sipahi, Yurtkoru ve Cinko (2010), Bartlett testinde
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hesaplanan p degerinin 0,005’ten kii¢iik olmasinin faktor analizine uygun olmasinin
kanit1 oldugunu ifade etmislerdir. Tablo 3.4 incelendiginde elde edilen sonuglar
gastronomik kimlik ve siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii 6l¢eklerinin faktor analizine
uygun olduklarimi gostermektedir. Bartlett test sonuglarinin ardindan o&lgeklere
yonelik yap1 gecerliligini belirlemek amaciyla toplam agiklanan varyans degerleri
incelenmistir. Altunisik vd. (2012), asgari varyans oraninin %50 olmasi gerektigini
ifade etmektedir. Olceklere yonelik toplam agiklanan varyans degerleri
incelendiginde (gastronomik kimlik: %68, siirdiiriilebilir rekabet istiinligii: %73)

aciklanan varyans degerlerinin yeterli oldugu belirlenmistir.

Yakinsak gegerliligin elde edilebilmesi igin t¢ kriter s6z konusudur. Birincisi, gizil
degiskenlere ait her bir degiskenin faktor yiikiiniin ,30 ve iizerinde olmasinin uygun
oldugunu ifade etmektedir (Kline, 1994). Ikincisi, her bir yap1 igin yapi
giivenilirliginin (Composite Reliability — CR) ve Cronbach’s Alpha (CA) degerinin
,70°den biiyiik olmasina isaret etmektedir (Hair vd., 2005). Uciinci Kriter ise, her
yapi i¢in ortalama agiklanan varyans (Average Variance Extracted — AVE) degerinin
,50°den yliksek olmasi gerektigini fakat CR degeri ,60’dan yiiksek ise AVE’nin
,50’den kiiclik olmasi kabul edilebilir oldugunu ve yap1 gecerliliginin yeterli oldugu
ifade etmektedir (Fomell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2005).

Tablo 3.4 incelendiginde olgeklerde yer alan maddelerin agimlayici ve dogrulayict
faktor analizinde elde edilen yiklerinin belirlenen oranin iizerinde oldugu
gortlmektedir. A¢imlayict ve dogrulayici faktor analizlerinin ardindan 6lgeklerin
gecerlilik ve giivenirlik analizleri gerceklestirilmistir. Olgeklere yonelik i¢ tutarlilig
belirlemek maksadiyla Cronbach’s Alpha (CA) ve Birlesik Giivenilirlik (CR)
degerleri incelenmis ve Olceklerin CA ve CR degerlerinin 0,90 oldugu AVE

degerinin ise uygun sinirlar dahilinde oldugu tespit edilmistir.

Korelasyon analizi, degiskenler arasinda yer alan iligskinin yapisini ve miktarinin
incelenmesinde gereklidir. Degiskenler arasinda var olan karsilikli iliskileri dagilim
ozelligine, stireklilik durumuna, 6lgme diizeyine ve dogrusal olup olmamasina gore
farkli korelasyon tekniklerine gore incelenir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytlikoztiirk,
2018). ikiden fazla degisken arasinda iliskinin var olup olmadig1 korelasyon
analiziyle gerceklestirilir. Yapilan analiz, degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve

derecesini belirlemeyi amaglamaktadir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 (-1 <r < +1)
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arasinda deger almaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Korelasyon katsayis1 0,70 — 1,00
arasinda olmasi yiiksek, 0,30 — 0,60 arasinda olmas1 orta ve 0,00 — 0,29 arasinda

olmasi ise diisiik korelasyon iligkisi oldugunu gostermektedir (Biiytlikoztiirk, 2002).

Tablo 3.5’de, arastirmada kullanilan Olgeklerin ortalama, standart sapma ve

korelasyon analizi bulgular1 asagidaki sekilde yer almaktadir.

Tablo 3.5. Olgeklere iligkin Standart Sa ma, Ortalama ve .I.(orelasyon Analizi Sonuclari
Boyutlar DO KO TE IE SRU ORT x SS+
DO - ,657 ,607 ,606 ,640 3,79 ,95
KO ,657 - ,755 ,709 ,660 3,594 ,89
TE ,607 ,607 - ,700 , 723 3,86 91
IE ,606 ,606 ,700 - ,758 3,72 ,89
SRU ,640 ,640 123 , 758 - 3,90 ,94

DO: Degerli olma, KO: Kit olma, TE: Taklit edilemezlik, IE: Ikame edilememe,
SRU: Siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigii

Tablo 3.5°de verilen Glgeklere iligkin ortalamalara bakildiginda, gastronomik kimlik
boyutlar1 arasinda degerli olma X=3,79 ortalama degerini sahiptir. Bu da
gostermektedir ki ankette yer alan gastronomik kimligin degerli olma 6zelliklerinden
cekici olmasi, farklilagtirict olmasi, gelir ve turist sayisi artirmasini, otantik ve
sembolik anlam katmasina paydagslar tarafindan pozitif yaklagim olan “katilryorum”
cevaplandirilmasidir. Gastronomik kimligin kit olma alt boyutu x=3,54 ortalama
degerini sahip olmas1 paydaslarin cevaplara olumlu katilimimi géstermektedir. Yine,
gastronomik kimligin alt boyutu olan taklit edilememe x=3,86 ile oldukca iyi bir
ortalama degerini sahiptir. Son olarak Ikame edilememe X=3,72 ortalama degerini
sahiptir. Gastronomik kimlige ait en yiliksek ortalama degerin X=3,86 ile taklit
edilemezlik boyutunda oldugu goriilmektedir. Burada kiltiirel agidan benzersiz
olmasi, tarihsel gelisim siireci ve cografi 6zellik paydaslar i¢cin olumlu bir etkisinin
oldugunu gostermektedir.  Slrdurilebilir rekabet istiinliigii dlgeginin ortalamasi
incelendiginde ise degerin X=3,90 oldugu goriilmektedir. Bu ortalama deger
stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigline verilen cevaplarin “katiliyorum” ifadesine yakin

oldugunu ortaya koymaktadir ve ulasilan ortalama degerler iginden en yuksek olma
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Ozelligine sahiptir. Surddrilebilir rekabet Ustiinliigi ifadelerine verilen cevaplar
stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigliniin ekonomik ve sosyal gelismeye etkisi oldugunu

gostermektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda, gastronomik kimligin alt boyutlar1 ve siirdiiriilebilir
rekabet Ustiinliigli arasinda pozitif yonlii korelasyon iliskilerinin oldugu
gorulmektedir. Kapadokya gastronomik kimligi igin, degerli olma, kit olma, taklit
edilememe ve ikame edilememe 06zelliklerinin, katilimcilar tarafindan yiiksek oranda
var oldugunun belirtilmesi, strdurulebilir rekabet tstiinliigii agisindan da énemli ve
olumlu bir sonuca isaret etmektedir.

3.6. Hipotez Testleri

Aragtirmanin  bu kisminda, gelistirilmis olan dort hipotez test edilmektedir.
Hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Yapisal
esitlik modellemesi (YEM), ¢oklu degiskenlere yonelik analizlerde kullanilan, ortiik
ve gozlenen degiskenleri bir arada sunan bir analiz tiiriidiir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).
Asagida, Tablo 3.6’ da, Yapisal Esitlik Modellemesi Uyum lyiligi Degerleri
verilmektedir.

Tablo 3.6. Yapisal Esitlik Modellemesi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksi Kabul Edilebilir Degerler

Ay*/df 3’{in veya 5’in alt1 olmasi beklenir
RMSEA < 0,08 (Iyi Uyum)

CFI > 0,90 (Iyi Uyum)

RMR 0,05< deger <0,80 (Iyi Uyum)
TLI > 0,90 (Iyi Uyum)

IFI > 0,90 (Iyi Uyum)

Kaynak: (Meydan ve Sesen, 2011)

Yapisal esitlik modellemesinde, kurulan modelin uyum degerine sahip olup
olmadigin1 anlamak i¢in, elde edilen uyum degerlerinin normal kabul edilen deger

aralif1 cercevesinde degerlendirilerek incelenmesi gerekmektedir.
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Literatiirde kabul edilebilir degerler incelendiginde, ¥2/df degerinin 3 ile 5 araliginda
kabul edilebilir bir deger oldugu ifade edilmektedir. Normal bir uyumun varligini
gostermektedir. Bu calismada, y2/df degeri 3,33 olarak belirlenmistir. Analiz’ de,
diger bir 6nemli Olgiit olarak kabul edilen CFI degeridir. CFI karsilagtirmali uyum
indeksi olarak nitelendirilir ve degerin ,90 ve Uzerinde degerler almasi iyi uyum
lyiliginin oldugunu gosterir (Glirbiiz ve Sahin, 2018). Yapilan analizlerde de ¢alisma
modeline yonelik CFI uyum degerinin (,911) iyi oldugu belirlenmistir. Tucker-Lewis
Indeksi (TLI), modele yonelik bir diger uyum iyilik degeridir. Bu degerin 0,90 ve
tizerinde olmasi, iyi uyumunun oldugunu gosterir (Meydan ve Sesen, 2011). Bu
calisgmada da, TLI degerinin (0,90) iyi uyuma sahip oldugu goriillmektedir.
Calismada, son olarak modelin uyum iyiligini belirlemek i¢cin RMR degerleri
incelenmistir. RMR ortalama hata karekokini hesaplamak icin incelenir. RMR,
korelasyonlar arasindaki farkin karelerinin aritmetik ortalamasinin karekokiidiir ve
bu degerin 0,08’den kiigiik olmasi uyum iyiligi oldugunun bir diger gostergesidir.

Calismada da RMR degerinin (,058) istenilen aralikta yer aldig1 belirlenmistir.

Calismanin modeline yonelik uyum iyilik degerleri hesaplandiktan sonra hipotez test
sonuglari ortaya konulmustur. Hipotez testleri incelendiginde, gastronomik kimligin
boyutlari olan degerli olma (3=0,219; p< 0,001), kit olma (3=0,256; p< 0,001), taklit
edilemezlik (p=0,397, p<0,001) ve ikame edilemezlik ($=0,596; p<0,001)
boyutlarinin siirdiiriilebilir rekabet iistlinliiglinii pozitif yonde ve anlamli bir sekilde

etkiledigi belirlenmistir. Bu bulgular dahilinde H1, H2, H3 ve H4 kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER
Kapadokya Bolgesi her gecen giin ziyaret¢i sayisinin arttigi, Diinya’daki diger
destinasyonlardan kendine has oOzellikleri ile ayrisan, hem dogal hem de kiiltiir
acisindan essiz bir turizm destinasyonudur. Bu noktada belirtmek gerekir Ki,
yenilik¢i ve 1yi koordine edilmis turizm {iriinleri saglamak turizm bolgeleri i¢in son
derece onemlidir. Ayrica, gastronomik driinler, ziyaretcilere sunulabilen oldukca
O6nemli, pazarlanabilir nitelikte bir imaj ve deneyim kaynagidir. Kapadokya Bolgesi
de diger turizm bolgeleri gibi turizmin sagladigi ekonomik ve sosyal getiriden en
yiiksek faydayi saglamayr ama¢ edinmektedir. Bu amaca ulagsmak igin, turistik

destinasyonlar arasindaki kiiresel ve bolgesel rekabetin artisiyla beraber, destinasyon



yonetimlerinin ve paydaslarmin ayirt edici turistik iiriin arayisint da yogun hale

getirmektedir.

Bundan dolayi, iilkelerin veya bdlgelerin, gastronomik iirlinlerinin daha yaygin hale
gelmesi, bu iirlinlerin kendine has 6zelliklerinin tanimlanmasini ve baska yerlerde
yeniden Uretilmesini 6nlemeleri gerekmektedir. Yenilik¢i ve uzmanlagsmis turizm
triinleri  iiretmek, destinasyonlarin  kisithh  talebi ¢ekmesini ve {rilinlerini
farklilastirmasin1 saglayacaktir. Bu durumda, destinasyonlarda ziyaretciler icin daha
fazla gastronomik {riin deneyimi olustukca, siirdiiriilebilir rekabet {stiinligli ve

gastronomik kimlik konusu 6nemli hale gelmektedir.

Bu calismada, gastronomik kimligin alt boyutlar1 olan degerli olma, kit olma, taklit
edilememe, ikame edilememe ile rekabet iistiinliigii arasindaki iliskiler incelenmis ve
destinasyonlarin sahip olduklart gastronomik kimligin, surddrulebilir rekabet

istiinliigii izerinde olumlu bir etkisinin olup olmadig1 arastirilmistir.

Bu kapsamda, c¢alismada kullanilan veriler c¢ekirdek Kapadokya Bolgesi’nde,
Avanos, Urgiip, Uchisar ve Goreme’de faaliyet gosteren yerel yoneticilerden, otel,
restoran, kafe, seyahat acentesi, diger turizm isletmesi c¢alisanlari, isletme sahibi ve
yoneticilerinden ylz yiize anket yontemi ile toplanmistir. Arastirmaya katilan 415
kisiden, demografik 6zelliklere yonelik sorular ile destinasyon gastronomik kimligi
acisindan onemli bulunan bazi sorular1 yanitlamalar istenmistir. Bunlara ek olarak,
destinasyonun gastronomik kimlige ait alt boyutlar (degerli olma, kit olma, taklit
edilememe ve ikame edilememe) ve sirdirllebilir rekabet stiinligi
degiskenlerininin  aralarindaki ilskilerin ortaya konabilmesi i¢in Olgekler

uygulanmistir.
Calisma sonuglar1 asagidaki gibi 6zetlenebilmektedir.

Arastirmaya katilan paydaslarin gastronomik kimligin alt boyutlar1 igerisinde,
algilarinin en yiiksek oldugu madde, x= 3,99 ortalama ile “Kapadokya’nin
gastronomik kimligi, Kapadokya destinasyonundaki yerel halkin girisimciligi ve
yaraticilig1 (yeni lezzetler, yeni tarifler, yeni sunum teknikleri gelistirebilme vb.) ile
essiz hale getirilebilir” maddesidir. Ortalamanin en diisiik oldugu madde ise x= 3,45
ile, “Kapadokya’nin gastronomik kimligi ile 0Ozdeslesen {iriinler diger

destinasyonlarda giiclii bir sekilde bulunabilecek iirtinler degildir” maddesidir.
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Katiimcilarin ~ verdigi  cevaplar, gastronomik kimlik boyutlart agisindan
incelendiginde, (X=3,86) en yiiksek deger, taklit edilemezlik boyutuna aittir. Bu
boyutu olusturan 6gelerden yola ¢ikilarak, destinasyonun kiiltiirel ve tarihsel agidan
benzersiz olmasi, cografi Ozellikleri, yerel halkin girisimciligi ve destinasyonun
basaris1 unsurlarinin Kapadokya’nin siirdiiriilebilir rekabet stlinligiinii etkiledigi
sonucuna ulasilmigtir denilebilir. Taklit edilemezlik boyutundan sonra, en yiksek
algi, (X=3,79) degerli olma boyutuna aittir. Bu boyutu olusturan unsurlardan;
destinasyonun ¢ekici olmasi, farklilastirict 6zelligi olmasi, turist sayisini ve geliri
artirict  etkisi olmasi, otantik deneyim ve yasanan deneyime anlam katmasi,
stirdiiriilebilir rekabet Ustiinligli saglamada 6nemli Olgiide etkiye sahiptir sonucu

cikarilabilir.

Degerli olma boyutunu ikame edilememe takip etmektedir. Ikame edilememe
boyutunun (x=3,72) “ katiliyorum” degerini ifade eden 4 diizeyine yakin olmasi,
diisiik bir deger olmadigini gostermektedir. Ancak diger boyutlar ile gorece bir

siralama sonucu ticiincii siray1 almaktadir.

Gastronomik kimlik agisindan en diisiik algi diizeyi ise kit olma boyutuna aittir (x= 3,54). Bu boyutta
paydaslarin, Kapadokya’da sunulan gastronomik Urunlerin, rakip destinasyonlarda
yetistirilmeyecek olusu, kolaylikla bulunabilecek iiriin olmamasi, cografi ag¢idan
uygun diger destinasyonlarda var olabilmesi, agilarindan degerlendirmeleri
beklenmistir. Arastirmaya dahil olan paydaslarin algilarinin, bu boyuttaki unsurlara
diger boyutlara oranla daha diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir. Kapadokya’da
gastronomi turizmi paydaslar tizerinde gergeklestirilen bu alan arastirmasina gore,
gucli bir gastronomik kimlige sahip olan destinasyonlar sirdirtlebilir rekabet
Ustiinliigii agisindan c¢ok daha olumlu bir konum elde edebilmektedirler.
Siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii acisindan elde edilen bu konum, Kapadokya’'nin
cografi farklihigi, kiltir ve tarih agidan gegmis ile bag kurulabilen, gekici ve otantik
bir destinasyon olmas1 ve tiim bu 6zelliklerin gastronomik iiriinlere yansiyor olmasi

ile agiklanabilir.

Uzut (2016), Istanbul’da gorev yapan 211 iist diizey ve ara kademe, otel, restoran ve
seyahat acentesi yoneticisine yonelik yaptigi ¢alismasinda, gastronomik kimligin alt
boyutlarindan degerli olma ve ikamesiz olma degiskenlerinin gastronominin

destinasyon rekabetciligindeki roliinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulagmistir.
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O halde, gergeklestirilen bu iki calismanin sonuglarinin paralellik gosterdigi
sOylenebilir. Nebioglu (2016), Alanya’da 26 restoran yoneticisi ile yaptigi ¢alismada,
gastronomik kimlik kategorisinde yerel yemekler, gelenekler, cevre ve Kkiltur
boyutlarin1 ele almaktadir. Arastirma sonucunda, gastronomik kimlik ile yoresel
mutfagin nasil sekillendigi ortaya konmakta, yerel gida Grinleri kullanan ve yerel
yemeklerin servis edildigi yiyecek igecek isletmelerine sahip destinasyonlarin
stirdiiriilebilir rekabet istiinligi elde edecekleri ifade edilmektedir. Mevcut
calismada da, benzer sekilde, taklit edilememe, ikame edilememe ve degerli olma
boyutlarinin, siirdiriilebilir rekabet {stiinligiine olumlu bir katki sagladigi

gorulmektedir.

Bu galismanin bulgularini destekleyen bir baska ¢alisma ise Goker (2011)’ e aittir. 82
adet ticari yiyecek-icecek isletmesi ile ylz yilize goriisme yontemi kullanilarak
gerceklestirilen c¢alismada, siirdiiriilebilir rekabet Ustlinligii saglamada cekicilik
unsuru olarak yerel mutfak sunmanin 6nemi ortaya konmaktadir. Yine bu ¢alismanin
sonuglarmma gore, Yyerel mutfak bir destinasyonun diger destinasyonlardan
farklilasmasi agisindan Onem tasimaktadir. Calismada ayrica, destinasyonlarda
cografi isaretli gastronomik Griinlerin artmasinin, 0 destinasyonlara ylksek dizeyde

ekonomik fayda saglayacagi da ileri siiriilmektedir.

Calisma kapsaminda, degiskenler arasindaki iliskiler “ Yapisal esitlik Modeli”
araciligiyla analiz edilmistir. Hipotez testleri incelendiginde, gastronomik kimlik
boyutlar1 olan degerli olma (3=0,219; p< 0,001), kit olma (3=0,256; p< 0,001), taklit
edilemezlik (B=0,397; p<0,001) ve ikame edilemezlik ($=0,596; p<0,001)
boyutlarinin siirdiiriilebilir rekabet Ustlinliigiinii pozitif yonde ve anlamli bir sekilde
etkiledigi belirlenmistir. Elde edilen bu bulgular dahilinde H1, H2, H3 ve H4

hipotezleri kabul edilmistir. Hipotez testlerinin detayli sonuglar1 asagidadir ;

Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak yapilan  birinci hipotez testinde,
“Kapadokya'nin degerli bir gastronomik kimlige sahip olmasinin, destinasyonun
stirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii tizerinde olumlu (Hi) bir etkisi vardir”. hipotezi
H: kabul edilmistir. Buna gore, gastronomik kimligin degerli olma boyutunun
sUrdiriilebilir rekabet tstiinliigii Uzerinde pozitif yonde ve olumlu bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgudan yola ¢ikilarak; Kapadokya Bolgesi’nin degerli

bir gastronomik kimlige sahip olmasi, Kapadokya’nin surdirllebilir  rekabet
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istlinliigli olusturmasinda olumlu bir katkisinin oldugunu sdylemek mimkundar.
Gastronomik kimligin degerli olma boyutunun ve siirdiiriilebilir rekabet ustiinligii
uzerindeki etkisi R=0,219 duzeyindedir. Uzut (2016) yaptig1 ¢alismada degerli olma
ve ikamesiz olma boyutlarinin siirdiiriilebilir rekabet {stlinliigli ag¢isindan
gastronomik kimlik Gizerinde anlamli ve olumlu bir rolii oldugu sonucuna varmistir.
Barca ve Esen (2012) surdirllebilir rekabet istiinliigii icin Kaynaklara Dayali

Yaklasimin olumlu sonuglarindan bahsetmektedir.

Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak yapilan  ikinci hipotez testinde
“Kapadokya 'nin gastronomik kimligini olusturan iiriinlerin diger destinasyonlarda
bulunmamasimin, kit olma ozelliginin destinasyonun surdirilebilir rekabet
tistiinliigii tizerinde olumlu (H2) bir etkisi vardir”. H> hipotezi kabul edilmistir.
Buna gore, gastronomik kimligin kit olma boyutunun siirdiiriilebilir rekabet
istlinliigli Gzerinde pozitif yonde olumlu bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgudan yola ¢ikilarak; Kapadokya Bdlgesinde bulunan gastronomik {iriinlerin kit
olmasinin, Kapadokya Bdlgesi i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet tistiinliigii olusturmada
olumlu bir katki saglamaktadir denilebilir.  Gastronomik kimligin kit olma
boyutunun siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigl tizerindeki etkisi 3=0,256 diizeyindedir.
Bu bulguya gore kit olma boyutu, siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii agisindan 6nemli
bir yer tutmaktadir denilebilir. Uzut (2016) yapmis oldugu ¢alismada, kit olma ve
taklit edilememe ile siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii arasinda anlamli bir iliski tespit
edilmemesine ragmen, mevcut ¢alisma gostermektedir ki; Kapadokya Bolgesi’nde
bulunan gastronomik drlinlerin diger bolgelerde bulunmamasi, Kapadokya
Bolgesi'ni diger bolgelerden farkli kilarak, stirdiiriilebilir bir rekabet iistiinliigii
saglamada daha 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir. Nitekim, Can (2019)’1n ¢alismasi
da bu sonucu desteklemektedir. Calismaya gore, bir destinasyonu uluslararasi turizm
pazarinda siirdiiriilebilir ve rekabet¢ci konuma tasiyacak en Onemli kosul, onu
rakiplerinden ayiran 6zellikleri belirleyerek, pazarlama faaliyetlerinde bu unsurlari
vurgulamaktir.

Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak yapilan iigiincii  hipotez testinde,
“Kapadokya'nmin taklit edilemez bir gastronomik kimlige sahip olmasinin,
destinasyonun siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii tizerinde olumlu (H3) bir etkisi

vardir.” Hs hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, gastronomik kimligin taklit
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edilememe boyutunun siirdiiriilebilir rekabet ustiinligii Uzerindeki etkisi pozitif
yonde ve olumludur. Bu bulgudan yola ¢ikilarak; Kapadokya Bdolgesi’nde bulunan
gastronomik Urlnlerin taklit edilememesi, Kapadokya Bolgesi’nin sirddrdlebilir bir
rekabet 0Ustlnligi olusturmasinda ©6nemli ve olumlu bir katki saglamaktadir.
Gastronomik kimligin taklit edilememe boyutunun siirdiiriilebilir rekabet tistiinligi
Uzerindeki etkisi 13=0,397 dizeyindedir. Caliskan (2013) c¢alismasinda, taklit
edilememe boyutunun olumlu katkisini, cografya, kiiltlir, tarih etkilesimi ile
aciklamaktadir. Karakulak (2016) Trakya Bolgesi’nde yaptig1 c¢alismasinda,
gastronomik kimlik ve destinasyon pazarlamasi arasinda olumlu bir iliski oldugunu
tespit etmektedir. Suna ve Uguk (2018)’un c¢alismalarinda, cografi isaret ile tescil
edilmis triinlere sahip destinasyonlarin pazarlama agisindan avantajli olduklari
vurgulanmaktadir. Kapadokya Bolgesi’'nde bulunan gastronomik iiriinlerin taklit
edilemez olmasi saglandiginda, Kapadokya Bolgesi’ndeki gastronomik triinlere olan
talebin artmasi beklenmektedir, ve bu sayede siirdiiriilebilir rekabet Ustlinliigl

saglamada basar1 elde edilme olasilig1 artacaktir, denilebilir.

Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak yapilan doérdiinci hipotez testinde,
“Kapadokya'nin ikame edilemez bir gastronomik kimlige sahip olmasinin,
destinasyonun surdurulebilir rekabet Ustlnliigii dizerinde olumlu (Hi) bir etkisi
vardir.” Hs hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, gastronomik kimligin ikame
edilememe boyutunun sirdiiriilebilir rekabet Ustiinliigli iizerinde pozitif yonde ve
olumlu bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu bulgudan yola ¢ikilarak; Kapadokya
Bolgesi’nde bulunan gastronomik drlnlerin ikame edilememesi, Kapadokya Bolgesi
icin stirdiiriilebilir  bir rekabet istiinliigii olusturmasinda olumlu bir katki
saglamaktadir. Gastronomik kimligin ikame edilememe boyutunun sirdrulebilir
rekabet {stiinliigii tizerindeki etkisi R$=0,596 dizeyindedir. Bu sonuca gore;
Kapadokya Boélgesi’nde bulunan gastronomik iirlinlerin ikamesi olmamas1 buradaki
tirtinleri essiz kilarak destinasyonun surdirtlebilir rekabet Ustlnligii saglamasinda,

diger bolgelerde olmayan bir avantaj saglamaktadir.

Arastirma bulgularina gore, gastronomik kimligin alt boyutlar1 olan degerli olma, kit
olma, taklit edilememe ve ikame edilememenin, siirdiiriilebilir rekabet tstiinligi
uzerinde olumlu yonde, anlamli ve gii¢lii bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu

sonuglar, gastronomik kimligin destinasyonlar iizerindeki iligkisini ele alan Uzut
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(2016) sonuglariyla bagdasmaktadir. Benzer sekilde, Eren (2016) Tirkiye nin
gastronomik imaji, ziyaretgi bilgi kaynaklart ve harcamalart konusundaki
calismasinda, destinasyonlarin sahip oldugu potansiyelin ancak iyi planlanmig
faaliyetler sonucunda bir turistik iiriin olarak ortaya ¢ikabilecegini ifade etmektedir.
Bu noktada essiz kiiltiirel deneyim ve bolgesel olarak Gretilen yiyeceklerin énemine
deginen Eren (2016) 0Ornek olarak da gastronomik kimlik sahibi iki destinasyon olan
Fransa ve Italya’y1 gdstermektedir. Harrington ve Ottenbacher (2010) gastronomi
alaninda yaptig1 ¢calismasi ile gastronomik kimlik araciligiyla destinasyonlarin diger
destinasyonlardan farklilagarak siirdiiriilebilir rekabet {istiinligli kazanmada 6nemli
bir rol istlendigini belirtmektedir. Uzun (2016) stratejik bir kaynak olarak
gastronomik kimlik ve kaynaklara dayali yonetim modeli incelemesi ¢alismasinda,
rekabetcilik ile degerli olma, kit olma, taklit edilememe ve ikamesiz olma arasinda
pozitif ve anlamli bir iligkiler oldugunu tespit etmistir. Fox (2007)’un ¢alismasinda
ise, Hirvatistan’in gastronomik kimliginin yeniden kesfedilmesi amag edinilmis, Kilit
paydaslar i¢in gastronomik kimlik ile belirgin bir kiiresel rekabet avantaji kazanacak
onemli faydalar saglanabilecegi tespit edilmistir. Mevcut ¢alismada elde edilen

sonuclar da bahsi gegen bu ¢alismalarin sonuglari ile ortlismektedir.

Bu arastirmada, gastronomik kimlik ve stirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii arasindaki
iliski ele alinmis, gastronomik kimligin, siirdiiriilebilir rekabet istiinliigli Uzerinde
pozitif ve olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Bu yonlyle, ¢alisma gelecek arastirmalar i¢in kaynak olusturacaktir. Caligmanin
literatlire ve uygulamaya katkilar1 ile ¢alismanin bulgularindan tiiretilen Oneriler
asagida sunulmustur. Giglii bir gastronomik kimlik olusumunu tamamlamis
destinasyonlarda, pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiillmesinde kullanilan gastronomik
urtinlerin  degerinin artmast beklenmektedir. Ayrica bu irlnlerin kolaylikla
bulunamayacak olmalar1 nedeniyle, bolgeye yapilan seyahatlerde aranan bu iirlinlerin
yerel kalkinmaya katkis1 daha yiiksek olmacaktir. Glcli bir gastronomik kimlik bir
destinasyon i¢in sadece ekonomik kalkinma agisindan degil, kiiltiirel varliklarin
gelecek nesillere aktarilmasi agisindan da dnem tagimaktadir. Boylece destinasyonun
gastronomik kimlik araciligit ve /veya kalkisi ile elde etmis oldugu rekabet
tistiinliigiiniin stirdiirtilebilirligi de saglanmis olacaktir.

Kapadokya destinasyonunun gastronomik kimliginin 6n plana ¢ikarilmasi amaciyla

ilgili yerel yonetimler ile iletisime gecilerek, destinasyonun daha etkin pazarlama ve
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rekabet stratejileri gelistirmesi saglanabilir. . Bu dogrultuda Kapadokya Bolgesi’nde
faaliyette bulunan paydaslarla birlikte ortak projeler hayata gecirilmek suretiyle
gegmise yonelik ¢alismalar ile birlikte bir¢ok yerel tiriin, 6zgiin ve taninmis bir
kimlige kavusturululabilir. Bu durumun tim gastronomi arz ayagi paydaslarina
olumlu katkis1 olacaktir.

Bir destinasyonda gastronomik kimlik olusturma slreci yerel tarim Ureticileri
acisindan da onemlidir. Kiigiik ve orta buytklikteki bu ireticilerin egitilmesi,
seminer ve toplantilarla bilgilendirilmesi, gastronomi turizmine girdi olusturan bu
sektoriin sundugu iriinlerin niteligini ve dolayisiyla bu iiriinlere olan talebi de
artiracaktir.  Dolayisiyla, destinasyonun gastronomik kimliginin  giicii, o
destinasyonda faaliyet gosteren tiim tedarik zinciri liyeleri acisindan olumlu sonuglar
doguracaktir. Ayn1 zamanda tiiketici istek ve beklentileri de rakiplere gore iistiinliik
saglayacak bir dlizeyde tatmin edilebilecektir.

flgili kurumlar tarafindan cografi isaret ile tescillenmis gastronomik iiriin sayisinin
artilmas1 ve reklam ve tanitim calismalar1 ile Kapadokya’da bu tescilli yerel
urtnlerin 6n plana ¢ikarildigi giiglii bir gastronomik kimlik olusturulmasi, pazarda
rekabet¢i bir konum, yoresel kalkinma ve siirdiiriilebilirlik ac¢ilarindan katki
saglayacaktir. Bu c¢alisma gostermektedir ki gastronomik kimlik ve surdirilebilir
rekabet arasinda olumlu bir iliski vardir ve pozitif bir katk1 saglamaktadir. Gelecekte
arastirmacilar agisindan kaynak olabilecek bu calisma esas alinarak farkli calismalar
da ortaya konabilecegi 6ngoriilmektedir. Bunlar sdyle ifade edilebilir;

Bu aragtirmada, gastronomik kimlik alt boyutlar1 ve siirdiiriilebilir rekabet {istiinliigii,
Kapadokya baglaminda incelenmistir. Gelecekteki yapilacak calismalar diger
bolgeler ele alinarak arastirma yapilabilir.

Gelecekteki calismalarda, gastronomik kimlik ve siirdiirUlebilirlik degerlendirilmesi

ziyaretgilerin bakis agisi ile arastirma konusu haline getirilebilir.

Yapilacak yeni arastirmalarda konu daha spesifik hale getirilerek sadece bir yerel
{iriin acisindan ele almilabilir. Uriiniin yerel olmasi ve farkli olmasi vurgulanarak 6n
plana ¢ikmasi saglanabilir.

Gelecekteki arastirmalarda gastronomik kimlik ile gastronomi imajini iligkilendirilen
bir ¢alisma yapilabilir.

Bu ¢alisma birtakim smirliliklara da sahiptir. Literattirde gastronomik kimlik ile ilgili

olcek sayisinin kisith olmasi segeneklerin sayisimi azalttigindan bir kisittir. Ote

90



yandan, siirdiiriilebilir rekabet istlinliigii ile 6lgeklerinin birgogunun da turizm ve
hizmet endiistrilerinden farkli sektorlerle iliskilendirilmis olmasi, 6lgek seciminde

yasanan ikinci kisit1 olusturmaktadir.
Bu ¢alisma kapsaminda;

Kapadokya Boélgesi’nde bulunan yerel yonetimlerin web sitelerinde ve sosyal medya
hesaplarinda giiglii bir gastronomik kimlik ig¢in elzem olan cografi isaretli iriin
bilgilendirmesine yeterince yer verilmedigi belirlenmistir. . Kapadokya Bolgesi’nde
bulunan yerel yonetimler, destinasyonun gastronomik kimligi i¢in 6nem tasiyan
urtnlerle ilgili dogru ve detayli bilgileri, gorsellerle destekleyerek, tum dijital ve

geleneksel tanitim materyallerinde kullanmalidir.

Kapadokya Bolgesi’nde gastronomik drtinlerin, gastronomik kimlik olusturma ve
giiclendirme c¢aligmalart kapsaminda marka haline dontistirilerek, degerli hale
getirilmesi icin tanitici dijital ve basili kaynaklar farkli dillerde iiretilmeli, var olanlar

uzman goriisii alinarak gelistirilmelidir.

Yurt i¢i ve yurt disinda yapilan gesitli tanitim etkinlikleri, fuarlar ve festivallere yerel
yonetimler, yerel gastronomik (Orlnler ile katilim saglamalidir. Boylelikle,
gastronomik kimlik tzerinde 6nemli etkiye sahip yerel iiriinlerin genis kitleler ve
dolayisiyla potansiyel alicilar tarafindan bilinirlik diizeylerinin artirilmasi, pazarlama
olanaklarinin ve aginin genisletilmesi saglanacak ve slrdirilebilir rekabetgi bir
konum elde edilebilecektir.

Kapadokya Bolgesi’ndeki yerel gastronomik drtinler Gzerine kurulacak bir arastirma
birimi ile hem siirdiirilebilirligin saglanmast hem de kaybolma olasiligi olan
lezzetlerin  korunmasini saglanabilecektir. Bu sayede, destinasyonun diger
destinasyonlardan ayrigmasi ve siirdiiriilebilir bir rekabet {istiinliigii elde etmesi veya
var olan konumunun gelistirilmesi miimk{in olabilecektir.

Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret eden turist sayisi her gegen giin daha da artmaktadir.
Kapadokya Bolgesi’nin tarihi ve kiltirel tanitiminda bir ¢ok farkli dilde profesyonel
turist rehberleri aktif olarak yer almaktadir. Universiteler ve Nevsehir Rehberler
Odasi isbirligi yaparak, bolgede faaliyet gosteren profesyonel turist rehberlerini
yorenin gastronomik drlnleri hakkinda kapsamli bilgilendirme ¢alismalari
planlanabilir. Boylesi bir planlama, yoresel gastronomik drtinlerinin ve dolayisiyla

gastronomik kimliginin tanitimi agisindan biiyiik fayda saglayacaktir.
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Sonu¢ olarak, yapilan analizler ve elde edilen veriler dogrultusunda;
destinasyonlarda siirdiiriilebilir rekabet {istiinligii acgisindan, destinasyonun sahip
oldugu gastronomik kimligin 6nemli rolii vardir. Bir destinasyonun belirgin bir
gastronomik kimlige sahip olmasi iirlinlerin olusturulmasi ile o destinasyon elde
edecegi rekabet istiinliigiiniin bir getirisi olarak, rakiplerine gore daha yiiksek bir
pazar payma sahip olabilecektir. Yerel iriinlerin satiglarindaki artisin bolgesel
kalmamasi, sadece bolgeyi ziyaret eden misafirler ile sinirlanmamasi ve daha ileriye
tasinmasi amaciyla, Uriinlerin destinasyon gastronomik kimligi sayesinde One
¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu durumda, strdurdlebilir ve etkili rekabet Ustiinliigii de

saglanacaktir.
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EKLER
Ek 1. Arastirma Anketi

Sayin Katilimei,

Bu anket Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gastronomi ve Mutfak
Sanatlar1 Anabilim Dali Doktora Programi biinyesinde yiiriitilmekte olan, “Destinasyonlarda
Siirdiiriilebilir Rekabet Ustiinliigii Acisindan Gastronomik Kimlik: Kapadokya Ornegi” bashkli tez
caligmasi kapsaminda hazirlanmistir. Toplanan veriler yalnizca bilimsel amagh olup, AD/SOYAD
yazmaniza gerek yoktur. S6z konusu ifadeler i¢in en uygun segenegi iceren kutucugu isaretlemeniz ve
bos ifade birakmamaya caligmaniz dogru sonuca ulagsmamizda biiyiik katki saglayacaktir. Degerli

vaktiniz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
Danigsman Doktora Ogrencisi
Dog. Dr. Ebru GUNEREN Bilent YORGANCI

Gastronomik kimlik: Geleneksel gida igerikleri, yoreye 6zgiin hazirlama sekli ve pisirme yontemleri
ile kiiltiir, gelenek, sosyal ve kiiltiirel degerlerle iliskili olan ve o bdlgenin belirleyici 6zelliklerini

tagtyan anlamini ifade etmektedir.

Yasimz 20 Yasve Altt 21-30( ) 31-40( ) 41-50( ) 51 Yasve Uzeri( )
Cinsiyetiniz Kadin () Erkek ()

Egitim Durumunuz

Ilkogretim () Ortadgretim ( ) Lise( )  Yiksekokul ( )  Universite ( ) Lisansistii ( )
Bulunulan Sektorde Calisma Yiliniz

lytlveAlti( ) 2-5yil( ) 6-10yil( ) 11-15yil( ) 16-20y1l ( ) 21 yil ve Uzeri ()
Cahgilan/ Sahip olunan / Yonetilen isletmenin Tiirii

Otel () Restoran ( ) Kafe ( ) Hediyelik Egsya( ) Seyahat Acentesi( )

Diger - Belirtiniz (................ )

Sizce bir destinasyonun ziyareti sirasinda gastronomik degerlerin 6nemi hangi / kaginci
siradadir?

1.Swrada( ) 2.Swada( ) 3.Swada( ) 4.Swada( ) S5.Swada( )

Kapadokya’da sunulan gastronomik iiriinler beklentilerinizi hangi derecede karsilamaktadir?
Az( ) Orta( ) Yeterli( ) Cok ()

Sizce bir destinasyonun sahip oldugu gastronomik iiriinler, ekonomik kalkinmasina katki
saglar m1?

Evet( ) Hayir ()

Sizce bir destinasyonun sahip oldugu gastronomik iiriinler, yerel halkin sosyo-kilturel

yasamina olumlu katki saglar mi? Evet( ) Hayir ( )
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Lutfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi, yan tarafta

bulunan kutucuklardan uygun olanim bigimde

isaretleyerek belirtiniz.

=
=
L
S
=
. { ;.
Isaretlemelerde; Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katthyorum | = 3 5 g 5 :f
< 1= S = =
(2), Kararsizim (3), Katihyorum (4), Kaesinlikle % _g g % E, %
Katilmiyorum (5) olarak ifade edilmektedir. 2 15 |5 |§ |8
X N @ o == -
1.Kapadokya’nin  gastronomik kimligi, Kapadokya’y1
1 2 3 4 5
rakiplerinden daha ¢ekici kilar. D@ e @66
2 Kapadokya’'nin  gastronomik  kimligi, Kapadokya’y1
1 2 4
farklilagtiran baslica 6gelerden biridir. D@ @6
3. Kapadokya’nin gastronomik kimligi, Kapadokya'nin wlole!l el e
gelirlerini arttiric1 bir etkiye sahiptir.
4. Kapadokya’nin gastronomik kimligi, Kapadokya’y1 ziyaret ol !l ol aele
eden turist sayisinin artmasini saglar.
5. Kapadokya’nin gastronomik kimligi, Kapadokya’da wleloel el e
otantik bir deneyim yasanmasini saglar.
6. Kapadokya’nin gastronomik kimligi, Kapadokya’da
1 2 3 4 5
yasanan deneyime sembolik bir anlam katar. @@ @6
7. Kapadokya’nin gastronomik kimligi ile 6zdeslesen
uranler, rakip destinasyonlarda dogal olarak | (1) | 2) | 3) | (4 | (5)
yetistirilemeyecek gida tiretimine dayalidir.
8. Kapadokya’nin gastronomik kimligi ile 06zdeslesen
driinler  diger destinasyonlarda giiglii  bir sekilde | (1) | (2) | ) | 4) | (B)
bulunabilecek {iriinler degildir.
9.Kapadokya’nin gastronomik kimligi ile 6zdeslesen tiriinler
1 2 4
ancak cografi agidan uygun destinasyonlarda var olabilir. D@ e @6
10.Kapadokya’nin gastronomik kimligi ile 06zdeslesen
driinler, diger destinasyonlarda da olmast arzu edilen | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
uranlerdir.
11 Kapadokya'nmn gastronomik kimligi ile dzdeglesen tiriinler, diinya {izerinde wlole!l el e
ook az sayidaki destinasyona nasip olmustur.
12. Kapadokya’nin gastronomik kimligi ile o6zdeslesen
irtinler ancak kiiltiirel agidan zengin olan destinasyonlarda | (1) | (2) | 3) | (4) | (5)
var olabilir.
13. Kapadokya’nin gastronomik kimligi iginde gelistigi
kiltar (gelenekler, adetler, kurallar, inanclar, egemen | (1) | 2) | 3) | (@) | (5
lezzetler) nedeniyle benzersizdir.
14.Kapadokya’nin gastronomik kimligi iginde gelistigi
tarihsel kosullar (etnik etkilesimler, ticari iligkiler, gogler, | (1) | (2) | 3) | 4) | (5)
savaglar vb.) nedeniyle benzersizdir.
15.Kapadokya’nin  gastronomik  kimligi, Kapadokya
destinasyonun cografi 6zellikleri (iklim, toprak tirii, ginesli | (1) | (2) | ) | 4) | (5)
gin sayis1 vb.) nedeniyle benzersizdir.
16.Kapadokya’nin  gastronomik  kimligi, Kapadokya
destinasyonundaki cografi isaretleme (Ozgiinliik sertifikast),
M@ @06

mengei isareti, mahreg isareti vb. gibi uygulamalarla essiz
hale getirilebilir.
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17.Kapadokya’nin  gastronomik  kimligi, Kapadokya
destinasyonundaki yerel halkin girisimciligi ve yaraticiligt
(yeni lezzetler, vyeni tarifler, yeni sunum teknikleri
gelistirebilme vb.) ile essiz hale getirilebilir.

M

)

®3)

(4)

()

18. Kapadokya’nin gastronomik kimligi ile Kapadokya
destinasyonun basaris1 arasinda gozle goriilebilir bir iliski
vardir.

M

)

®3)

(4)

()

19. Kapadokya’nin gastronomik kimligi bazi turistler icin
baglica seyahat motivasyonudur.

M)

)

®3)

(4)

()

20. Kapadokya’'nin gastronomik kimligi, Kapadokya’nin
yerel kiiltlirliniin anlagilabilmesi i¢in vazgegilmez bir aractir.

M

)

®3)

(4)

()

21. Kapadokya'nin gastronomik kimligi, Kapadokya’y1
ziyaret eden turistlerle yerel halkin iletisim kurmasinda
aracilik eder.

M

)

®3)

(4)

()

22. Kapadokya’nin gastronomik kimligi, Kapadokya’y1
ziyaret eden turistleri destinasyona c¢eken baglica cekicilik
faktdrlerinden biridir.

M

)

®3)

(4)

®)

23. Kapadokya’'nin gastronomik kimligi, Kapadokya’nin
basaris1 igin vazgecilmezdir.

@)

)

@)

(4)

(®)

24. Kapadokya’nin gastronomik kimligi, Kapadokya’nin
vizyon ve misyon tanimlarmin 6énemli bir pargasidir.

M

)

®3)

(4)

®)

25.Kapadokya’nin gastronomik kimliginin, Kapadokya’nin
rekabet listlinliigii kazanmasinda rolii vardir.

)

)

@)

(4)

(®)

26.Kapadokya’nin gastronomik kimliginin, Kapadokya’nin
yerel ekonomisinin gelismesinde rolii vardir.

@)

)

©)

(4)

(®)

27. Kapadokya’nin gastronomik kimliginin, yerel halkin
sosyo-kiiltiirel hayatinin gelismesinde rolii vardir.

o))

2

®3)

(4)

®)

28. Kapadokya’nin gastronomik kimliginin, Kapadokya’nin
tanitimi ve pazarlamasinda rolii vardir.

M

)

®3)

(4)

Q)

29. Kapadokya’nin gastronomik kimligi, Kapadokya’nin
stirdiiriilebilir rekabet stiinliigii stratejisi igerisinde 6nemli
bir role sahiptir.

M

)

®3)

(4)

Q)

Anketimiz sona ermistir. Katkilariniz icin ¢ok tesekkiirler.
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