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ÖZET 

 

AraĢtırmada bir turizm destinasyonunda ne tür restoran biçimleĢmelerinin ortaya 

çıkabileceğinin belirlenmesi ve destinasyonda farklı restoran biçimleĢmelerinin ortaya 

çıkmasında turizmin nasıl bir rol oynadığının anlaĢılması amaçlanmaktadır. Bu amaç 

doğrultusunda araĢtırmanın temel sorularını Ģu Ģekilde sıralamak mümkün olmaktadır. 

 Belirli bir turizm türünün egemen olduğu bir destinasyonda farklı restoran 

uygulamaları ortaya çıkabilir mi? 

 Bu uygulamalar farklı türlerdeki restoran biçimleĢmelerinin oluĢmasına yol 

açabilir mi? 

 Bu biçimleĢmelerin ortaya çıkmasında turist davranıĢının rolü var mıdır? Varsa bu 

rol anlaĢılabilir mi? 

 Bu biçimleĢmeler belirli özellikleri itibariyle tanımlanabilir mi?  

AraĢtırmanın alanı Ürgüp, Uçhisar, Avanos, Göreme, Derinkuyu ve Kaymaklı 

bölgelerini içeren Kapadokya bölgesi olarak belirlenmiĢtir. AraĢtırma Haziran – Kasım 2014 

tarihleri arasında gerçekleĢtirilmiĢ ve nitel araĢtırma yaklaĢımından yararlanılmıĢtır. Bu 

bağlamda araĢtırmanın deseni iç içe geçmiĢ tek durum çalıĢması olarak belirlenmiĢtir. Nitel 

yaklaĢım çerçevesinde veri toplama tekniği olarak doküman incelenmesi ile yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme; veri analiz yöntemi olarak da içerik analizinden faydalanılmıĢtır. Bu 

çerçevede araĢtırma yöntemi birbirini izleyen ve tamamlayan beĢ ana aĢamadan oluĢmaktadır. 

Ġlk dört aĢama Türkiye genelinde gastronomi ve turizm iliĢkisine dair dokümanların 

incelenmesi; Kapadokya bölgesinde gastronomi ve turizm iliĢkisine dair dokümanların 

incelenmesi; Kapadokya bölgesine ait tanıtım materyalleri ile web sitelerinin incelenmesi ve 

bölgedeki paydaĢlarla görüĢmeler yapılması Ģeklinde sıralanmaktadır. Bu dört aĢamada 

toplanan veriler her bir aĢamayı takiben analize tabi tutulmuĢtur.  

AraĢtırmanın ana bulgularına temel teĢkil eden verileri toplamak için yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢmeler 21 – 26 Temmuz 2014 tarihleri arasında gönüllülük esasına dayalı 

olarak seçilen 12 turizm paydaĢı ile gerçekleĢtirilmiĢtir. GörüĢme yapılan paydaĢlar 

profesyonel turist rehberleri, seyahat acentası yetkilileri, il kültür ve turizm müdürlüğü Ģube 

müdürü, öğretim üyeleri, aĢçıbaĢıları, dernek baĢkanları ve otel genel müdüründen 

oluĢmaktadır. AraĢtırma bulguları restoran biçimleĢmelerinin kavramsal yapısının dört adet 

ana kategori ile on dokuz adet alt kategoriden oluĢtuğunu göstermektedir. Turist profili ve 
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seyahat davranıĢı ana kategorisinin milliyet çeĢitliliği, seyahat motivasyonları, seyahat Ģekli, 

konaklama türü, harcama düzeyi ve satın alma davranıĢı alt kategorilerinden oluĢtuğu 

anlaĢılmaktadır. Bölgede günlük turların düzenlenmesi, tur programlarının katı olması ve 

bölgede maliyet ve satıĢ kaygısının baskın olması egemen turizm anlayıĢının alt kategorilerini 

oluĢturmaktadır. Turistlerin enformasyon arayıĢı, yerel mutfağı deneyimleme ve gastronomik 

turizm ürünlerini tüketme Ģeklindeki davranıĢları da yerel gastronomi ile iliĢkili turist 

davranıĢları ana kategorisinin alt kategorileridir. Son olarak restoranlar bağlamında hedef 

pazar seçimi, maliyet kaygısı, uyarlanma, otantik atmosfer, yerel sunum ve restoran 

biçimleĢmeleri bölgedeki restoran uygulamaları ve biçimleĢmeleri ana kategorisinin alt 

kategorileri olarak belirmiĢtir. 

Kapadokya bölgesinde restoran biçimleĢmeleri otel restoranları, grup restoranları, 

butik restoranlar, etnik restoranlar ve kebap ve pide restoranları Ģeklinde ortaya çıkmaktadır. 

Otel restoranları bölgeye paket turla seyahat eden turistlerin yemek yediği, yıldızlı otellerin 

bünyesinde yer alan ve açık büfe servis sunan restoranlardır. Grup restoranları bölgede 

düzenlenen günlük turlara katılan turist gruplarının yemek yediği ve acentalarla anlaĢmalı 

olan restoranlardır. Butik restoranlar bireysel olarak seyahat eden turistlerin yerel yemekleri 

tatmak için ziyaret ettiği ve bağımsız Ģekilde ya da bir butik otel bünyesinde hizmet veren 

restoranlardır. Etnik restoranlar bölgeye gelen turistlerin milliyetleri ve damak tatları 

çerçevesinde yiyecek sunan ve Uzakdoğudan ya da Hindistan‘dan gelen turistler için hizmet 

veren Japon, Kore, Hint restoranı gibi restoranlardır. Pide ve kebap restoranları ise yerel 

halkın yemek yediği, menüsünde pide - kebap çeĢitleri ya da dönerin ağırlıkta olduğu ve daha 

çok Ģehir merkezinde konumlanmıĢ olan restoranlardır. 

Tüm bunların ıĢığında araĢtırmada bölgeyi ziyaret eden turistlerin profili ve 

davranıĢlarında milliyet ve seyahat Ģeklinin önemli belirleyiciler olması ve bunların diğer 

davranıĢsal değiĢkenleri etkilemesi; paket turla gelenlerin ağırlıkta olmasına da bağlı olarak 

bölgedeki egemen turizm anlayıĢının günlük turlar üzerine kurulmuĢ olması ve bu turlarda 

yemeğe çok az zaman ayrılması; milliyet ve seyahat Ģekli ile turizm anlayıĢı arasındaki 

etkileĢim çerçevesinde turistlerin yerel gastronomi ile ilgili davranıĢlarının da farklılık 

gösterebilmesi ve bu bağlamda bireysel olarak seyahat edenlerin yerel gastronomiye daha çok 

ilgili olması; turistlerin yerel gastronomi ile ilgili davranıĢlarına göre bölgedeki restoranların 

hedef kitle seçimlerinin ve dolayısıyla maliyet konusundaki kaygılarının Ģiddetinin farklılık 

göstermesi; hedef kitle seçimi ve maliyet kaygısının restoran uygulamalarını etkilemesi ve bu 

uygulamaların da restoran biçimleĢmelerini belirlemesi Ģeklindeki iliĢkilerin ortaya çıktığı 

söylenebilir. 
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Tez çalıĢmasının, nitel araĢtırma yaklaĢımı çerçevesinde belirli bir turizm türünün 

egemen olduğu bir bölgedeki baĢlıca paydaĢların görüĢleri doğrultusunda restoran 

uygulamalarının ve bu uygulamaların yol açtığı farklı restoran biçimleĢmelerinin ortaya 

çıkarılmıĢ olması ve restoran biçimleĢmelerinde turizm türü ve turist davranıĢlarının etkilerine 

iliĢkin bulguların saptanması yoluyla ilgili alanyazına katkı verdiği düĢünülmektedir. 

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Yerel Yiyecek, Restoran, Restoran BiçimleĢmeleri, 

Kapadokya, Nitel AraĢtırma  
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SUMMARY 

A QUALITATIVE STUDY ON RESTAURANT CONFIGURATIONS IN TOURISM 

DESTINATIONS: THE CASE OF CAPPADOCIA 

 

The purpose of this research is to discover how distinct restaurant configurations 

emerge in a tourism destination with a particular attention to understanding the role of tourism 

and tourist behavior in this emergence. With this aim, the fundamental questions of the study 

are whether: 

 different restaurant practices emerge in a destination where dominance of a certain 

type of tourism exists. 

 these practices lead to emergence of distinct restaurant configurations. 

 tourist behavior plays a key role in emergence of restaurant configurations. If it 

does, is it possible to understand its role? 

 it is possible to define the configurations in reference to their specific attributes. 

Between June - November 2014 the research was conducted in Cappadocia Region 

which includes Ürgüp, Uçhisar, Avanos, Göreme, Derinkuyu and Kaymaklı territories. In this 

context research design was determined as a single case with embedded units. The study took 

a qualitative research approach in which semi-structured interviews and document analysis 

were employed as major data collection techniques whereas content analysis was the primary 

method of analyzing the qualitative data. In this context, the research was constituted by five 

main successive and complementary stages. The first four stages were as follows: the analysis 

of documents on the relationship between gastronomy and tourism in Turkey, the analysis of 

documents on the relationship between gastronomy and tourism in Cappadocia, analysis of 

the websites and the promotional materials pertaining to Cappadocia region, and interviews 

with tourism stakeholders in the region. As the fifth stage of the research model, the data were 

content analyzed following each stage of data collection. 

In an effort to form the basis of primary study findings, semi-structured interviews 

were conducted between 21
th 

and 26
th

 July 2014 with 12 tourism stakeholders based on 

voluntariness. The sample included professional tourist guides, travel agency officials, brand 

manager of culture and tourism directorate, faculty members, chefs, presidents of the 

professional associations, and hotel managers. The findings of the study indicated that 

conceptual structure of restaurant configurations consisted of four main categories and 

nineteen subcategories. It was understood that diversity of tourists‘ nationalities, travel 
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motivations, modes of travel, type of accommodation, amount of expenditure and purchasing 

behavior were the subcategories of the main category of ―tourist profile and travel behavior‖. 

Organizing daily tours in the region, rigidity of tour programs, cost and sales considerations 

constituted the main category of ―the dominant tourism mode‖.  The third main category was 

―tourist behavior towards local gastronomy‖ and its subcategories emerged as information 

search behaviors, sampling local cuisine, and consumption of local gastronomic tourism 

products. Finally, target market selection, cost considerations, adaptation, authentic 

atmosphere, local presentation, and restaurant configurations have been identified as the sub-

categories of ―practices and configurations of restaurants‖.  

Five distinct restaurant configurations emerged in Cappadocia Region and those were 

hotel restaurants, group restaurants, boutique restaurants, ethnic restaurants, and kebab and 

pita restaurants. Hotel restaurants serve to package tour customers and their major attributes 

are open-buffet service and being located within the starred hotels. Group restaurants serve 

food for daily tour groups based on a special contract with travel agencies. Boutique 

restaurants are visited mainly by individual travelers with an intention to taste the local 

dishes, and serve food independently or within a boutique hotel. Ethnic restaurants rely on a 

specific national culture such as Japanese, Korean and Indian, and serve food that completely 

fits the tastes of the tourists coming from those cultures. Having a menu containing mostly 

pita, meat kebabs or doner kebab, and located mostly in the city center, pita and kebab 

restaurants are the places where mainly local people eat. 

The findings of the research lead to the following implications: tourists‘ nationalities 

and modes of travel are primary determinants of profiles and behaviors of tourists visiting the 

region, and those two variables also affect the other travel behaviors such as type of 

accommodation, amount of expenditure and purchasing behavior; daily tours are the most 

common tourism practice in the region, lunch time is kept very short and insufficient in those 

tours. In a context where tourists‘ nationality, modes of travel, and common tourism practice 

interact, tourist behaviors towards local gastronomy differ (for instance individual tourists are 

more interested in local gastronomy than package travelers). In relation to tourists‘ behaviors 

towards local gastronomy, the practices such as selection of target markets, intensity of cost 

considerations, adaptation versus local presentation, and authentic atmosphere differ among 

restaurants. As a result, different type of practices lead to emergence of distinct restaurant 

configurations including hotel and group restaurants where package travelers are the target 

markets, cost considerations are highly intense, adaptation to tourists‘ tastes is major 

orientation rather than local presentation, and a kind of staged authenticity is the main 
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attribute of atmosphere; ethnic restaurants where Korean, Japanese or Indian tourists are 

targeted and an ethnic atmosphere which reflects those cultures is presented; boutique 

restaurants where the target market is individual travelers, the cost considerations are 

minimum, and local food is served by local people in a local atmosphere; pita and kebab 

restaurants where local people consume traditional pita and kebab dishes. 

Within the framework of qualitative research method, it is considered that this 

dissertation contributes to the related literature firstly by uncovering restaurant practices and 

distinct restaurant configurations caused by these practices referring to the opinions of 

stakeholders, and secondly by presenting the findings indicating the effects of tourism and 

tourist behaviors on emergence of distinct restaurant configurations. 

Keywords: Gastronomy, Local Food, Restaurant, Restaurant Configurations, Cappadocia, 

Qualitative Research. 
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GĠRĠġ 

 

Son yıllarda yiyecek ve Ģarap, turizm endüstrisinde önemli bir rol oynamaktadır 

(Corigliano ve Baggio, 2002, s. 92; Santich, 2004, s. 20; Quan ve Wang, 2004, s. 299; Ryu ve 

Jang, 2006, s. 507 Hall, 2006, s. 303). Bu bağlamda Ģarap ve yiyecek turistlere hatırlanabilir 

yeni deneyimler yaĢama ve keĢfetme imkanı sunabilmektedir (Quan ve Wang, 2004, s. 299; 

Bessiere ve Tibere, 2013, s. 3421). Özellikle de kalite, eĢsizlik ve otantizm gibi niteliklere 

sahip olan yerel yiyecek ve Ģaraplar (Chaney ve Ryan, 2012, s. 313) turizm için önemli bir 

potansiyele sahip olmaktadır (Richards, 2002, s. 14). Böylece turistler gittikleri destinasyonda 

doğal, tarihi ve kültürel yerleri ziyaret etmenin yanı sıra yerel mutfak kültürünü de keĢfetmek 

isteyebilmektedir (Au ve Law, 2002, s. 825). Bazı turistler ise yerel mutfaklara özel bir ilgi 

duymakta ve gastronomik deneyim yaĢama amacıyla seyahat etmektedir (Sparks, Bowen ve 

Klag, 2003, s. 6). Bu turistler için yerel yiyecekler güçlü bir çekicilik olabilmektedir. Bu 

bağlamda seyahat edilen destinasyonda turistlere sunulan yiyecekler, tarifler, bunları 

hazırlayan Ģefler ve yiyeceğin dayandığı kültürel arka plan turistik tüketim için ideal bir 

ürünün baĢlıca bileĢenleri haline gelmektedir (Kivela ve Crotts, 2006, s. 357; 2009, s. 163). 

Bu durumun farkında olan birçok destinasyon da yerel yiyeceklerini ve mutfak kültürünü bir 

turistik ürün olarak veya bir baĢka ifade ile gastronomik turizm ürünü haline getirerek sunma 

çabası içerisine girmektedir (Hall, 2003, s. xxiii; Horng ve Tsai, 2012a, s. 40). Turistlere 

sunulan gastronomik turizm ürünleri arasında geleneksel veya yüksek kaliteli restoranlar, 

yiyecek ve Ģarap festivalleri, aĢçılık okulları, Ģarap eğitimleri, yerel pazarlar, aĢçılık ve yemek 

yarıĢmaları ya da etkinlikleri (Long, 1998, s. 185), Ģarap fabrikaları ve üzüm bağları, sebze ve 

meyve toplama alanları, yiyecek ve Ģarap rotaları (Yun, Hennessey ve MacDonald, 2011, s. 

2), seyyar satıcılar ve çiftlikler (Karim ve Chi, 2010, s. 539) yer almaktadır (Ignatov ve Smith, 

2006, s. 240; Smith ve Xiao, 2008, s. 290). 

Turistlerin önemli bir kısmının yenilikleri ve farklılıkları araĢtırmak (Cohen, 1972, s. 

166) ve yeni deneyimler yaĢamak (Guzman ve Canizares, 2011, s. 63) amacıyla seyahat 

ettikleri bilinmektedir. Bu bağlamda yerel, bölgesel ve ulusal mutfak kültürleri ve yiyecekler, 

bu tür turistlerin ilgisini çekmektedir (Du Rand, Heath ve Alberts, 2003, s. 99). Bu nedenle 

yerel yiyecekleri deneyimleme (Au ve Law, 2002, s. 828) ve bu yiyecekler hakkında bilgi 

sahibi olma isteği seyahatlerde diğer motivasyon faktörlerine üstün gelebilmektedir (Yun, 

Hennessey ve MacDonald, 2011, s. 11). Bu turistler seyahatleri esnasında yeni ve farklı bir 

yiyecek deneyimi yaĢama konusunda istekli olmaktadır (Cohen ve Avieli, 2004, s. 760; 

Chang, Kivela ve Mak, 2010, s. 993). Bu bağlamda da gastronomiye dayalı motivasyonlarla 
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seyahat eden turist sayısı gittikçe artıĢ göstermektedir. Gastronomi turistleri Ģeklinde 

adlandırılan bu turistler yeni restoranları, lezzetleri ve yemek deneyimlerini araĢtırma (Kivela 

ve Crotts, 2009, s. 164), fiziksel açlığını gidermenin ötesinde yiyecek ve içecekten keyif alma 

ve yerel yiyecekleri deneyimleme (Long, 1998, s. 181; 2003, s. 21) amacıyla belirli bir 

destinasyona seyahat eden (Molz, 2007, s. 77; Schmantowsky, 2008) keĢfedici ve maceracı 

turistler (Kivela ve Crotts, 2009, s. 171) Ģeklinde tanımlanmaktadır.  

Gastronomi turistleri gittikleri destinasyonda restoranları, yiyecek pazarlarını ve Ģarap 

bağları ile fabrikalarını ziyaret etmekte (McKercher, Okumus ve Okumus, 2008, s. 139) ve 

gastronomi ile ilgili faaliyetlere katılım göstermektedir (Ignatov ve Smith, 2006, s. 243-244; 

Vujicic, Getz ve Robinson, 2013, s. 109-111). Ancak bir destinasyonun yerel gastronomisi 

her turist için önemli olmamakta veya bir çekicilik olarak görülmemektedir. Hatta yeni 

yiyecekleri deneyimleme konusunda isteksiz olan turistler için bir destinasyonun yerel 

yiyecekleri o destinasyona seyahat etme konusunda bir engelleyici dahi olabilmektedir 

(Cohen ve Avieli, 2004, s. 757; Chang, Kivela ve Mak, 2011, s. 307). Bu tür turistler ziyaret 

ettikleri destinasyonda aĢina oldukları yiyecekleri tüketme eğilimi göstermekte (Quan ve 

Wang, 2004, s. 300; Chang, Kivela ve Mak, 2010, s. 996-1003) ve yerel restoranları ziyaret 

etmeme baĢta olmak üzere yerel gastronomi ile ilgili ürün ve faaliyetlerden uzak durmayı 

tercih etmektedir. Bu açıklamalara göre turistler arasında yerel gastronomiye ilgileri ve yerel 

yiyecekleri tüketme motivasyonları açısından farklılıklar gözlemlenebilmektedir.  

Ġlgili alanyazında da turistlerin yerel yiyecek tüketimi konusunda fiziksel ihtiyaçlar, 

kültürel ihtiyaçlar, sosyal ihtiyaçlar ve statü (Fields, 2002, s. 37) gibi farklı motivasyonları 

olabileceğini gösteren araĢtırmalar bulunmaktadır. Bazı araĢtırmacılar da turistleri 

gastronomiye ilgilerine göre sınıflandırmaktadır. Söz gelimi, Hjalager (2004) tarafından 

turistlerin motivasyonları esas alınarak yapılan sınıflandırmada turistler varoluĢçu, deneyselci, 

rekreasyonel ve kolaycı olmak üzere dört gruba ayrılmaktadır. Benzer bir Ģekilde Cohen ve 

Avieli (2004, s. 773-774), Kivela ve Crotts (2005, s. 43-44; 2006, s. 357-359; 2009, s. 177-

178) ve Noseworthy, Martin, Wade, Sabev ve Csillag (2005, s. 46) da çalıĢmalarında aynı 

sınıflandırmayı kullanmaktadır. Lang Research Inc. (2001, s. 7-8) tarafından yapılan 

araĢtırmada da turistlerin gastronomi ile ilgili faaliyetlere katılım düzeyine göre yüksek ilgili 

gastronomi ve Ģarap turisti, orta ilgili gastronomi ve Ģarap turisti ve düĢük ilgili gastronomi ve 

Ģarap turisti Ģeklinde ayrım yapılmaktadır. Bu sınıflandırmalar turistlerin yerel gastronomiye 

iliĢkin motivasyonları ve davranıĢları açısından farklılıklar sergileyebileceğini ve bu 

farklılıkların da restoranlar baĢta olmak üzere bir destinasyonda farklı gastronomik turizm 

ürünlerinin ortaya çıkmasında etkili olabileceğini göstermektedir.  
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Son zamanlarda hem tüketiciler hem de destinasyonlar bağlamında restoranlar ile ilgili 

yapılan çalıĢmaların artıĢ gösterdiği ve konuya akademik ilginin giderek arttığı görülmektedir. 

Restoranlar yiyecek içecek hizmetleri endüstrisinin ve turizm destinasyonlarının önemli bir 

bileĢeni olarak görülmektedir (Özdemir, 2010, s. 219). Restoranlar insanların rahat bir 

atmosferde yemeklerini yiyebileceği alanları sağlayan ve yiyecek servisi sunan yerler olarak 

ifade edilmektedir (Ali ve Nath, 2013, s. 198). Aslında tüketiciler veya turistler nerede yemek 

yiyeceklerine karar verirken çeĢitli istek ve ihtiyaçlarını göz önünde bulundurmaktadır 

(Tikkanen, 2007, s. 723). Buna göre tüketiciler ya da turistler açlığı giderme, yenilik arayıĢı, 

eğlence, mutluluk, ruh halinde iyileĢme, keyif alma, kolaylık, zaman tasarrufu, sosyalleĢme, 

aile ve arkadaĢlarla birlikte olma, statü ve prestij gibi amaçlarla restoranları ziyaret 

edebilmektedir (Auty, 1992, s. 326; Kivela, Inbakaran ve Reece, 1999, s. 209; Lundberg, 

1994, s. 216; Narine ve Badrie, 2007, s. 21; Özdemir, 2010, s. 221; Ali ve Nath, 2013, s. 206; 

Alonso, O'Neill, Liu ve O'Shea, 2013, s. 556). Turizm bağlamında ise restoranlar destinasyon 

için önemli bir çekicilik olabilmekte; destinasyon seçiminde önem verilen bir faktör 

olabilmekte; destinasyonun tekrar ziyaret edilmesinde etkili olabilmekte; destinasyon 

tanıtımına katkı sağlayabilmekte ve destinasyondaki turist harcamalarını arttırabilmektedir. 

Turistler bölgeye özgü yiyecek ve içecekleri destinasyondaki yerel restoranlarda 

bulabilmektedir (Smith ve Xiao, 2008, s. 290; Özdemir ve ÇalıĢkan, 2011, s. 487). Bu 

bağlamda Hjalager (2002, s. 25) restoranları turistlerin bölgeye özgü yiyecekleri 

deneyimleyebileceği iĢletmeler olarak tanımlamaktadır.  

Akademik çalıĢmaların genellikle tüketicilerin veya turistlerin restoran seçimi, 

enformasyon arayıĢı, tatmin gibi konular üzerine odaklandığı dikkat çekmektedir. Bu 

bağlamda restoran seçimini etkileyen faktörler üzerine yapılmıĢ çok sayıda çalıĢma 

incelendiğinde yiyecek kalitesi, yiyecek çeĢitliliği, yiyecek lezzeti, yiyecek sunumu, porsiyon 

miktarı, fiyat, atmosfer, dekor, temizlik, çalıĢma saatleri, konum, personelin tutumu ve 

davranıĢları, hizmet kalitesi, servis hızı ve restoranın ünü gibi baĢlıca niteliklerin restoran 

seçimini etkilediği görülmektedir (Lewis, 1981; Auty, 1992; Knutson ve Patton, 1993; Kivela, 

1997; Clark ve Wood, 1998; Heung, 2002; Yüksel ve Yüksel, 2002; Cullen, 2004). Benzer 

unsurların turistlerin de restoran seçimini etkilediği dikkat çekmektedir. Yapılan araĢtırmalar 

restoran seçiminin bazı değiĢkenlerin etkisi ile farklılık gösterebileceği yönünde bulgular da 

sunmaktadır. Söz gelimi, tüketicilerin kutlama, sosyalleĢme, zaman tasarrufu veya iĢ yemeği 

gibi restorana gitme amacı; aile veya arkadaĢ gibi restorana birlikte gideceği kiĢi ile 

geleneksel, lüks ve hızlı servis sunan restoranlar gibi restoran türü restoran seçiminde hangi 

restoran niteliğine ne kadar önem atfedileceğini belirleyebilmektedir (Auty, 1992, s. 329; 

Kivela, 1997, s. 119; Kivela, Inbakaran ve Reece, 1999, s. 209; Kivela, Reece ve Inbakaran, 
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1999, s. 270; Choi ve Zhao, 2010, s. 238). Diğer taraftan turistler özellikle yabancı oldukları 

bir destinasyonda restoran seçimi yapabilmek için güvenilir enformasyon kaynaklarına ihtiyaç 

duymaktadır. Bu nedenle turistler restoranlar ile ilgili enformasyon arayıĢı içerisine 

girebilmekte ve restoran seçim kararını verebilmektedir (Özdemir ve ÇalıĢkan, 2011, s. 488). 

Turistlerin basılı materyaller ve restoran nitelikleri olmak üzere baĢlıca iki tür enformasyon 

kaynağından yararlanabileceği görülmektedir (Sparks, Bowen ve Klag, 2003, s. 10; Batra, 

2008, s. 11; Choi ve Zhao, 2010, s. 246). 

Tüketiciler veya turistler tatmin edici bir yemek deneyimi yaĢamak amacıyla 

restoranlara gitmektedir (Johns ve Kivela, 2001; Hansen, Jensen ve Gustafsson, 2005, s. 135-

136; Gustafsson, Öström, Johansson ve Mossberg, 2006, s. 85). Bu anlayıĢtan hareketle ilgili 

alanyazında az sayıda da olsa restoranlarda tatmin konusunda araĢtırmaların yer aldığı dikkat 

çekmektedir. Bu araĢtırmalarda restoranlarda tatmini yiyecek, hizmet, servis personeli ve 

atmosfer gibi faktörlerin etkilediği ve bunların restoranların farklılaĢmasına yol açtığı 

belirtilmektedir (Yüksel ve Yüksel, 2002, s. 62; Namkung ve Jang, 2007, s. 401; Wu ve 

Liang, 2009, s. 592). 

Restoranları turizm bağlamında inceleyen çalıĢmalarda (Inwood, Sharp, Moore ve 

Stinner, 2009, s. 177; Presenza ve Del Chiappa, 2013, s. 189; Sharma, Moon, ve Strohbehn, 

2014, s. 131) ise restoranların yerel yiyecek kullanımına odaklanıldığı görülmektedir. Bu 

çalıĢmalarda turizm destinasyonlarındaki restoranların yerel yiyecek kullanımı konusunda 

farklı uygulamaları olduğu anlaĢılmakta ve bunun da destinasyonlarda farklı restoranların 

ortaya çıkmasına neden olabileceği akla gelmektedir. Diğer taraftan daha önce de değinildiği 

gibi turistlerin bir destinasyonda restoranları ziyaret etme amaçlarına, enformasyon arayıĢı 

davranıĢlarına ve restoranlarda duydukları tatmine göre farklı davranıĢlar sergileyebileceği ve 

dolayısıyla farklı restoranları tercih edebileceği görülmektedir. Tüm bu açıklamalar da bir 

destinasyonda farklı restoran biçimlerinin ortaya çıkabileceğine dair iĢaretleri içermektedir.  

Ġlgili alanyazına bakıldığında ise restoranların sınıflandırılması için bir çatı olarak 

görülen yiyecek ve içecek hizmetleri endüstrisi ticari yiyecek içecek iĢletmeleri ve ticari 

olmayan yiyecek içecek iĢletmeleri Ģeklinde ikiye ayrılmaktadır (Sökmen, 2006, s. 3; AktaĢ 

ve Özdemir, 2007, s. 13; Kılınç ve ÇavuĢ, 2010, s. 14; AktaĢ, 2011, s. 3). Ticari yiyecek 

içecek iĢletmeleri oteller, restoranlar, kafeler ile ulaĢım, alıĢveriĢ ve parklarda yiyecek içecek 

hizmeti sunan iĢletmelerden oluĢmakta ve kar amacı gütmektedir. Ticari olmayan yiyecek 

içecek iĢletmeleri ise kar amacı gütmeden hastane, eğitim kurumları, hapishane, sosyal 

kurumlar ve askeri kurumlar bünyesinde yiyecek içecek hizmeti sunan iĢletmelerden 

oluĢmaktadır (Sökmen, 2006, s. 3-7; AktaĢ ve Özdemir, 2007, s. 13; Edwards ve Overstreet, 
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2009, s. 3; Kılınç ve ÇavuĢ, 2010, s. 14-17; AktaĢ, 2011, s. 3-15). Restoran iĢletmeleri de 

ticari yiyecek ve içecek iĢletmeleri içerisinde yer almaktadır (ÇalıĢkan ve Özdemir, 2011, s. 

253). Kılınç ve ÇavuĢ (2010, s. 15-16) restoranları sahiplik durumuna, ölçeklerine ve 

özelliklerine göre sınıflandırmaktadır. Bir diğer bakıĢ açısıyla restoranların hizmet anlayıĢı, 

atmosfer, menü ve iĢgörenler gibi niteliklere bağlı olarak birbirinden farklılık gösterebileceği 

belirtilmektedir (Dahmer ve Kahl, 2009, s. 17; Bujisic, Hutchinson ve Parsa, 2014, s. 1271). 

Bu bağlamda ilgili alanyazında masa servisi sunan restoranlar ile hızlı servis sunan restoranlar 

ayrımı daha yaygın bir Ģekilde yapılmaktadır. Söz gelimi, Ottenbacher ve Harrington (2009, s. 

525) hızlı servis sunan restoranların kısıtlı bir menüsünün olması, kısıtlı bir servis vermesi ve 

fiyatının düĢük olması gibi özellikleri ile masa servisi sunan restoranlardan ayrıldığından 

bahsetmektedir.  

Turizm bağlamında ise destinasyonda restoranların yerel restoranlar, turizme yönelmiĢ 

restoranlar, karma restoranlar ve zincir restoranlar gibi farklı biçimlerde ortaya çıkabildiği 

görülmektedir. Bu çerçevede hem turizm destinasyonları bağlamında hem de yerel anlamda 

restoran biçimlerinin ortaya çıkmasında menü, atmosfer, insan kaynağı ve konum gibi 

unsurlar önemli bir rol oynamaktadır. Özellikle turizm bağlamında restoran biçimlerinin 

farklılaĢmasına yol açan bir diğer faktör ise otantizm olarak görülmektedir. Otantizm 

geleneksel kültürü ve orijinalliği, özgünlük anlayıĢını, gerçekliği ve eĢsizliği ifade eden bir 

kavram olarak bilinmektedir (Sharpley, 1994, s. 130; Theobald, 1998, s. 411; Wang, 1999, s. 

349; Taylor, 2001, s. 17; Zeng, Go ve de Vries, 2012, s. 1091). Restoranlar bağlamında 

otantizm anlayıĢının içerisinde ise yiyecekler, atmosfer ve iĢgörenler yer almakta ve 

restoranlar bu çerçevede farklılık yaratmak isteyebilmektedir. Özellikle turizme yönelmiĢ 

restoranlarda otantizm aracılığıyla bu farklılık yaratma ihtiyacının daha fazla olduğu 

görülmektedir.  

Restoranların sunduğu otantizm, bu otantizmin turistler tarafından algılanma biçimi, 

turistlerin yerel mutfağa aĢinalık düzeyleri ve buna göre yerel yiyecekleri veya yerel 

restoranları kabul etme eğilimleri restoranların nitelikleri açısından farklı uygulamalara 

baĢvurmasına ve dolayısıyla restoranların biçimleĢmesine yol açabilmektedir. Bir 

destinasyondaki egemen turizm türü ile turist profili ve davranıĢı turistlerin yerel 

gastronomiye iliĢkin davranıĢlarını ve yerel yiyeceklerin otantizmine iliĢkin algılamalarını 

Ģekillendirebilmektedir. Otantizmi önemseyen ve otantik deneyim arayıĢındaki turistler yerel 

gastronomiye karĢı ilgili olmakta ve dolayısıyla destinasyonda yerel yemek kültürünü 

yansıtan restoranları ziyaret edebilmektedir. Bu durum da bazı restoranların yerel kalarak 

turistlere yönelebilmelerini sağlamaktadır. Diğer taraftan otantizm arayıĢında olmayan ancak 
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yerel yemek kültürüne aĢina olan ve yerel yiyecekleri kabul edilebilir bulan turistler de 

destinasyonda kendilerini rahat ve güvende hissedecekleri restoranları ziyaret etmek 

isteyebilmektedir. Böylece bu turistlere hitap eden restoranlar menü, atmosfer ve iĢgörenler 

konusunda kendilerini uyarlayarak turistlere yakın bir konumu tercih etmekte ve turizme 

yönelmiĢ restoran biçimleĢmesini ortaya çıkarabilmektedir. Bu süreçler de turizm 

destinasyonlarında yerel restoran ve turizme yönelmiĢ restoran olmak üzere iki ana restoran 

biçimleĢmesinin ortaya çıkmasına yol açabilmektedir. 

Yukarıda kavramsal olarak değinilen ancak ilgili yazında görgül bulgularına 

rastlanılmayan restoran biçimleĢmelerinin bir destinasyonda ortaya çıkıp çıkmadığının ilgili 

paydaĢların görüĢleri alınarak incelenmesinin gerekliliği ortaya çıkmaktadır. Tüm bunların 

ıĢığında araĢtırmanın amacını Ģu Ģekilde özetlemek mümkün olmaktadır. Ġlgili alanyazındaki 

diğer araĢtırmaların büyük çoğunluğunda olduğu gibi bu araĢtırmanın da çatısını gastronomi, 

kültür ve turizm iliĢkisi oluĢturmaktadır. Bu bağlamda araĢtırmanın özünde turist davranıĢı ile 

gastronomik turizm ürünlerinin biçimleĢmesi arasındaki iliĢkileri kavramak yer almaktadır. 

AraĢtırmanın amacı ise bir turizm destinasyonunda ne tür restoran biçimleĢmelerinin ortaya 

çıkabileceğini belirlemek ve destinasyonda farklı restoran biçimleĢmelerinin ortaya 

çıkmasında turizmin nasıl bir rol oynadığını anlayabilmektir. Bu amaç doğrultusunda 

araĢtırmanın temel sorularını da aĢağıdaki gibi sıralamak mümkün olmaktadır. 

 Belirli bir turizm türünün egemen olduğu bir destinasyonda farklı restoran 

uygulamaları ortaya çıkabilir mi? 

 Bu uygulamalar farklı türlerdeki restoran biçimleĢmelerinin oluĢmasına yol 

açabilir mi? 

 Bu biçimleĢmelerin ortaya çıkmasında turist davranıĢının rolü var mıdır? Varsa bu 

rol anlaĢılabilir mi? 

 Bu biçimleĢmeler belirli özellikleri itibariyle tanımlanabilir mi?  

Yukarıda kısaca değinilen alanyazın ve sunulan amaçlar çerçevesinde özetlemek 

gerekirse ilgili yazında restoran iĢletmeciliği ile ilgili yapılmıĢ olan birçok araĢtırma yer 

almaktadır. Ancak bu araĢtırmalarda pazarlama bakıĢ açısının hakim olduğu ve tüketicilerin 

restoran seçimi, enformasyon arayıĢı, tatmin ve sadakat gibi davranıĢlarının incelendiği 

görülmektedir. Turizm bağlamında restoranlar ile iliĢkili konuları inceleyen çalıĢmalarda da 

benzer bir bakıĢ açısının olduğu dikkat çekmektedir. Bu araĢtırmalarda çoğunlukla restoran 

hizmetlerini tüketenlerin görüĢlerinin, algılamalarının ve niyetlerinin ölçüldüğü 

görülmektedir. Diğer taraftan ilgili alanyazında restoranların sınıflandırılması ile ilgili 
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çalıĢmalar da bulunmaktadır. Ancak turizm bağlamında restoran uygulamaları ve bunların 

sonucu ortaya çıkan biçimleĢmelerin incelendiği bir araĢtırmaya rastlanılmamaktadır. Üstelik 

restoranları bir destinasyondaki farklı turizm paydaĢlarının gözünden değerlendiren bir 

çalıĢma olmaması da bu araĢtırmanın önemini arttırmaktadır. Tüm bunların ıĢığında 

araĢtırmanın ilgili alanyazına bir destinasyonda turizme bağlı olarak restoranların nasıl 

biçimleĢtiği ve ne tür restoran uygulamalarının ortaya çıktığı ile ilgili bulgular sunarak katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir.   
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

GASTRONOMĠ ve TURĠZM 

 

1.1. Gastronomi Kavramı 

Son yıllarda gastronominin akademik bir disiplin olma yolunda hızla ilerlediği 

görülmektedir. Söz gelimi, Hegarty (2009, s. 1) 1996 - 2007 yılları arasında gastronomi ve 

mutfak sanatları alanında birçok akademik çalıĢmanın ortaya konulduğunu ifade etmektedir. 

Bu bağlamda gastronomi ve yiyecek - içecek iĢletmeciliği alanına özgü akademik dergilerin 

varlığı (International Journal of Gastronomy and Food Science, Journal of Culinary Science 

and Technology ve Journal of Foodservice Business Research gibi) ve bilimsel yayınların 

sayısındaki artıĢ dikkat çekici geliĢmeler olarak görülmektedir. Diğer taraftan gastronominin 

turizm ile yakın iliĢki içerisinde olduğu da kabul edilmektedir. Bu çerçevede gastronominin 

turizmin tamamlayıcısı ve önemli bir bileĢeni olduğunu belirten çok sayıda akademik 

çalıĢmaya rastlamak mümkün olmaktadır. Tüm bunların ıĢığında gastronomi kavramını 

incelemeye tarihsel geliĢimi, tanımı ve diğer alanlarla iliĢkisini açıklayarak baĢlamak 

gerekmektedir. 

1.1.1. Gastronomi Kavramının Tarihsel GeliĢimi 

Gastronominin tarihsel süreç içerisindeki geliĢiminde nispeten daha eski dönemlerde 

―nerede ne yenir‖ önerileri ile ―gastronominin insanların daha iyi yeme – içmeleri için bir 

rehber olma niteliği‖ öne çıkarken; yakın dönem geliĢmelerde ise gastronomik tekniklerde, 

ürün ve sunumlarda ―yenilikçilik‖ konusu önem kazanmıĢ görünmektedir.  Yine yakın dönem 

geliĢmeler içerisinde sayılabilecek akademik alandaki geliĢmelerde ise ―moleküler 

gastronominin bir akademik disiplin olarak geliĢtirilmesi çabaları (This, 2006a)‖ ile 

―gastronominin turizm ile iliĢkisi (Hjalager ve Richards, 2002)‖ öne çıkan konular 

olabilmektedir.  

Gastronominin ―iyi yeme - içmenin rehberi olma‖ özelliğinin izlerini bugünlere kadar 

ulaĢabilmiĢ tarihsel kaynaklarda görebilmek mümkün olmaktadır. Bu bağlamda gastronomi 

sözcüğüne ilk olarak M.Ö. 4. yüzyılda Antik Yunan döneminde Archestratus tarafından 

yazılan ve Akdeniz bölgesindeki yiyecek ve Ģaraplar hakkında bilgi veren ―Gastronomia‖ 

isimli kitapta rastlanmaktadır (Santich, 2007, s. 53). Santich‘e (2004, s. 16) göre 

Gastronomia, Akdeniz bölgesinde en iyi yiyecek ve Ģarabın nerede bulunduğuna iliĢkin 

bilgiler verdiğinden gastronomi ile turizm arasındaki iliĢkiyi ortaya koyan ilk kitap olma 

özelliği taĢımaktadır. Daha yakın çağlarda ise gastronomi kelimesinin Fransa‘da 1800 yılında 
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Jacques Berchoux tarafından yayınlanan ―La Gastronomie‖ adlı Ģiirin baĢlığı olarak 

kullanıldığı görülmektedir (Scarpato, 2002, s. 52; Santich, 2007, s. 54). 1804 yılında 

gastronomi yayıncılığının kurucusu olan Grimod de la Reyniere tarafından Paris halkının 

neyi, ne zaman ve nasıl yemesi gerektiğine dair bilgiler sunan Almanachs des Gourmands 

isimli eserin yayınlandığı ve 1814 yılında gastronomi kavramının Ġngiltere‘de The School for 

Good Living tarafından yemeğin ahlak kuralları Ģeklinde kelimenin kökenine uygun bir 

Ģekilde tercüme edildiği görülmektedir (Santich, 2004, s. 16). 1835 yılında gastronomi 

kavramının Fransızca sözlüğünde yer aldığı ve iyi yemek yeme sanatı Ģeklinde tanımlandığı 

ifade edilmektedir (Karim, 2006, s. 14). 1867 yılında Bayan Llanover tarafından 480 sayfalık 

Galler mutfağına ait reçeteleri içeren Ġyi AĢçılığın ve Reçetelerin Ġlk Ġlkeleri (The First 

Principles of Good Cookery and Recipes) (Haven-Tang ve Jones, 2005, s. 81) ve 1891 yılında 

da Pellegrino Artusi tarafından yerel ve bölgesel Ġtalyan mutfak kültürünü ele alan Mutfak 

Bilimi (La Scienza in Cucina) adlı eserler yayınlanmıĢtır (Hjalager ve Corigliano, 2000, s. 

284). Karim (2006, s. 15) 1920 yılında Fransa‘da ilk defa yöresel yiyecekleri tanıtma ve 

teĢvik etme amacıyla Gurme Rehberi yayınlandığını ve 1930 yılında da Güney Loire‘nin 

Mavi Kıyıları (Guide Bleu Bords de Loire et Sud) adlı tanıtım rehberine yerel gastronomi ile 

ilgili bilgilerin eklendiğini belirtmektedir. 1938 yılında ise Fransa‘da Prosper Montagne 

tarafından Larousse Gastronomique: Dünyanın En Büyük Mutfak Ansiklopedisi‘nin 

yayınlandığı görülmektedir. 

Tarihsel kaynaklarda gastronominin bir bilim alanı olarak görülebileceğine iliĢkin ilk 

görüĢlere de rastlamak mümkün olmaktadır. Bu çerçevede Scarpato (2002, s. 53) 

çalıĢmasında Orta Çağ döneminde gastronomi kelimesinin tıp kitapları ve tarım 

anlaĢmalarında yer aldığını ve 1472 yılında modern anlamda gastronomi araĢtırmalarını 

içeren ilk basılı kitabın da Platina tarafından yayınlandığını belirtmektedir. Reyniere, 1808 

yılındaki Manuel des Amhitryons adlı çalıĢmasında gastronomiyi bir çalıĢma alanı olarak 

belirtmektedir. 1825 yılında ise Brillat-Savarin, Lezzetin Fizyolojisi (La Physiologie du Gout) 

adlı eserinde gastronomi kavramını bir bilim dalı olarak değerlendirmekte ve ilk defa detaylı 

bir Ģekilde açıklamaktadır (Brillat-Savarin, 2002; Kivela ve Crotts, 2006, s. 355; Cousins, 

O'Gorman ve Stierand, 2010, s. 400). 

Yenilikçiliğin öne çıktığı yakın tarihteki gastronomik geliĢme ve eğilimlerden klasik 

mutfak, yeni mutfak, füzyon mutfak ve moleküler mutfak veya gastronomi Ģeklinde 

bahsetmek mümkün olmaktadır. Aslında bu geliĢmelerden her birinin gastronomi alanındaki 

yenilikleri de beraberinde getirdiği görülmektedir. Klasik mutfak, 19. yüzyılda Aguste 

Escoffier tarafından geliĢtirilmiĢtir. Escoffier‘in Fransız mutfağındaki servis ve mutfak 
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organizasyonunda değiĢiklikler yaparak menüleri sadeleĢtirdiği ve yemeklerin belirli bir 

düzende sunulmasını sağladığı görülmektedir (Denizer, 2003, s. 35). Nouvelle Cuisine, 

Fransızca bir kelime olup malzemelerin taze ve sağlıklı olması, kullanılan tüm malzemelerin 

uyumu ve temel piĢirme yöntemleri ile kolay sunum tekniklerini içeren (Mennell, 1996, s. 

163-164) yeni mutfak anlamına gelmektedir. Nouvelle Cuisine‘nin esas olarak 1970‘li 

yıllarda klasik Fransız mutfağına alternatif yeni bir eğilim olarak ortaya çıktığı kabul 

edilmektedir. Bu eğilimin öncüsü Fransız Ģef Paul Bocuse sayılmakta (Cracknell ve Nobis, 

1985, s. 185) ve ardından Roger Verge, Alain Chapelle ve Michel Guerard gibi Ģeflerin 

geldiği belirtilmektedir. Fransız yiyecek yazarları Henri Gault ve Christian Millau tarafından 

1973 yılında yayınlanan ―Nouvelle Cuisine‘nin 10 Ġlkesi‖ isimli çalıĢma ile Nouvelle Cuisine 

eğilimi detaylı bir Ģekilde tanımlanmakta ve bu bağlamda bir isim ve kimlik kazanmaktadır 

(Mariani, 2006, s. 20; Cousins, O'Gorman ve Stierand, 2010, s. 401).  

Füzyon mutfak, yeni veya oldukça farklı yemekleri yaratabilmek için iki veya daha 

fazla ulusun mutfak geleneklerinin bir araya getirilmesi ile oluĢturulan mutfak Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (McMahon, 2014). Füzyon mutfağın 1960‘lı yıllarda Amerika 

Kaliforniya‘da bulunan ―Imperial Dynasty Restoran‖ın Ģefi Richard Wing tarafından yapılan 

uygulamalarla ortaya çıktığı belirtilmektedir (Kennedy, 2010). Ancak 1970‘li yıllarda Asya 

mutfağı ile Avrupa mutfağını bir araya getiren Ģef Wolfgang Puck ile adını tüm dünyaya 

duyurduğu bilinmektedir (Multi Cultural Cooking Network, 2009).  

Moleküler gastronomi ise özünde mutfakta hazırlanan yiyeceklerin özellikleri, 

oluĢumu, geliĢimi (Linden, McClements ve Ubbink, 2008, s. 248) ve yemek piĢirme 

esnasında yenilebilir malzemelerin fiziksel ve kimyasal dönüĢümleri ile onların tüketimleriyle 

ilgili duyusal özellikleri ortaya koyan bir bilim dalı (This, 2002, s. 83) Ģeklinde 

açıklanmaktadır. Linden, McClements ve Ubbink (2008, s. 247), fizikçi Nicholas Kurti 

tarafından 1969 yılında yapılan ―Mutfakta Fizik Uzmanı‖ adlı çalıĢmanın gastronomi ve bilim 

arasındaki iliĢkiyi ortaya koyduğunu ve bu bağlamda moleküler gastronominin temelini 

oluĢturduğunu belirtmektedir. Nicholas Kurti tarafından 1980‘li yıllarda yapılan çalıĢmalar 

sayesinde moleküler gastronominin akademik yazında kendine yer bulabildiği (This, 2002, s. 

83) ve Harold McGee tarafından 1984 yılında ―Yiyecek ve Yemek PiĢirme Üzerine: Bilim ve 

Mutfak Bilgisi‖ isimli kitap yayınlandığı görülmektedir (McGee, 1984). This (2006b, s. 1062) 

1988 yılında ise Nicholas Kurti ve Herve This tarafından bu alanın yeni bir bilim dalı olarak 

kabul edildiği ve Moleküler ve Fiziksel Gastronomi adının verildiğini belirtmektedir. Aynı yıl 

Herve This tarafından Moleküler ve Fiziksel Gastronomi isimli kitabın yayınlandığı, 1992 

yılında da Ġtalya Erice‘de Moleküler ve Fiziksel Gastronomi isimli ilk uluslararası 
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sempozyumun düzenlendiği (This, 2009, s. 577) ve bu sempozyumun bilim insanları ile 

aĢçıları bir araya getirdiği görülmektedir (Linden, McClements ve Ubbink, 2008, s. 247). Bu 

yeni akademik disipline de 1998 yılında moleküler gastronomi adının verildiği bilinmektedir 

(This, 2006a, s. 2).  

Moleküler mutfak kavramı ise ilk defa 2005 yılında Ģef Ettore Bocchia ile Davide 

Cassi tarafından yayınlanan bilimsel bir çalıĢmada kullanılmaktadır (Sezgin, 2014). 

Moleküler mutfağın temelini moleküler gastronomi oluĢturmakta ve ―bilime dayalı piĢirme‖ 

(Gök, 2011) Ģeklinde ifade edilmektedir. Moleküler gastronomi yiyeceklere eklenecek çeĢitli 

maddeler ile yapılarının nasıl değiĢtirilebileceğini laboratuar ortamında bilimsel deneylerle 

incelerken moleküler mutfak ise bu çalıĢmalardan elde edilen sonuçları restoran 

mutfaklarında uygulamaya geçirmekte ve farklı tat, doku ve görüntülerde ürünler ortaya 

koymaktadır (Kızılırmak ve Albayrak, 2013, s. 59). 

Son yıllarda gastronominin kültürle olan bağlantısı üzerinde durulmaktadır. 

Gastronominin turizmle nasıl bütünleĢtirilebileceği ve bu konuda geliĢtirilecek stratejiler 

konusu hem uygulamacılar hem de akademisyenleri ciddi Ģekilde meĢgul etmektedir (Horng 

ve Tsai, 2012a, s.40). Bu bağlamda gastronomi kavramına nasıl bir anlam yüklendiği 

araĢtırmacılar için önemli hale gelmektedir.   

1.1.2. Gastronomi Kavramının Tanımı 

Gastronomi tanımlanması güç bir kavram olarak kabul edilmektedir. Bu bağlamda 

sözcüğün etimolojik kökenine ve ilgili alanyazında nasıl anlamlandırıldığına bakılarak 

gastronomi kavramı ile ilgili farklı tanımlamaları incelemek mümkün olmaktadır. Gastronomi 

kavramı Yunanca ―Gastro‖ ve ―Nomos‖ sözcüklerinin bir araya gelmesiyle oluĢmaktadır. 

―Gastro‖ sözcüğü mide ve onun uzantısı olan ağızdan baĢlayıp tüm sindirim sistemini içine 

alan bir kavram olarak tanımlanırken ―Nomos‖ sözcüğü ise kural ve düzenlemeler Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (Santich, 2004, s. 16; Katz, 2003, s. 102; Santich, 2007, s. 53). 

Ġlgili alanyazında gastronomi kavramının rehberlik, süreç ve kültür yönleri ile 

tanımlanabildiği görülmektedir. Santich (2004, s. 16) gastronomi kavramını yeme - içme ile 

ilgili kural ve düzenlemeler olarak değerlendirmekte ve bu bağlamda gastronomiyi tarihi, 

kültürel ve çevresel etkilere bağlı olarak neyin, nerede, ne zaman, ne Ģekilde ve hangi 

bileĢimlerle yenileceği veya içileceğine iliĢkin öneriler sunma ve rehberlik etme Ģeklinde 

tanımlamaktadır. BeĢirli (2010, s. 160) gastronomiyi kültürel çerçevede değerlendirmekte ve 

yiyeceklerin üretimi, taĢınması, saklanması ve tüketilmesi aĢamasındaki faaliyetlerin kültürle 

iliĢkisi olduğunu belirtmektedir. Hegarty ve O'Mahony (2001, s. 5) de gastronomiyi yeme 
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içme kültürü çerçevesinde yiyeceğin hazırlanmasında kullanılan malzeme ve reçetelerini, 

yiyeceğin hazırlanma, piĢirilme ve sunulma yöntemlerini, yiyeceğin çeĢitliliği ve miktarını, 

hoĢlanılan ve hoĢlanılmayan lezzetleri, yiyeceğin sunumu ile ilgili gelenek, görenek ve 

inanıĢları, kullanılan araç ve gereçleri içeren bir kavram olarak açıklamaktadır. Richards 

(2002, s. 17) ile Kivela ve Crotts (2006, s. 355) gastronomi kavramını bir ülkenin veya 

bölgenin kendine özgü yiyecekleri, yiyecek hazırlama ve piĢirme teknikleri, yiyeceğin 

sunumu ve tüketimi olarak özetlemekte ve kültürle iliĢkisini vurgulamaktadır. Diğer taraftan 

Richards (2002, s. 3), Hegarty (2005, s. 5; 2009, s. 10) ve Hegarty ve Antun (2010, s. 74) 

çalıĢmalarında gastronomiyi bir süreç olarak değerlendirmekte (Özdemir ve ÇalıĢkan, 2011, s. 

478) ve bu süreç yiyeceklerin üretilmesi, iĢlenmesi, toplanması, hazırlanması, sunulması, 

tüketilmesi ve zevk alınması Ģeklinde tanımlamaktadır. Benzer bir Ģekilde Santich (2004, s. 

18) de gastronomi ile ilgili çalıĢmaların bir süreci kapsadığını ve bu bağlamda yiyeceğin 

üretimi, maliyeti, depolanması ve nakledilmesi, hazırlanması ve piĢirilmesi, seçimi, kimyası, 

sindirimi ve fizyolojik etkileri, gelenek ve göreneklerle iliĢkisi gibi konuların bu sürecin 

parçası olduğunu belirtmektedir.  

Gastronomi kavramı ile ilgili önemli bir tartıĢma da bilim ve sanat kavramları ile 

iliĢkisi üzerinden yürütülmektedir (ÇalıĢkan, 2013, s. 39). Bu bağlamda gastronomi iyi yemek 

yeme sanatı ve bilimi (Santich, 2004, s. 16; Santich, 2007, s. 53; Gillespie, 2006, s. 2) olarak 

da tanımlanmaktadır. Kivela ve Crotts (2006, s. 354) ve Santich (2007, s. 53) gastronomi 

kavramının iyi yemek yeme sanatının yanı sıra iyi yemek piĢirme sanatını da kapsadığını 

belirtmektedir. Hegarty ve Antun (2007, s. 2) gastronomiyi gerçekliği anlamaya çalıĢması 

nedeniyle bir sanat; kimya, fizik ve tarih gibi alanlarla iliĢkili olduğu için de bir bilim dalı 

olarak nitelemektedir. Bu bağlamda gastronomik ürünler, öznellik ve estetik unsurlarını 

içerdiğinde sanat; gastronomi alanında üretilen bilgiler nesnellik ve rasyonellik unsurlarını 

içerdiğinde de bilim olarak nitelenebilmektedir. Bir diğer ifadeyle gastronominin ustalık ve 

beceri gerektirdiğinden bir sanat; mutfağın da bir bilim laboratuarından farklı olmadığı, 

gözlem ve deneye dayalı bulgular elde edilebileceğinden dolayı bir bilim dalı olduğu kabul 

edilmektedir (Hegarty ve Antun, 2010, s. 73). Özdemir ve ÇalıĢkan (2011, s. 478) ise yiyecek 

ve içecekle ilgili bilgilerin gastronominin bilim yönünü; yiyecek ve içeceklerin insanların beĢ 

duyu organına hitap edecek Ģekilde hazırlanması ve sunulmasının da gastronominin sanat 

yönünü ortaya koyduğunu belirtmektedir. 

Gastronominin bilim ve sanat iliĢkisine de ıĢık tutacak Ģekilde Gillespie (2006, s. 3) 

gastronomiyi pratik ve teorik olmak üzere iki farklı açıdan değerlendirmektedir. Pratik 

gastronomi insanlara iyi bir yaĢam sürdürebilmeleri için rehberlik etmekte, tavsiyeler 
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sunmakta, estetik ve kültür çerçevesinde çiğ olan ürünlerin yenilebilir hale getirilmesiyle 

ilgilenmektedir. Teorik gastronomi ise yiyecek ve içeceklerin üretimi, hazırlanması ve 

bunların nerede, ne zaman, ne Ģekilde ve ne amaçla tüketilmesi gerektiği konuları ile ilgili 

bilgi birikimini kapsamaktadır. Bu tez çalıĢmasında ise ilgili yazındaki tartıĢmaların da 

yönlendirmesi ile gastronominin bilimsel açıdan geliĢmekte olan bir akademik disiplin olduğu 

pratik açıdan ise kültürle yakından iliĢkili bir kavram olduğu görüĢü temel alınmaktadır.   

1.1.3. Gastronominin Diğer Alanlarla ĠliĢkisi 

Akademik açıdan gastronominin çok disiplinli bir yaklaĢım gerektiren ve kimya, 

edebiyat, biyoloji, coğrafya, tarih, antropoloji, müzik, felsefe, sosyoloji gibi birçok çalıĢma 

alanı ve bilim dalıyla iliĢkisi olan (Santich, 2007, s. 56; Zahari, Jalis, Zulfifly, Radzi ve 

Othman, 2009, s. 66; Croce ve Perri, 2010, s. 41) bir çalıĢma alanı olduğu görülmektedir 

(Kivela ve Crotts, 2006, s. 355; Hegarty, 2009, s. 5). Bu bağlamda gastronominin hem sosyal 

bilimler hem de fen bilimleri ile iliĢkisi olduğunu söylemek mümkün olmaktadır. 
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Santich (2007, s. 56) gastronominin diğer alanlarla olan iliĢkisini üretim ve tüketim 

boyutu çerçevesinde değerlendirmektedir. Bu bağlamda mutfak, tarım, coğrafya, ekonomi, 

ticaret, teknoloji gibi alanlar gastronominin üretim boyutunu oluĢtururken din, etik, hukuk, 

siyaset gibi alanlar ise insanlar için uygun olan veya izin verilen yiyeceklerin tüketim 

boyutunu oluĢturmaktadır. ĠletiĢim, tarih ve edebiyat alanları ise toplumların kültürel 

yapılarını, gelenek ve göreneklerini anlama konusunda yardımcı olmaktadır. Santich‘e (2007, 

s. 56) göre gastronominin diğer alanlarla olan iliĢkisi ġekil 1.1‘de gösterilmektedir.  

Politika, konulan ticari ambargolar çerçevesinde belirli ülkelerden yiyeceklerin ithal 

edilmesini engelleyebilmekte veya ülkeler arası yapılacak ticaretin türünü 

belirleyebilmektedir. Tıp, insanların sağlığına uygun bir Ģekilde tüketebileceği yağ, tuz, Ģeker 

gibi maddelerin oranlarını belirleyebilmekte, sağlığa uygun beslenme tavsiyeleri verebilmekte 

ve bu bağlamda mutfaklarda değiĢikliğe yol açabilmektedir. Coğrafya, yaĢanılan doğal 

çevrede üretimi yapılabilecek yiyecekler üzerinde etkili olabilmektedir. Teknoloji, tarımsal 

üretimi ve yiyeceklerin iĢlenmesini etkileyebilmektedir. Söz gelimi belirli bir coğrafya ve 

iklimde yapılabilecek domates üretimi ısıtılmıĢ seralar yardımıyla soğuk iklimlerde de 

gerçekleĢtirilebilmektedir. Belirli bir bölgede üretilemeyen yiyecekler ticaret sayesinde ithal 

edilebilmektedir. Din, insanlar için yenilebilir olan yiyecekleri (Müslümanlar, helal 

yiyecekler) ve hazırlanma biçimlerini (Yahudiler, Kosher yiyecekler) belirleyebilmektedir. 

Hukuk, belirli bir bölgede yasal olarak izin verilen yiyecekler, yiyecek standartları ve 

malzemeler üzerinde etkili olabilmektedir. 

Croce ve Perri (2010, s. 41) ise gastronominin temelinde doğa, kültür ve toplum 

unsurlarının yer aldığını ve ayrıca botanik, zooloji, kimya, fizik, astronomi, mühendislik, 

mimarlık, resim ve jeoloji gibi alanlarla iliĢkisi olduğunu belirtmektedir. Hegarty ve Antun 

(2010, s. 73) yiyeceklerin birleĢtirilmesi, hazırlanması ve piĢirilmesi aĢamalarının fizik ve 

kimya bilimleri ile iliĢkisi olduğunu belirtmektedir. This (2006a, s. 1-2) de gastronominin 

yiyecek maddelerinin sınıflandırılmasından dolayı doğa bilimiyle; yiyecek maddelerinin 

kalitesi ve içeriklerinin değerlendirilmesinden dolayı fizikle; yiyeceklerin içerikleri ile ilgili 

çeĢitli analizlerden dolayı kimyayla; çeĢitli yiyeceklerin uyumlu bir Ģekilde bir araya 

getirilmesi ve sanatsal sunumundan dolayı aĢçılıkla; malzemelerin en ucuz fiyatla satın 

alınması ve hazırlanan ürünlerin karlı bir fiyattan satılmasından dolayı iĢletmeyle; ulusal ve 

uluslararası gelir yaratıcı etkisinden dolayı ekonomi ile iliĢkisi bulunduğunu ifade etmektedir. 

Tüm bu değerlendirmelere karĢın ilgili yazındaki çalıĢmalara göre gastronomi ile en yakın 

iliĢkisi olan bilimin turizm olduğunu ve son yıllarda gastronominin bu iliĢki bağlamında 

incelendiğini söylemek mümkün olabilmektedir. 
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1.2. Gastronomi ve Turizm ĠliĢkisi  

 Gastronomi ve turizm iliĢkisi baĢlığı altında gastronominin turizme katkıları, 

gastronomi ve turizm iliĢkisi üzerine araĢtırmalar, gastronomik kimlik, gastronomik turizm 

ürünleri, gastronomi ile iliĢkili turist davranıĢları ve gastronomi turizmi konuları ele 

alınmaktadır. 

1.2.1. Gastronominin Turizme Katkıları  

 AraĢtırmacılar, gastronomi ve turizm arasındaki etkileĢimleri kavramsallaĢtırırken 

farklı unsurları dikkate alabilmektedir. Söz gelimi, Tikkanen (2007, s. 725) gastronominin 

turizme etkilerini değerlendirirken yiyeceğin destinasyonun tanıtımında kullanılabilecek bir 

çekicilik olması; yerel tarım ve ekonominin geliĢmesinde potansiyel bir unsur olması; 

turistlerin yaĢayacağı deneyimin önemli bir parçası olması ve yerel kültürün bir aracısı olması 

Ģeklinde dört faktörü öne çıkarmaktadır. Henderson (2009, s. 319-321) da gastronomi ve 

turizm arasındaki iliĢkilerde gastronominin olumlu etkilerini vurgulamakta ve yiyeceklerin 

turistik bir ürün olması; yiyeceğin turistlere pazarlanabilecek bir unsur olması; destinasyonun 

geliĢiminde gastronomi turizminin bir araç olması ve destinasyondaki iĢletmeler için ürün ve 

hizmetlerini çeĢitlendirme fırsatları sunması Ģeklinde sıralanan dört unsurun olduğunu 

belirtmektedir. Mak, Lumbers ve Eves (2012, s. 176) ise gastronomi ve turizm arasındaki 

iliĢkilerin belirleyicilerini yiyeceklerin bir turistik ürün veya faaliyetin bileĢeni olması; 

turistlerin yiyecek tüketim davranıĢları; turistlerin yemek deneyimi ve turistlerin farklı 

yiyecek - içecek ve bunlarla ilgili faaliyetlere özel ilgisinin olması Ģeklinde açıklamaktadır. 

Kivela ve Crotts (2009, s. 180) gastronomi veya yerel yiyecekleri bir seyahat motivasyonu, 

destinasyon tercihinde etkili olan bir ölçüt, destinasyonun tekrar ziyaret edilmesini sağlayan 

bir unsur ve turistlerin genel memnuniyetine katkı sağlayan bir faktör olarak 

değerlendirmektedir. Bu çalıĢmaların da ıĢık tuttuğu gibi gastronominin turizme katkıları 

aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilmektedir; 

 Destinasyonların farklılaĢtırılmasına temel oluĢturmaktadır.  

Dünya turizm pazarında artan rekabetle birlikte destinasyonlar kendilerine özgü 

ürünleri öne çıkararak rakiplerinden farklılaĢma çabası içine girmektedir. Bu bağlamda yerel 

mutfaklar ve yiyecekler destinasyonun farklılaĢtırılmasında ve diğer bölgelerle rekabet 

edebilmesinde kullanılabilecek eĢsiz ve farklı ürünler olarak önem kazanmaktadır (Shenoy, 

2005, s. 3; Horng ve Tsai, 2012a, s. 40). Söz gelimi, Avustralya, Fransa, Ġtalya ve Singapur 

gibi birçok destinasyon yerel yiyecekleri farklılaĢma aracı olarak kullanmaktadır (Mak, 

Lumbers, Eves ve Chang, 2012, s. 928).  
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 Destinasyonların pazarlanmasında önemli bir rol oynamaktadır. 

Gastronomi, bir destinasyonu rakiplerinden farklılaĢtıran ve dolayısıyla sürdürülebilir 

rekabet üstünlüğü elde etmeye katkı sağlayan en önemli unsurlardan biri olarak görüldüğü 

için (Du Rand ve Heath, 2006, s. 211) destinasyon pazarlamasında kullanılabilmektedir. Söz 

gelimi, Ġtalyan mutfağı turistlerin Ġtalya‘yı ziyaret etmesinde önemli bir pazarlama aracı 

olarak kullanılmaktadır (Hjalager ve Corigliano, 2000, s. 285). Du Rand, Heath ve Alberts 

(2003, s. 106) tarafından Güney Afrika‘da 58 destinasyon pazarlama örgütü ile yapılan 

araĢtırmada örgütlerin % 52‘sinin destinasyonun pazarlanmasında yerel yiyecekleri aktif bir 

Ģekilde kullandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Du Rand ve Heath (2006, s. 216) tarafından Güney 

Afrika‘da 112 turistle yapılan bir diğer çalıĢmada ise turistlerin % 56‘sının yiyecekleri bir 

pazarlama aracı olarak algıladığı ve bu bağlamda turizm paydaĢlarının turizm açısından yerel 

yiyeceklerin öneminin farkında olduğu saptanmıĢtır. Okumus, Okumus ve McKercher (2007, 

s. 258) çalıĢmasında Hong Kong ve Türkiye‘nin yerel yiyecekleri ve mutfağı destinasyon 

pazarlamasında kullandığı belirlenmiĢ, Hong Kong‘un pazarlama ve tanıtım materyallerinde 

yiyecek kültürünü daha profesyonel bir yaklaĢımla sergilediği değerlendirmesi yapılmıĢtır. 

 Destinasyonların tanıtılmasında önemli bir unsur olarak kullanılmaktadır. 

Yiyeceklerin genellikle destinasyonların tanıtım materyallerinde (broĢür, film, tv 

programları) kullanıldığı görülmektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000, s. 281). Söz gelimi, 

Fransa ve Ġtalya gibi Avrupa ülkeleri turizm tanıtım stratejileri çerçevesinde yerel yiyecek ve 

Ģarapları (Burgundy, Champaign, Bordeaux, Tuscany) yaygın bir Ģekilde kullanmaktadır 

(Corigliano, 2002, s. 183). Frochot (2003, s. 83) çalıĢmasında içerik analizi ile Fransa‘da 

bulunan 19 bölgenin tanıtım materyallerini incelemekte ve Fransa‘nın hem ulusal hem de 

uluslararası turizm tanıtım stratejisi kapsamında kullandığı yerel mutfak ve gastronomi 

öğelerini sürekli ön planda tuttuğu ve tanıtımını sürekli yerel yiyecekler (peynir, restoran 

yemekleri, yöresel ürünler ve Ģarap) üzerinden yaptığı sonucuna ulaĢmaktadır. Benzer bir 

Ģekilde Hong Kong da tanıtım materyallerinde yiyecek temalarını ağırlıklı olarak kullanmakta 

ve güçlü bir uluslararası gastronomi destinasyonu imajı yaratmaya çalıĢmaktadır (Okumus, 

Okumus ve McKercher, 2007, s. 257).  

 Turistler için bir seyahat motivasyonu olabilmektedir. 

Gastronominin turistleri bir destinasyona çeken önemli bir motivasyon unsuru olduğu 

bilinmektedir. Bu konuda yapılan birçok araĢtırma da bu hususu destekler nitelikte bulgular 

sunmaktadır. Söz gelimi, 1980‘li yıllarda Alman turistlerin % 46‘sının Ġtalya‘yı ziyaret etme 

motivasyonunun yerel yiyecekler olduğu belirtilmektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000, s. 



17 
 

290). Zagreb Turizm Enstitüsü tarafından 2004 yılında yapılan bir araĢtırmada Hırvatistan‘ı 

ziyaret eden turistlerin % 19‘unun baĢlıca ziyaret etme motivasyonunun gastronomi olduğu 

görülmektedir (Fox, 2007, s. 550). Hindistan Chandni Chowk bölgesini ziyaret eden 68 

turistle yapılan çalıĢmada ise turistlerin % 37‘sinin destinasyonu ziyaret etme 

motivasyonunun yerel yiyecekler olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Munjal ve Sharma, 2013, s. 

287). Stewart, Bramble ve Ziraldo (2008, s. 304) tarafından yapılan çalıĢmada Kanadalı 

turistlerin (20.875 turist) % 16‘sının baĢlıca seyahat etme motivasyonunun yiyecek ve Ģarap 

olduğu belirtilmektedir. Horng ve Tsai (2012b, s. 797) çalıĢmasında Japon, Hong Kong ve 

Macaulu her 100 turistin 58‘inin Tayvan‘ı seyahat etme motivasyonunun yerel yiyecekler 

olduğunu belirtmektedir. Kivela ve Crotts (2005, s. 48; 2006, s. 364) tarafından 1.067 turistle 

yapılan araĢtırmada turistlerin % 20.8‘inin Hong Kong‘u ziyaret etmelerinin baĢlıca sebebinin 

yiyecek olduğu belirlenmiĢtir. 

Bazı destinasyonlar ya da turistler için gastronominin turistik motivasyonlar içerisinde 

ilk sırada yer almadığı, ancak hala önemli faktörlerden biri olarak görüldüğü 

söylenebilmektedir. Söz gelimi, Bessiere ve Tibere (2013, s. 3421) tarafından Fransa‘da 480 

Fransız turistle gerçekleĢtirilen çalıĢmada yerel yiyecek ve gastronominin (% 19), doğal 

çekicilikler (% 55) ve kültürel mirasın (% 26) ardından üçüncü sırada geldiği ortaya 

konulmaktadır. Kastenholz, Davis ve Paul (1999, s. 358) tarafından 200 turistle yapılan 

araĢtırmada turistlerin Portekiz‘i ziyaret etme nedenlerinde yiyeceğin 27 faktör arasında 

dokuzuncu sırada geldiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Türkiye'yi ziyaret eden turistlerin tercih 

nedenleri arasında yerel yiyeceklerin ve mutfağın Akman‘ın (1998, s. 28-32) çalıĢmasında % 

7.3‘lük oran ile beĢinci sırada; Arslan‘ın (2010, s. 51) çalıĢmasında % 29.3‘lük oranla beĢinci 

sırada; Mankan‘ın (2012, s. 888) çalıĢmasında da % 28.6‘lık oranla sekizinci sırada olduğu 

görülmektedir. Özdemir ve Kınay (2004, s. 16) tarafından yapılan çalıĢmada Türk mutfağının 

turistlerin Türkiye'yi tercih etmelerinde % 19.9 gibi bir oranla önemli olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Benzer Ģekilde Okumus, Okumus ve McKercher (2007, s. 258) çalıĢmasında 

Türkiye'de yiyeceklerin deniz-kum-güneĢ, tarih ve arkeolojik çekiciliklerden sonra geldiği 

belirtilmektedir. 

 Turistlerin destinasyonları seçiminde etkili olabilmektedir.  

Turistler farklı destinasyonlar arasında bir seçim yaparken gastronomiyi de önemli bir 

faktör olarak dikkate alabilmektedir. Baloglu ve McCleary (1999, s. 148) tarafından 

Amerikalı 448 turistle yapılan çalıĢmada 5 üzerinden ortalama değerlerine göre Ġtalya‘nın 

(4.45) yerel yiyecek ve mutfak çekiciliğinin, Türkiye (4.09), Yunanistan (4.00) ve Mısır‘a 

(3.41) göre daha güçlü olduğu ve turistlerin destinasyonu ziyaret etmelerinde önemli bir rol 
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oynadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Enright ve Newton (2005, s. 345) tarafından yapılan 

çalıĢmada turistlerin destinasyon seçiminde yerel yiyecek ve mutfağın Hong Kong için ikinci, 

Bangkok için dördüncü ve Singapur için de beĢinci en önemli unsur olduğu sonucuna 

varılmıĢtır. Corigliano ve Baggio (2002, s. 95) tarafından yapılan çalıĢmada da yerel mutfak 

ve yiyeceğin Ġtalyan turistlerin destinasyon seçimlerinde doğal güzellikler (% 44) ve kültürel 

çekiciliklerin (% 29) ardından üçüncü sırada (% 14) yer aldığı saptanmıĢtır.  

 Turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etmelerini sağlayabilmektedir. 

Tse ve Crotts (2005, s. 968) turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri ile 

gastronomi deneyimleri arasında olumlu bir iliĢkinin bulunduğunu belirtmektedir. Yapılan 

araĢtırmalar da bu iliĢkiyi destekleyen bulgular sunmaktadır. Söz gelimi, Rimmington ve 

Yüksel (1998, s. 49-52) tarafından 336 turistle gerçekleĢtirilen çalıĢmada yiyecek ve yiyecek 

hizmetlerinin turistlerin Türkiye‘yi tekrar ziyaret etmelerinde en önemli faktör olduğu 

sonucuna ulaĢılmaktadır. Benzer bir Ģekilde Yüksel (2001, s. 163) tarafından 343 turistle 

yapılan çalıĢmada da yiyeceklerin turistlerin Türkiye‘yi tekrar ziyaret etmelerinde en önemli 

unsur olduğu belirtilmektedir. Akman (1998, s. 28-32) tarafından Antalya ilinde Alman (% 

62.7) ağırlıklı Avrupalı turistlerle yapılan çalıĢmada yiyeceklerin Türkiye'yi tekrar ziyaret 

etme nedenleri arasında beĢinci sırada (% 9.7) olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Guzman ve 

Canizares (2011, s. 69) tarafından yapılan çalıĢmada turistlerin Cordoba‘yı tekrar ziyaret 

etmelerinde yerel yiyecekler ve mutfağın en önemli üçüncü unsur (% 18.3) olduğu ifade 

edilmektedir. 

 Turist memnuniyetine katkı sağlayabilmektedir.  

Yiyecekler diğer turistik faaliyetlerin yapılabilmesi için bir ön Ģart niteliğini taĢımakta 

(Corigliano ve Baggio, 2002, s. 92; Cohen ve Avieli, 2004, s. 758) ve turistlerin diğer 

faaliyetlerden memnun kalmalarına da katkı sağlamaktadır (Ardabili ve Rasouli, 2011, s. 

827). Bu çerçevede gastronominin turistlerin memnuniyetlerinde önemli bir faktör olduğu 

bilinmektedir (Nield, Kozak ve LeGrys, 2000, s. 383). Söz gelimi, Rimmington ve Yüksel‘in 

(1998, s. 49-52) bulgularına göre yiyecek ve yiyecek hizmetlerinin misafirperverlik, 

konaklama ve hizmet kalitesinden sonra turistlerin genel memnuniyetine katkı sağlayan en 

önemli dördüncü unsur olduğu ve benzer bir Ģekilde Yüksel (2001, s. 163) tarafından yapılan 

çalıĢmada da yiyeceğin Türkiye‘yi ilk defa ziyaret eden turistlerin genel memnuniyet 

düzeylerinde beĢinci sırada yer aldığı görülmektedir. Heung ve Qu (2000, s. 75) tarafından 

Hong Kong‘u ziyaret eden 522 Japon turistle yapılan çalıĢmada turistlerin genel 

memnuniyetini etkileyen en önemli faktörün konaklama ve yerel yiyecekler olduğu 
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belirtilmektedir. Hussain, Lema ve Agrusa (2012) tarafından Maldivler‘i ziyaret eden 150 

turistle yapılan çalıĢmada ise yerel yiyeceklerin turistlerin % 72‘sinin genel memnuniyetini 

olumlu yönde etkilediği görülmektedir. Farklı amaçlarla seyahat eden turistlerin 

memnuniyetine sağladığı katkının yanı sıra baĢlıca seyahat motivasyonu yiyecek ve içecek 

olan turistlerin memnuniyeti için de gastronominin çok önemli bir rol oynadığı bilinmektedir. 

Bu doğrultuda Correia, Moital, da Costa, ve Peres (2008, s. 171) gastronomi turistlerinin 

memnuniyetinin belirleyicilerini kalite ve fiyat, gastronomi ve atmosfer Ģeklinde sıralamakta 

ve gastronominin bu tür turistlerin memnuniyetini etkileyen en önemli faktör olduğunu 

belirtmektedir. 

 Destinasyonun ekonomik geliĢimine yarar sağlamaktadır. 

Ekonomik bir bakıĢ açısı ile ele alındığında turistlerin seyahatleri esnasında yiyecek ve 

dıĢarıda yemek yemek için yaptığı harcamalar, gastronominin turizm endüstrisindeki önemini 

göstermektedir. Hall ve Sharples (2003, s. 3) yiyeceklerin turistlerin günlük harcamalarında 

konaklamanın (% 36) ardından en önemli ikinci unsur (% 28) olduğunu belirtmektedir. 

Yapılan diğer araĢtırmalar da toplam turist harcamaları içerisinde yiyecek için yapılan 

harcamaların oranının % 25 - % 40 arasında olabileceğini göstermektedir. Söz gelimi, Boyne, 

Williams ve Hall (2002, s. 91) turist harcamalarının % 40‘ını yiyecek harcamalarının 

oluĢturduğunu belirtirken Hudman (1986), Ardabili ve Rasouli (2011, s. 827) ile Canizares ve 

Guzman (2012, s. 230) bu oranın % 25 düzeyinde olduğunu belirtmektedir. Rimmington ve 

Yüksel (1998, s. 41), Telfer ve Wall (2000, s. 422), Torres (2002, s. 283) ve MacLaurin, 

Blose ve Mack (2007, s. 1) de turist harcamalarının üçte birini yiyecek harcamalarının 

oluĢturduğunu ifade etmektedir. Türkiye Ġstatistik Kurumu raporuna göre 2005 - 2007 yılları 

arasında Türkiye‘ye gelen turistlerin toplam harcamalarının % 28.6‘sının yiyecek ve dıĢarıda 

yemek yeme faaliyetlerine ayrıldığı belirtilmektedir (Yurtseven ve Kaya, 2011, s. 265). 

Benzer bir Ģekilde Güney Afrika‘da ortalama olarak yabancı turist harcamalarının % 8‘inin ve 

yerel turist harcamalarının da % 24‘ünün yiyecek harcamaları olduğu belirtilmektedir (Du 

Rand, Heath ve Alberts, 2003, s. 98).  

Genel turist harcamalarının yanı sıra gastronomi amaçlı seyahat eden turistlerin yaptığı 

harcamalar da yerel halka ekonomik katkı sağlayan önemli bir unsur olmaktadır (Haven-Tang 

ve Jones, 2005, s. 69). Söz gelimi, Almanya Münih‘de her yıl düzenlenen Oktoberfest bira 

festivalini 2013 yılında 6.4 milyon turistin ziyaret ettiği ve 6.7 milyon litre biranın tüketildiği 

belirtilmektedir (Spiegel Online, 2013). Ayrıca turistler tarafından 549.899 adet tavuk, 

140.225 çift yerel sosis, 44.320 kg balık ve 116 adet inek olmak üzere yerel yiyecek ürünleri 

tüketildiği görülmektedir (Oktoberfest.net, 2013). Bir diğer örnekte ise 2010 yılında Kanada 
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Ontario bölgesini ziyaret eden gastronomi turistlerinin 816 milyon Kanada doları harcama 

yaptığı belirtilmektedir (Richards, 2012, s. 23). Schmantowsky (2008) çalıĢmasında farklı 

yerel mutfakları keĢfetmek ve yerel yiyecekleri tatmak amacıyla seyahat eden turistlerin kiĢi 

baĢı ortalama 1.194 dolar; Green ve Dougherty (2008, s. 149) de 1.000 dolar civarında 

harcama yaptığını belirtmektedir. Bunu destekler nitelikte Noseworthy, Martin, Wade, Sabev 

ve Csillag (2005, s. 49) gastronomi turistlerinin günlük ortalama harcamalarının normal 

turistlerin harcamalarının iki katı olduğunu belirtmektedir. Bu harcama düzeylerine 

ulaĢılmasında turistlerin gastronomik ürün ve hizmetler için yaptıkları ödemelerin de payı 

oldukça büyük olmaktadır. Aslında bazı turistler yerel yiyecekleri deneyimleyebilme 

amacıyla daha fazla ücret ödemeye istekli olmaktadır (Everett ve Aitchison, 2008, s. 160). Bu 

bağlamda Enteleca Research and Consultancy (2001, s. 21) tarafından 1.440 Ġngiliz turistle 

yapılan araĢtırmada turistlerin % 67‘sinin yerel yiyecek ve içeceklere daha fazla ücret 

ödemeye istekli olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Westering (1999, s. 75) turistlerin iki günlük 

Fransa Loire Vadisi Ģarap ve mantar turları için 425 pound ve 7 günlük Yunanistan Odessa 

Ģarap turu için de 3.999 pound ödediğini belirtmektedir. Hunter (2006) de turistlerin 3 saatlik 

aĢçılık kursu, konaklama, gurme kahvaltıları ve akĢam yemeğinin de dahil olduğu gastronomi 

turlarına 680-1000 dolar ödediğini ifade etmektedir.  

 Turizm paydaĢları için değer yaratmaktadır. 

Gastronomi turizm paydaĢlarının ekonomik, sosyal ve kültürel değerlerinin 

geliĢmesine de yardımcı olmaktadır (Charters ve Ali-Knight, 2002, s. 312). Kivela ve Crotts 

(2006, s. 375) tarafından Hong Kong‘da yapılan çalıĢmada gastronomi turizminin üreticilere, 

turizm endüstrisine, yerel halka ve turistlere çeĢitli katkılarının bulunduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Haven-Tang ve Jones (2005, s. 82) da yerel yiyecek ve içeceklerin turistlere, 

turizm iĢletmelerine ve yerel halka çeĢitli faydalarının olduğunu belirtmektedir. Quan ve 

Wang (2004, s. 303) gastronomi turizminin bir destinasyonun tanıtılması, geliĢtirilmesi ve 

pazarlanmasındaki önemini kırsal alanlarda bulunan yiyecek üreticileri için alternatif fırsatlar 

yaratma ve üretilen ürünlere katma değer sağlama, bölgede bulunan zengin ve çeĢitli 

yiyecekler ile yöresel mutfak kültürünü yiyecekle ilgili festival veya etkinlere dönüĢtürme ve 

turistlerin gelebileceği cazibe merkezleri yaratma, yiyeceklerin tek baĢına bir turistik ürün 

olarak sunulması sonucu turizm faaliyetlerini çeĢitlendirme ve yerel halkın yerel kimliğini ve 

kültürünü geliĢtirme ve birçok kiĢinin katılımına yardımcı olma Ģeklinde özetlemektedir. 

Genel anlamda yerel yiyecekler veya gastronomi turizminin turistlere, üreticilere, yerel halka, 

turizm endüstrisine ve çevreye çeĢitli katkıları bulunmaktadır. Bu katkılar Tablo 1.1‘de 

gösterilmektedir. 
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Tablo 1.1. Gastronomi Turizminin Faydaları 

Faydalanan Faydalar Ġlgili ÇalıĢmalar 

Turistler 

Yerel kültürleri keĢfetme aracı olması  

Ignatov ve Smith (2006, s. 238); Kivela ve Crotts 

(2009, s. 174); Özdemir ve ÇalıĢkan (2011, s. 

479); ÇalıĢkan (2013, s. 45) 

Farklı yiyecekleri deneyimleme ve 

satın alma imkanı sunması  
Kivela ve Crotts (2006, s. 375) 

Gastronomi odaklı faaliyetlere 

katılım fırsatları sunması  
Kivela ve Crotts (2006, s. 375) 

Turist memnuniyetine katkı 

sağlaması  

Hjalager ve Corigliano (2000, s. 282); Enteleca 

Research and Consultancy (2001, s. 3); Özdemir 

ve ÇalıĢkan (2011, s. 479); Chang, Kivela ve Mak 

(2011, s. 307) 

Üreticiler 

Tarımsal faaliyetleri geliĢtirmesi  

Du Rand, Heath ve Alberts (2003, s. 100); Hall 

(2003, s. xxiii); Smith ve Hall (2003, s. 249); 

Green ve Dougherty (2008, s. 148) 

Yerel hayvancılığı  geliĢtirmesi Özdemir ve ÇalıĢkan (2011, s. 479) 

Üretim ve satıĢların artmasını 

sağlaması  

Enteleca Research and Consultancy (2001, s. 2); 

Smith ve Hall (2003, s. 249); Everett (2012, s. 

537) 

Ürün ve hizmetlerin kalitesini ve 

çeĢitliliğini arttırması  

Kivela ve Crotts (2006, s. 375); Stewart, Bramble 

ve Ziraldo (2008, s. 303) 

Yerel üreticilerin, turizm 

endüstrisinin bir parçası olmasını 

sağlaması  

Haven-Tang ve Jones (2005, s. 82) 

Yerel  

Halk 

Yerel kimliği güçlendirmesi  Bessiere (1998, s. 21); Richards (2012, s. 23) 

Yeni iĢ fırsatları yaratması  

Du Rand, Heath ve Alberts (2003, s. 100); 

Henderson (2009, s. 321); Horng ve Tsai (2012b, 

s. 799) 

Kültürlerarası etkileĢimi arttırması  
Kivela ve Crotts (2006, s. 375); Silkes (2012, s. 

327) 

Yerel ekonominin geliĢmesi  

Hjalager ve Corigliano (2000, s. 290); Hall (2003, 

s. xxiii); Green ve Dougherty (2008, s. 148); 

Richards (2012, s. 23); Everett (2012, s. 537); 

Hjalager ve Johansen (2013, s. 419) 

Turizm 

Endüstrisi 

Turist sayısının artması  
Telfer ve Wall (1996, s. 635); Guzman ve 

Canizares (2011, s. 69) 

KalıĢ süresinin uzaması  

Telfer ve Wall (1996, s. 635); Everett ve 

Aitchison (2008, s. 160); Guzman ve Canizares 

(2011, s. 71) 

Turist harcamalarının artması  

Telfer ve Wall (1996, s. 635); Ignatov ve Smith 

(2006, s. 236); Everett ve Aitchison (2008, s. 

160); Özdemir ve ÇalıĢkan (2011, s. 479) 

Turizm türlerinin geliĢtirilmesi  Nield, Kozak ve LeGrys (2000, s. 375) 

Alternatif ürünlerin sunulması  Alonso ve Liu (2011, s. 974) 

Çevre 

Yerel destinasyonun geliĢimine katkı 

sağlaması  
Montanari ve Staniscia (2009, s. 1465) 

Yerel çekicilikleri korumaya 

yardımcı olması  

Haven-Tang ve Jones (2005, s. 82); Everett ve 

Slocum (2013, s. 789) 

Çevre dostu altyapının geliĢtirilmesi  Du Rand, Heath ve Alberts (2003, s. 97) 

Sürdürülebilirliğin sağlanmasına 

yardımcı olması  

Silkes (2012, s. 326); Horng ve Tsai (2012b, s. 

799) 
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1.2.2. Gastronomi ve Turizm ĠliĢkisi Üzerine AraĢtırmalar 

 Gastronomi ve turizm arasındaki iliĢkiler ve bu iliĢkiler çerçevesinde turist 

davranıĢları bir destinasyondaki restoranları ve uygulamalarını anlamada önemli bir 

kavramsal altyapı oluĢturmaktadır. Bu bağlamda bu konuyu ilgili alanyazın ıĢığında 

açıklamak tez açısından önem arz etmektedir. Günümüzde gastronomi ve turizm iliĢkisi 

üzerine yapılan akademik çalıĢmaların nitelik ve nicelik olarak belirli bir düzeye ulaĢtığı ve 

ağırlıklı olarak aĢağıdaki konulara odaklandığı söylenebilmektedir. 

 Destinasyon ve yerel mutfak iliĢkisi (Hjalager ve Corigliano, 2000; Barkat ve 

Vermignon, 2006; Guzman ve Canizares, 2011; Beer, Ottenbacher ve Harrington, 

2012) 

 Yerel mutfakların tanıtılması (Hashimoto ve Telfer, 2006; Horng ve Tsai, 2010; 

Lan, Wu ve Lee, 2012) ve pazarlanması (Du Rand, Heath ve Alberts, 2003; Du 

Rand ve Heath, 2006; Okumus, Okumus ve McKercher, 2007; Horng ve Tsai, 

2012c) 

 Turistlerin yerel mutfağa karĢı tutumları (Torres, 2002; Hjalager, 2004; Cohen ve 

Avieli, 2004; Kim, Eves ve Scarles, 2009; Chang, Kivela ve Mak, 2010; Chang, 

Kivela ve Mak, 2011; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012) 

 Turistlerin gastronomik deneyime iliĢkin beklenti ve memnuniyetleri (Ryu ve Jang, 

2006; Correia, Moital, da Costa ve Peres, 2008)  

 Turistlerin gastronomi ile iliĢkilerine göre sınıflandırılması (Hjalager, 2004; Ignatov 

ve Smith, 2006; Kivela ve Crotts, 2009; Yun, Hennessey ve MacDonald, 2011; 

Canizares ve Guzman, 2012) ve pazar dilimi olarak belirlenmesi (Kivela ve Crotts, 

2005; MacLaurin, Blose ve Mack, 2007; Mack, Blose ve MacLaurin, 2009; 

McKercher, Okumus ve Okumus, 2008) 

 Gastronomik kimlik (Harrington, 2005; Fox, 2007; Harrington ve Ottenbacher, 

2010; Lin, Pearson ve Cai, 2011; ÇalıĢkan, 2013)  

 Gastronomi turizmi, mutfak turizmi, yiyecek turizmi ve Ģarap turizmi (Long, 1998; 

Hall ve Mitchell, 2001; Hjalager, 2002; Charters ve Ali-Knight, 2002; Hall, 

Sharples, Mitchell, Macionis ve Cambourne, 2003; Hall ve Mitchell, 2005; Kivela 

ve Crotts, 2006; Tikkanen, 2007; Henderson, 2009)  

 Gastronomi turizmi kaynakları (Deneault, 2002; Smith ve Xiao, 2008; Silkes, 2012) 

ve geliĢtirme stratejileri (Green ve Dougherty, 2008; Horng ve Tsai, 2012a; Horng 

ve Tsai, 2012b; Ottenbacher ve Harrington, 2013) 
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Özellikle turistlerin yerel mutfağa karĢı tutumları, turistlerin gastronomik deneyime 

iliĢkin beklenti ve memnuniyetleri, turistlerin gastronomi ile iliĢkilerine göre sınıflandırılması 

ve pazar dilimi olarak belirlenmesi, gastronomik kimlik ve gastronomi turizmi alanlarında 

yapılan çalıĢmaların tezin amacıyla doğrudan bağlantısı bulunmaktadır. Bu nedenle bu 

konulara gastronomik kimlik, gastronomi ile bağlantılı turist davranıĢları ve gastronomi 

turizmi baĢlıkları altında değinilmektedir. Bu bağlamda önce arzla ilgili konular ardından da 

taleple ilgili konular ele alınmakta ve son olarak bu iki unsuru birleĢtiren bir kavram olarak 

gastronomi turizmi anlatılmaktadır. 

1.2.3. Gastronomik Kimlik 

Yiyecekler yemek yeme eyleminden daha fazlasını ifade etmektedir. Bu bağlamda 

yiyeceklerin kültür ve kimlik konularıyla yakından ilgisi bulunmaktadır (Hall ve Mitchell, 

2000, s. 29). Yiyecek ve içecekler bir destinasyonun kimliğini oluĢturan baĢlıca bileĢenler 

olarak görülmektedir (Haven-Tang ve Jones, 2005, s. 83; Munjal ve Sharma, 2013, s. 281). 

Bu görüĢlere dayanılarak ilgili alanyazında destinasyonların kendi gastronomileri üzerine 

kurulu kimliklerinin olabileceği, bir baĢka ifade ile destinasyonların gastronomik kimlik 

sahibi olabileceği belirtilmektedir. Bu bağlamda gastronomik kimlik, belirli bir bölgenin ya 

da topluluğun yiyecek kültürünü yansıtan bir kimlik (Bessiere, 1998, s. 23; Lin, Pearson ve 

Cai, 2011, s. 34) olarak ifade edilmektedir. Konu ile ilgili çalıĢmalarda ise gastronomik 

kimliğin bileĢenlerinin neler olduğu ve oluĢumunda hangi faktörlerin etkisinin bulunduğu 

açıklanmaktadır. Söz gelimi, Danhi (2003) bir bölgenin gastronomik kimliğini belirleyen altı 

ana unsurun olduğunu belirtmekte ve bu unsurları coğrafya, tarih, etnik çeĢitlilik, mutfak 

görgü kuralları, yaygın lezzetler ve yerel reçeteler Ģeklinde sıralamaktadır. Rao, Monin ve 

Durand (2003, s. 800) klasik dönemden yeni döneme geçiĢ sürecinde Fransız mutfağındaki 

kimlik hareketinin mutfak söylemi, piĢirme kuralları, malzemeler, aĢçılar ve menü yönetimi 

olmak üzere beĢ boyutta gerçekleĢtiğini belirtmektedir.  

 Harrington (2005, s. 133) gastronomik kimliğin oluĢmasına etki eden faktörleri kültür 

ve çevre olmak üzere iki kategoride sınıflandırmaktadır. Kültür kategorisini tarih, etnik 

çeĢitlilik, deneme - yanılma, yenilikler, beceriler, gelenekler, inançlar ve değerler 

oluĢtururken çevre kategorisini ise coğrafya, iklimler, mikro iklimler, yerel ürünler ve yeni 

ürünlerin uyumu oluĢturmaktadır. Bu bağlamda çevre ve kültürün etkisiyle lezzet profilleri, 

görgü kuralları, reçeteler, malzeme veya tekniklerin birleĢimi, Ģarap ve yiyecek uyumu, iklim 

bölgeleri ile Ģarapçılıkta yeni dünya ve eski dünya tarzlarından oluĢan bir gastronomik kimlik 

yaratılmaktadır. Böylece gastronomik kimliğin ana bileĢenlerinden olan yiyecekler, belirli bir 

bölgenin sosyal, kültürel ve doğal özelliklerini yansıtır hale gelmektedir (Lockie, 2001, s. 
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241). Harrington‘a (2005, s. 142-150) göre bir bölgenin gastronomik kimliğinin oluĢması 

sürecinde coğrafya, iklim, tarihsel süreç ve etnik çeĢitlilik öne çıkan unsurlar olmaktadır. Bu 

bağlamda tarihsel süreçte bölgede gerçekleĢen göçler, savaĢlar, dini ziyaretler ve keĢifler ile 

farklı kültürlere sahip toplumların bir araya gelerek oluĢturduğu etnik çeĢitlilik bölgenin 

gastronomik kimliğini etkilemektedir. Ticari faaliyetlerle uzak bölgelerden getirilen yeni ve 

farklı yiyecek ve içecekler, yerel ürünlerle birleĢtirilerek yeni hazırlama yöntemlerinin 

geliĢtirilmesine ve yerel geleneklerin değiĢmesine neden olmaktadır. Deneme - yanılma ile 

yenilikler yapılabilmekte ve böylece tüketicilerin artan isteklerini tatmin etmek olanaklı hale 

gelmektedir. Gastronomik kimlik, deneme - yanılma ve yeniliklerin yanı sıra yerel halkın 

becerileri ile Ģekillenmektedir. Çevresel faktörler yiyeceklerin nasıl yetiĢtirileceği ile ilgili 

olan unsurlardan oluĢmaktadır. Toprak çeĢitleri, yağıĢ, sıcaklık, rüzgar, nem ve yükselti gibi 

coğrafi ve iklimsel değiĢiklikler, bir bölgede üretilen veya yetiĢtirilen yiyecek çeĢitliliği ile 

insanların yeme alıĢkanlıklarını etkilemektedir. Bu bağlamda ortaya çıkan yerel ürünler, 

yetiĢtirildiği coğrafi bölgenin özelliklerini taĢıyan ve genellikle iyi kaliteli olarak algılanan 

yiyecek ve içecekler olmaktadır. 

Dünyada gastronomik kimlik açısından baĢarılı örneklere rastlamak mümkün 

olmaktadır. Söz gelimi, Harrington ve Ottenbacher (2010, s. 28) 140 çeĢit peynir ve Bresse 

tavuğu gibi yerel yiyeceklere, 61 adet Michelin yıldızlı restorana ve Burgundy gibi Ģarap 

bağlarına sahip olan Lyon Ģehrini hem Fransa‘nın hem de dünyanın gastronomi baĢkenti 

olarak belirtmektedir. Lin, Pearson ve Cai (2011, s. 31) Tayvan‘ın çeĢitli ve farklı yerel 

yiyecekleri ile gastronomi destinasyonu kimliğine sahip olduğunu dile getirmektedir. Hong 

Kong‘un gastronomi kültürü, çeĢitli ülkelerin ve etnik grupların kültüründen etkilendiğinden 

günümüzde Asya‘nın Gastronomi Cenneti olarak anılmaktadır. Benzer bir Ģekilde Singapur da 

sahip olduğu mutfak kültürünün çeĢitli etnik gruplardan etkilenmiĢ olması nedeniyle Asya‘nın 

Gastronomi BaĢkenti olarak bilinmektedir. Bu durum Hong Kong ve Singapur için bir 

gastronomik kimlik oluĢturmaktadır (Horng ve Tsai, 2012c, s. 285). Chang, Kivela ve Mak 

(2011, s. 313) çalıĢmasında Avustralya‘da koyun ve kuzu gibi hayvanların bol olması 

sebebiyle ülkenin gastronomik kimliğinin koyun ve kuzu yemeklerini içerdiğini 

belirtmektedir. Fransız mutfağı, içinde barındırdığı yerel ve etnik unsurlar çerçevesinde 

dünyada sayılı mutfaklar arasında yer almakta (Ganter, 2004, s. 440) ve böylece Fransa sahip 

olduğu mutfak kültürü ile tanınmaktadır (Barkat ve Vermignon, 2006, s. 2). Fransa eski 

BaĢbakanı Charles de Gaulle, 1961 yılında Newsweek dergisine verdiği röportajda ülkesinin 

sahip olduğu çeĢitliliği ―246 çeĢit peynirin olduğu bir ülkeyi kim nasıl yönetebilir‖ cümlesiyle 

dile getirmektedir (Nadeau ve Barrow, 2005, s. 21). Aslında peynir sözcüğünün bölgenin 

iklim, tarih, kültür, coğrafya ve mutfağı gibi unsurları ifade eden (Harrington ve Ottenbacher, 
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2010, s. 15) en etkili gastronomik kimlik unsurlarından biri olduğu söylenebilmektedir 

(ÇalıĢkan, 2013, s. 40).  

 Böylece gastronomik kimlik turistlerin eĢsiz ve hatırlanabilir gastronomik deneyim 

yaĢamaları için kullanılabilir olmaktadır (Harrington ve Ottenbacher, 2010, s. 18). Bu 

bağlamda belirli bir destinasyona özgü güçlü bir gastronomik kimlik, o destinasyonun turizm 

geliĢimindeki baĢarısının ayrılmaz bir parçası haline gelmektedir (Fox, 2007, s. 546). 

Gastronomik kimlik destinasyonların ziyaret edilmesinde turistler için çekici faktörlerden 

birini oluĢturabilmektedir. Turistler seyahat ettikleri destinasyonun güçlü bir gastronomik 

kimliğe sahip olması sebebiyle yerel yiyecekleri deneyimlemek isteyebilmektedir (Chang, 

Kivela ve Mak, 2011, s. 313). Bu açıklamalar esas alındığında gastronomik kimliğin 

destinasyonlar için çok önemli bir kaynak olabileceği akla gelmektedir. Bu çerçevede Fox 

(2007, s. 553-556) destinasyonun gastronomik kimliğinin turizm destinasyonlarına katkısını 

farklılaĢtırma, estetikleĢtirme, otantikleĢtirme, sembolleĢtirme ve canlandırma olmak üzere 

beĢ boyutta değerlendirmektedir. FarklılaĢtırma, yiyeceklerin bölgeler ve toplumlar arasındaki 

kültürel farklılığın önemli bir göstergesi olduğunu ve bu yolla destinasyonun farklılaĢacağını 

belirtmektedir. EstetikleĢtirme, yiyecek ve içecek deneyimi ile turist deneyiminin estetik hale 

getirilmesini ifade etmektedir. Tarih, ticaret, ulaĢım, teknoloji ve etnik çeĢitlilik gibi 

unsurların da içerisinde yer aldığı gastronomik kimlik otantikleĢtirme çerçevesinde turistlerde 

geçmiĢi yaĢama isteği oluĢturmaktadır. SembolleĢtirme, gastronomik kimliğin çeĢitli 

gastronomik sembollerle sunulabileceğini ifade etmekte ve bu duruma Ġtalya gastronomisinin 

pizza ile sembolleĢtirilmesi örneğini vermektedir. Canlandırma yolu ile eski gelenekler ve 

mutfak mirasının turizmde kullanılması sağlanarak destinasyona yeni bir imaj 

kazandırılabileceğini belirtmektedir.  

Gastronomik kimliğin yaratılmasına etki eden unsurların bölgeden bölgeye değiĢiklik 

göstermesi, farklı gastronomik kimliklerin ortaya çıkmasına ve her bir gastronomik kimliğin 

taklit edilememesine yol açmaktadır (ÇalıĢkan, 2013, s. 42). Gastronomik kimlik değerli 

olması, kıt olması, taklit edilemez olması ve ikame edilemez olması gibi özelliklerinden 

dolayı destinasyonlar için stratejik bir kaynak olmaktadır (Harrington ve Ottenbacher, 2010, s. 

17). Bu bağlamda belirli yiyecek ve içeceklerle belirli bölgelerin eĢleĢtirilmesi (Groves, 2001, 

s. 249) bölgeye özgü gastronomik kimlik ile olanaklı hale gelmektedir (Haven-Tang ve Jones, 

2005, s. 83). Böylece yiyecekler belirli bir bölge ile güçlü bir bağa sahip olmaktadır (Lin, 

Pearson ve Cai, 2011, s. 32). Dünyanın en kaliteli köpüklü Ģarabı olarak bilinen Ģampanya 

sadece Fransa‘nın Champagne bölgesinde üretilebilmektedir. Bu nedenle Ģampanya ile 

Champagne bölgesi eĢleĢmekte ve bölgeye özgü bir gastronomik kimlik ortaya çıkmaktadır 
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(Özdemir ve ÇalıĢkan, 2011, s. 486). Benzer bir Ģekilde Konyak ile Cognac bölgesinin 

eĢleĢtirilmesi benzersiz bir gastronomik kimliğin yaratılmasına imkan sağlamaktadır 

(ÇalıĢkan, 2013, s. 41). Böylece gastronomik kimliğin bir destinasyonun turizm geliĢimi ile 

bütünleĢtirilmesiyle o destinasyonun turizm pazarındaki Ģiddetli rekabet ortamında bir rekabet 

üstünlüğü kazanması olanaklı olabilmektedir (Horng ve Tsai, 2012a). Bunun için 

destinasyonların eĢsiz gastronomik kimliklerine dayalı gastronomik turizm ürünleri 

oluĢturmaları ve sunmaları gerekmektedir. 

1.2.4. Gastronomik Turizm Ürünleri 

Gastronomik turizm ürünleri turistlerin seyahatleri esnasında tüketebileceği veya 

belirli bir süre kullanabileceği, merkezinde gastronomik unsurların (yiyecek-içecek gibi) yer 

aldığı ürün, hizmet veya bunların bileĢiminden oluĢan unsurlar Ģeklinde tanımlanabilmektedir. 

Söz gelimi, destinasyonda bulunan yerel restoranlar, Ģarap fabrikaları ve Ģarap bağları, 

turistlerin keyif verici bir deneyim yaĢayabileceği baĢlıca gastronomik turizm ürünleri 

arasında yer almaktadır (Kivela ve Crotts, 2006, s. 356). Daha kapsamlı olarak düĢünülürse 

ilgili yazındaki çalıĢmalarda gastronomik turizm ürünleri arasında geleneksel veya yüksek 

kaliteli restoranlar, yiyecek ve Ģarap festivalleri, aĢçılık okulları, Ģarap eğitimleri, yerel 

pazarlar, aĢçılık ve yemek yarıĢmaları ya da etkinlikleri (Long, 1998, s. 185), Ģaraphane ve 

üzüm bağları, sebze ve meyve toplama alanları, yiyecek ve Ģarap rotaları (Yun, Hennessey ve 

MacDonald, 2011, s. 2), seyyar satıcılar ve çiftlikler (Karim ve Chi, 2010, s. 539) 

sayılmaktadır.  

Gastronomik turizm ürünlerinin geliĢtirilebilmesi için bir takım kaynaklara ihtiyaç 

duyulmaktadır. Bu konuda kapsamlı bir sınıflandırma yapan araĢtırmacılar da bulunmaktadır. 

Söz gelimi, Ignatov ve Smith (2006, s. 240) ve Smith ve Xiao (2008, s. 290) gastronomik 

turizm ürünlerinin kaynaklarını tesisler ve olanaklar, faaliyetler, etkinlikler ve kuruluĢlar 

olmak üzere dört kategoride sınıflandırmaktadır. Bu sınıflandırma Tablo 1.2‘de 

gösterilmektedir. Tesisler ve olanaklar, yiyeceklerin üretildiği, hazırlandığı ve dağıtıldığı 

binalar, araziler ve rotaları kapsamaktadır. Bu tesis ve olanaklar turistlerin ziyaretine açık olan 

ve gastronomik ürünleri satın alabileceği, tüketebileceği, üretim alanlarını görebileceği ve 

yerel kültürü öğrenebileceği alanlardır. Faaliyetler içerisinde yerel restoranlarda yemek yeme, 

Ģarap ve tarım bölgelerini ziyaret etme, aĢçılıkla ilgili kurslar, Ģarap tadım eğitimleri ve 

yarıĢmalara katılma bulunmaktadır. Tüketici fuarları ve festivaller kapsamında da turistler, 

çeĢitli yiyecek ve içecek fuarlarını ziyaret edebilmekte ve yerel festivallere katılabilmektedir.  
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Tablo 1.2. Gastronomik Turizm Ürünlerinin Kaynakları 

Sınıflandırma Kategoriler Alt Kategoriler 

Tesisler ve 

Olanaklar 

Binalar – yapılar 

Yiyecek fabrikaları 

ġarap fabrikaları 

Bira fabrikaları 

Çiftçi pazarları 

Yiyecek depoları 

Yiyecek müzeleri 

Restoranlar 

Araziler 

Çiftlikler 

Meyve bahçeleri 

Üzüm bağları 

Restoran bölgeleri 

Rotalar 

ġarap rotaları 

Yiyecek rotaları 

Gurme rotaları 

Faaliyetler 

Tüketim 

Restoranlarda yemek yeme 

Yerel ürünlerle piknik yapma 

Yöresel yiyecek ve içecekleri satın alma 

Turlara katılım 

ġarap bölgeleri 

Tarım bölgeleri 

ġehirlerdeki yiyecek bölgeleri 

Eğitim - gözlem 

Yemek kursları 

ġarap tadımı ve eğitimi 

ġarap fabrikaları gözlemleri 

AĢçılık yarıĢmaları 

Yiyecek ve içecek dergi ve kitapları 

Etkinlikler 

Tüketici fuarları 

Yiyecek ve Ģarap fuarları 

Mutfak ve aĢçılık ekipmanları fuarı 

Ürün tanıtımları 

Festivaller 

Yiyecek festivalleri 

ġarap festivalleri 

Hasat festivalleri 

KuruluĢlar 

Restoran sınıflandırma ve sertifika sistemleri (Michelin gibi) 

Yiyecek ve Ģarap sertifikalandırma sistemleri (VQA gibi) 

Birlikler (Cuisine Canada, Taste of Scotland, COPIA: The American Center for Food, 

Slow Food gibi) 

Kaynak : Ignatov, E. ve Smith, S. (2006). ―Segmenting Canadian Culinary Tourists‖. Current Issues in Tourism. 

9 (3). s. 240 ve Smith, S. ve Xiao, H. (2008). ―Culinary Tourism Supply Chains: A Preliminary Examination‖. 

Journal of Travel Research. 46. s. 290 çalıĢmalarından uyarlanarak hazırlanmıĢtır. 

Doğrudan gastronomik turizm ürünlerinin içerisinde sayılmasa da gastronomi ile ilgili 

kuruluĢlar gördükleri iĢlevler açısından büyük önem arz etmektedir. Söz gelimi, gastronomi 

turizmini geliĢtirmek isteyen destinasyonlar yiyecek ve Ģaraplarla ilgili bir takım 

düzenlemeler yapma ihtiyacı duymaktadır. Bu bağlamda kuruluĢlar tarafından yapılacak 

düzenlemelerin yiyecek kalitesinin önemli bir belirleyicisi haline geleceği düĢünülmektedir 

(Hjalager ve Corigliano, 2000, s. 285).  KuruluĢlar yerel yiyecek ve Ģarapların kalitesini 

onaylayan, belgeleyen ve kontrolünü sağlayan sistemler veya örgütler olarak belirtilmektedir 
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(Smith ve Xiao, 2008, s. 290). Yiyeceklerin sertifikalandırılması ürünleri garanti altına 

almakta ve kalitesini arttırmaktadır (Horng ve Tsai, 2010, s. 81). Söz gelimi, Hong Kong 

Turizm Bürosu‘nun restoranlarda hizmet kalitesini garanti altına alabilme ve ürünlerin 

standartlarının ve müĢteri güvenliğinin arttırılması amacıyla Kaliteli Turizm Hizmetleri (QTS: 

Quality Tourism Services) uygulamalarını baĢlattığı bilinmektedir (Chang, Kivela ve Mak, 

2011, s. 315). Bu uygulama turistlerin güvenilir restoranları bulmasını ve böylece kendilerini 

güvende hissetmelerini sağlamaktadır (Horng ve Tsai, 2012c, s. 292).  

Tablo 1.2‘deki bilgilerden hareketle baĢlıca gastronomik turizm ürünlerini gastronomi 

turları, fabrikalar (Ģarap, bira), çiftlikler ve çiftçi pazarları, yemek kursları, festivaller, müzeler 

ve restoranlar Ģeklinde sıralamak mümkün olmaktadır. Gastronomi turları özellikle farklı 

mutfak kültürleri, yiyecek ve Ģarapları keĢfetme amacıyla belirli bir rota (Ģarap bölgesi, tarım 

bölgesi gibi) üzerinde gerçekleĢtirilen ve yerel pazarlarda yiyecek alıĢveriĢi yapma (Kivela ve 

Crotts, 2006, s. 359), yemek piĢirme ve Ģarap tadım derslerine katılma (Hunter, 2006) gibi 

faaliyetleri de içeren türde etkinlikler olabilmektedir. Söz gelimi, Kanada‘da Batı Kıyıları 

Mutfağı isimli 8 günlük gastronomi turları düzenlenmekte ve turistler yerel yiyeceklerin nasıl 

üretildiğini ve hazırlandığını öğrenmektedir (Hashimoto ve Telfer, 2006, s. 46). Çiftçi 

pazarları yerel halkın ürettiği veya hazırladığı yerel ürünlerin doğrudan tüketicilere sunulduğu 

(Smith ve Xiao, 2008, s. 294), taze ve organik ürünlerin alınabileceği (Henderson, 2009, s. 

319) yerler olarak belirtilmektedir. Çiftçi pazarları turistlere yerel kültür ve yaĢam hakkında 

internet ve seyahat dergileri gibi bilgi kaynaklarında elde edemeyecekleri bilgiler sunmaktadır 

(Chang, Kivela ve Mak, 2011, s. 314). Bölgeye özgü Ģarap ya da bira gibi ürünlerin imalatının 

yapıldığı fabrikalara yapılan ziyaretler de benzer iĢlevi görmektedir. Yiyecek, peynir, Ģarap ve 

mutfak müzeleri gibi müzeler çeĢitli yiyeceklerin ve bu yiyeceklerle ilgili donanımların 

sergilendiği alanlar (Bessiere, 1998, s. 30) Ģeklinde tanımlanmaktadır. Çiftlik ziyaretleri ise 

turistlerin yerel üretici ve yerel ürünlerle doğrudan temas kurmasını sağlamaktadır (Bessiere 

ve Tibere, 2013, s. 3424). Yemek kursları restoranlar (Green ve Dougherty, 2008, s. 150) 

veya oteller (Henderson, 2009, s. 319) tarafından düzenlenen, turistlerin yerel yiyeceklerin 

nasıl hazırlandığını öğrenebileceği (Bessiere, 1998, s. 30) ve yerel yiyecekleri tüketebileceği 

yerler (Horng ve Tsai, 2012c, s. 292) olarak açıklanmaktadır. Yeme içme kültürü ile eğlenceyi 

birleĢtiren yiyecek festivalleri (Özdemir ve ÇalıĢkan, 2011, s. 479) yerel yiyecek ve ürünlerin 

ana temada yer aldığı (Henderson, 2009, s. 319), 1-3 gün gibi kısa süreli ve periyodik olarak 

düzenlenen (Smith ve Xiao, 2008, s. 295) etkinliklerdir. Kanada Ontario bölgesinde her yıl 

yiyecek ve Ģarap temalı 73 festival düzenlenmektedir. Festivaller bazı durumlarda birçok 

gastronomik turizm ürününün bir arada sunulduğu kapsamlı bir ürün de olabilmektedir. Söz 

gelimi, Galler‘de her yıl düzenlenen 2 günlük Abergavenny Yiyecek Festivali kapsamında 
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ziyaretçilere Ģarap tadımı, aĢçılık sınıflarına katılım, yiyecek sunumu ve tadımı, yerel 

üreticilerden yerel ürünleri satın alma, balık pazarını ziyaret etme gibi imkanlar sunulmaktadır 

(Haven-Tang ve Jones, 2005, s. 81). 

Ġlgili alanyazındaki birçok araĢtırma da gastronomik kaynakların ve gastronomik 

turizm ürünlerinin hem destinasyonlar hem de turistler açısından önemini ortaya koymaktadır. 

Horng ve Tsai (2012a, s. 47) gastronomi turizminin çok yönlü geliĢtirilebilmesinin yiyecek 

rotaları, yiyecek festivalleri, tüketici fuarları, Ģarap turları gibi gastronomik kaynaklar ile 

mümkün olabileceğini belirtmektedir. Bu bağlamda birçok destinasyon sahip olduğu eĢsiz 

gastronomik kaynaklarını ortaya koymaya ve tanıtmaya çalıĢmaktadır (Cohen ve Avieli, 

2004, s. 758). Söz gelimi, Kanada yerel festivaller, tarım turizmi faaliyetleri, aĢçılık okulları, 

çiftlik tatilleri, yiyecek festivalleri, akĢam yemeği aktiviteleri, bağ bozumu, yiyecek, Ģarap ve 

bira rotaları, Ģarap ve bira fabrikaları turları, peynir üretim merkezleri, yiyecek müzeleri, çiftçi 

pazarları ve özel Ģarap tadım turları (Deneault, 2002, s. 3) ve gurme restoranlar (Stewart, 

Bramble ve Ziraldo, 2008, s. 304) gibi çok sayıda ve çeĢitte gastronomik turizm ürününü 

sunmaya çalıĢmaktadır. Hong Kong ve Singapur gibi Asya ülkelerinin gastronomik turizmi 

ürünlerini ise genellikle yerel mutfağa ait yiyecek sunan restoranlar ve yiyecek ile ilgili 

festivaller oluĢturmaktadır (Horng ve Tsai, 2012a, s. 42).  

 Ġlgili alanyazındaki birçok araĢtırmada turistlerin destinasyonlarda bu faaliyetlere 

katılım gösterdiği yönünde bulgular sunulmaktadır. Kivela ve Crotts (2009, s. 170) tarafından 

Hong Kong ve Macau‘yu ziyaret eden Tayvanlı ve Avustralyalı turistlerle yapılan çalıĢmada, 

turistlerin çiftlikleri ziyaret etme, aĢçılık kurslarına katılma, meyve toplama ve peynir 

üreticilerini ziyaret etme gibi yiyecek ile ilgili faaliyetlere katıldığı ortaya konulmaktadır. 

Benzer bir Ģekilde Yun, Hennessey ve MacDonald (2011, s. 6) turistlerin gastronomi ile ilgili 

katıldıkları faaliyetleri yerel ürünler satan pazarları ziyaret etme, yöresel fuarlara katılma, 

yiyecek ve Ģarap festivallerine katılma, aĢçılık ve Ģarap kurslarına katılma, yerel yiyecekler 

sunan restoranlarda veya lüks restoranlarda yemek yeme, Ģarap ve bira fabrikaları turlarına 

katılma, yiyecek ve Ģarap rotalarını ziyaret etme, çiftlikleri ziyaret etme ve yiyecek üretim 

yerlerini ziyaret etme Ģeklinde sıralamaktadır. Vujicic, Getz ve Robinson (2013, s. 42-62) 

tarafından Ġsveç‘i ziyaret eden 3.137 Avrupalı turistle yapılan çalıĢmada ise turistlerin 

seyahatleri esnasında yiyecekle ilgili faaliyetlerinin yerel restoranlarda yerel yiyecekleri 

deneyimleme (% 32),  yerel yiyecek pazarlarını ziyaret etme ve yerel ürünleri satın alma (% 

30), romantik akĢam yemeği deneyimi yaĢama (% 21), yiyecek festivallerine katılma (% 19), 

yiyecek rotalarını ziyaret etme (% 6) ve aĢçılık dersleri alma (% 5) olduğu saptanmıĢtır. 
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Benzer bir Ģekilde Bessiere ve Tibere (2013, s. 3423) Fransız turistlerin seyahatleri 

esnasında yerel yiyecekleri keĢfedebileceği alanları çiftlik ve üretim yerleri (% 25), 

restoranlar (% 22) ve yerel pazarlar ile ev yemeklerinin yapıldığı yerler (% 17) Ģeklinde 

sıralamaktadır. Lin, Pearson ve Cai (2011, s. 39) tarafından Tayvan‘da turizm görevlileri ve 

turizm endüstrisinde üst kademe yönetici olarak (müdür, yönetici) görev yapan 83 kiĢiyle 

yapılan çalıĢmada turistlerin katıldığı faaliyetler sırasıyla yiyecek festivalleri (4.42), gurme 

turları (4.39) ve gurme tatilleri (4.18) Ģeklinde sıralanmaktadır. Ayrıca turistlerin Tayvan 

mutfağını deneyimlemeleri hususunda en çekici unsurun yerel festivallere, gurme turlarına ve 

tatillerine katılım olduğu belirtilmektedir. Du Rand, Heath ve Alberts (2003, s. 103) 

tarafından Güney Afrika‘da 42 kiĢi ile yapılan çalıĢmada gastronomik turizm ürünleri özellikli 

restoranlar (% 62), yerel destinasyonda üretilmiĢ yiyecek ürünleri (% 59), yiyecek rotaları (% 

45), yiyecek festivalleri (% 31), yiyecekle ilgili özel etkinlikler (% 19) ve diğer (% 14) 

Ģeklinde belirlenmiĢtir. Lang Research Inc. (2006, s. 3) tarafından yapılan araĢtırmada 

Kanadalı turistlerin % 22‘sinin aĢçılık ve Ģarap tadım kursları, % 17.4‘ünün Ģarap fabrikası 

ziyareti ve Ģarap tadımı, % 11.9‘unun peynir fabrikası gibi yiyecek üretim merkezleri ziyareti, 

% 10.5‘inin bira fabrikası ziyareti ve bira tadımı ve % 3.3‘ünün de tüm faaliyetlere katılımı 

baĢlıca seyahat etme nedeni olarak gösterdiği belirtilmektedir. Amerika‘da yapılan bir 

araĢtırmada turistlerin % 17‘sinin (Harrington ve Ottenbacher, 2010, s. 15) ve Kanada'da 

yapılan araĢtırmada da turistlerin % 74'ünün (Stewart, Bramble ve Ziraldo, 2008, s. 304) 

seyahatleri esnasında yiyecek ve Ģarap ile ilgili faaliyetlere katılım gösterdiği sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Destinasyonda gastronomik turizm ürünlerinin tüketimi turist davranıĢı ile 

yakından iliĢkili bir konu olarak görülmektedir. Bu nedenle turist davranıĢlarının özellikle 

gastronomi ile bağlantılı yönlerinin daha iyi anlaĢılması için bu davranıĢların altında yatan 

nedenlerin de incelenmesi gerekmektedir.  

1.2.5. Gastronomi ile ĠliĢkili Turist DavranıĢları 

Ġlgili alanyazına bakıldığında gastronomi ile ilgili turist davranıĢlarının turistik 

deneyimde gastronominin rolü,  turistlerin yerel gastronomiye iliĢkin tutumları ve turistlerin 

gastronomiye ilgilerine göre sınıflandırılması çerçevesinde incelenmekte olduğu 

anlaĢılmaktadır. 

1.2.5.1. Turistik Deneyimde Gastronominin Rolü 

Gastronomi bağlamında turist davranıĢının temellerini anlamak için turistik deneyim 

içerisinde özellikle turistin bakıĢ açısıyla gastronominin nasıl bir rol oynadığını ve bu rolün 

neye göre değiĢtiğini incelemenin iyi bir baĢlangıç noktası olacağı düĢünülmektedir. Bu 

doğrultuda ġekil 1.2‘de sunulan ve Quan ve Wang (2004, s. 300) tarafından gastronominin 
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turistik deneyimdeki yerini gösteren kavramsal modele bakmak gerekmektedir. Modele göre 

turist deneyimi yüksek deneyim ve destekleyici deneyim boyutlarından meydana gelmektedir. 

Quan ve Wang (2004, s. 300) turist deneyimin boyutlarını gündelik deneyim ile 

iliĢkilendirmektedir. Bu bağlamda yüksek deneyim ve destekleyici deneyim günlük 

deneyimin uzantısı (Chang, Kivela ve Mak, 2010, s. 999; Mak, Lumbers ve Eves, 2012, s. 

184), yoğunlaĢtırılmıĢ hali (Quan ve Wang, 2004, s. 301) veya zıttı (Cohen ve Avieli, 2004, s. 

760; Chang, Kivela ve Mak, 2010, s. 1007) Ģeklinde olabilmektedir. Yüksek deneyim 

turistlerin temel seyahat motivasyonunu oluĢturan unsurları içerirken destekleyici deneyim ise 

turistlerin seyahatleri esnasında konaklama, ulaĢım, yeme-içme gibi temel tüketim 

ihtiyaçlarının karĢılanmasına yönelik unsurları içermektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 1.2. Turist Deneyimine ĠliĢkin Kavramsal Model 

Kaynak: Quan, S. ve Wang, N. (2004). ―Towards A Structural Model of The Tourist Experience: An Illustration 

From Food Experiences in Tourism‖. Tourism Management. 25. s. 300 çalıĢmadan uyarlanarak hazırlanmıĢtır. 

Modele göre turistik deneyim içerisinde yiyeceğin rolü, yüksek ya da destekleyici 

deneyim boyutlarından birinde yer almasına göre değiĢebilmektedir. Bu bağlamda yiyecekler, 

turistler tarafından yüksek deneyim veya destekleyici deneyim olarak görülebilmektedir. 

Yiyecek tüketimi, yüksek deneyim içerisinde yer alıyorsa günlük deneyimin zıttı olması 

beklenmektedir. Bu bağlamda turistler yeni yiyecekleri keĢfetme veya yerel yeme-içme 

kültürünü öğrenme gibi günlük deneyimden tamamen farklı ve zıttı faaliyetler 

gerçekleĢtirebilmektedir (Mak, Lumbers ve Eves, 2012, s. 186). Aksine yiyecekler turist için 

destekleyici deneyimin bir parçası ise turistlerin yerel yiyeceklere iliĢkin davranıĢları günlük 

yaĢantılarında da yedikleri ve aĢina oldukları yiyeceklerin tüketilmesi gibi günlük 

deneyimlerinin bir uzantısı (Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012, s. 928)  Ģeklinde 

olabilmektedir. Söz gelimi, Chang, Kivela ve Mak (2011, s. 314) çalıĢmasında Çinli ve 

 

Yüksek Deneyim 

 

Günlük Deneyim 

 

Destekleyici Deneyim 

FarklılaĢtırma 

DeğiĢebilirlik 

Zıtlık 

YoğunlaĢtırma 

Uzantı 

Zıtlık 

YoğunlaĢtırma 

Uzantı 



32 
 

Tayvanlı turistlerin Avustralya seyahatlerinde yemek deneyiminine çok fazla zaman 

ayırmadığını ve günlük deneyiminin bir uzantısı olarak destekleyici deneyim Ģeklinde 

algıladığını belirtmektedir.  

Quan ve Wang (2004, s. 300) çalıĢmasında yiyeceklerin genellikle destekleyici 

deneyimin bir parçası olduğunu ve nadiren yüksek deneyimin içerisinde yer aldığını 

vurgulamaktadır. Modele göre yüksek ve destekleyici deneyim unsurları arasında geçiĢler de 

olabilmektedir. Bu çerçevede yiyecekler seyahat esnasında baĢlıca seyahat etme motivasyonu 

haline gelebilmekte ve yüksek turistik deneyime dönüĢebilmektedir. Söz gelimi, birincil 

motivasyonu doğal çekicilikler olan turist gittiği destinasyonda yerel yiyeceklerle ilgili 

düzenlenen bir festivali daha çekici bulabilmekte ve festivale katılarak yerel yiyecekleri 

tüketme davranıĢı gösterebilmektedir. Bunun sonucunda baĢlangıçta destekleyici deneyimin 

bir parçası olan yiyecek, festivale katılım ile yüksek deneyim haline gelebilmektedir. Benzer 

bir Ģekilde Kivela ve Crotts (2009, s. 173) çalıĢmasında turistlerin seyahat etme nedenleri 

farklı olsa dahi seyahatleri esnasında gastronomiden keyif alabileceğini ve yüksek turistik 

deneyim haline dönüĢebileceğini belirtmektedir. Turist deneyimi içerisinde yiyeceğin 

oynadığı rol esasen turistlerin yerel yiyecek ve gastronomiye olan tutumlarını da 

etkileyebilmektedir. 

1.2.5.2. Turistlerin Yerel Gastronomiye ĠliĢkin Tutumları 

AraĢtırmacılar turistlerin yerel gastronomiye iliĢkin tutumlarını anlayabilmek için 

yerel yiyeceklere yaklaĢımlarını etkileyen faktörleri incelemeyi tercih etmektedir. Bu 

çerçevede yerel yiyeceklerin bölgenin yerel kültürünü yansıtan ve bölgede üretilen veya 

yetiĢtirilen yiyecek ve içecekler (Nummedal ve Hall, 2006, s. 366) Ģeklinde tanımlandığı 

görülmektedir. Yerel yiyecekler çoğunlukla restoranlar, yiyecek ile ilgili faaliyetler (festival, 

tur, ziyaret gibi) veya paketlenmiĢ ya da kutulanmıĢ yerel yiyeceklerin satılması yoluyla 

turistlere sunulmaktadır (Ardabili ve Rasouli, 2011, s. 829). Yerel yiyecekler veya gastronomi 

hem turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmelerini sağlayan bir çekicilik (Selwood, 2003, s. 

178; Cohen ve Avieli, 2004, s. 756; Kivela ve Crotts, 2006, s. 357; Henderson, 2009, s. 317; 

Munjal ve Sharma, 2013, s. 291; Hjalager ve Johansen, 2013, s. 419) hem de turistleri bir 

destinasyonu ziyaret etmekten vazgeçiren bir engel (Cohen ve Avieli, 2004, s. 757; Chang, 

Kivela ve Mak, 2011, s. 307) olarak görülebilmektedir. Bu nedenle turistler de yerel 

yiyeceklere iliĢkin farklı tutumlar geliĢtirebilmektedir. Bu bağlamda alanyazında turistlerin 

yerel yiyecek tercihlerini ve tüketimlerini etkileyen faktörler üzerine yapılmıĢ çalıĢmalara 

örnekler Tablo 1.3‘te gösterilmektedir. 
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Tablo 1.3. Turistlerin Yerel Yiyecek Tercihlerini Etkileyen Faktörler 

ÇalıĢma Ana DeğiĢkenler 

Torres (2002) 
 Turistlerin Milliyeti 

 Turist Tipolojisi (Kitlesel veya Bireysel) 

Cohen ve Avieli (2004) 
 Çekicilikler 

 Engeller 

Kim, Eves ve Scarles (2009) 

 Motivasyonel faktörler (Yerel kültürü öğrenme, otantik deneyim, 

rutinden kaçıĢ, statü ve prestij, aile üyeleriyle birlikte olma) 

 Demografik faktörler 

 Psikolojik faktörler 

Chang, Kivela ve Mak (2011) 

 Turistlerin yemek kültürü 

 Bağlamsal faktörler (Otantizm, deneyim yaĢama) 

 Yiyecek çeĢitliliği 

 Destinasyon algılaması 

 Hizmet performansı 

 Tur rehberinin performansı 

Mak, Lumbers, Eves ve Chang 

(2012) 

 Turist (Kültürel ve dini faktörler, sosyo-demografik faktörler, 

motivasyonel faktörler) 

 Yiyecek (Yiyeceğin içeriği, hazırlama ve piĢirme yöntemleri, 

yiyecek ve mutfak çeĢitliliği) 

 Destinasyon (Gastronomik kimlik, pazarlama, hizmet performansı) 

Tablo 1.3‘e bakıldığında turistlerin yerel yiyeceklere iliĢkin tutumlarını etkileyen 

faktörlerin Mak, Lumbers, Eves ve Chang (2012) tarafından gerçekleĢtirilen kavramsal 

çalıĢmada en kapsamlı hali ile tanımlandığı ve turistin kendisi, yiyecek ve destinasyon olmak 

üzere üç ana grup altında toplanabileceği anlaĢılmaktadır. Ancak bunlar çok genel kategorileri 

göstermekte ve turist davranıĢı ile yerel yiyecek tercihi arasındaki iliĢkiyi daha iyi anlamak 

için baĢlıca faktörlerin tek tek incelenmesi gerekmektedir. Bu çerçevede Tablo 1.3‘teki 

araĢtırmaların bulgularından yararlanılarak baĢlıca faktörler aĢağıdaki gibi sıralanabilir: 

 Turist profili 

 Psikolojik faktörler (yiyecek merakı – yiyecek korkusu) 

 Sosyo-demografik faktörler 

 Destinasyon algılaması 

 Tur rehberi 

 Kültür 

 ÇeĢitlilik 

 Motivasyonel faktörler 
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Torres (2002, s. 285) tarafından yapılan çalıĢmada turistlerin milliyetinin ve turist 

tipolojisinin yerel yiyecek tercihlerini ve tüketimlerini etkilediği sonucuna ulaĢılmaktadır. 

Diğer çalıĢmalarda da benzer bulgulardan söz edilmektedir. Söz gelimi, Japon turistler kendi 

mutfaklarını veya yiyeceklerini sunan iĢletmeler olmadıkça bir destinasyonu ziyaret etmede 

isteksiz olmaktadır. Asyalı turistler, seyahat ettikleri destinasyonlarda kendi mutfaklarını 

sunan iĢletmelere daha çok bağımlı olabilmektedir (Cohen ve Avieli, 2004, s. 775). Benzer bir 

Ģekilde Telfer ve Wall (2000, s. 440) da çalıĢmasında Endonezya‘yı ziyaret eden Asyalı 

turistlerin kendi yiyeceklerini tüketirken, Avrupalı turistlerin daha çok farklı yiyecekleri talep 

ettiğini ifade etmektedir. 

Yiyecek merakı veya yiyecek korkusu gibi psikolojik faktörler turistlerin yerel yiyecek 

tercihlerini etkilemektedir (Fischler, 1988, s. 278; Cohen ve Avieli, 2004, s. 761-769; Kim, 

Eves ve Scarles, 2009, s. 425-430; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012, s. 932; Chaney ve 

Ryan, 2012, s. 316). Yiyecek korkusu, turistlerin yeni veya bilinmedik yiyeceklere Ģüphe ile 

yaklaĢma ve hoĢlanmama eğilimini; yiyecek merakı ise yeni ve yabancı yiyeceklerin 

aranılması ve tüketilmesi için istekli olunması eğilimini (Fischler, 1988, s. 278; Haven-Tang 

ve Jones, 2005, s. 74) ifade etmektedir. Söz gelimi, Cohen ve Avieli (2004, s. 761-769) 

tarafından yapılan çalıĢmada turistlerin kendi ülkesinde bulunan etnik restoranlar ile 

destinasyonda bulunan yerel restoranların yerel mutfakları deneyimleme hususunda 

kolaylaĢtırıcı etkilerinin olduğu (yiyecek merakını tetiklemekte) buna karĢın hijyen, sağlık, 

yerel yeme alıĢkanlıkları ve sofra adabı ile iletiĢim eksiklikleri gibi faktörlerin de yerel 

yiyecek tüketimini olumsuz yönde etkilediği (yiyecek korkusunu tetiklemekte) sonucuna 

varılmıĢtır. Turistlerin hijyen, sağlık, hastalık (Kim, Eves ve Scarles, 2009, s. 426) ve 

güvende olma kaygıları (Chang, Kivela ve Mak, 2010, s. 1003), genellikle seyahatlerinden 

önce ilaç alma ve aĢı olma gibi önlemlere baĢvurmalarına ve yerel yiyeceklere, malzemelere 

ve piĢirme yöntemlerine karĢı Ģüphe duymalarına ve bunlardan uzak durmalarına sebep 

olmaktadır. Benzer bir Ģekilde Sparks, Bowen ve Klag (2003, s. 9) tarafından Avustralya‘yı 

ziyaret eden 459 turistle yapılan çalıĢmada da turistlerin % 55‘inin seyahatleri esnasında 

sağlıklı yiyecekleri tüketme eğiliminde olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yerel yeme 

alıĢkanlıkları (Asya ülkelerinde canlı hayvanların tüketilmesi) ve sofra adabı (bireysel yemek 

yeme, çatal kullanımı, elle yeme) gibi Asya ve Avrupa kültürlerinde farklılık gösteren 

hususlar (Batra, 2008, s. 4) ile yerel dilde hazırlanmıĢ menü, servis personelinin yetersiz 

yabancı dil bilgisi, yerel yiyeceklerle ilgili bilgi eksikliği ve aldatılma korkusu gibi iletiĢim 

eksiklikleri (Chang, Kivela ve Mak, 2011, s. 311-315) de yerel yiyecek tüketimini olumsuz 

yönde etkileyebilmektedir.  
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 YaĢ, cinsiyet, medeni durum, eğitim durumu, iĢ ve gelir gibi sosyo-demografik 

faktörler de turistlerin yerel yiyecek tüketimini etkileyebilmektedir (Kivela, 1997, s. 118; Au 

ve Law, 2002, s. 821; Kim, Eves ve Scarles, 2009, s. 425-430; Chaney ve Ryan, 2012, s. 316; 

Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012, s. 929-934). Söz gelimi, kadınların yerel yiyecekleri 

deneyimleme hususunda daha ilgili olduğu, yaĢlı turistlerin sağlık kaygısı sebebiyle yerel 

yiyeceklerden kaçındığı ve eğitim seviyesi yüksek olan turistlerin yiyecekler aracılığıyla yerel 

kültürü keĢfetme eğiliminde olduğu görülmektedir.  

Ġlgili alanyazın turistin ziyaret ettiği destinasyona iliĢkin algılamasının onun 

destinasyonda sunulan yerel yiyeceklere yaklaĢımında etkili olabileceğini söylemektedir. Söz 

gelimi, Chang, Kivela ve Mak (2011, s. 311-315) tarafından Avustralya‘yı ziyaret eden Çin, 

Hong Kong ve Tayvanlı turistlerle yapılan bir çalıĢmada turistlerin destinasyon algılamasını 

oluĢturan unsurların gastronomik kimlik ve beklenen hizmet düzeyinden oluĢtuğu 

saptanmıĢtır. Bir destinasyonun gastronomik kimliğine iliĢkin algılamaları turistlerin yerel 

yiyeceklerden beklentilerini etkileyebilmektedir. Beklenen hizmet düzeyi ise turistlerin 

destinasyondaki yiyecek - içecek iĢletmelerinin müĢterisi olup olmayacaklarını ve alacakları 

hizmetin kalitesi ile ilgili beklentilerini belirleyebilmektedir. Tur rehberinin performansı da 

turistlerin yerel yiyecek tercihlerini etkileyebilmektedir. Benzer bir Ģekilde Chang, Kivela ve 

Mak (2011, s. 311-315) tarafından yapılan çalıĢmada turistlerin yerel yiyecekleri tüketmeye 

yönlendirilmesinde tur rehberlerinin açıklama, aracı olma ve kolaylaĢtırma Ģeklinde üç önemli 

iĢlevi yerine getirdiği belirlenmiĢtir. Turistler, tur rehberinin yerel kültür hakkında bilgi sahibi 

olmasını ve bu bilgi çerçevesinde yerel yiyecekleri açıklamasını beklemektedir. Tur 

rehberleri, turistlere yerel yiyecekleri tanıtan ve tavsiye eden bir aracı rolü üstlenmekte 

(Cohen ve Avieli, 2004, s. 772) ve bu bağlamda turistlere yerel yiyeceklerle ilgili öneriler 

sunmaktadır (Santich, 2007, s. 53). Ayrıca tur rehberleri, servis esnasında yemeklerin uygun 

bir Ģekilde sunulması (Özdemir ve ÇalıĢkan, 2011, s. 491), turistlerin memnun edilmesi ve 

servisin kolaylaĢtırılması gibi görevleri de üstlenmektedir. Chang, Kivela ve Mak‘ın (2011, s. 

311-315) çalıĢmasında turistlerin yemek deneyimini değerlendirmelerini etkileyen faktörler 

arasında yer alan bir diğer unsurun çeĢitlilik olduğu görülmektedir. Turistler seyahatleri 

esnasında hem yiyeceklerin hem de yemek düzenlemelerinin çeĢitli olmasını beklemekte ve 

bu çeĢitlilik turistlere yerel yiyecekler üzerinden yeni ve zengin bir deneyim yaĢama imkanı 

sunmaktadır. 

Kültürel farklılıklar yiyecek malzemelerini, hazırlama ve saklama koĢullarını, 

sunumunu ve tüketilmesini etkilemekte (Hegarty ve O'Mahony, 2001, s. 5) ve bu çerçevede 

bazı yiyecekler bir toplum için kabul edilebilir iken diğer toplumlar için kabul edilemez 
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olarak nitelenebilmektedir (Chang, Kivela ve Mak, 2011, s. 308). Dahası kültür, insanların ne 

yiyeceğinin baĢlıca belirleyicisi olarak kabul edilmekte (Atkins ve Bowler, 2001, s. 5) ve bu 

çerçevede dini inanıĢlar ve turistlerin kendi mutfak kültürü yiyecek tüketimlerini etkileyen 

baĢlıca faktörler (Pizam ve Sussmann, 1995, s. 907; March, 1997, s. 234; Long, 1998, s. 184; 

Garine, 2001, s. 488; McKercher, 2002, s. 36; Bon ve Hussain, 2010, s. 49; Chang, Kivela ve 

Mak, 2010, s. 1008) olabilmektedir. Turistler, inançlarına uygun olmayan yerel yiyecekleri 

tüketmekten kaçınma eğilimi göstermektedir (Horng ve Tsai, 2010, s. 80). Söz gelimi, Hassan 

ve Hall (2003, s. 99) tarafından Yeni Zelanda‘yı ziyaret eden Müslüman turistlerle yapılan 

çalıĢmada araĢtırmaya katılanların % 82.2‘sinin destinasyonda helal yiyecekleri aradığı ve 

sadece helal yiyecekleri tükettiği ortaya konulmaktadır. Packard ve Margaret (1993) 

inançların yiyecek tüketimi üzerinde bazı yiyeceklerin yasaklanmıĢ olması; yiyeceklerin 

belirli hazırlama koĢullarının olması (Kosher gıda, helal kesim) ve oruç uygulamalarının 

olması Ģeklinde üç tür etkisinin olduğunu belirtmektedir. Bu bağlamda Müslümanların domuz 

eti ve Hintlerin et yememesi (Chaney ve Ryan, 2012, s. 312); buna karĢın Çinlilerin köpek ve 

maymun, Fransızların kurbağa, salyangoz ve at, Arapların deve eti yemesi inanç olgusu 

çerçevesinde gerçekleĢmektedir (Leigh, 2000, s. 10).  

Turistlerin kendi mutfak kültürleri, gittikleri destinasyonda yiyecek tüketimini ve 

seçimini etkileyen önemli bir faktör olarak bilinmektedir (Tse ve Crotts, 2005, s. 968).  Söz 

gelimi, Chang, Kivela ve Mak (2010, s. 996-1003) tarafından Avustralya‘yı ziyaret eden Çin, 

Hong Kong ve Tayvanlı 25 turistle yapılan nitel bir araĢtırmada turistlerin yiyecek tercihlerini 

etkileyen faktörler arasında Çin yiyeceklerinin ve kültürünün önemli olduğu sonucuna 

ulaĢılmaktadır. Bu bağlamda Çin yiyecekleri boyutunun alt değiĢkenleri olarak merkezi 

yemek yeme davranıĢı, aĢina lezzetler ve lezzet garantisi hususları ortaya çıkmaktadır. 

Turistlerin günlük hayatında tükettiği yiyeceklerin seyahatleri esnasında da yemek yeme 

davranıĢlarının merkezinde olduğu; Çin yiyeceklerini tüketmenin istenen lezzeti yakalamak 

için en güvenilir yol olduğu ve aĢina lezzetlerin (malzemeler, piĢirme yöntemleri)  de yerel 

yiyeceklerin kabul edilebilirliğini ve lezzetini arttırmada etkili olduğu belirtilmektedir. Benzer 

bir Ģekilde Chang, Kivela ve Mak‘ın (2011, s. 311-315) çalıĢmasında turistlerin kendi yemek 

kültürü çerçevesinde sahip olduğu enformasyon ile lezzet algısı ve piĢirme yöntemleri gibi 

hususların da yerel yiyeceklerin değerlendirilmesinde etkili olduğu görülmektedir. 

 Ġlgili alanyazında motivasyonel faktörlere ayrı bir önem verilmekte ve  ayrıntılı bir 

Ģekilde ele alınmaktadır. Richardson ve Fluker‘e (2004, s. 66) göre motivasyon tüm 

davranıĢları harekete geçiren güç Ģeklinde tanımlanmaktadır. Turizmde motivasyonel 

faktörler itici ve çekici faktörler olmak üzere iki gruba ayrılmaktadır (Crompton, 1979; 
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Swarbrooke ve Horner, 2007, s. 53). Ġtici faktörleri rutinden kaçıĢ, kendini keĢfetme, 

rahatlama, statü, bıkkınlık, aile üyeleri ile birlikte olma ve sosyal etkileĢim; çekici faktörleri 

de yenilik arayıĢı ve eğitim (bilgi, keĢif) oluĢturmaktadır. Ġtici (içsel) faktörler, turistlerin içsel 

istekleri ve fiziksel gereksinimleri ile ilgili iken; çekici (dıĢsal) faktörler ise turistlerin dıĢında 

olmakta ve destinasyonun ya da turistik ürünün sahip olduğu özelliklerle ilgili bulunmaktadır. 

Yerel mutfak ve yiyecekler ise çekici faktörler arasında yer almaktadır (Au ve Law, 2002, s. 

828).  

ġekil 1.3‘te belirtildiği gibi gastronomi alanındaki motivasyonlarla ilgili ilk kavramsal 

çerçeveyi çizen Fields (2002, s. 37) turistlerin fiziksel ihtiyaçlar, kültürel ihtiyaçlar, sosyal 

ihtiyaçlar ve statü olmak üzere dört farklı motivasyonla seyahat edebileceğini belirtmektedir. 

Fiziksel ihtiyaçları yeni tatları keĢfetme ve yerel yiyeceklerden faydalanma isteği; kültürel 

ihtiyaçları destinasyonun yerel mutfağı hakkında bilgi sahibi olma ve yeni bir kültürü 

öğrenme isteği; sosyal ihtiyaçları yiyecek aracılığıyla yeni sosyal iliĢkiler kurma veya sosyal 

iliĢkileri güçlendirme isteği ve statü ihtiyacını da yeni mutfakları ve yiyecekleri deneyimleme 

yoluyla mutfak bilgisini arttırarak insanlardan farklı olma isteği Ģeklinde ifade etmek mümkün 

olmaktadır. 

 

ġekil 1.3. Gastronomi Turistlerinin Seyahat Motivasyonları 

Kaynak: Fields, K. (2002). ―Demand for the Gastronomy Tourism Product: Motivational Factors‖. Hjalager, A. 

M. ve Richards, G. Tourism and Gastronomy. Londra: Routledge. s. 37'den uyarlanarak yazar tarafından 

oluĢturulmuĢtur. 

Daha yakın dönemde gerçekleĢtirilen kavramsal ve görgül çalıĢmalarda ise turistlerin 

yerel gastronomiye iliĢkin motivasyonlarını etkileyen çok sayıda faktör olduğundan söz 

edilmektedir (Kim, Eves ve Scarles, 2009; Chang, Kivela ve Mak 2010; Mak, Lumbers, Eves 

ve Chang, 2012). Bu çalıĢmalar içerisinde ise Mak, Lumbers, Eves ve Chang (2012, s. 929-

934) tarafından yapılan çalıĢmada bu motivasyon faktörleri beĢ ana grupta toplanmaktadır. 

Statü

Sosyal Ġhtiyaçlar

Kültürel Ġhtiyaçlar

Fiziksel Ġhtiyaçlar
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 Sembolik: Yerel kültürü keĢfetme veya otantik bir deneyim yaĢama yoluyla 

(Reynolds, 1994, s. 191; Chang, Kivela ve Mak, 2010, s. 1000; 2011, s. 312; 

Yurtseven ve Kaya, 2011, s. 271; Chaney ve Ryan, 2012, s. 316; Hjalager ve 

Johansen, 2013, s. 420) yerel yiyecek ve içecekleri öğrenme ve öğrenilenleri bir statü 

göstergesi olarak kullanma isteği (Rozin, 2006, s. 21; Chaney ve Ryan, 2012, s. 316; 

Park, Reisinger ve Kang, 2008, s. 171; Kim, Eves ve Scarles, 2009, s. 426; Mak, 

Lumbers ve Eves, 2012, s. 177; Hussain, Lema ve Agrusa, 2012, s. 77),  

 Zorunluluk:  Sağlık (Kim, Eves ve Scarles, 2009, s. 426; Yurtseven ve Kaya, 2011, s. 

271) ve hijyen kaygısı (Cohen ve Avieli, 2004, s. 761) gibi nedenlerle zorunlu olarak 

yerel yiyeceklerden uzak durma ve yiyeceği sadece temel fizyolojik bir ihtiyaç olarak 

görme (Fields, 2002, s. 37),  

 Zıtlık: Yeni yiyecekleri tüketme yoluyla gündelik yaĢayıĢtan uzaklaĢma ve rutinden 

kaçıĢ (Cohen ve Avieli, 2004, s. 760; Quan ve Wang, 2004, s. 301; Yuan, Cai, 

Morrison ve Linton, 2005, s. 51; Chang, Kivela ve Mak, 2010, s. 1007; Harrington ve 

Ottenbacher, 2010, s. 19; Azman, 2012, s. 69-70) ve böylece gündelik hayatın zıttı bir 

deneyim yaĢama,  

 Uzantı: AĢina yiyeceklerin aranması ve tüketilmesi ile seyahatlerde de gündelik 

hayatın bir uzantısı olarak yiyecek tüketme isteği (Chang, Kivela ve Mak, 2010, s. 

999; Quan ve Wang, 2004, s. 301; Mak, Lumbers ve Eves, 2012, s. 184) ve  

 Memnuniyet: EĢ, dost ve aile üyeleri ile birlikte olma ve yerel yiyeceklerin duyuları 

tatmin edeceği beklentisi ile keyifli bir yiyecek deyimi yaĢama isteği (Boniface, 2003; 

Kivela ve Crotts, 2006, s. 360; Yuan, Cai, Morrison ve Linton, 2005, s. 51; Park, 

Reisinger ve Kang, 2008, s. 171; Kim, Eves ve Scarles, 2009, s. 425; Harrington ve 

Ottenbacher , 2010, s. 19; Chaney ve Ryan, 2012, s. 316; Azman, 2012, s. 69-70; 

Hjalager ve Johansen, 2013, s. 420). 

1.2.5.3. Turistlerin Gastronomiye Ġlgilerine Göre Sınıflandırılması 

Ġlgili alanyazında gastronomi ile turist davranıĢı arasındaki iliĢkiyi daha iyi anlamak 

için turistlerin seyahatleri esnasında gastronomiye gösterdikleri ilgiye göre sınıflandırıldığı 

görülmektedir. Bu bağlamda araĢtırmaların sosyo-demografik özelliklerine göre gastronomiye 

ilgi duyan turistlere iliĢkin bir profil belirlemeye yöneldiği ya da motivasyonlarına göre veya 

gastronomik faaliyetlere katılım düzeylerine göre turistleri gruplandırdığı söylenebilmektedir. 

Ġlgili çalıĢmalar turistlerin yer aldığı gruba veya sınıfa göre gastronomi ile ilgili 

davranıĢlarının da farklılık gösterdiğini ileri sürmektedir. Bu çalıĢmalara örnekler Tablo 1.4‘te 

sunulmaktadır. 
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Tablo 1.4. Turistlerinin Gastronomiye Ġlgilerine Göre Sınıflandırılması 

ÇalıĢma Sınıflandırma 

Cohen (1972), Plog (1974; 2001), 

Djursaa ve Kragh (1998) 
Ġçe dönük turistler ve dıĢa dönük turistler 

Lang Research Inc. (2001) 
Yüksek ilgili gastronomi ve Ģarap turisti, orta ilgili gastronomi ve Ģarap 

turisti ve düĢük ilgili gastronomi ve Ģarap turisti 

Enteleca Research and Consultancy 

(2001) 

Gastronomi turistleri, meraklı alıcılar, henüz ulaĢılamamıĢ olanlar, yerel 

yiyecekler ile ilgilenmeyenler ve tamamen ilgisizler 

Mitchell ve Hall (2003) 
Gastronomlar, yerel yiyecek gurmeleri, turist gurmeler ve aĢina 

yiyeceklere düĢkün turistler 

Cohen ve Avieli (2004) VaroluĢçu turistler, deneyselci turistler, rekreasyonel turistler 

Hjalager (2004) 
VaroluĢçu turistler, deneyselci turistler, rekreasyonel turistler, kolaycı 

turistler 

Kivela ve Crotts (2005; 2006; 

2009) 

VaroluĢçu turistler, deneyselci turistler, rekreasyonel turistler, kolaycı 

turistler 

Noseworthy, Martin, Wade, Sabev 

ve Csillag (2005) 

VaroluĢçu (birincil) gastronomi turistleri ve deneyselci (ikincil) 

gastronomi turistleri 

Ignatov ve Smith (2006) Yiyecek  turisti, Ģarap turisti ve yiyecek ve Ģarap turisti 

Mack, Blose ve MacLaurin (2009) Gastronomi turisti ve gastronomi turisti olmayanlar 

Yun, Hennessey ve MacDonald 

(2011) 

Bilinçli gastronomi turistleri, fırsatçı gastronomi turistleri, tesadüfi 

gastronomi turistleri ve ilgisiz gastronomi turistleri 

Vujicic, Getz ve Robinson (2013) 
Dinamik gastronomi turistleri, aktif gastronomi turistleri, pasif 

gastronomi turistleri 

Turistlerin profili ile ilgili yapılan araĢtırmalar incelendiğinde Lang Research Inc. 

(2001, s. 12-13), Yuan, Cai, Morrison ve Linton (2005, s. 51), Ignatov ve Smith (2006, s. 

245), Lang Research Inc. (2006, s. 4-5), MacLaurin, Blose ve Mack (2007, s. 7), Mack, Blose 

ve MacLaurin (2009, s. 9), Yun, Hennessey ve MacDonald (2011, s. 3) ve Azman‘ın (2012, s. 

69-70) çalıĢmalarında kadın turistler ağırlıklı iken Noseworthy, Martin, Wade, Sabev ve 

Csillag (2005, s. 47) ve Canizares ve Guzman‘ın (2012, s. 235) çalıĢmalarında ise erkek 

turistlerin ağırlıkta olduğu görülmektedir. Alanyazındaki tüm çalıĢmalarda turistlerin ağırlıklı 

olarak lisans mezunu olduğu dikkat çekmektedir. Corigliano ve Baggio (2002, s. 93), 

Harrington ve Ottenbacher (2010, s. 28) ve Hjalager ve Johansen (2013, s. 419) de 

çalıĢmalarında gastronomi turistlerinin eğitim seviyesinin yüksek olduğunu belirtmektedir. 

YaĢ aralığının Azman‘ın (2012, s. 69-70) çalıĢmasında 18-30; Yuan, Cai, Morrison ve Linton 

(2005, s. 51), Ignatov ve Smith (2006, s. 245), Mack, Blose ve MacLaurin (2009, s. 9), 

Canizares ve Guzman (2012, s. 235) ve Silkes‘in (2012, s. 331) çalıĢmalarında 36-45; Lang 

Research Inc. (2006, s. 4-5), MacLaurin, Blose ve Mack (2007, s. 7) ve Yun, Hennessey ve 

MacDonald‘ın (2011, s. 3) çalıĢmalarında 45 ve üzeri olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. 
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Ortalama gelirin de Azman‘ın (2012, s. 69-70) çalıĢmasında 50.000 dolar ve üzeri; 

Noseworthy, Martin, Wade, Sabev ve Csillag (2005, s. 47) ve MacLaurin, Blose ve Mack‘in 

(2007, s. 7) çalıĢmalarında 70.000 dolar ve üzeri; Yuan, Cai, Morrison ve Linton (2005, s. 51) 

ve Ignatov ve Smith‘in (2006, s. 245) çalıĢmalarında 80.000 dolar ve üzeri; Lang Research 

Inc. (2006, s. 4-5), Yun, Hennessey ve MacDonald (2011, s. 3) ve Guzman ve Canizares‘in 

(2011, s. 67) çalıĢmalarında da 100.000 dolar ve üzeri olduğu görülmektedir. Bu çalıĢmalara 

göre gastronomiye ilgili duyan turistlerin kadın veya erkek, yüksek gelirli ve yüksek eğitimli, 

orta ve üzeri yaĢ grubundaki kiĢilerden oluĢtuğu söylenebilmektedir. 

 Motivasyon faktörleri açısından yapılan kapsamlı bir sınıflandırma Hjalager‘in (2004) 

varoluĢçu, deneyselci, rekreasyonel ve kolaycı turistler Ģeklindeki gruplandırması olarak 

görülmektedir. Bu sınıflandırmaya Cohen ve Avieli (2004, s. 773-774), Kivela ve Crotts 

(2005, s. 43-44; 2006, s. 357-359; 2009, s. 177-178) ve Noseworthy, Martin, Wade, Sabev ve 

Csillag (2005, s. 46) tarafından yapılan çalıĢmalarda da atıfta bulunulmaktadır. Bu bağlamda 

varoluĢcu turistler öğrenme ve kültür; deneyselci turistler yenilikçilik; rekreasyonel turistler 

bilinirlilik ve kolaycı turistler de eğlence ve sosyalleĢme amaçlı seyahat etmektedir. Yerel 

yiyecekler varoluĢçu ve deneyselci turistlerde yüksek deneyimi; kolaycı ve rekreasyonel 

turistlerde ise destekleyici deneyimi (Özdemir ve ÇalıĢkan, 2011, s. 483) ifade etmektedir. 

VaroluĢçu turistler pahalı ve zincir restoranlar yerine otantik ve yerel yiyecek ile Ģarap sunan 

yerel restoranları tercih etmekte; gelenek ve görenekler çerçevesinde hazırlanmıĢ ve üretilmiĢ 

yiyecekleri tüketmekte; tarım alanları ve çiftlikleri ziyaret etmekte; meyve, sebze ve üzüm 

toplamakta ve aĢçılıkla ilgili kurslara katılmaktadır. Ayrıca seyahat acentalarından alacakları 

enformasyon yerine destinasyon tanıtım materyallerini incelemeyi tercih etmekte ve seyahat 

bütçelerinin çoğunluğunu gastronomi ve yiyeceklerin satın alınmasına ayırmaktadır. 

Deneyselci turistler yenilikçi ve Ģık hizmet sunan ve iyi dizayn edilmiĢ restoranları 

araĢtırmakta; yerel yiyecek pazarlarını ziyaret etmekte; yerel yiyeceklere doğrudan maruz 

kalmaktan kaçınmakta ve turizme yönelmiĢ restoranlarda yerel yiyecekleri tüketmeyi tercih 

etmektedir. Rekreasyonel turistler de kendi ülkelerindekine benzer yiyecek ve içecekleri 

tercih etmekte; yabancı ve bilinmedik yiyecekleri tüketmekten kaçınmakta ve seyahatleri 

esnasında yiyecek ve içecek çok fazla önem arz etmemektedir.  Kolaycı turistler ise popüler, 

zincir ve marka restoranları tercih etmekte; kendi ülkelerindekine benzer yiyecek ve içecekleri 

tüketmekte; kalite yerine miktara önem vermekte ve kıyafet kısıtlaması olmayan, hizmetin 

normal olduğu, gürültülü ve sıradan yerleri tercih etmektedir (Cohen ve Avieli, 2004, s. 773-

774; Kivela ve Crotts, 2005, s. 43-44; 2006, s. 357-359; 2009, s. 177-178).  
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Motivasyon faktörlerine göre Cohen (1972, s. 168-168), Plog (1974; 2001, s. 16) ve 

Djursaa ve Kragh (1998, s. 33) tarafından yapılan bir diğer sınıflandırma turistleri dıĢadönük 

(eĢsiz ve yeni seyahat deneyimini tercih etme eğilimi) ve içedönük (rahat ve güvenilir seyahat 

deneyimini tercih etme) olmak üzere iki grupta incelemektedir. Hjalager (2004, s. 196) 

içedönük turistlerin yeniliğe açık olmayan, bilinmedik ve farklı yiyecekleri tüketmeyen ve 

genellikle bildikleri yiyecekleri tüketen turistler olduğunu; dıĢadönük turistlerin ise farklı 

yiyecekleri keĢfetme ve yerel yiyecekleri deneyimle isteği olan turistler olduğunu 

belirtmektedir. Enteleca Research and Consultancy (2001, s. 17-18) tarafından 1.440 Ġngiliz 

turistle gerçekleĢtirilen araĢtırmada yerel yiyeceklerin seyahat deneyimdeki rolü ve 

gastronomi turizmine katılım motivasyonları çerçevesinde turistler gastronomi turistleri, 

meraklı alıcılar, henüz ulaĢılamamıĢ olanlar, yerel yiyecekler ile ilgilenmeyenler ve tamamen 

ilgisizler olmak üzere beĢ gruba ayrılmaktadır. Gastronomi turistleri yerel yiyecekleri 

deneyimleme amacıyla seyahat etmekte ve yerel yiyecekler destinasyon seçiminde ana nedeni 

oluĢturmaktadır. Meraklı alıcılar için yerel yiyecekler destekleyici deneyim bağlamında 

değerlendirilmekte ve turistlerin memnuniyetine katkı sağlamaktadır. Henüz ulaĢılamamıĢ 

olanlar yerel yiyeceklerle karĢılaĢtığında deneyimlemekten memnun olmakta ve turistik 

deneyimlerine katkı sağladığını düĢünmektedir. Yerel yiyecekler ile ilgilenmeyenler yerel 

yiyecekleri deneyimleme hususunda olumsuz algıya sahip olmamaktadır. Tamamen ilgisizler 

ise yerel yiyecekleri deneyimlememekte ve satın almamaktadır.  

Turistlerin gastronomi ile ilgili faaliyetlere katılım düzeyine göre sınıflandırılmasına 

Lang Research Inc. (2001, s. 7-8) tarafından telefon ve mail yoluyla 34.802 Amerikalı ve 

23.875 Kanadalı turistle gerçekleĢtirilen araĢtırma iyi bir örnek olarak görülmektedir. Bu 

araĢtırmada gastronomi ve Ģarap turistleri yerel yiyecek sunan kafe ve restoranlarda yemek 

deneyimi, uluslararası restoranlarda yemek deneyimi, Ģarap turları ve en az bir gece 

konaklama, Ģarap bağları veya fabrikası ziyareti ve Ģarap tadımı gibi faaliyetlere katılım 

düzeylerine göre sınıflandırılmaktadır. Bu bağlamda turistler gastronomi ve Ģarapla ilgili 

faaliyetlere katılım düzeyine göre yüksek, orta ve düĢük ilgili turistler olmak üzere üç gruba 

ayrılmaktadır. Bu faaliyetlere katılım çerçevesinde yüksek ilgili turistler altıdan fazla 

faaliyete; orta ilgili turistler ortalama altı faaliyete ve düĢük ilgili turistler de altıdan az 

faaliyete katılım gerçekleĢtirmektedir. Mitchell ve Hall (2003, s. 78-79) ise turistleri 

gastronomi ve yerel yiyeceklere ilgi ve faaliyetlere katılım düzeyine göre gastronomlar, yerel 

yiyecek gurmeleri, turist gurmeler ve aĢina yiyeceklere düĢkün turistler olmak üzere dört 

grupta değerlendirmektedir. Yerel yiyeceklere ilgi ve katılım düzeyi yüksek olan turistler 

gastronom; ilgi ve katılım düzeyi yüksek veya orta olanlar yerel yiyecek gurmeleri; ilgi ve 

katılım düzeyi orta veya düĢük olanlar turist gurmeler; ilgi ve katılım düzeyi düĢük olanlar da 
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aĢina yiyeceklere düĢkün turistler olarak tanımlanmaktadır. Ignatov ve Smith (2006, s. 243-

244) tarafından Kanadalı 5.740 turistle yapılan çalıĢmada turistler yiyecek ve Ģarap ile ilgili 

faaliyetlere katılım düzeylerine göre yiyecek turisti, Ģarap turisti ve yiyecek ve Ģarap turisti 

olmak üzere üç gruba ayrılmaktadır. ÇalıĢmada yiyecek ve Ģarap ile ilgili faaliyetler Grup 1 

(çiftçi fuarları veya pazarlarını ziyaret etme, yerel yiyecek satan yerler veya çiftlikleri ziyaret 

etme, sebze ve meyve toplama), Grup 2 (yerel yiyecekler sunan restoranlarda yemek 

deneyimi, uluslararası restoranlarda yemek deneyimi, aĢçılık kurslarına katılım, gurme 

restoranları ziyaret etme ve konaklama) ve Grup 3 (Ģarap fabrikası ziyareti ve en az 1 gece 

konaklama, Ģarap tadım turları, Ģarap tadım kurslarına katılım) olmak üzere üç kategoriye 

ayrılmaktadır. Bu bağlamda hem Grup 1 hem de Grup 2‘den en az bir faaliyete katılanlar 

yiyecek turisti, sadece Grup 3‘ten en az bir faaliyete katılanlar Ģarap turisti ve tüm gruplardan 

en az bir faaliyete katılanlar da yiyecek ve Ģarap turisti olarak tanımlanmaktadır. 

Örneklemdeki turistlerin % 27‘sinin yiyecek turisti, % 4.2‘sinin Ģarap turisti ve % 7.7‘sinin de 

yiyecek ve Ģarap turisti olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır.  

Mack, Blose ve MacLaurin (2009, s. 6) tarafından 117 Avustralyalı ve 724 Amerikalı 

turistle yapılan çalıĢmada turistler gastronomi ile ilgili faaliyetlere katılımlarına göre 

gastronomi turistleri ve gastronomi turisti olmayanlar Ģeklinde iki gruba ayrılmaktadır. Yun, 

Hennessey ve MacDonald (2011, s. 4-5) tarafından Prens Edward Adalarını ziyaret eden 781 

turistle yapılan çalıĢmada turistler gastronomi ile ilgili faaliyetlere katılım düzeyine göre 

bilinçli gastronomi turistleri, fırsatçı gastronomi turistleri, tesadüfi gastronomi turistleri ve 

ilgisiz gastronomi turistleri olmak üzere dört grupta incelenmektedir. Bilinçli gastronomi 

turistleri kendilerini gurmeler olarak tanımlamakta, gastronomi ile ilgili faaliyetlere yüksek 

katılım göstermekte ve ortalamadan daha yüksek harcama yapmaktadır. Fırsatçı gastronomi 

turistleri için gastronomi ile ilgili faaliyetler ana motivasyon olmamakla birlikte bu turistler 

seyahat esnasında yerel yiyeceklere ilgili olabilmektedir. Tesadüfi gastronomi turistleri de 

gastronomi ile ilgili faaliyetlere daha az katılım göstermektedir. Ġlgisiz gastronomi turistleri 

ise gastronomi ile ilgili herhangi bir faaliyete katılım göstermemektedir. ÇalıĢmada turistlerin 

% 15.4‘ünün bilinçli, % 38.7‘sinin fırsatçı, % 39.1‘inin tesadüfi ve % 6.9‘unun da ilgisiz 

gastronomi turistleri olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. Vujicic, Getz ve Robinson (2013, s. 

109-111) tarafından 2.820 Avrupalı turistle yapılan araĢtırmada gastronomi ile ilgili 

faaliyetlere katılımları çerçevesinde turistler dinamik gastronomi turistleri, aktif gastronomi 

turistleri ve pasif gastronomi turistleri olmak üzere üç grupta değerlendirmektedir. Dinamik 

gastronomi turistleri için yerel yiyecekler birincil seyahat motivasyonunu oluĢturmakta ve 

gastronomi ile ilgili faaliyetlere katılım yüksek olmaktadır. Aktif gastronomi turistleri için 

yerel yiyecekler, destinasyon seçim kararı ve memnuniyetlerinde önemli bir etkiye sahip 
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olmamakla birlikte destekleyici bir anlam taĢımaktadır. Pasif gastronomi turistleri için 

seyahatleri esnasında yiyecekler herhangi bir anlam ifade etmemektedir. Ayrıca çalıĢmada 

turistlerin % 12.4‘ünün dinamik, % 36.8‘inin aktif ve % 50.8‘inin de pasif gastronomi turisti 

olduğu sonucuna varılmaktadır. Gastronomi bağlamında turist motivasyonları ve turistlerin 

sınıflandırılması ile ilgili araĢtırmalar turistlerin seyahat deneyiminde yerel yiyeceklere 

atfettikleri önemin ve sahip oldukları motivasyonların bir destinasyonda kendilerine sunulan 

gastronomik turizm ürünlerini tüketme düzeylerini önemli ölçüde etkiyebileceğini 

göstermektedir. Bu araĢtırmaların gösterdiği bir baĢka olgu ise sayıları az olmakla birlikte 

yine de göz ardı edilmeyecek oranda bir turist için gastronominin çok önemli hatta en önemli 

seyahat nedeni olabilmesidir. Bu olgu da akla gastronomi turizmi kavramını getirmektedir. 

1.2.6. Gastronomi Turizmi 

Ġnsanların yerel yiyecekleri deneyimleme amacıyla seyahat etmesi ayrı bir turizm türü 

olarak kabul edilmektedir (Molz, 2007, s. 77). Bu turizm türünü anlatmak üzere ilgili 

alanyazında ġekil 1.4‘te gösterildiği gibi gastronomi turizmi, mutfak turizmi, yiyecek turizmi, 

yemek turizmi, gastro turizm veya yiyecek ve Ģarap turizmi gibi çok sayıda kavramın 

geliĢtirildiği ve zaman zaman bu kavramların birbirlerinin yerine kullanıldığı veya birbirinden 

ayrıldığı görülmektedir.  

Karim ve Chi (2010, s. 532) kavramların özünde ―insanların belirli destinasyonlara 

yiyecek ve içecekleri keĢfetme amacıyla seyahat etmesi‖ olmasından dolayı gastronomi 

turizmi, mutfak turizmi, yiyecek turizmi ve Ģarap turizmi gibi kavramların kullanıldığını ve bu 

bağlamda kavramların aslında aynı anlama geldiğini belirtmektedir. Lin (2006, s. 11) ise 

hangi kavram kullanılırsa kullanılsın asıl amacın belirli bir bölgede turizmi teĢvik etme ve 

geliĢtirmede yiyecek ve içeceğin önemli bir araç olarak kullanılması olduğunu ifade 

etmektedir. Buna karĢın Kivela ve Crotts (2005, s. 41) ve Ignatov ve Smith (2006, s. 237) 

mutfak turizmi ve gastronomi turizmi kavramları arasında farklılıkların bulunduğunu ileri 

sürmektedir. Bu ayrıma göre gastronomi turizmi yemek yeme ile ilgili olup tüketim, keyif 

alma ve kalite unsurlarını içermektedir. Diğer bir ifade ile gastronomi turizmi kavramında yer 

alan gastronomi kelimesi daha çok tüketim boyutunu vurgulamaktadır (Ignatov ve Smith, 

2006, s. 237). Mutfak turizmi ise yiyecek malzemeleri, yiyeceklerin hazırlama ve üretim 

süreçleri, yiyecek ile ilgili faaliyetler ve motivasyonları kapsamakta (Kivela ve Crotts, 2005, 

s. 41) olup üretim ile tüketim boyutunu birlikte ele almaktadır (Ignatov ve Smith, 2006, s. 

237). ġarap turizminde de Ģarapları deneyimleme ve Ģarap fabrikaları ya da bölgelerini ziyaret 

etme baĢlıca seyahat etme motivasyonu olmaktadır (Charters ve Ali-Knight, 2002, s. 312).  



44 
 

 

ġekil 1.4. Alanyazında Gastronomi Turizmi ile ilgili Kullanılan Kavramlar 

Ġlgili alanyazına göre gastronomi turizmi kavramı ilk defa Dr. Lucy Long tarafından 

1998 yılında kullanılmıĢtır (Long, 1998, s. 181; Kivela ve Crotts, 2005, s. 41; Karim ve Chi, 

2010, s. 533; Horng ve Tsai, 2012a, s. 41). Bu bağlamda Long (1998, s. 195) gastronomi 

turizmini yiyecek ile ilgili faaliyetler aracılığıyla diğer kültür ve medeniyetleri keĢfetmek 

amacıyla gerçekleĢtirilen turizm çeĢidi (Kivela ve Crotts, 2005, s. 41; Kivela ve Crotts, 2006, 

s. 356) Ģeklinde tanımlamaktadır. Böylece Long (2003, s. 20) gastronomi turizminde 

tüketimin yanı sıra farklı kültürleri öğrenme amacını da vurgulamıĢ olmaktadır. Long'un 

(2003) bu vurgusu dikkate alınarak bu tez çalıĢmasında da ―gastronomi turizmi‖ kavramının 

kullanılması benimsenmektedir. 
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 Gastronomi turizminin temeli tarım, kültür ve turizme dayanmaktadır (Westering, 

1999, s. 75; Cusack, 2000, s. 208; Hjalager ve Corigliano, 2000, s. 281; Everett ve Slocum, 

2013, s. 790). Tarım, tüketilecek ürün veya yiyeceklerin sağlanması; kültür de destinasyonun 

tarihi veya otantizm konusunda etkili olmaktadır. Turizm açısından bakıldığında ise 

gastronomi turizmi, kültür turizminin bir çeĢidi olarak kabul edilmektedir. Çünkü yerel 

mutfak destinasyonun veya toplumun kültürünün ayrılmaz bir parçasını oluĢturmaktadır 

(Horng ve Tsai, 2012c, s. 281). Gerekli altyapı ve servis hizmetlerinin de sağlanmasıyla tarım, 

kültür ve turizm öğeleri gastronomi turizmi çatısı altında birleĢmektedir (Du Rand ve Heath, 

2006, s. 209). 

Tablo 1.5. Gastronomi Turizmi ile Ġlgili Tanımlamalar 

ÇalıĢma Tanımlama 

Long (1998, s. 181; 2003, s. 21)  

Yiyeceklerin hazırlanmasını, sunulmasını ve tüketilmesini içeren, 

kendisine ait olmayan yerel mutfak ve yeme biçimlerini öğrenme ve 

keĢfetme amacıyla yapılan seyahatler 

Richards (2002, s. 16) 
Turistlerin yiyeceğin üretim süreci, piĢirme teknikleri, kullanılan 

malzemeler ve bölgenin mutfak kültürünü öğrenebileceği seyahatler 

Deneault (2002, s. 2) 

Yiyeceklerin tüketilmesi ile ilgili faaliyetlerden çiftlik ziyaretleri ve 

fabrika turlarına kadar birçok faaliyeti içinde barındıran, çeĢitli 

mutfak, yiyecek ve içecekler ile tarım turizmi faaliyetlerini de 

kapsayan bir olgu 

Wolf (2002, s. 5) 
Yiyecek ve içecekleri araĢtırma ve keyif alma amacıyla yapılan 

seyahatler 

Hall ve Mitchell  

(2001, s. 308; 2005, s. 74) 

Birincil ve ikincil yiyecek üreticilerine, yiyecek festivallerine, 

restoranlara ve özel yiyecek ile Ģarap bölgelerine yiyecek ve 

içecekleri keĢfetme veya deneyimleme amacıyla yapılan ve baĢlıca 

seyahat etme nedeni yiyecek olan seyahatler 

Santich (2004, s. 20) 
Yiyecek ve içecek ya da yeme ve içme ile ilgilenme, seyahat etme 

motivasyonu ve diğer kültürleri deneyimleme aracı 

Ignatov ve Smith (2006, s. 238) 

Yerel yiyeceklerin satın alınması veya tüketilmesi ile yiyeceğin 

üretim süreçlerinin gözlemlenmesi veya öğrenilmesi amacıyla yapılan 

seyahatler  

Chang, Kivela ve Mak (2010, s. 1000) 
Yerel yiyecekleri deneyimleme ve yerel kültürü çeĢitli yönleriyle 

öğrenme fırsatı sunan turizm çeĢidi 

Silkes (2012, s. 327) 

Silkes, Cai ve Lehto (2013, s. 336) 

Yiyecek ile ilgili deneyimleri paylaĢma yoluyla turist ve yerel halk 

arasında meydana gelen kültürel etkileĢim 
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Alanyazında gastronomi turizmi yeni bir turizm çeĢidi (Kivela ve Crotts, 2006, s. 359; 

Smith ve Costello, 2009, s. 99; Chaney ve Ryan, 2012, s. 310; Horng ve Tsai, 2012b, s. 812); 

özel ilgi turizmi (McKercher, Okumus ve Okumus, 2008) veya niĢ bir pazar dilimi (Stewart, 

Bramble ve Ziraldo, 2008, s. 304; Silkes, 2012, s. 334; Forga ve Valiente, 2012, s. 47) olarak 

belirtilmektedir. Üstelik bazı araĢtırmacılar gastronomi turizmini, turizm endüstrisinde en 

hızlı büyüme gösteren (Deneault, 2002, s. 4; Mautner, 2009) ve en çok talep gören turizm 

türlerinden biri (Beer, Ottenbacher ve Harrington, 2012, s. 106) olarak da görmektedir. 

Gastronomi turizminin temelinde yerel yiyecekleri veya mutfakları keĢfetme (Horng ve Tsai, 

2012a, s. 41), keyif alma (Kivela ve Crotts, 2005, s. 42) ve unutulmaz bir deneyim yaĢama 

isteği (McKercher, Okumus ve Okumus, 2008, s. 138) yer almaktadır. Farklı destinasyonlara 

seyahat etme turistlerin yeni kültürleri, mutfakları ve yerel yiyecekleri tanımasına ve otantizm 

duygusunu yaĢamasına imkan sağlamaktadır (Westering, 1999, s. 76; Cook, Yale ve Marqua, 

1999, s. 127; Okumus, Okumus ve McKercher, 2007, s. 257). Gastronomi turizmi eĢsiz 

yiyecek, mutfak ve kültür üzerine odaklanmaktadır (Yun, Hennessey ve MacDonald, 2011, s. 

3). Bu bağlamda gastronomi turizmi ile ilgili tanımlamalar Tablo 1.5‘te yer almaktadır. 

Tablo 1.5‘te yer alan bilgilere göre gastronomi turizmini ―Yiyeceklerin üretilmesi, 

hazırlanması, sunulması ve tüketilmesi süreci ve yeme-içme biçimleri, sofra adabı ve mutfak 

kültürü konuları ile ilgili olmayı ve destinasyonda düzenlenen yiyecek ile ilgili faaliyetlere 

katılmayı (yiyecek-içecek üreticileri, Ģarap ve bira fabrikaları, çiftçi pazarlarını ziyaret etme; 

restoranlarda yemek deneyimi; festivallere katılma; gastronomi turları; aĢçılık sınıfları ve 

Ģarap tadım kurslarına katılma) kapsayan; keyif alma, öğrenme ve keĢfetme amacıyla yapılan 

ve baĢlıca seyahat etme motivasyonunu yerel yiyeceklerin oluĢturduğu seyahatler‖ Ģeklinde 

tanımlamak mümkün olmaktadır. Bu bağlamda seyahat esnasında yiyecek tüketiminden 

ziyade yiyecek için seyahat etme olgusunun öne çıktığı görülmektedir. Gerek bu tanımın 

gerekse ilgili alanyazının iĢaret ettiği gibi gastronomi turizminin ayırt edici özellikleri 

arasında Ģunlar yer almaktadır: 

 Yerel yiyeceklerin baĢlıca turistik çekicilik olması (Cohen ve Avieli, 2004, s. 756; 

Kivela ve Crotts, 2006, s. 357; 2009, s. 174; Munjal ve Sharma, 2013, s. 291), 

 Turistlerin çoğunluğun seyahatleri esnasında dıĢarıda yemek yemesi ve bu 

yemeklerin turistlere yerel yiyecekleri (Deneault, 2002, s. 1), yerel kültürü (Kivela 

ve Crotts, 2006, s. 360; Batra, 2008, s. 2; Kim, Eves ve Scarles, 2009, s. 426) ve 

yerel insanları tanıma (Fox, 2007, s. 555; Kivela ve Crotts, 2009, s. 174)  fırsatı 

sunması, 
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 Yerel yiyeceklerin turistik deneyimin önemli bir parçası olması (Peters, 1991, s. 

65; Sparks, Bowen ve Klag, 2003, s. 9; Quan ve Wang, 2004, s. 302; Kivela ve 

Crotts, 2006, s. 357; Bon ve Hussain, 2010, s. 48; Bessiere ve Tibere, 2013, s. 

3420), 

 Gastronomi deneyimin insanların görme, duyma, koklama (Kim, Eves ve Scarles, 

2009, s. 427), tatma (Cohen ve Avieli, 2004, s. 757) ve dokunma olmak üzere beĢ 

duyu organı aracılığıyla yaĢanması (Long, 1998, s. 182) ve keyif verici olması 

(Chang, Kivela ve Mak, 2010, s. 989; Mak, Lumbers ve Eves, 2012, s. 172), 

 Yiyecek ve Ģarap ile ilgilenen turistler ile festival, alıĢveriĢ, müzik, sinema, tiyatro 

gibi kültürel faaliyetlerle ilgilenen turistler arasında güçlü bir iliĢkinin olması 

(Hashimoto ve Telfer, 2006, s. 42; Lang Research Inc., 2006, s. 9; Fox, 2007, s. 

549; Vujicic, Getz ve Robinson, 2013, s. 50), 

 Belirli bir yaĢ, cinsiyet ve etnik grup gibi kısıtlamaların olmaması (Kivela ve 

Crotts, 2006, s. 360), 

 Diğer turizm çeĢitlerinin aksine yılın herhangi bir zamanında ve herhangi bir 

iklimde yapılabilmesi (Deneault, 2002, s. 6; Kivela ve Crotts, 2006, s. 360; 

Canizares ve Guzman, 2012, s. 242), 

 Gastronomi turistlerinin keĢfedici turist (Kivela ve Crotts, 2009, s. 164) grubunda 

yer alması ve maceracı turist (Telfer ve Wall, 2000, s. 440; Heldke, 2003, s. xxi) 

olarak nitelenmesi. 

Gastronomi turizmi bağlamında turistler gittikleri destinasyonda yerel restoranları da 

ziyaret etmektedir (Hjalager, 2002, s. 25; Nam ve Lee, 2011, s. 982; Ardabili ve Rasouli, 

2011, s. 829). Yerel restoranlar, baĢlıca gastronomik turizm ürünlerinden birini oluĢturmakta 

(Kivela ve Crotts, 2006, s. 357; Ignatov ve Smith, 2006, s. 240; Smith ve Xiao, 2008, s. 290) 

ve gerek birincil seyahat motivasyonu yerel yiyecekler olan gastronomi turistleri gerekse 

diğer turistler yerel yiyecekleri deneyimlemek amacıyla yerel restoranlarda yiyecek 

deneyimini yaĢamak istemektedir (Du Rand, Heath ve Alberts, 2003, s. 103; Bessiere ve 

Tibere, 2013, s. 3423). Bu bağlamda turistlerin gittikleri destinasyondaki bu davranıĢlarının 

restoranlarda ne tür uygulamaları ortaya çıkarabileceği önem kazanmaktadır. Tüm bunların 

ıĢığında bu tür uygulamalar bir turizm destinasyonundaki restoranları daha iyi anlayabilmek 

için zemin oluĢturmaktadır. Ancak gastronomi ve turizm ile iliĢkili kavramların yanı sıra 

restoran iĢletmeciliği ile ilgili alanyazına da yakından bakmak gerekmektedir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

RESTORAN ĠġLETMECĠLĠĞĠ ÜZERĠNE ARAġTIRMALAR 

ve KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

 

 Bir taraftan dıĢarıda yemek yeme olgusunun giderek önem kazanması diğer taraftan 

artan turizm hareketleri günümüz toplumları için restoranları daha önce hiç olmadığı kadar 

önemli bir konuma yerleĢtirmiĢtir. Bu geliĢmelere paralel olarak araĢtırmacılar da restoran 

iĢletmeciliğine ve restoranlar bağlamında tüketici davranıĢlarına giderek artan düzeyde ilgi 

göstermektedir. Dolayısıyla konu ile ilgili araĢtırmaların sayısı ve niteliği hızla geliĢim 

göstermektedir. Bu bağlamda restoran iĢletmeciliği alanında hatırı sayılır bir alanyazın 

oluĢtuğu söylenebilir. Bu alanyazını tez çalıĢmasının amacı doğrultusunda ana akım yazında 

restoran iĢletmeciliği üzerine araĢtırmalar ve turizm bağlamında restoran iĢletmeciliği ile ilgili 

araĢtırmalar Ģeklinde iki ana grupta incelemek mümkün olmaktadır. 

2.1. Restoran Kavramı ve Restoran ĠĢletmeciliği Üzerine AraĢtırmalar 

Günümüzde yiyecek ve içecek hizmetleri endüstrisinin ve bu endüstrinin önemli bir 

bileĢeni olan restoranların var olma sebebi tüketicilerin dıĢarıda yemek yeme davranıĢı olarak 

görülmektedir (Özdemir, 2010, s. 219). Bu çerçevede öncelikle dıĢarıda yemek yeme 

kavramını tanımlamak gerekmektedir. DıĢarıda yemek yeme insanların evlerinin dıĢında 

(Narine ve Badrie, 2007, s. 21), bir yiyecek içecek iĢletmesi tarafından hazırlanan ve servis 

edilen yiyecek ve içeceklerin belirli bir ücret karĢılığında satın alınması ve tüketilmesi 

(Özdemir, 2010, s. 219; Ali ve Nath, 2013, s. 198) Ģeklinde tanımlanmaktadır.  

Restoranlarda yemek yeme dıĢarıda yemek yemenin tipik bir örneği olmaktadır 

(Warde ve Martens, 1998, s. 148). Bu bağlamda insanlar açlığı giderme, yenilik arayıĢı, 

eğlence, mutluluk, ruh halinde iyileĢme, keyif alma, kolaylık, zaman tasarrufu, sosyalleĢme, 

aile ve arkadaĢlarla birlikte olma, statü ve prestij gibi amaçlarla restoranları ziyaret 

edebilmektedir (Auty, 1992, s. 326; Kivela, Inbakaran ve Reece, 1999, s. 209; Lundberg, 

1994, s. 216; Narine ve Badrie, 2007, s. 21; Upadhyay, Singh ve Thomas, 2007, s. 9; Tayfun 

ve Kara, 2007, s. 281; Batra, 2008, s. 10; Özdemir, 2010, s. 221; Ali ve Nath, 2013, s. 206; 

Alonso, O'Neill, Liu ve O'Shea, 2013, s. 556). Söz gelimi, Upadhyay, Singh ve Thomas 

(2007, s. 9) tüketicilerin % 48‘inin sosyal nedenler, % 33.7‘sinin kutlama ve % 18.3‘ünün de 

iĢ yemeği gibi nedenlerle restoranlarda yemek yediklerini belirtmektedir. Batra (2008, s. 10) 

çalıĢmasında tüketicilerin restoranlarda yemek yeme motivasyonlarını keĢfetme (4.36), 

rahatlama (4.26), deneyim yaĢama (4.19), keyif alma (4.11), sağlıklı yiyecekler (3.86) ve 
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sosyal nedenler (3.68) Ģeklinde sıralamaktadır. Alonso, O'Neill, Liu ve O'Shea (2013, s. 556) 

da tüketicilerin % 71.5‘inin zaman tasarrufu, % 13.7‘sinin sosyal nedenler, % 11.6‘sının 

kutlama ve % 2.9‘unun iĢ yemeği amaçlı restoranları ziyaret ettiğini ifade etmektedir. Böylece 

insanların bu amaçlarını gerçekleĢtirmesini ve yeme içme ihtiyaçlarının karĢılanmasını 

sağlayan çok sayıda ve çeĢitte restoran iĢletmesi günümüzde hemen her toplumda önemli 

iĢlevler görür hale gelmiĢtir (ÇalıĢkan ve Özdemir, 2011, s. 251). Bu iĢlevler restoranlara 

iliĢkin çağdaĢ tanımlamalarda da görülmektedir.  

Prentice Hall Mutfak Sanatları Sözlüğü‘ne göre restoran, bir tesis içerisinde insanların 

tüketim yapabilmesi için bir menü aracılığıyla yiyecek ve içecek sunumu yapılan yer (Szende, 

Pang ve Yu, 2013, s. 115) Ģeklinde tanımlanmaktadır. Yıldız‘a (2010, s. 20) göre restoran 

iĢletmeleri müĢterilerin oturabileceği kendine özel bir masa ve sandalyesi bulunan, yiyecek ve 

içeceklerin fiyatlarının yazıldığı bir menüsü olan ve yiyecek ve içeceklerin sunulduğu 

iĢletmeler Ģeklinde açıklanmaktadır. Bir baĢka tanımda ise restoran, insanların rahat bir 

atmosferde yemeklerini yiyebileceği alanları sağlayan ve yiyecek servisi sunan yerler olarak 

ifade edilmektedir (Ali ve Nath, 2013, s. 198). Bu tanımlar ağırlıklı olarak restoranların rahat 

bir yer sağlama ve kaliteli yiyecek ve içecek sunma iĢlevlerine atıf yapsa da konuya 

restoranların iĢletilmesi ve yönetimi açısından bakıldığında tanımlamaların geniĢletilmesi 

ihtiyacı ortaya çıkmaktadır.  

Restoran yönetimi, restoran iĢletmesinin amaçlarına baĢarıyla ulaĢmasını sağlayacak 

kararlar ve eylemler bütünü (ÇalıĢkan ve Özdemir, 2011, s. 251) Ģeklinde tanımlanmaktadır. 

Ġlgili alanyazın incelendiğinde restoran yönetimi ile ilgili yapılmıĢ çok fazla çalıĢma olmadığı 

görülmektedir. Bu bağlamda ÇalıĢkan ve Özdemir (2011, s. 254-255) tarafından yapılan 

çalıĢmada restoran yönetiminin genel çerçevesinin birbiri ile bağlantılı amaçlar, standartlar, 

iĢletmecilik iĢlevleri, yönetim iĢlevleri, yönetsel eylemler ve faaliyetler olmak üzere altı ana 

öğeden oluĢtuğu belirtilmektedir. Restoran iĢletmelerinin genel amaçlarının arasında kar elde 

etme, kaliteli bir ürün sunma, farklılık yaratma ve verimli bir Ģekilde faaliyet göstermenin 

yanı sıra müĢterilere tatminkar bir yemek deneyimi sunma da yer almaktadır (Ingram ve 

Jones, 1998, s. 68; Reich, 2002, s. 30). Restoran iĢletmeleri faaliyetlerini sürdürebilmek için 

kalite, hijyen ve maliyet standartları çerçevesinde hareket etmektedir. Bu standartların yön 

verdiği restoran yönetiminin içeriğini ise hem planlama, örgütleme, koordinasyon, yöneltme 

ve kontrol olmak üzere yönetsel iĢlevler hem de insan kaynakları, araĢtırma-geliĢtirme, 

stratejik yönetim, muhasebe, finansman, pazarlama ve halkla iliĢkiler olmak üzere iĢletmecilik 

iĢlevleri oluĢturmaktadır. Yönetsel iĢlevler, iĢletmecilik alanları ve standartlar restoran 

faaliyetlerinin ve yönetsel eylemlerin iĢletme amaçlarına uygun olarak gerçekleĢtirilmesini 
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sağlayan unsurlar olarak görülmektedir. Yönetsel eylemler ürün geliĢtirme, üretim alanının 

tasarımı, üretim sisteminin tasarımı, servis salonunun tasarımı, bütçeleme, tahminleme, menü 

yönetimi, gıda güvenliği yönetimi, maliyet kontrolü ve gelir yönetiminden meydana 

gelmektedir. Restoran faaliyetlerini de satın alma, teslim alma, depolama, maliyetleme, 

üretme ve servis oluĢturmaktadır. Restoran iĢletmeciliği ile ilgili alanyazına bakıldığında ise 

özellikle yönetsel eylemler ve faaliyetler çerçevesinde bazı çalıĢmaların yapıldığı 

görülmektedir. Ama genel olarak ele alındığında restoran iĢletmeciliği alanında yapılan 

çalıĢmaların daha çok tüketici davranıĢlarına odaklandığı söylenebilir. Bu bağlamda ilgili 

alanyazında araĢtırmacıların restoran seçimini etkileyen faktörler, restoran seçiminde 

kullanılan enformasyon kaynakları ve restoranlardan tatmin gibi konuları ele almıĢ oldukları 

görülmektedir. Bu araĢtırma bulgularının gözden geçirilmesinin hem restoran iĢletmeciliği 

olgusunu hem de restoranların turizm bağlamındaki rolünü daha iyi anlamada yardımcı 

olacağı düĢünülmektedir. 

2.1.1. Restoran Seçimini Etkileyen Faktörler 

Yiyecek servisi endüstrisinde tüketicilerin restoran seçimini etkileyen faktörlerin ne 

olduğu uzun süredir tartıĢılmaktadır (Choi ve Zhao, 2010, s. 238). Tüketiciler nerede yemek 

yiyeceklerine karar verirken çeĢitli istek ve ihtiyaçlarını göz önünde bulundurmaktadır 

(Tikkanen, 2007, s. 723). Bu istek ve ihtiyaçlar da restoran seçimini etkilemektedir. Bu 

bağlamda ilgili alanyazın incelendiğinde konu ile ilgili çok sayıda araĢtırma yapıldığı ve 

tüketicilerin restoran seçimini etkileyen birçok faktörün tespit edilmiĢ olduğu görülmektedir. 

Bu faktörler de tüketicilerin restoran seçiminde önem atfettikleri restoran nitelikleri Ģeklinde 

kavramsallaĢtırılmaktadır (Heung, 2002, s. 19; Özdemir, 2010, s. 222). Bu anlayıĢa göre 

tüketiciler yiyecek kalitesi, yiyecek çeĢitliliği, fiyat, servis personeli, atmosfer, konum gibi 

çeĢitli restoran niteliklerini değerlendirmekte (Kivela, Inbakaran ve Reece, 1999, s. 209) ve 

bu değerlendirme sonucu restoran seçimini yapmaktadır (Myung, McCool ve Feinstein, 2008, 

s. 119; Njite, Dunn ve Kim, 2008, s. 239; Harrington, Ottenbacher ve Kendall, 2011, s. 273; 

Roseman, Kim ve Zhang, 2013, s. 300). Diğer taraftan Pedraja ve Yagüe‘nin (2001, s. 316) de 

bahsettiği gibi tüketicilerin restoran seçimini etkileyen faktörleri ve bu faktörlere ne kadar 

önem atfettiklerini restoran iĢletmelerinin bilmesi müĢteri ihtiyaçlarının karĢılanmasında 

önemli bir rol oynamaktadır. 

Ġlgili alanyazında restoran seçimini etkileyen faktörler üzerine yapılmıĢ çok sayıda 

çalıĢma incelendiğinde yiyecek kalitesi, yiyecek çeĢitliliği, yiyecek lezzeti, yiyecek sunumu, 

porsiyon miktarı, yiyeceklerin sağlıklı olması, alkollü içki servisi, fiyat, paranın karĢılığı, 

ödeme koĢulları, atmosfer, dekor, temizlik, çalıĢma saatleri, konum, otopark imkanları, servis 
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personeli, hizmet kalitesi, servis hızı ve restoranın ünü gibi baĢlıca niteliklerin restoran 

seçimini etkilediği görülmektedir. Bu bağlamda alanyazında bulanan çalıĢmalar ve baĢlıca 

bulguları Tablo 2.1‘de yer almaktadır. 

Tablo 2.1. Tüketicilerin Restoran Seçimlerini Etkileyen Faktörler Üzerine AraĢtırmalar 

Faktörler Ġlgili ÇalıĢmalar 

Yiyecek kalitesi 

Lewis (1981), Auty (1992), Knutson ve Patton (1993), Bayraktar, Babekoğlu ve 

Salman (1995), Kivela (1997), Qu (1997), Clark ve Wood (1998), Koo, Tao ve Yeung 

(1999), Heung (2002), Yüksel ve Yüksel (2002), Jacobsen ve Haukeland (2002), 

Cullen (2004), Upadhyay, Singh ve Thomas (2007), Njite, Dunn ve Kim (2008), Law, 

To ve Goh (2008), Kim, Raab ve Bergman (2010), Fatimah, Boo, Sambasivan ve 

Salleh (2011), Ali ve Nath (2013), Alonso, O'Neill, Liu ve O'Shea (2013), Albayrak 

(2014) 

Yiyecek çeĢitliliği 

Lewis (1981), Auty (1992), Knutson ve Patton (1993), Kivela (1997), Qu (1997), Clark 

ve Wood (1998), Koo, Tao ve Yeung (1999), Elder vd. (1999), Heung (2002), Yüksel 

ve Yüksel (2002), Jacobsen ve Haukeland (2002), Cullen (2004), Knutson, Beck ve 

Elsworth (2006) Upadhyay, Singh ve Thomas (2007), Njite, Dunn ve Kim (2008), 

Law, To ve Goh (2008), Kim, Raab ve Bergman (2010), Fatimah, Boo, Sambasivan ve 

Salleh (2011), Arıker (2012b), Ali ve Nath (2013), Alonso, O'Neill, Liu ve O'Shea 

(2013), Albayrak (2014) 

Yiyecek lezzeti 

Elder vd. (1999), Yüksel ve Yüksel (2002), Batra (2008), Choi ve Zhao (2010), Kim, 

Raab ve Bergman (2010), Fatimah, Boo, Sambasivan ve Salleh (2011), Alonso, 

O'Neill, Liu ve O'Shea (2013), Albayrak (2014) 

Yiyecek sunumu 
Heung (2002), Law, To ve Goh (2008), Choi ve Zhao (2010), Kim, Raab ve Bergman 

(2010) 

Porsiyon miktarı 
Heung (2002), Yüksel ve Yüksel (2002), Cullen (2004), Law, To ve Goh (2008), Choi 

ve Zhao (2010), Kim, Raab ve Bergman (2010) 

Yiyeceklerin sağlıklı 

olması 

Elder vd. (1999), Yüksel ve Yüksel (2002), Moschis, Curasi ve Bellenger (2003), 

Upadhyay, Singh ve Thomas (2007), Batra (2008), Choi ve Zhao (2010), Kim, Raab ve 

Bergman (2010), Ali ve Nath (2013), Alonso, O'Neill, Liu ve O'Shea (2013) 

Alkollü içecek servisi 
Elder vd. (1999), Cullen (2004), Arıker (2012b), Alonso, O'Neill, Liu ve O'Shea 

(2013) 

Fiyat 

Lewis (1981), Auty (1992), Knutson ve Patton (1993), Kivela (1997), Qu (1997), Clark 

ve Wood (1998), Elder vd. (1999), Yüksel ve Yüksel (2002), Jacobsen ve Haukeland 

(2002), Cullen (2004), Knutson, Beck ve Elsworth (2006), Njite, Dunn ve Kim (2008), 

Choi ve Zhao (2010), Kim, Raab ve Bergman (2010), Fatimah, Boo, Sambasivan ve 

Salleh (2011), Arıker (2012b), Alonso, O'Neill, Liu ve O'Shea (2013), Albayrak (2014) 

Paranın karĢılığı 
Qu (1997), Heung (2002), Yüksel ve Yüksel (2002), Knutson, Beck ve Elsworth 

(2006), Law, To ve Goh (2008), Ali ve Nath (2013), Albayrak (2014) 

Ödeme koĢulları 
Kredi kartı kullanımı Ali ve Nath (2013), Albayrak (2014);  

Ġndirim kuponları Elder vd. (1999) Moschis, Curasi ve Bellenger (2003) 
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Faktörler Ġlgili ÇalıĢmalar 

Atmosfer 

Lewis (1981), Auty (1992), Knutson ve Patton (1993), Bayraktar, Babekoğlu ve 

Salman (1995), Kivela (1997), Qu (1997), Clark ve Wood (1998), Elder vd. (1999), 

Heung (2002), Yüksel ve Yüksel (2002), Jacobsen ve Haukeland (2002), Cullen 

(2004), Upadhyay, Singh ve Thomas (2007), Njite, Dunn ve Kim (2008), Law, To ve 

Goh (2008), Choi ve Zhao (2010), Kim, Raab ve Bergman (2010), Fatimah, Boo, 

Sambasivan ve Salleh (2011), Arıker (2012b), Alonso, O'Neill, Liu ve O'Shea (2013), 

Albayrak (2014) 

Dekor 
Bayraktar, Babekoğlu ve Salman (1995), Koo, Tao ve Yeung (1999), Heung (2002), 

Cullen (2004), Law, To ve Goh (2008), Ali ve Nath (2013) 

Temizlik 

Qu (1997), Elder vd. (1999), Jacobsen ve Haukeland (2002), Cullen (2004), Law, To 

ve Goh (2008), Choi ve Zhao (2010), Fatimah, Boo, Sambasivan ve Salleh (2011), 

Alonso, O'Neill, Liu ve O'Shea (2013), Albayrak (2014) 

ÇalıĢma saatleri 

Auty (1992), Elder vd. (1999), Heung (2002), Law, To ve Goh (2008), Kim, Raab ve 

Bergman (2010), Fatimah, Boo, Sambasivan ve Salleh (2011), Ali ve Nath (2013), 

Albayrak (2014) 

Konum 

Lewis (1981), Auty (1992), Bayraktar, Babekoğlu ve Salman (1995), Kivela (1997), 

Koo, Tao ve Yeung (1999), Elder vd. (1999), Heung (2002), Jacobsen ve Haukeland 

(2002), Moschis, Curasi ve Bellenger (2003), Cullen (2004), Knutson, Beck ve 

Elsworth (2006), Upadhyay, Singh ve Thomas (2007), Njite, Dunn ve Kim (2008), 

Law, To ve Goh (2008), Kim, Raab ve Bergman (2010), Fatimah, Boo, Sambasivan ve 

Salleh (2011), Arıker (2012b), Ali ve Nath (2013), Alonso, O'Neill, Liu ve O'Shea 

(2013), Albayrak (2014) 

Otopark imkanları 
Koo, Tao ve Yeung (1999), Cullen (2004), Upadhyay, Singh ve Thomas (2007), Kim, 

Raab ve Bergman (2010), Ali ve Nath (2013) 

Servis personeli 

ĠletiĢim becerileri Elder vd. (1999), Jacobsen ve Haukeland (2002), Kim, Raab ve 

Bergman (2010); samimiyeti Kivela (1997), Qu (1997), Yüksel ve Yüksel (2002), 

Jacobsen ve Haukeland (2002), Cullen (2004), Knutson, Beck ve Elsworth (2006), 

Kim, Raab ve Bergman (2010), Fatimah, Boo, Sambasivan ve Salleh (2011), Ali ve 

Nath (2013); davranıĢları Heung (2002), Law, To ve Goh (2008), Albayrak (2014); 

becerisi/yetkinliği Kivela (1997), Yüksel ve Yüksel (2002), Cullen (2004), Njite, 

Dunn ve Kim (2008), Batra (2008),  Albayrak (2014); görünümü Yüksel ve Yüksel 

(2002) 

Hizmet kalitesi 

Knutson ve Patton (1993), Koo, Tao ve Yeung (1999), Elder vd. (1999), Yüksel ve 

Yüksel (2002), Cullen (2004), Choi ve Zhao (2010), Kim, Raab ve Bergman (2010), 

Alonso, O'Neill, Liu ve O'Shea (2013) 

Servis hızı 

Auty (1992), Bayraktar, Babekoğlu ve Salman (1995), Kivela (1997), Qu (1997), Clark 

ve Wood (1998), Elder vd. (1999), Heung (2002), Moschis, Curasi ve Bellenger 

(2003), Cullen (2004), Knutson, Beck ve Elsworth (2006), Law, To ve Goh (2008), 

Kim, Raab ve Bergman (2010), Fatimah, Boo, Sambasivan ve Salleh (2011), Albayrak 

(2014) 
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Yapılan araĢtırmalar tüketicilerin restoran seçimlerini etkileyen faktörlere atfettikleri 

önemin bazı değiĢkenlerin etkisi ile farklılık gösterebileceği yönünde bulgular da 

sunmaktadır. Söz gelimi, tüketicilerin kutlama, sosyalleĢme, zaman tasarrufu veya iĢ yemeği 

gibi restorana gitme amacı; aile veya arkadaĢ gibi restorana birlikte gideceği kiĢi ile 

geleneksel, lüks ve hızlı servis sunan restoranlar gibi restoran türü, restoran seçiminde hangi 

restoran niteliğine ne kadar önem atfedeceğini belirleyebilmektedir (Auty, 1992, s. 329; 

Kivela, 1997, s. 119; Kivela, Inbakaran ve Reece, 1999, s. 209; Kivela, Reece ve Inbakaran, 

1999, s. 270; Upadhyay, Singh ve Thomas, 2007, s. 9; Myung, McCool ve Feinstein, 2008, s. 

120; Kim, Raab ve Bergman, 2010, s. 164; Choi ve Zhao, 2010, s. 238). Auty (1992, s. 329) 

tarafından yapılan çalıĢmada restorana gitme amacının restoran seçimini etkilediği belirtilmiĢ 

ve tüketicilerin restorana gitme amacı sosyalleĢme veya zaman tasarrufu olduğunda yiyecek 

çeĢitliliğinin en önemli unsur olduğu, buna karĢın kutlama amacıyla restorana gidildiğinde 

yiyecek kalitesinin en önemli unsur olduğu saptanmıĢtır. Kim, Raab ve Bergman (2010, s. 

164) ise çalıĢmasında restoran türünün yarattığı farkı ortaya koymakta ve lüks ve geleneksel 

restoranlarda yiyeceğin lezzetinin ilk sırada geldiğini, büfe restoranlarında ise yiyecek 

çeĢitliliğinin daha önemli olduğunu belirtmektedir. Kivela (1997, s. 119) tarafından yapılan 

çalıĢmada da restoran türünün restoran seçimini etkilediği ifade edilmektedir. Bu bağlamda 

restoran türüne göre seçim kararını etkileyen en önemli faktörler sırasıyla lüks restoranlarda 

servis personeli ve prestij; temalı restoranlarda atmosfer; aile ve hızlı servis sunan 

restoranlarda konum Ģeklinde sıralanmaktadır. Tüketicilerin restoran seçimleri yaĢ, cinsiyet, 

gelir ve medeni durum gibi sosyodemografik özelliklerden de etkilenebilmektedir (Lewis, 

1981, s. 73; Kivela, Inbakaran ve Reece, 1999, s. 209; Kim ve Geistfeld, 2003, s. 9; Kim, 

Raab ve Bergman, 2010, s. 182; Harrington, Ottenbacher ve Kendall, 2011, s. 276). Bu 

bağlamda ilgili alanyazındaki bazı çalıĢmalarda yaĢın önemli bir değiĢken olarak ele alındığı 

ve bu çalıĢmaların özellikle yaĢlı tüketicilere odaklandığı görülmektedir. Söz gelimi, Knutson 

ve Patton‘un (1993) 55 yaĢ ve üzeri; Knutson, Beck ve Elsworth‘un (2006) 60 yaĢ ve üzeri ve 

Kim, Raab ve Bergman‘ın (2010) da 50 yaĢ ve üzeri tüketicilerle bu çalıĢmaları yaptıkları 

dikkat çekmektedir. Bu çalıĢmalarda ağırlıklı olarak yaĢlı tüketicilerin sosyalleĢme ve servis 

personelinin ilgisine daha çok önem atfettikleri bulgusu öne çıkmaktadır. 

2.1.2. Restoran Seçiminde Kullanılan Enformasyon Kaynakları 

Enformasyon arayıĢı bellekte depolanan bilginin aktivasyonu veya çevreden 

enformasyon edinme (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995, s. 494)  Ģeklinde tanımlanmaktadır. 

Bu tanıma göre enformasyon arayıĢı içsel veya dıĢsal olmak üzere iki farklı kaynaktan 

enformasyon edinmeyi gerektirmektedir. Enformasyon bireylerin geçmiĢ deneyimlerinden 

edinildiğinde içsel enformasyon kaynağından; basılı ve elektronik materyaller, ağızdan ağza 
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reklam ve pazarlama aracıları gibi dıĢ kaynaklardan edinildiğinde ise dıĢsal enformasyon 

kaynağından söz edilmektedir (Karim ve Leong, 2008, s. 166).   

Tüketicilerin restoran seçimleri sürecinde enformasyon arayıĢı ve kaynağı önemli bir 

rol oynamaktadır. Tüketiciler gideceği restoran ile ilgili geçmiĢ deneyime sahip ise restoran 

seçimi sürecinde dıĢsal bir kaynaktan enformasyon arayıĢı içerisine girmeyebilmektedir. 

GeçmiĢ deneyime sahip olmayan tüketiciler ise enformasyon arayıĢında dıĢ kaynakların 

birinden veya birkaçından yararlanmaktadır (Pedraja ve Yagüe, 2001, s. 316; Law, To ve 

Goh, 2008, s. 347). Bu bağlamda tüketiciler enformasyon kaynaklarından edindiği 

enformasyonu yorumlamaları sonucunda restoran seçim kararını vermektedir. Restoran 

seçiminde dıĢsal enformasyon kaynaklarının kullanımında aktif enformasyon arayıĢı ve pasif 

enformasyon arayıĢı olmak üzere iki davranıĢ biçimi ortaya çıkmaktadır. Aktif enformasyon 

arayıĢı kapsamında tüketiciler restoranları önceden görmek, restoran ile ilgili çeĢitli 

kaynaklardan enformasyon toplamak gibi davranıĢlar sergileyerek restoran seçimlerine temel 

teĢkil edecek enformasyonu aktif bir Ģekilde edinme çabası göstermektedir. Pasif 

enformasyon davranıĢında ise tüketici reklamlar, arkadaĢ tavsiyesi gibi yollarla kendisine bir 

Ģekilde ulaĢan enformasyonu değerlendirmektedir (Pedraja ve Yagüe, 2001, s. 318; Iglesias ve 

Guillen, 2002, s. 35).  

Restoran tüketicileri üzerine yapılan araĢtırmalar da enformasyon arayıĢı ile ilgili 

kavramsal çerçeveye uygun bulgular sunmaktadır. Söz gelimi, Pedraja ve Yagüe (2001, s. 

317) tarafından 450 kiĢi ile yapılan çalıĢmada tüketicilerin restoranlarla ilgili enformasyon 

arayıĢında eĢ, dost ve arkadaĢ tavsiyesi, reklam ve tanıtıcı faaliyetler ve iĢletme tarafından 

sağlanan enformasyondan yararlandıkları belirtilmektedir. Choi ve Zhao (2010, s. 246) 

tarafından South Florida‘da 307 kiĢi ile yapılan çalıĢmada ise restoran seçiminde tüketicilerin 

% 65.1‘inin aile veya arkadaĢ tavsiyesine baĢvurduğu ve ardından reklam (% 17.6), indirim 

kuponları (% 7.5), broĢür (% 6.2) ve diğerlerinin (% 3.6) geldiği belirlenmiĢtir. Benzer bir 

Ģekilde Auty (1992, s. 328), Moschis, Curasi ve Bellenger (2003, s. 56) ve Fatimah, Boo, 

Sambasivan ve Salleh (2011, s. 41) tarafından yapılan çalıĢmalarda elde edilen bulgular da eĢ, 

dost ve arkadaĢ tavsiyesinin restoran seçimini etkileyen en önemli enformasyon 

kaynaklarından biri olduğunu göstermektedir. Qu (1997, s. 44) ve Heung (2012, s. 23) ise 

restoranın tanıtım ve reklam faaliyetlerinin seçimde etkili olabileceğinden bahsetmektedir. 

Moschis, Curasi ve Bellenger (2003, s. 56) ise menünün restoran dıĢında sergilenmesinin 

tüketicilerin enformasyon arayıĢına yardımcı olduğunu vurgulamaktadır. 
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Tüketiciler restoranlar ile ilgili bilgileri basılı materyaller veya eĢ, dost ve aile 

tavsiyesi gibi kaynakların yanı sıra internet aracılığıyla da edinebilmektedir. Günümüzde 

internet tüketicilerin restoranlar ile ilgili enformasyon arayıĢında önemli bir kaynak olarak 

görülmektedir (Namkung, Shin ve Yang, 2007, s. 82; Karim ve Leong, 2008, s. 169). Ġlgili 

alanyazında yer alan çalıĢmalarda da internetin tüketicilerin restoran seçiminde kullandıkları 

enformasyon kaynaklarından biri olduğu yönünde tespitler bulunmaktadır. Söz gelimi, Jin 

(2004) tarafından yapılan çalıĢmada tüketicilerin % 21.5‘inin restoranlar ile ilgili 

enformasyon arayıĢında interneti kullandığı belirtilmektedir. Benzer bir Ģekilde Yom, Kyoung 

ve Park (2005) çalıĢmasında tüketicilerin % 30‘unun restoran seçiminde interneti dikkate 

aldığını ve internetin enformasyon kaynakları arasında birinci sırada geldiğini 

vurgulamaktadır. Bu bağlamda restoranların web siteleri sunulan ürün veya hizmetler ile ilgili 

tüketicilere enformasyon sağlamada önemli bir kaynak olarak görülmektedir (Arıker, 2012a, 

s. 147). Tüketicilerin restoran iĢletmelerinin web siteleri üzerinden edindiği enformasyon 

restoran ile ilgili olumlu veya olumsuz bir algı yaratabilmekte (Namkung, Shin ve Yang, 

2007, s. 94) ve bu bağlamda tüketicinin restoranı ziyaret etmesine veya etmemesine neden 

olabilmektedir (Stockdale ve Borovicka, 2007, s. 55).  

2.1.3. Restoranlarda Tatmin 

MüĢteri tatmini, tüketicinin satın aldığı ürünün istek ve ihtiyaçlarına uygun olup 

olmaması ve tüketicinin ihtiyaçlarını karĢılama derecesi (Anderson, Fornell ve Lehmann, 

1994, s. 54; Homburg ve Giering, 2001, s. 45; AltunıĢık, Özdemir ve Torlak, 2004, s. 11; 

Andaleeb ve Conway, 2006, s. 4; Han ve Ryu, 2009, s. 491) Ģeklinde tanımlanmaktadır. Bir 

diğer ifadeyle müĢteri tatmini, bir ürün veya hizmetin kullanılması sonrası müĢterinin 

sergilediği davranıĢ (Solomon, 1994, s. 346; McDougall ve Levesque, 2000, s. 393; Song ve 

Cheung, 2010, s. 667) Ģeklinde ifade edilmektedir.   

MüĢteriler tatmin edici bir yemek deneyimi yaĢamak amacıyla restoranlara 

gitmektedir (Johns ve Kivela, 2001; Hansen, Jensen ve Gustafsson, 2005, s. 135-136; 

Gustafsson, Öström, Johansson ve Mossberg, 2006, s. 85). Bu nedenle tatmin edici bir yemek 

deneyimi sunmak restoranların baĢlıca amacı haline gelmektedir (ÇalıĢkan ve Özdemir, 2011, 

s. 253). Tikkanen (2007, s. 723) tüketicilerin çeĢitli istek, ihtiyaç ve beklentilerinin olduğunu 

belirtmektedir. Bu bağlamda restoran iĢletmelerinin tüketicileri tatmin edebilmek için onların 

ihtiyaç, istek ve beklentilerini karĢılamaları gerekmektedir. Tüketicilerin istek, beklenti ve 

ihtiyaçları karĢılandığı zaman iĢletme ile ilgili düĢünceleri olumlu olmakta ve bu durum 

tüketicilerin restorandan tatmin olmasını sağlamaktadır (Güven, 2010, s. 291; Albayrak, 2013, 

s. 29).  
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Alanyazında restoranlarda müĢterilerin tatmini ile ilgili sınırlı sayıda çalıĢmanın 

olduğu görülmektedir (Weiss, Feinstein ve Dalbor, 2004; Andaleeb ve Conway, 2006; 

Namkung ve Jang, 2007; Liu ve Jang, 2009b; Han ve Ryu, 2009; Wu ve Liang, 2009). 

Aslında tüketicilerin restoran seçiminde önem verdikleri faktörler aynı zamanda restoranda 

yaĢadıkları deneyimden duydukları tatmini de belirleyen unsurlar olabilmektedir (Özdemir ve 

ÇalıĢkan, 2011, s. 489). Söz gelimi, Weiss, Feinstein ve Dalbor (2004, s. 34) tarafından temalı 

restoranlarda 172 kiĢi ile yapılan çalıĢmada müĢteri tatminini etkileyen faktörlerin restoranın 

temizliği, etkili servis, yiyecek kalitesi ve yeni yiyecekleri deneyimleme Ģeklinde sıralandığı 

ve bu faktörler arasında tatmini en çok etkileyen faktörün restoranın temizliği olduğu 

belirtilmektedir. Andaleeb ve Conway (2006, s. 4) tarafından yapılan çalıĢmada hızlı çözüm 

üretme, yiyecek kalitesi ve fiyat unsurunun restoranlarda tatmini etkileyen faktörler olduğu, 

fakat restoranın atmosferini oluĢturan fiziksel tasarımın ve görünümün müĢteri tatmininde 

etkili olmadığı sonucuna varılmaktadır. Ancak daha yakın dönemde yapılan bir çalıĢmada 

bazı atmosfer unsurlarının tatmini etkileyebileceğine iĢaret eden bulgular elde edilmiĢtir. Bu 

bağlamda Han ve Ryu (2009, s. 503) tarafından masa servisi sunan restoranlarda 279 kiĢi ile 

yapılan çalıĢmada müĢteri tatminini ölçmek amacıyla dekor, tasarım ve ambiyans olmak üzere 

fiziksel çevrenin üç öğesinden yararlanılmaktadır. ÇalıĢmada restoranın dekorasyonunda 

kullanılan tablolar, resimler, çiçekler, renkler, duvar ve tavan süslemeleri, mobilyalar ve sofra 

takımlarının müĢterilerin tatminini doğrudan etkilediğinden bahsedilmektedir. Ayrıca masa ve 

sandalye düzenlemeleri, konfor ve genel düzeni içeren tasarım unsuru ile ıĢıklandırma, müzik, 

hava kalitesi, sıcaklık, gürültü düzeyi ve koku gibi öğeleri içeren ambiyans unsurunun 

müĢterilerin tatmini üzerinde doğrudan etkili olmadığı da belirtilmektedir.  

Atmosfer ile birlikte restoranda sunulan yiyecek de müĢterilerin tatmin düzeyini 

belirleyen önemli bir faktör olabilmektedir. Söz gelimi, Namkung ve Jang (2007, s. 401) 

tarafından 300 kiĢi ile yapılan çalıĢmada müĢteri tatminini etkileyen faktörlerin yiyecek 

sunumu, yiyecek çeĢitliliği, sağlıklı yiyeceklerin olması, yiyeceğin lezzeti ve yiyeceğin ısısı 

olduğu belirtilmekte ve yiyeceğin sunumu, lezzeti ve ısısının müĢteri memnuniyetini en çok 

etkileyen faktörler olduğu vurgulanmaktadır. Restoranlarda müĢterilerin yaĢadığı sosyal 

etkileĢimler (personel ile etkileĢim; diğer müĢterilerle etkileĢim) de tatmin üzerinde etkili 

faktörler arasında sayılmaktadır. Söz gelimi, Wu ve Liang (2009, s. 592) tarafından 

Tayvan‘da lüks otel restoranlarında 392 kiĢi ile yapılan çalıĢmada restoranın atmosferinin 

veya fiziksel çevresinin yanı sıra servis personelinin performansının ve müĢterilerin diğer 

müĢteriler ile etkileĢiminin de tatmin üzerinde etkisi olduğundan bahsedilmektedir. 
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Yapılan araĢtırmalar restoranlarda müĢteri tatminini belirleyen ana faktörlerin yiyecek, 

hizmet, atmosfer ve sosyal etkileĢimler Ģeklinde sıralanabileceğini göstermektedir. Söz 

gelimi,  Liu ve Jang (2009b, s. 345) tarafından Amerika‘daki etnik Çin restoranlarında 284 

kiĢi ile yapılan çalıĢmada restoranlarda tatmini etkileyen faktörler yiyecek, hizmet, atmosfer 

ve diğer unsurlarla ilgili olmak üzere dört faktör altında toplanmaktadır. Yiyecek ile ilgili 

unsurlar önem sırasına göre lezzet, menü çeĢitliliği, yiyecek güvenliği, yiyeceğin ısısı ve 

sunum; hizmet ile ilgili unsurlar istikrarlı hizmet ve servis personelinin samimiyeti; atmosfer 

ile ilgili unsurlar ise koku, temizlik, iç dekor ve servis personelinin kıyafeti ve diğer unsurlar 

da yiyecek otantizmi, paranın karĢılığı ve atmosfer otantizmi Ģeklinde sıralanmaktadır.  

2.2. Turizm Bağlamında Restoran ĠĢletmeciliği Üzerine AraĢtırmalar 

Restoran iĢletmeciliği ile ilgili ana akım yazında incelenen değiĢkenlerin turizm 

bağlamında da ele alındığı ve bu doğrultuda turistlerin özellikle yerel restoranlarla ilgili 

davranıĢlarının araĢtırmalara konu edildiği görülmektedir. Ġlgili alanyazında turist bakıĢ açısı 

ile yapılan bu çalıĢmaların yanı sıra restoran bakıĢ açısından restoranların yerel yiyecekleri 

kullanma nedenlerinin incelendiği de gözlemlenmektedir. Hem turist hem de restoran bakıĢ 

açısı ile yapılmıĢ olan bu çalıĢmalarda restoranlara yerel üreticiler ile turistler arasında 

iletiĢimi sağlayan aracı rolü yüklenmekte ve böylece turizm ile yakından iliĢkisi 

kurulmaktadır (Everett ve Aitchison, 2008, s. 155). Turistler bölgeye özgü yiyecek ve 

içecekleri destinasyondaki yerel restoranlarda bulabilmektedir (Smith ve Xiao, 2008, s. 290; 

Özdemir ve ÇalıĢkan, 2011, s. 487). Bu bağlamda Hjalager (2002, s. 25) restoranları, 

turistlerin bölgeye özgü yiyecekleri deneyimlebileceği iĢletmeler olarak tanımlamaktadır. 

Böylece restoranlar sadece yeme ve içme hizmeti sunma amacı güden iĢletmeler olmamakta, 

aslında turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlarda yiyecek deneyimi yaĢamalarına aracılık 

eden yerler halini almaktadır (Yüksel ve Yüksel, 2002, s. 54; Ardabili ve Rasouli, 2011, s. 

829). Bu nedenle turistlerin genellikle yüksek kaliteli ve iyi atmosfer ve servis sunan 

restoranları tercih etmeleri ĢaĢırtıcı olmamaktadır (Canizares ve Guzman, 2012, s. 237). Daha 

açık bir ifade ile turistler restoranlarda yaĢayacağı deneyimden keyif almayı ve dolayısıyla 

memnun olmayı garanti altına almak istemektedir (Sparks, Bowen ve Klag, 2003, s. 12). Tüm 

bu açıklamalar göstermektedir ki turistler seyahatleri esnasında yeni lezzetleri ve mutfakları 

deneyimleme amacıyla yerel restoranlarda yemek yiyebilmektedir (Kivela ve Crotts, 2006, s. 

357). Böylece Long (1998, s. 195) ve Nam ve Lee‘nin (2011, s. 982) özellikle belirttiği gibi 

yerel restoranlar turistlere yerel kültürle temas kurmada aracılık edebilmektedir. Özellikle 

yerel kültürü keĢfetme amacında olan turistler de yerel yiyecekleri sunan restoranları diğer 

restoranlara göre daha fazla tercih edebilmektedir (Ardabili ve Rasouli, 2011, s. 829). Söz 

gelimi, Ignatov ve Smith (2006, s. 249) tarafından 5.740 turist ile yapılan çalıĢmada 
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katılımcıların % 94.8‘sinin seyahatleri esnasında yerel yiyecek sunan restoranlarda yemek 

yediği belirtilmektedir. Benzer bir Ģekilde McKercher, Okumus ve Okumus (2008, s. 141) 

tarafından Hong Kong‘da 769 turistle yapılan çalıĢmada turistlerin % 91‘inin yerel 

restoranlarda yemek yediği sonucuna ulaĢılmaktadır. Yurtseven ve Kaya (2011, s. 269) 

tarafından Gökçeada‘yı ziyaret eden 389 turistle yapılan çalıĢmada ise turistlerin % 73.5‘inin 

yerel restoranları aradığı ortaya konulmaktadır.  

Arz açısından bakılınca restoranlar destinasyondaki konaklama ve ulaĢım gibi baĢlıca 

turistik ürünlerden birini oluĢturmaktadır (Reynolds, 1993, s. 48; Rimmington ve Yüksel, 

1998, s. 41). Bu bağlamda turistler, restoranları bir destinasyonun önemli niteliklerinden biri 

olarak görmektedir (Batra, 2008, s. 2). Ignatov ve Smith (2006, s. 240) ile Smith ve Xiao 

(2008, s. 46) da çalıĢmalarında restoranları destinasyonda bulunan gastronomik turizm 

ürünlerinden biri olarak göstermektedir. Aslında restoranlar destinasyonlar açısından çeĢitli 

yönlerden önemli iĢlevler görmekte ve ilgili alanyazındaki birçok çalıĢma restoranların bu 

iĢlevlerine iliĢkin bulgular sunmaktadır. 

 Destinasyon için önemli bir çekicilik olabilmektedir. 

Destinasyonda bulunan restoranlar menüleri, atmosferi, hizmeti ve konumları ile 

turistleri cezbedebilmekte, turistler için bir keyif kaynağı olabilmekte ve onları destinasyona 

çekebilmektedir (Kivela ve Crotts, 2005, s. 42; 2009, s. 163). 

 Destinasyon seçiminde önem verilen bir faktör olabilmektedir. 

Gyimothy, Rassing ve Wanhill (2000, s. 373) yaptıkları bir araĢtırmada turistlerin 

Danimarka Bornholm‘u ziyaret etmelerinde restoranların oynadığı rolü gösteren önemli 

bulgulara ulaĢmıĢtır. Buna göre turistlerin 1996 yılı birinci çeyreğinde % 45‘i; 1997 yılı 

birinci çeyreğinde % 51‘i ve 1998 yılı birinci çeyreğinde de % 48‘i Bornholm‘u ziyaret 

etmelerinde restoranların önemli bir faktör olduğunu belirtmektedir. Benzer bir Ģekilde 

Sparks, Wildman ve Bowen (2002, s. 10) çalıĢmasında turistlerin % 40‘ının destinasyon 

seçiminde restoranların önemli bir rol oynadığını belirtmektedir. Daha yakın bir dönemde 

Sparks, Bowen ve Klag (2003, s. 9; 2004, s. 27) tarafından Avustralya‘yı ziyaret eden 459 

turist ile yapılan çalıĢmada da önceki araĢtırmaların bulgularını destekler nitelikte bulgulara 

ulaĢılmıĢ ve turistlerin % 60‘ının destinasyon seçiminde restoranların önemli olduğu 

saptanmıĢtır. 
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 Destinasyonun tekrar ziyaret edilmesinde etkili olabilmektedir. 

Sparks, Bowen ve Klag (2004, s. 27) tarafından yapılan çalıĢmada turistlerin % 

46.2‘sinin destinasyonu tekrar ziyaret etmesinde restoranların etkili bir faktör olduğu 

belirtilmektedir. 

 Destinasyon tanıtımına katkı sağlayabilmektedir.  

Prewitt (1998, s. 73) çalıĢmasında New York Kongre ve Ziyaretçi Bürosu‘nun New 

York‘u turistlerin en iyi restoranları bulabileceği bir destinasyon olarak tanıttığını ifade 

etmektedir. Benzer Ģekilde Sparks, Wildman ve Bowen (2002, s. 2) çalıĢmasında 

Avustalya‘da bulunan Noosa, Melbourne ve Adelaide destinasyonlarında restoranların 

destinasyon imajına katkı sağladığını ve bu destinasyonların restoran iĢletmelerini kullanarak 

turizm ürünlerini tanıttığını belirtmektedir.  

 Destinasyondaki turist harcamalarını arttırabilmektedir. 

Sparks, Bowen ve Klag (2003, s. 7) çalıĢmasında Las Vegas‘ı ziyaret eden turistlerin 

restoranlarda yiyecek ve içecek harcamalarının 1998 yılında 141 dolar iken 2001 yılında 213 

dolara çıktığını ve bu artıĢın doğal olarak turist harcamalarını da arttırdığını belirtmektedir.  

2.2.1. Turizm Bağlamında Restoran Seçimini Etkileyen Faktörler 

Ġlgili alanyazında restoran seçimini etkileyen faktörlere iliĢkin turistler üzerine 

yapılmıĢ sınırlı sayıda çalıĢmanın olduğu görülmektedir (Gregoire, Shanklin, Greathouse ve 

Tripp, 1995; Kivela, 1997; Yüksel ve Yüksel, 2002; Jacobsen ve Haukeland, 2002; Law, To 

ve Goh, 2008; Kim, Raab ve Bergman, 2010). Bu çalıĢmalarda da ana akım yazında restoran 

seçiminde etkili faktörlere benzer Ģekilde turistlerin restoran seçimini etkileyen baĢlıca 

faktörlerin yiyecek kalitesi, yiyecek çeĢitliliği, fiyat, atmosfer, dekor, konum, servis personeli 

ve hizmet kalitesi gibi unsurlar olduğundan bahsedilmektedir. 

Ġlgili yazındaki çalıĢmaların farklı destinasyonları ziyaret eden turistlerin bu 

destinasyonlardaki restoranları seçerken önem verdikleri faktörlerin neler olduğunu araĢtırdığı 

görülmektedir. Söz gelimi, Gregoire, Shanklin, Greathouse ve Tripp (1995, s. 45-46) 

tarafından Amerika‘da 2.712 turistle yapılan çalıĢmada turistlerin restoran seçimini etkileyen 

41 restoran niteliği olduğu belirtilmekte ve bu nitelikler enformasyon, restoran özellikleri, 

imkanlar ve sağlık ile ilgili konular olmak üzere dört ana faktör altında toplanmaktadır. 

Jacobsen ve Haukeland (2002, s. 14) tarafından Norveç‘i ziyaret eden 816 turistle yapılan 

çalıĢmada ise turistlerin seyahatleri esnasında restoran seçimlerini etkileyen unsurlar fiziksel 

standartlar ve atmosfer (hijyen, temizlik, atmosfer), yiyecek (yiyeceğin kalitesi, menü 
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seçenekleri, fiyat düzeyi, restoranın konumu ve ulaĢılabilirliği) ve insan kaynağı (iletiĢim 

becerileri, samimiyet, arkadaĢlık) olarak üç baĢlık altında belirtilmektedir.  

Law, To ve Goh (2008, s. 351) tarafından Hong Kong‘u ziyaret eden 230 Çinli turistle 

yapılan çalıĢmada da turistlerin restoran seçimlerinde önemli olan unsurlar yiyecek ve içecek 

(çeĢitlilik, porsiyonlar, kalite ve sunum), hizmet (servis hızı, servis personelinin tutumu, 

çalıĢma saatleri, farklılık), fiyat (paranın karĢılığı), çevre (atmosfer, rahatlık, hijyen, konum, 

dekor) ve çekicilik (imaj, yeni deneyim, reklamlar, tanıtım) Ģeklinde beĢ ana faktör olarak 

ortaya konulmaktadır. Kim, Raab ve Bergman (2010, s. 164) tarafından Las Vegas‘ta 50 yaĢın 

üzerinde 76 turist ile yapılan çalıĢmada servis personelinin samimiyeti, servis hızı, servis 

personelinin menü bilgisi, yiyecek kalitesi, sağlıklı yiyecekler, menü çeĢitliliği, etnik mutfak 

seçenekleri, hizmet kalitesi, lezzet, besin değerlerine iliĢkin enformasyon sunulması, 

yiyeceğin sunumu, porsiyon miktarı, indirim kuponu, özel indirimler, fiyat, konum, çalıĢma 

saatleri, rahatlık düzeyi, otopark imkanı, atmosfer olmak üzere 24 nitelikten bahsedilmektedir. 

Yine aynı araĢtırmaya göre bu faktörler restoran türüne göre değiĢiklik göstermekte ve lüks ve 

aile restoranlarında yiyeceğin lezzeti, kalitesi ve servis personelinin samimiyeti ilk sıralarda 

yer alırken büfe restoranlarında menü çeĢitliliği, lezzet, otopark imkanı ve yiyeceğin kalitesi 

ilk sıralarda yer almaktadır. Turizm bağlamında restoran seçimi ile ilgili yapılan araĢtırmalar 

da ana akım yazına uygun olarak yiyecek, hizmet, atmosfer ve sosyal etkileĢim ana 

unsurlarının turistlerin restoran seçimlerini etkileyen unsurlar olabileceğine iĢaret etmektedir.  

2.2.2. Turizm Bağlamında Restoran Seçiminde Kullanılan Enformasyon Kaynakları 

Turistler özellikle yabancı oldukları bir destinasyonda restoran seçimi yapabilmek için 

güvenilir enformasyon kaynaklarına ihtiyaç duymaktadır. Bu bağlamda turistler restoranlar ile 

ilgili enformasyon arayıĢı içerisine girmektedir (Özdemir ve ÇalıĢkan, 2011, s. 488).  Böylece 

turistler çeĢitli enformasyon kaynaklarına baĢvurabilmekte ve bu enformasyon kaynakları 

turistlerin bir restoranı ziyaret etmesinde önemli bir rol oynamaktadır (Smith ve Xiao, 2008, s. 

296). Yapılan çalıĢmalarda turistlerin basılı materyaller ve restoran nitelikleri olmak üzere 

baĢlıca iki tür enformasyon kaynağından yararlanabileceği ve güvenilirliklerine göre 

enformasyon kaynaklarından bazılarının diğerlerine göre restoran seçiminde daha etkili 

olabileceği görülmektedir. 

Sparks, Bowen ve Klag (2003, s. 10) tarafından Sidney ve Melbourne'ü ziyaret eden 

459 turistle yapılan çalıĢmada restoran seçiminde kullanılan enformasyon kaynakları basılı 

materyaller ve restoranın özellikleri Ģeklinde iki grupta sınıflandırılmaktadır. Basılı 

materyalleri yerel gazetelerde yer alan restoran yazıları, yiyecek kitaplarında yer alan restoran 

yazıları, yiyecek dergilerinde yer alan restoran yazıları, gazete ve dergilerde yer alan ünlü 
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Ģeflerle ilgili yazılar ve reklamlar oluĢturmaktadır. Turistlerin restoran seçimini etkileyen bir 

diğer bilgi kaynağını ise menünün restoran dıĢında sergilenmesi (% 58.8), restoranın çekici 

dekor ve atmosferinin olması (% 55.4), menüde geniĢ yiyecek çeĢitliliğinin yer alması (% 

52.9), restoranın yoğun olması (% 42.3) ve menüde yerel yiyecek ürünlerinin olması (% 31.1) 

unsurlarını içeren restoranın özellikleri oluĢturmaktadır.  

Benzer bir Ģekilde Batra (2008, s. 11) tarafından Bangkok‘u ziyaret eden 400 turist ile 

yapılan çalıĢmada da enformasyon kaynakları basılı materyaller ve restoranın özellikleri 

olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Basılı materyaller reklamlar (3.60), yiyecek kitaplarındaki 

yazılar (3.51), internet (3.23), dergilerdeki yazılar (3.22) ve gazetelerdeki yazılar (2.63) olarak 

sıralanmaktadır. Restoranın özellikleri ise menünün restoran dıĢında sergilenmesi (4.25), 

dekor ve atmosfer (4.23), yerel özellikli ürünler (3.91), yiyecek çeĢitliliği (3.83) ve restoranın 

yoğun olması (3.38) Ģeklinde belirtilmektedir. Litvin, Blose ve Laird (2005, s. 158) tarafından 

Amerika‘yı ziyaret eden 138 turistle yapılan çalıĢmada da turistlerin seyahatleri esnasında 

restoran seçiminde kullandıkları enformasyon kaynakları internet (% 59), geçmiĢ deneyimler 

(% 38), aile veya arkadaĢ tavsiyesi (% 24), restoranın görünümü (% 11), otel görevlilerinin 

tavsiyesi (% 9) ve tanıtım rehberlerinde yer alan bilgiler (% 5) Ģeklinde sıralanmaktadır. 

Canizares ve Guzman (2012, s. 243) ise turistlerin en önemli enformasyon kaynaklarının 

internet ile eĢ ve dost tavsiyesi olduğunu belirtmektedir. Sparks, Bowen ve Klag (2003, s. 11; 

2004, s. 23) ve Batra (2008, s. 11) çalıĢmalarında turistlerin restoran seçiminde kullandıkları 

enformasyon kaynakları içerisinde restoranın özelliklerinin basılı materyallere göre daha fazla 

etkili olduğu belirtilmektedir. Bu bağlamda birçok turist restoran seçiminde basılı 

materyallerde gördüğü veya okuduğu yazılardan ziyade restoranı görerek elde ettiği 

enformasyonu daha güvenilir bulmakta ve dikkate almaktadır. Söz gelimi, menünün restoran 

dıĢında sergilenmesi ve menüde bölgeye özgü yerel yiyeceklerin olması turistlerin restoranı 

tercih etmesinde etkili olabilmektedir.  

2.2.3. Turizm Bağlamında Restoranlarda Tatmin 

Chi ve Qu (2008, s. 630) bir destinasyonda turistlerin tatminini etkileyen yedi unsur 

bulunduğunu ve bu unsurlardan birinin de restoranlar olduğunu belirtmektedir. Restoranlarda 

tatmin konusunda ise turistlerin restoranlardan beklentileri önemli bir rol oynamaktadır. 

Chang, Kivela ve Mak‘a (2011, s. 309) göre turistlerin restoranlara iliĢkin beklentilerinin 

oluĢmasında geçmiĢ yemek deneyimleri, diğer insanlardan edindikleri enformasyon, yiyecek 

kültürleri, yazılı ve görsel basındaki öneriler ve restoran ile ilgili pazarlama kampanyaları 

etkili olabilmektedir.    
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Ġlgili alanyazında turistlerin restoranlardan duydukları tatmin ile ilgili çalıĢmaların yok 

denecek kadar az olduğu görülmektedir (Yüksel ve Yüksel, 2002; Chi ve Qu, 2008; Nam ve 

Lee, 2011). Söz gelimi, Yüksel ve Yüksel (2002, s. 62) tarafından yapılan çalıĢmada 

turistlerin restoranlarda tatminini etkileyen faktörlerin hizmet kalitesi, ürün kalitesi, hijyen, 

menü çeĢitliliği, fiyat, uygunluk ve konum, servis hızı, atmosfer ve imkanlar olmak üzere 

dokuz boyut altında toplanabileceği belirtilmektedir. Hizmet kalitesi restoranlarda tatmini 

etkileyen en önemli faktör olarak ortaya konulmakta ve ardından ürün kalitesi ile hijyen 

gelmektedir. Hizmet standardı, hizmet kalitesi, servis personelinin kibarlığı, samimiyeti, 

bilgisi, istekli olması, iletiĢim becerileri, yetkinliği ve dikkatli olması unsurları hizmet kalitesi 

faktörünü; yiyecek kalitesi, porsiyon miktarı, lezzeti, ısısı, sunumu, hazırlama koĢulları ve 

sağlık ile ilgili hususlar ürün kalitesi faktörünü ve servis personeli ile servis araçlarının 

temizliği, restoranın düzeni ve personelin görünümü de hijyen faktörünü oluĢturmaktadır. 

Benzer bir Ģekilde Chi ve Qu (2008, s. 630) yiyecek kalitesi, yiyecek çeĢitliliği, 

hizmet, turistlerin damak tadına uygun yiyecekler ve fiyatın turist tatmininde etkili olduğunu 

belirtmektedir. Nam ve Lee (2011, s. 986) tarafından Kore‘deki geleneksel Kore 

restoranlarında 181 turist ile yapılan çalıĢmada ise turistlerin tatminini etkileyen faktörler 

hizmet kalitesi, beklentiler ve paranın karĢılığı Ģeklinde sıralanmaktadır. ÇalıĢmada hizmet 

kalitesinin temelinde soyut unsurlar, somut unsurlar ve yiyecek olmak üzere üç öğenin yer 

aldığı belirtilmektedir. Soyut unsurlar çalıĢanların yardımseverliği, samimiyeti, ihtiyaçları 

anlaması ve zamanlaması gibi unsurları içermekte;  somut unsurlar ise restoranın fiziki yapısı, 

donanımı ve dekorundan meydana gelmekte ve yiyecekler de çekicilik ve lezzet unsurlarından 

oluĢmaktadır.      

2.2.4. Turizm Bağlamında Restoranlarda Yerel Yiyecek Kullanımı 

Restoranların üretimlerinde yerel yiyecekleri kullanmalarının yerel ekonomiye olumlu 

katkıları olacağı düĢüncesiyle az sayıda da olsa araĢtırmacının restoran iĢletmeciliği bakıĢ 

açısı ile restoranların neden yerel yiyecekleri kullanmayı tercih ettiğini ya da etmediğini 

incelediği görülmektedir. Bu bağlamda yerel yiyecek kavramının tanımlanması gereği ortaya 

çıkmaktadır. Yerel yiyecekler bir bölgenin yerel kültürünü yansıtan ve bölgede üretilen veya 

yetiĢtirilen yiyecek ve içecekler (Nummedal ve Hall, 2006, s. 366; Inwood, Sharp, Moore ve 

Stinner, 2009, s. 183) Ģeklinde tanımlanmaktadır. Yerel yiyecekler çoğunlukla restoranlar, 

yiyecek ile ilgili faaliyetler (festival, tur, ziyaret gibi) veya paketlenmiĢ ya da kutulanmıĢ 

yerel yiyeceklerin satılması yoluyla turistlere sunulmaktadır (Ardabili ve Rasouli, 2011, s. 

829). Restoranlar açısından ise yerel yiyecekler, yerel olarak yetiĢtirilen ve restoranlar 

tarafından yerel üreticilerden ya da yerel pazarlardan satın alınan yiyecekler (Sharma, 
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Gregoire ve Strohbehn, 2009, s. 56; Sharma, Moon ve Strohbehn, 2014, s. 131) Ģeklinde ifade 

edilmektedir.  

Yerel yiyeceklerin kullanımı gastronomi ile ilgili bazı sektörlerde gittikçe önem 

kazanmasına rağmen yapılan araĢtırmalara göre (Burrows, 2004; Severson, 2006; Curtis ve 

Cowee, 2009, s. 26) restoran iĢletmeleri tarafından hala kısıtlı bir Ģekilde kullanıldıkları 

anlaĢılmaktadır (Bruni, 2006; Inwood, Sharp, Moore ve Stinner, 2009, s. 177; Sharma, Moon, 

ve Strohbehn, 2014, s. 131). Buna rağmen geleneksel hazırlama yöntemleri ve yerel 

malzemeler kullanılarak hazırlanan yiyecekler restoran müĢterilerinin ilgisini çekebilmektedir 

(Inwood, Sharp, Moore ve Stinner, 2009, s. 178).  Üstelik tüketicilerin yiyeceklerin kökeni ve 

üretim teknikleri ile ilgili giderek artan kaygıları dikkate alındığında restoranların yerel olarak 

üretilen ürünlerin kullanımına daha fazla yönelmesi beklenebilmektedir (Curtis ve Cowee, 

2009, s. 26). Bu durumda bazı restoranların yerel ürünlerle hazırlanmıĢ yiyecekleri 

müĢterilere sunmak istediği görülmektedir (Inwood, Sharp, Moore ve Stinner, 2009, s. 187). 

Bu sayede restoran iĢletmeleri bir tür rekabet üstünlüğü yaratabilmektedir (Sharma, Moon ve 

Strohbehn, 2014, s. 140). Böylece bazı restoranlar yerel olarak üretilen malzemelerle 

hazırlanmıĢ yiyecekleri menülerine koymayı tercih etmektedir (Lillywhite ve Simonsen, 2014, 

s. 309). Ancak rekabet üstünlüğü yaratma amacının yanı sıra restoranları yerel yiyecekleri 

kullanmaya iten farklı faktörler olabilmekte ya da aksine bazı faktörler restoranların yerel 

yiyecek kullanmalarını engelleyebilmektedir. Söz gelimi, Presenza ve Del Chiappa (2013, s. 

189) restoranlarda yerel yiyecek kullanımını etkileyen faktörleri yiyeceklerin hazırlanması 

için katlanılan maliyet, yetenekli iĢgücü ihtiyacı, rekabet ve iletiĢim imkanları Ģeklinde 

sıralamaktadır. Bu bağlamda diğer araĢtırmaların da bulgularına bakmak gerekmektedir. 

Yapılan araĢtırmalarda restoranların yerel yiyecek kullanımında yerel yiyeceklerin 

daha lezzetli olduğuna iliĢkin algılamanın önemli bir etken olduğu; yerel yiyeceklerin fiyat 

açısından da üstün görülmesinin etkili olabileceği hususları öne çıkmaktadır (Inwood, Sharp, 

Moore ve Stinner, 2009, s. 189; Curtis ve Cowee, 2009, s. 27-29). Bir diğer unsur da restoran 

iĢletmecileri ve Ģeflerinin yiyeceğin kökeni ve yetiĢtirildiği bölge ile iliĢkisinin kurulmuĢ 

olmasının turistlerin restoran tercihlerini etkileyeceği yönündeki inanıĢları olabilmektedir 

(Presenza ve Del Chiappa, 2013, s. 186). Sharma, Moon ve Strohbehn (2014, s. 135) 

tarafından Amerika‘da 126 restoran sahibi, müdürü ve Ģefi ile yapılan çalıĢmada da 

restoranların yerel olarak üretilen yiyecekleri menülerinde tercih etme sebepleri arasında 

yiyeceklerin besin değeri, tazeliği, temizliği, benzersiz bir ürün olması ve o bölgede yetiĢmesi 

gibi unsurların yer aldığı dikkat çekmektedir. Diğer taraftan birçok restoran yerel yiyecekleri 

kullanmayı tercih etmemektedir. Söz gelimi, Curtis ve Cowee (2009, s. 27-29) tarafından 
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Amerika‘da 148 restoran Ģefi ile yapılan çalıĢmada Ģeflerin yerel olarak üretilen ürünleri satın 

alma davranıĢları incelenmiĢ ve Ģeflerin % 69‘unun yerel ürünleri satın almadığı, ancak % 

31‘inin yerel ürünleri geçmiĢte satın aldığı veya gelecekte satın almaya devam edeceği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. ġeflerin yerel ürünleri satın almama sebepleri arasında ise yerel 

yiyecekler ile ilgili enformasyon yetersizliği ve tedarikçilerin gerekli miktar ve çeĢitlilikte 

ürün tedarik edememesi yer almaktadır.  

Turizm bağlamında yapılan çalıĢmalar bir taraftan turistlerin restoranları ziyaret etme 

amaçlarına göre farklı restoranları tercih edebileceğine bir taraftan da restoranların yerel 

yiyecek kullanımı açısından farklı uygulamalara baĢvurabileceğine iĢaret etmektedir. Bu 

durum da farklı restoran türlerinin ortaya çıkabileceğine iliĢkin bir fikir vermektedir. Bu 

nedenle yiyecek ve içecek hizmetleri endüstrisinde restoran türleri ve bu türlerin ortaya 

çıkmasında etkili olabilecek unsurları gözden geçirmek gerekmektedir. 

2.3. Restoran Türleri ve Farklı Restoran Türlerinin Ortaya Çıkmasında Etkili Faktörler 

 Farklı restoran türlerinin neler olabileceği ile ilgili fikir sahibi olabilmek için önce 

restoranların yiyecek ve içecek hizmetleri endüstrisi içerisindeki yerine bakmak 

gerekmektedir. Yiyecek içecek hizmetleri endüstrisi, tüketicilere ev dıĢında yiyecek ve içecek 

hizmetlerinin sağlandığı iĢletmeler (Edwards ve Overstreet, 2009, s. 2; Özdemir, 2010, s. 219; 

Ali ve Nath, 2013, s. 198) Ģeklinde ifade edilmektedir. Genel olarak bakıldığında bu endüstri 

ticari yiyecek içecek iĢletmeleri ve ticari olmayan yiyecek içecek iĢletmeleri Ģeklinde ikiye 

ayrılmaktadır (Sökmen, 2006, s. 3; AktaĢ ve Özdemir, 2007, s. 13; Kılınç ve ÇavuĢ, 2010, s. 

14; AktaĢ, 2011, s. 3). Ticari yiyecek içecek iĢletmeleri oteller, restoranlar, kafeler ile ulaĢım, 

alıĢveriĢ ve parklarda yiyecek içecek hizmeti sunan iĢletmelerden oluĢmakta ve kar amacı 

gütmektedir. Ticari olmayan yiyecek içecek iĢletmeleri ise kar amacı gütmeden hastane, 

eğitim kurumları, hapishane, sosyal kurumlar ve askeri kurumlar bünyesinde yiyecek içecek 

hizmeti sunan iĢletmelerden oluĢmaktadır (Sökmen, 2006, s. 3-7; AktaĢ ve Özdemir, 2007, s. 

13; Edwards ve Overstreet, 2009, s. 3; Kılınç ve ÇavuĢ, 2010, s. 14-17; AktaĢ, 2011, s. 3-15). 

Restoran iĢletmeleri de ticari yiyecek ve içecek iĢletmeleri içerisinde yer almaktadır (ÇalıĢkan 

ve Özdemir, 2011, s. 253). 

 Restoran seçimi ve restoranlarda tatmin konularında yapılan çalıĢmaların gösterdiği 

gibi yiyecek, hizmet, atmosfer ve sosyal etkileĢim gibi ana unsurlar restoranların en önemli 

nitelikleri olarak sıralanabilmektedir. Bu bağlamda restoranların hizmet anlayıĢı, atmosfer, 

menü ve iĢgörenler gibi niteliklere bağlı olarak birbirinden farklılık gösterebileceği 

söylenebilmektedir (Dahmer ve Kahl, 2009, s. 17; Bujisic, Hutchinson ve Parsa, 2014, s. 

1271). Söz gelimi, Amerika Ulusal Restoran Birliği restoranları hızlı servis sunan, geleneksel, 
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temalı, lüks ve diğer restoranlar olmak üzere beĢ kategoriye ayırmaktadır (Canziani, Almanza 

ve McKeig, 2010, s. 2). Muller ve Woods (1994) bu sınıflandırmaya iĢ yemeği restoranlarını 

ilave etmekte ve restoranları hızlı servis sunan, geleneksel, orta sınıf, lüks ve iĢ yemeği 

restoranları Ģeklinde gruplandırmaktadır (Bujisic, Hutchinson ve Parsa, 2014, s. 1271). Kılınç 

ve ÇavuĢ (2010, s. 15-16) ise restoranları sahiplik durumuna, ölçeklerine ve özelliklerine göre 

sınıflandırmaktadır. Restoranlar sahiplik durumuna göre bağımsız ve zincir restoranlar; 

ölçeklerine göre büyük, orta ve küçük restoranlar ve özelliklerine göre de menü seçimi, 

restoran düzenlemeleri ve konum dikkate alınarak lüks restoranlar, temalı restoranlar, etnik 

restoranlar, hızlı yemek sunan restoranlar Ģeklinde ayrılmaktadır. Ottenbacher ve Harrington 

(2007; 2009) ise restoranları temelde masa servisi sunan ve hızlı servis sunan restoranlar 

Ģeklinde ayırmaktadır. Benzer bir Ģekilde kalite açısından da lüks restoranlar, orta sınıf 

restoranlar ve alt sınıf restoranlar gibi ayrımlar olduğu görülmektedir. Ġlgili araĢtırmalarda da 

masa servisi (lüks restoran) ve hızlı servis sunan restoran ayrımının yaygın bir Ģekilde 

kullanıldığı görülmektedir.  

Kim ve Geistfeld (2003, s. 4) restoranları lüks restoranlar ile hızlı servis sunan 

restoranlar Ģeklinde ayırmakta ve lüks restoranların hızlı servis sunan restoranlara göre zaman 

ve ücret bakımından daha üst düzeyde olduğunu belirtmektedir. Hızlı servis sunan 

restoranlarda yemek yeme amacı zaman tasarrufu ve yemek yapımından kaçınma iken lüks 

restoranlarda yiyecek tüketimi bir boĢ zaman faaliyeti olarak değerlendirilmektedir. Benzer 

bir Ģekilde Bujisic, Hutchinson ve Parsa (2014, s. 1271) da çalıĢmasında hızlı servis sunan 

restoranlar ile lüks restoranlar Ģeklinde bir ayrım yapmaktadır. Hızlı servis sunan restoranların 

özellikleri arasında kısıtlı bir menüye sahip olması, self servis hizmeti vermesi, düĢük iĢgücü 

ücreti olması bulunurken lüks restoranlarda yüksek kaliteli hizmet sunulması, kiĢisel bir 

deneyim yaĢanması ve menü çeĢitliliğinin olması nitelikleri öne çıkmaktadır. Ottenbacher ve 

Harrington (2009, s. 525) da hızlı servis sunan restoranların kısıtlı bir menüsünün olması, 

kısıtlı bir servis vermesi ve fiyatının düĢük olması gibi özellikleri ile masa servisi sunan 

restoranlardan ayrıldığından bahsetmektedir. Canziani, Almanza ve McKeig (2010, s. 3) 

geleneksel restoranlar (masa servisi sunan) ile sınırlı hizmet sunan (hızlı servis sunan) 

restoranların birbirinden servis ve ödeme Ģekli ile ayrıldığını belirtmektedir. Geleneksel 

restoranlarda tüketicilere servis garsonlar tarafından yapılmakta ve ücretler yemek sonrasında 

ödenmektedir. Sınırlı servis sunan restoranlarda ise tüketiciler yiyecekleri kendileri almakta 

ve ücreti yemekten önce ödemektedir. 
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Restoranlara iliĢkin sınıflandırmaların restoranın bir turizm destinasyonunda yer alıp 

almadığına bakılmaksızın genel olarak yapıldığı görülmektedir. Bu bağlamda yapılan 

sınıflandırmaların turizm destinasyonlarındaki restoranları anlamada yetersiz kaldığı dikkat 

çekmektedir. Buna rağmen destinasyonlardaki restoranların yerel ürün kullanımları ile 

turistlerin seçim ölçütleri ve tatminlerine göre farklı türlerde ortaya çıkması beklenmektedir. 

Bu hususu gözden kaçırmayan Cohen ve Avieli (2004) turizm destinasyonlarında turizme 

yönelmiĢ restoranlar olabileceğini belirtmektedir. Ancak yine aynı çalıĢmada bir 

destinasyonda bulunabilecek diğer restoran türlerinden hiç söz edilmediği de dikkat 

çekmektedir.  

Ġlgili alanyazının ıĢığında bakıldığında bir turizm destinasyonundaki restoranlar 

kavramsal olarak yerel, turizme yönelmiĢ, karma ve zincir gibi farklı biçimlerde ortaya 

çıkabilmektedir. Yerel restoranlar genellikle bulunduğu bölgenin kültürünü yansıtmakta ve 

turistlerin seyahatleri esnasında yerel yiyecekleri keĢfedebileceği yerler olmaktadır (Bessiere 

ve Tibere, 2013, s. 3423; Lillywhite ve Simonsen, 2014, s. 312). Cohen ve Avieli‘e (2004, s. 

767) göre turizme yönelmiĢ restoranlar yenilik korkusu olan turistlere aĢina oldukları 

yiyecekleri sağlamak ve yenilik merakı olan turistler için yeni ve özgün yiyecekleri çekici 

hale getirmek amacıyla ortaya çıkmaktadır. Ancak yerel yiyecekler, turizme yönelmiĢ 

restoranlar aracılığıyla çeĢitli yönlerden değiĢtirilerek turistlere sunulmaktadır. Turistik bir 

destinasyonda restoranlar hem turistlerin hem de yerel halkın ihtiyaçlarını 

karĢılayabilmektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000, s. 288). Bu bağlamda hem yerel halka 

hem de turistlere hizmet veren restoranlar karma restoranlar olarak tanımlanabilir. Zincir 

restoranlar ise imtiyaz anlaĢmaları veya mülkiyet hakkı ile birçok farklı destinasyonda aynı 

marka adı altında hizmet veren restoranlar (Hyun, 2009, s. 537) Ģeklinde ifade edilmektedir. 

Bir diğer ifadeyle zincir restoranlar büyük ve geniĢ bir organizasyonun bir parçası olan, 

genellikle aynı tür menü, malzeme ve ekipman kullanılan, belirli standart ve uygulamaları 

olan iĢletmeler olarak tanımlanmaktadır (Sökmen, 2006, s. 6).  

 Gerek turizm destinasyonları bağlamında gerekse genel anlamda olsun restoran 

türlerinin ortaya çıkmasına yol açan baĢlıca  unsurları menü, atmosfer, insan kaynağı ve 

konum olarak sıralamak mümkün olmaktadır. Bu nedenle bu unsurlarla ilgili yazına da kısaca 

göz atmakta yarar bulunmaktadır. 

2.3.1. Menü 

Ġlgili yazında yaygın bir biçimde menünün tüketicilerin satın alabileceği ürünleri 

görebileceği yazılı bir liste (Antun ve Gustafson, 2005b, s. 52; Dahmer ve Kahl, 2009, s. 46) 

Ģeklinde tanımlandığı görülmektedir. Menü bir restoranda satıĢa hazır yiyecek ve içeceklerin 
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listesi Ģeklinde tanımlansa da restoran iĢletmeleri için gördüğü iĢlevler dikkate alındığında 

menü kavramının daha fazlasını ifade ettiği söylenebilmektedir (ÇalıĢkan ve Özdemir, 2011, 

s. 268).  

Menü, restoran iĢletmeleri için etkili bir iletiĢim ve pazarlama aracı olarak 

görülmektedir (Özdemir, 2012, s. 378; Baiomy, Jones, Elias ve Dinana, 2013, s. 1). Menü 

tüketicilerin restoran ile ilgili ilk algılamalarında önemli bir rol oynamaktadır (Antun ve 

Gustafson, 2005a, s. 82). Aslında menü iyi yönetilmesi gereken bir unsur olarak 

belirtilmektedir.  Ġlgili alanyazında da menü yönetimi ile ilgili çalıĢmaların genellikle menü 

yönetiminin boyutları olan menü planlama, menü fiyatlama, menü tasarımı ve menü analizi 

konularına odaklandığı görülmektedir (Jones ve Mifli, 2001, s. 61-62; Antun ve Gustafson, 

2005a, s. 83; ÇalıĢkan ve Özdemir, 2011, s. 268; Özdemir, 2012, s. 379). Menü yönetimi 

planlama, fiyatlama, tasarım ve analiz iĢlemlerinin yüksek performanslı bir menü oluĢturmak 

amacıyla bir bütünlük içinde gerçekleĢtirilmesi (ÇalıĢkan ve Özdemir, 2011, s. 268) Ģeklinde 

tanımlanmaktadır. Menü yönetiminin boyutları arasında menü planlama restoranın sunacağı 

menünün içeriğinin belirlenmesi açısından çok önemli bir iĢlev görmektedir. Dolayısıyla 

restoranların menü içerikleri itibariyle birbirinden farklılık göstermesine ve farklı restoran 

türlerinin ortaya çıkmasına neden olabilmektedir. Ġlgili alanyazında menü planlamasında 

özellikle müĢterilerin ihtiyaçları ve beklentilerinin ilk sıraya konulması gerektiği 

belirtilmektedir (Kivela, 1997, s. 119). Bu çerçevede bakıldığında yerel restoranlar yerel 

halkın ihtiyaçlarını karĢılamaya veya yerel yiyecekleri keĢfetmek isteyen turistlerin 

beklentilerine cevap vermeye yönelik olarak menülerini Ģekillendirmektedir. Turizme 

yönelmiĢ restoranlar ise turistlerin damak tadına uygun hale getirilmiĢ yiyeceklerin olduğu 

menüleri tercih etmektedir. Bu bağlamda menünün içeriği turistlerin yiyecek arayıĢları veya 

damak tadı çerçevesinde Ģekillendirilmektedir. 

2.3.2. Atmosfer 

Atmosfer, müĢterilerin satın alma olasılığını arttırmak amacıyla onlarda özel duygusal 

etkileri oluĢturabilecek satın alma ortamını yaratma çabaları (Kotler, 1973, s. 50) Ģeklinde 

tanımlamaktadır. Atmosfer unsurunun renk, boyut, Ģekil gibi görülebilir; ses, yoğunluk gibi 

duyulabilir; koku ve tazelik gibi koklanabilir ve sıcaklık ve yumuĢaklık gibi hissedilebilir 

özellikleri bulunmaktadır (Kotler, 1973, s. 51). Bu bağlamda restoranlarda atmosfer müzik, 

ıĢıklandırma, sıcaklık, gürültü düzeyi, renk, konfor düzeyi, temizlik, dekor, restoranın ve 

personelin görünümü gibi soyut ve somut unsurlardan meydana gelmektedir (Kivela, 

Inbakaran ve Reece, 1999, s. 209; Kivela, Reece ve Inbakaran, 1999, s. 272; Sulek ve 

Hensley, 2004, s. 236; Edwards ve Gustafsson, 2008, s. 23; Liu ve Jang, 2009a, s. 495; 
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Bilginan, Doğdubay ve Avcıkurt, 2012, s. 147). Atmosferin unsurları kadar etkileri de önem 

göstermektedir. Bu bağlamda restoranın atmosferi müĢterilerin bazı duygularını harekete 

geçirebilmekte ve onlarda olumlu ya da olumsuz duygulara neden olabilmektedir (ÇalıĢkan ve 

Osman, 2011, s. 261).  

Atmosfer restoran seçiminde (Finkelstein, 1989, s. 59; Auty, 1992, s. 324; Knutson ve 

Patton, 1993, s. 82; Kivela, 1997, s. 118; Elder vd., 1999, s. 857; Koo, Tao ve Yeung, 1999, s. 

247; Heung, 2002, s. 23; Cullen, 2004, s. 62; Batra, 2008, s. 11; Albayrak, 2014, s. 196) ve 

restoran tatmininde (Kivela, Inbakaran ve Reece, 2000, s. 23; Han ve Ryu, 2009, s. 490) etkili 

bir faktör olduğundan tüketicilerin yemek deneyiminin ayrılmaz bir parçası olarak 

görülmektedir (Hansen, Jensen ve Gustafsson, 2005, s. 145; Gustafsson, Öström, Johansson 

ve Mossberg, 2006, s. 90; ÇalıĢkan ve Özdemir, 2011, s. 260). Böylece restoranlar yiyecek 

çeĢitliliği, yiyecek kalitesi ve fiyat gibi unsurlar bakımından birbirine benzerlik gösterse de 

atmosferleri açısından farklılıklar oluĢturabilmektedir. Bir baĢka ifade ile atmosfer 

restoranları farklılaĢtırmanın baĢlıca unsurlarından biri haline gelmektedir.  Söz gelimi, yerel 

bir pizza restoranı ile ulusal bir pizza restoranı birbirine benzer ürünleri aynı fiyatlarda 

sunmasına rağmen dekor amaçlı kullanılan nesneler gibi atmosfer açısından farklılık 

gösterebilmektedir (Auty, 1992, s. 336). Cohen ve Avieli (2004, s. 768) de Çin‘de bulunan 

Bai restoranlarında çalıĢan servis personelinin Bai kıyafetleri ve Ģapkası giyerek servis 

yapmasının restoranı diğer Bai restoranlarından farklılaĢtırdığını belirtmektedir. Bu ve benzeri 

örneklerin de gösterdiği gibi atmosfer farklı restoran türlerinin ortaya çıkmasında etkili 

olabilecek bir restoran niteliği olmaktadır. 

2.3.3. Ġnsan Kaynağı 

Restoranlarda insan kaynağı servis personelinin samimi, kibar ve yardımsever olması; 

müĢterileri karĢılaması; yiyecek ve içecekler hakkında bilgi sahibi olması; yetenekli ve 

dikkatli olması ve Ģikayetlerle baĢa çıkabilmesi açılarından büyük bir önem taĢımaktadır 

(Kivela, Inbakaran ve Reece, 1999, s. 209; Kivela, Reece ve Inbakaran, 1999, s. 272). Bu 

çerçevede özellikle servis personeli müĢterilere yiyecekler hakkında bilgi verebilmekte ve 

onların tercihleri üzerinde etkili olabilmektedir (Inwood, Sharp, Moore ve Stinner, 2009, s. 

185). Üstelik restoranlarda müĢterilerin çoğunluğu ürün veya hizmetle ilgili görüĢlerini 

hizmet aldıkları servis personelinin tutumuna göre de Ģekillendirmektedir. Bir diğer ifade ile 

müĢterilerin tatmini hizmeti sunan servis personelinin davranıĢlarından etkilenmektedir. Bu 

bağlamda hizmetin kalitesi restoranın insan kaynağına bağlı olmaktadır. Bir restoranda 

sunulan yiyecekler ve atmosfer iyi olmasına rağmen servis personelinin tutumundan dolayı 

müĢteriler o restoranı tercih etmeyebilmektedir (Yüksel ve Yüksel, 2002, s. 54). Bu çerçevede 
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bakıldığında insan kaynağının niteliği restoranın sunduğu hizmetin kalitesini belirlemekte, 

hizmet kalitesi de restoranlar arasında farklılıkların ortaya çıkmasına yol açmaktadır. Söz 

gelimi, Canziani, Almanza ve McKeig (2010, s. 3) tarafından yapılan çalıĢmada masa servisi 

sunan restoranlar ile hızlı servis sunan restoranların servis personeli açısından birbirinden 

ayrıldığı belirtilmektedir. Masa servisi sunan restoranlarda servis personeli önemli bir unsur 

iken hızlı servis sunan restoranlarda ise müĢteriler ürünleri kendileri aldığı için servis 

personelinin etkisi azalmaktadır. Benzer bir Ģekilde Bujisic, Hutchinson ve Parsa (2014, s. 

1271) da çalıĢmasında aynı hususlara değinmekte ve servis personelinin masa servisi sunan ve 

hızlı servis sunan restoranların farklılaĢmasında önemli bir rol oynağından bahsetmektedir. 

Restoranlarda servis personelinin iletiĢim becerileri de insan kaynağının niteliği 

açısından önemli bir faktör olarak dikkate alınmaktadır (Clark ve Wood, 1998, s. 143; Yüksel 

ve Yüksel, 2002, s. 54; Heung, 2002, s. 23; Jacobsen ve Haukeland, 2002, s. 14; Law, To ve 

Goh, 2008, s. 351; Cullen, 2004, s. 62). Turizm bağlamında restoranlardaki servis 

personelinin turist ile iletiĢime geçebilme ve restoranın ürün ve hizmetleri hakkında turisti 

bilgilendirebilme becerisi turistlerin yerel yiyecek tüketimini etkileyebilmektedir. Söz gelimi, 

Cohen ve Avieli‘e (2004, s. 764) göre turistler servis personelinin iletiĢim becerilerindeki 

yetersizlik nedeniyle yerel yiyecekleri tüketmekten uzak durabilmektedir. Chang, Kivela ve 

Mak (2011, s. 313) da gerçekleĢtirdikleri görgül bir araĢtırma ile servis personelinin iletiĢim 

becerilerinin turistlerin tercihlerinde önemli derecede etkisi olabileceğini göstermektedir. 

Uygulamada da turistlere yönelmiĢ restoranların servis personelinin iletiĢim becerilerini 

dikkate alarak turistlerin dilini iyi konuĢabilen ve hatta turistlerle aynı milliyetten olan 

iĢgörenleri tercih edebileceği gözlemlenmektedir. Yerel restoranlar ise müĢterilerinin yerellik 

algısını güçlendirmek için yerel iĢgörenleri çalıĢtırmayı tercih edebilmektedir. Bu örnekler de 

göstermektedir ki insan kaynağı farklı restoran türlerinin ortaya çıkmasında etkili bir faktör 

olabilmektedir.   

2.3.4. Konum 

Konum ve dolayısıyla kolay ulaĢılabilirlik restoranlar için önemli niteliklerden birini 

oluĢturmaktadır (Morrison, 1989, s. 102). Çünkü konum restoranın karlılığının ve pazar 

payının artmasında etkin bir rol oynamaktadır (Tzeng, Teng, Chen ve Opricovic, 2002, s. 

172). Bir restoranın merkezi bir konuma sahip olması, ulaĢım kolaylığı ve otopark imkanları 

gibi unsurlar tüketicilerin restoran seçiminde önemli bir rol oynamaktadır (Sparks, Bowen ve 

Klag, 2003, s. 12; Ali ve Nath, 2013, s. 198). Söz gelimi, Kivela‘nın (1997, s. 118) 

çalıĢmasında turistlerin % 51‘i restoran seçiminde konumun önemli olduğunu belirtmekte ve 

konum 14 unsur arasında beĢinci sırada yer almaktadır. Bu bağlamda restoranların tüketicilere 
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yakın olması o restoranın tercih edilmesinde etkili bir rol oynayabilmektedir. Bu nedenle 

konumu restoranları farklılaĢtırabilecek önemli bir nitelik olarak görmek gerekmektedir. Söz 

gelimi, turizme yönelmiĢ restoranlar ile yerel restoranlar konum açısından farklılıklar 

gösterebilmektedir. Bu bağlamda turizme yönelmiĢ restoranlar genellikle turistlerin yoğun 

olduğu yerlerde konumlanırken yerel restoranlar yerel halkın yaĢadığı yerlerde 

bulunabilmektedir.  

Restoran biçimleĢmelerinin farklılaĢmasına yol açan bir diğer faktör ise otantizm 

olarak görülmektedir. Ancak turizm, gastronomi ve kültür iliĢkisi çerçevesinde otantizm 

restoranları farklılaĢtırmanın da ötesinde anlamlar içerdiğinden otantizm ve turizm iliĢkisinin 

detaylı bir Ģekilde ele alınması gerekliliği ortaya çıkmaktadır. 

2.4. Otantizm Kavramı 

Otantizm kavramının genellikle antropoloji ve sosyoloji çalıĢmalarında kullanıldığı ve 

son zamanlarda turizm alanında yapılan çalıĢmalarda da öne çıktığı görülmektedir. Otantizm 

kavramı en basit haliyle özgün, saf ve gerçek nesneler anlamında kullanılmaktadır (Theobald, 

1998, s. 411). Bir diğer deyiĢle geleneksel kültürü ve orijinalliği, özgünlük anlayıĢını, 

gerçekliği ve eĢsizliği ifade eden (Sharpley, 1994, s. 130; Theobald, 1998, s. 411; Wang, 

1999, s. 349; Taylor, 2001, s. 17; Zeng, Go ve de Vries, 2012, s. 1091) bir kavram olarak 

tanımlanmaktadır. Ġnsanların algılamalarına odaklanan bir yaklaĢımla tanımlandığında ise 

otantizm, insanların bir ürünün veya deneyimin gerçekliğini veya özgünlüğünü algılama 

derecesi Ģeklinde kavramsallaĢtırılmaktadır (Wang ve Wu, 2013, s. 453; Brida, Disegna ve 

Osti, 2013, s. 268). Bu çerçevede otantizm kavramının turizm, yiyecek ve restoran 

bağlamlarında da önem kazandığı görülmektedir. Özellikle gastronomi ile iliĢkilendirildiğinde 

otantizm kavramı turistlerin bir destinasyonda yerel gastronomiye iliĢkin davranıĢlarını daha 

iyi anlamada güvenilir bir zemin sağlamaktadır. Bu nedenle hem turizm hem de yiyecek ve 

restoran alanlarında otantizm kavramı ve bu kavramla iliĢkili tüketici davranıĢlarının iyi 

anlaĢılması gerekmektedir. Bu nedenle tezin bu bölümünde otantizm kavramına nispeten 

geniĢ bir yer ayrılmaktadır. 

2.4.1. Turizm ve Otantizm ĠliĢkisi 

Çok yönlü bir kavram olmasına (Golomb, 1995, s. 7; Steiner ve Reisinger, 2006, s. 

299; Rickly-Boyd, 2012, s. 269) da bağlı olarak turizm alanyazınında otantizm ile ilgili çok 

sayıda ve türde çalıĢmanın yapıldığı görülmektedir  (MacCannell, 1973; 1976; Cohen, 1988; 

2002; Bruner, 1994; Wang, 1999; Taylor, 2001; Chhabra, Healy ve Sills, 2003; Reisinger ve 

Steiner, 2006; Sedmak ve Mihalic, 2008; Daugstad ve Kirchengast, 2013; Frisvoll, 2013; 

Lamont, 2014; Zerva, 2015). 
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Ġlgili alanyazın incelendiğinde otantizm kavramının 1960‘lı yıllarda turizm 

araĢtırmalarına konu olmaya baĢladığı söylenebilmektedir (Sedmak ve Mihalic, 2008, s. 1009; 

Daugstad ve Kirchengast, 2013, s. 172). Bu çerçevede Boorstin (1961) tarafından yapılan 

çalıĢmanın turizm ve otantizm iliĢkisinin temellerini oluĢturduğu görülmektedir. Boorstin 

(1961) çalıĢmasında turizmin sahte bir etkinlik Ģeklinde sunulduğunu, turistlerin otantik 

olmayan ticari ürünleri tercih ettiğini ve otantizm arayıĢında olmadıklarını belirtmektedir 

(Rickly-Boyd, 2012, s. 272). Aksine, MacCannell (1973; 1976) turistlerin motivasyonları ve 

deneyimleri üzerine yaptığı çalıĢmalarda otantizm kavramını kullanmakta (Wang, 1999, s. 

349; Cohen, 2002, s. 269) ve turistlerin rutin deneyimlerinden ve sade günlük yaĢamlarından 

uzaklaĢmak amacıyla otantik deneyim yaĢamak istediğini belirtmektedir (Reisinger ve 

Steiner, 2006, s. 67; Groves, 2001, s. 207). 

Turizm bağlamında otantizm kavramı genellikle gelenek, görenek ve kültürel öğelerle 

iliĢkilendirilmektedir (Wang ve Wu, 2013, s. 456; Rickly-Boyd, 2012, s. 270; Mkono, 2013, 

s. 353). Turistler belirli bir bölgede yaĢayan yerel halkı veya bölgede sunulan turistik ürünleri 

geçmiĢ dönemleri ya da yaĢam biçimlerini yansıtan unsurlar olarak algılamaktadır. Böylece 

otantizm kavramında orijinallik ön plana çıkmaktadır (Chhabra, Healy ve Sills, 2003, s. 705). 

Diğer bir ifadeyle orijinal olma otantizm kavramı için adeta bir ön Ģart niteliği taĢımaktadır 

(Benjamin, 1968, s. 220). Bu görüĢe göre sanat çalıĢmaları, festivaller, ritueller, mutfak 

kültürü, kıyafet ve yapılar gibi çeĢitli turizm ürünlerinin yerel halk tarafından gelenek ve 

göreneklere göre yapılıp yapılmadığı veya kullanılıp kullanılmadığına göre otantik olan ve 

otantik olmayan Ģeklinde bir ayrım yapılabilmektedir (Sharpley, 1994, s. 189; Wang, 1999, s. 

350; Grayson ve Martinec, 2004, s. 299; Chhabra, Healy ve Sills, 2003, s. 704; Reisinger ve 

Steiner, 2006, s. 68; Brida, Disegna ve Scuderi, 2014, s. 520). Bu çerçevede turistler 

tarafından otantik olan istenirken ve hoĢ kabul edilirken otantik olmayan ise uygunsuz ve 

bozulmuĢ olarak kabul edilmektedir (Daugstad ve Kirchengast, 2013, s. 172). 

Boorstin‘in (1961) görüĢlerinden farklı olarak son yıllarda gerçekleĢtirilen birçok 

araĢtırmaya göre otantizm arayıĢı turistlerin seyahatleri esnasında baĢlıca motivasyon 

unsurlarından biri olabilmektedir (Hall, 2007, s. 1139; Kolar ve Zabkar, 2010, s. 652; Zeng, 

Go ve de Vries, 2012, s. 1091; Brida, Disegna ve Osti, 2013; Brida, Disegna ve Scuderi, 

2014, s. 525; Zerva, 2015, s. 514). Bu görüĢe göre turistler yerel halkın yaĢam biçimlerini 

öğrenme ve deneyimle isteği ile seyahat etmektedir. Diğer bir deyiĢle turistler destinasyonun 

kültürünü ortaya koyan otantik deneyimi aramaktadır (MacCannell, 1976, s. 160; Chhabra, 

Healy ve Sills, 2003, s. 704; Daugstad ve Kirchengast, 2013, s. 172). Turistler geçmiĢ 

yaĢamlara veya eski olaylara özlem duymakta ve bunları turizm aracılığıyla geçici bir süre de 
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olsa yaĢamak istemektedir (Chhabra, Healy ve Sills, 2003, s. 705). Bu nedenle turistlerin 

otantizm arayıĢı, turizmde önemli bir konu haline gelmektedir (Cohen, 1988, s. 373). Bu 

bağlamda birçok destinasyon sahip olduğu turistik ürünleri otantizm çerçevesinde sunmak 

istemektedir (Zerva, 2015, s. 514). Ancak ilgili alanyazına bakıldığında tek bir otantizm 

anlayıĢı olduğunu söylemek mümkün olmamaktadır. Aksine farklı bakıĢ açıları ile ele 

alındığında otantizm kavramının farklı Ģekillerde anlaĢıldığı görülmektedir. Günümüzde 

yaygın bir Ģekilde kabul edilen Wang (1999, s. 351) tarafından yapılan ayrıma göre otantizm 

nesnel otantizm, sahnelenmiĢ (yapılandırılmıĢ) otantizm ve varoluĢcu otantizm Ģeklinde üç 

grupta ele alınmaktadır. Bunlar arasında sahnelenmiĢ otantizm kavramının turizm 

araĢtırmalarında kendisine daha fazla yer bulduğu söylenebilmektedir. 

Nesnel otantizm: Nesnel otantizm eĢyaların, tarihi eserlerin, yapıların ve diğer 

nesnelerin orijinalliğini ifade etmektedir (Wang, 1999, s. 351; Rickly-Boyd, 2012, s. 272; 

Wang ve Wu, 2013, s. 453; Zerva, 2015, s. 516). Nesnel otantizm anlayıĢına göre müzedeki 

bir sanat eserinin değerlendirilmesi gibi bir nesnenin ya da çevrenin otantizmi de uzmanlar 

tarafından değerlendirilebilmekte ve gerçek ya da özgün olup olmadığı anlaĢılabilmektedir 

(Trilling, 1972, s. 93; Appadurai, 1986, s. 25). Boorstin (1961) ve MacCannell‘a (1973) göre 

nesnel otantizm belirli standartlara göre değerlendirme ve test etme sonucu ortaya 

çıkmaktadır. Bu durumda nesnel otantizm uzmanlar ve profesyoneller tarafından bağımsız bir 

Ģekilde değerlendirilmekte ve ölçülmektedir (Reisinger ve Steiner, 2006, s. 69; Zerva, 2015, s. 

516). Diğer bir ifade ile nesnel otantizmi ölçmek için kesin ve nesnel unsurlar 

kullanılmaktadır (Wang, 1999, s. 351; Kolar ve Zabkar, 2010, s. 653; Wang ve Wu, 2013, s. 

454). 

Nesnel otantizmin üç temel özelliği bulunmaktadır. Birincisi nesnelere bir anlam 

atfedilmekte; ikincisi belirli bir otorite tarafından belirlendiği için nesneler otantik kabul 

edilmekte ve üçüncüsü de bir nesnenin otantikliğinin deneyimlenmesinin pratik sonuçları 

bulunmaktadır (Groves, 2001, s. 207). Söz gelimi, Barthel (1996) tarafından tarihi alanlarla 

ilgili yapılan çalıĢmada nesnel otantizm tarihi alanların, yapıların veya toplumların orijinalliği 

ile eĢ değer görülmektedir. Bu bağlamda bir tarihi alan, bir yapı veya toplumsal yaĢayıĢ 

biçimi gibi taklit edilen herhangi bir Ģey otantik olmamaktadır (Rickly-Boyd, 2012, s. 272). 

SahnelenmiĢ (yapılandırılmıĢ) otantizm: SahnelenmiĢ otantizm kavramının 

MacCannell (1973) tarafından geliĢtirildiği bilinmektedir. SahnelenmiĢ otantizm kavramı 

otantizmin sosyal yönünü vurgulamaktadır.  Aslında sosyal faktörlerin etkisi ile otantizmin 

nesnel olarak ölçülememesinin sonucu olarak ortaya çıkmakta (Johnston ve Baumann, 2010, 

s. 71) ve bireylerin bir nesne ya da bir çevrenin otantizmi ile ilgili düĢüncelerini, sahip 
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oldukları imajı ve beklentilerini yansıtabilmektedir. Diğer bir deyiĢle sahnelenmiĢ otantizm 

genellikle göreceli (Cohen, 1988, s. 373; Peterson, 2005, s. 1086; Reisinger ve Steiner, 2006, 

s. 70) olup belirli Ģartlara (Salamone, 1997, s. 311), ideolojiye ve zamana bağlı bulunmaktadır 

(Reisinger ve Steiner, 2006, s. 70). Wang (1999, s. 355) çalıĢmasında sahnelenmiĢ otantizm 

ile ilgili birkaç yaygın görüĢ olduğundan bahsetmektedir. Bu görüĢleri kısaca otantizmin kesin 

ve sabit olmaması, gelenek ve görenekler çerçevesinde meydana gelen uyarlamaların olması, 

belirli bir kiĢinin görüĢ ve yorumları sonucu ortaya çıkması ve bir nesnenin baĢlangıçta 

otantik olmamasına rağmen süreç içerisinde otantik hale dönüĢebilmesi Ģeklinde ifade 

etmektedir. 

Turizm bağlamında değerlendirildiğinde ise turistlerin otantizm arayıĢı içerisine 

girdiği ancak bu arayıĢın nesnel bir otantizm değil sahnelenmiĢ bir otantizm olduğu görüĢü 

ortaya çıkmaktadır (Culler, 1981). SahnelenmiĢ otantizmde nesneler tam olarak gerçeğin 

kendisi olmayabilir ancak gerçeği yansıttığı yönünde bir algılama oluĢmaktadır (Reisinger ve 

Steiner, 2006, s. 71). Arz açısından ise otantizm tam olarak orijinal Ģekli ile olmasa da 

gerçekliğe mümkün olduğu kadar yaklaĢtırılarak gelenek ve göreneklerin yeniden 

çoğaltılmasıyla sunulmaktadır (Brida, Disegna ve Osti, 2013, s. 269). SahnelenmiĢ otantizm 

esasında orijinalliği keĢfedilebilir veya ölçülebilir olmayana dayanmakta ve turistlerin neyin 

otantik olduğuna kendi algılamalarına dayanarak karar vermelerine yol açmaktadır (Rickly-

Boyd, 2012, s. 272). Herhangi bir nesnel ölçüt olmadığı için de otantizm turistler açısından 

göreceli olmakta ve bazıları için kabul edilirken bazıları için de reddedilmektedir (Peterson, 

2005, s. 1086; Reisinger ve Steiner, 2006, s. 70).  

SahnelenmiĢ otantizm kavramı turist deneyimlerinin gerçek ve doğal olandan giderek 

uzaklaĢmakta olduğunu ve daha çok tasarlanmıĢ, kurgulanmıĢ, imal edilmiĢ bir özelliğe sahip 

olmaya baĢladıklarını akla getirmektedir (Kaygalak, Usta ve Günlü, 2013, s. 240). Söz gelimi 

yerel halk turistlere çekici bir ürün sunmak için kendi kültürünü sunmakta, aslında 

sahnelemektedir (Chhabra, Healy ve Sills, 2003, s. 705). Böylece kültür de sahnelenmiĢ 

olmakta ve tam anlamıyla otantik olmayan bir hale gelmektedir. Diğer bir ifade ile kültür 

uyarlanmıĢ, yeniden yapılmıĢ veya organize edilmiĢ unsurları içermektedir (Crick, 1989, s. 

336). Sahnelenen kültür sunulan ürünlerin bir dereceye kadar değiĢmesini sağlamaktadır. Bu 

ürünler turistlere sunulmak için ilginç çekicilikler haline getirilmek amacıyla otantik 

görünüme büründürülmektedir (Cohen, 1988, s. 373). Bu bağlamda birçok kültürel etkinlik, 

aslında geçmiĢ ve geleneksel törenlerin yeniden üretimleri Ģeklinde sunulmaktadır (Brida, 

Disegna ve Osti, 2013, s. 269). Söz gelimi, Chhabra, Healy ve Sills (2003, s. 706) 

çalıĢmasında Ġskoç Dağ Festivalinin Amerika‘daki birçok eyalette düzenlendiğini, etkinlik 
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kapsamında Ġskoç kültür ve geleneklerinin paylaĢıldığını ve bu bağlamda Ġskoçya‘da 

düzenlenen geçmiĢteki dağ festivallerinin Amerika‘da yeniden canlandırması ile bu etkinliğin 

sahnelenmiĢ otantizm çerçevesinde değerlendirilebileceğini belirtmektedir.  

Turistik alanlar da genellikle sahnelenmiĢ otantizm çerçevesinde düzenlenmekte ve 

turistlere sunulmaktadır. Böylece turistler orijinal olanın otantizmini yaĢamak amacıyla 

seyahat etseler dahi sahnelenmiĢ otantizm ile karĢılaĢmaktadır (Wang, 1999, s. 353). 

SahnelenmiĢ otantizm orijinal olanın bir tür yedeği gibi iĢlev gördüğü ve bu sayede 

çekiciliğin korunması ve sürdürülmesine yardımcı olduğu için kabul görebilmektedir. Üstelik 

sahnelenmiĢ otantizmin iyi bir Ģekilde sunulması onun daha gerçekçi gibi algılanmasını da 

sağlamaktadır (Steinmetz, 2010, s. 38). 

VaroluĢçu otantizm: VaroluĢçu otantizm turistlerin motivasyonları ve deneyimlerini 

anlamak için farklı bir bakıĢ açısı sunmaktadır (Wang, 1999, s. 351; Lamont, 2014, s. 2). 

VaroluĢçu otantizm kiĢisel kimlik, özerlik, bireysellik ve kendini gerçekleĢtirme gibi 

kavramlarla iliĢkilendirilerek açıklanmaktadır (Reisinger ve Steiner, 2006, s. 301; Mkono, 

2013, s. 354). Aslında varoluĢçu otantizm turistlerin yaĢayacağı deneyimin duygularla iliĢkili 

yönünü de vurgulamaktadır (Berger, 1973, s. 82; Lu ve Fine, 1995, s. 543; Knudsen ve 

Waade, 2010, s. 1). VaroluĢçu otantizm anlayıĢında turistler zevkli ve eğlenceli deneyimler 

yaĢamak istemektedir. Söz gelimi, Disneyland‘ı ziyaret eden turistler için nehir gezintileri 

esnasında ortaya çıkan sahte timsahlar gerçek timsahlara göre daha eğlenceli ve keyifli 

olabilmektedir (Ebster ve Guist, 2004, s. 44; Jang, Liu ve Namkung, 2011, s. 665). 

2.4.2. Yiyecek ve Otantizm ĠliĢkisi 

Turizmde yiyecek tüketimi ile ilgili yapılan çalıĢmalarda otantizm kavramı üzerinde 

özellikle durulmaktadır. Bu çalıĢmalarda daha çok yerel yiyecek tüketimi ile yiyeceğin 

otantizmi arasındaki iliĢki incelenmektedir. Bir baĢka anlatımla bir yiyeceğin otantik olarak 

algılanması ile bu yiyeceğin tüketimi arasındaki iliĢki üzerinde durulmaktadır. Bu bağlamda 

yiyeceklere belirli bir kültür veya gelenekle iliĢki kurulmasında bir tür aracı rolü 

yüklenmektedir (Robinson ve Clifford, 2012, s. 577). Yiyecekler bu aracılık rolünü üstlendiği 

oranda otantik olabilmektedir. Daha açık bir ifade ile belirli bir bölgeye özgü olduğunda, 

tanımlanmasında yerel deyiĢler kullanıldığında, yerel halkla iliĢkilendirildiğinde ve yerel 

tarihle açıklanabildiğinde yiyecek ile otantizm arasında güçlü bir iliĢki kurulabilmektedir 

(Groves, 2001, s. 246; Clifford, Robinson ve Arcodia, 2009, s. 51). Scarpato ve Daniele‘e 

(2003, s. 300) göre yiyeceklerin otantikliği, içerisinde var olduğu yerel mutfakların sadeliğine, 

özgünlüğüne ve otantikliğine bağlı olmaktadır. Bu durumda bir mutfağa ait yerel yiyecekler, 

kullanılan malzemeler, piĢirme teknikleri ve saklama koĢulları gibi unsurlar yiyeceklerin 



75 
 

otantikliğinin değerlendirilmesinde dikkate alınan unsurlar arasında bulunmaktadır (Ritzer ve 

Liska, 1997). 

Turistler seyahatleri esnasında yerel ve otantik unsurlara sahip yiyecekleri 

deneyimlemek isteyebilmektedir (Du Rand ve Heath, 2006, s. 212; Schulp ve Tirali, 2008, s. 

122; Sims, 2009, s. 324; Chang, Kivela ve Mak, 2011, s. 312). Söz gelimi, Richards (2002, s. 

15) yerel yiyecek ve içecek ürünlerini deneyimleyen turistlerin % 75‘inin satın alma kararı 

esnasında bu ürünlerin otantik olup olmamasını önemli bir unsur olarak gördüklerini 

belirtmektedir. Kim, Eves ve Scarles (2009. s. 426) ise turistlerin yerel yiyecek tüketmeye 

iliĢkin motivasyonlarını etkileyen faktörlerden birinin otantik deneyim yaĢama arzusu 

olduğunu belirtmekte ve otantik deneyimin seyahat edilen destinasyonda yerel yiyeceklerin 

tüketilmesi ile yaĢanan, yerel yiyeceklerin eĢsizliği ve özgünlüğüne dayanan, yeni ve farklı bir 

deneyim olarak kabul edildiğini vurgulamaktadır. Bu görüĢ Chang, Kivela ve Mak (2010, s. 

1000; 2011, s. 308) ve Lin, Pearson ve Cai (2011, s.39) tarafından yapılan araĢtırmaların 

bulguları ile de büyük oranda desteklenmektedir. Kısacası yerel yiyecekler turistlerin 

seyahatleri esnasında otantik deneyim yaĢamalarını sağlayan çok önemli bir unsur olarak 

kabul edilmektedir. 

2.4.3. Restoran ve Otantizm ĠliĢkisi 

Ġlgili alanyazında restoran bağlamında otantizm kavramının daha çok etnik 

restoranlarda yapılan araĢtırmalarla incelendiği görülmektedir. Bu çerçevede özellikle Avrupa 

ve Amerika‘daki etnik restoranlar üzerine yapılmıĢ birçok çalıĢma bulunmaktadır (Lego, 

Wood, McFee ve Solomon, 2002; Ebster ve Guist, 2004; Sukalakamala ve Boyce, 2007; 

Schulp ve Tirali, 2008; Jang, Liu ve Namkung, 2011; Tsai ve Lu, 2012; Jang, Ha ve Park, 

2012). Tüketiciler hem etnik yiyecekleri deneyimleme hem de belirli bir kültürle ilgili 

bilgilerini arttırma amacıyla etnik restoranlarda yemek yiyebilmektedir. Birçok çalıĢma 

(Lego, Wood, McFee ve Solomon, 2002; Ebster ve Guist, 2004; Sukalakamala ve Boyce 

2007; Tsai ve Lu, 2012) etnik restoran müĢterilerinin otantik deneyime büyük önem verdiğini 

göstermektedir. Ancak ilgili yazında bir turistik destinasyondaki restoranlarda otantizm 

konusunu inceleyen bir araĢtırmaya rastlanmamaktadır.  

Yapılan araĢtırmaların baĢlıca bulgularından biri etnik temalı restoranlarda otantizmin 

nesnel ve sahnelenmiĢ olmak üzere iki farklı Ģekilde ortaya çıkabileceği yönündedir (Ebster 

ve Guist, 2004, s. 43; Jang, Liu ve Namkung, 2011, s. 665). Ebster ve Guist (2004, s. 43-44) 

çalıĢmasında nesnel otantizm kavramını restoranın atmosferi ile iliĢkilendirmektedir. Söz 

gelimi, orijinal Yunan mobilyası kullanılan ve modern sanat eserleri Yunanistan‘da üretilen 

Yunan temalı bir etnik restoran, Amerika‘da üretilen Yunan tarzı mobilyalar ve antik 
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heykellerle döĢenmiĢ bir restorandan daha otantik bulunmaktadır. Bu bağlamda nesnel 

otantizm anlayıĢına göre otantizm Yunanistan‘da bulunan bir Yunan restoranında 

yaĢanabilmektedir. Temalı restoranlarda nesnel otantizmin bir diğer önemli ölçütü restoranın 

ait olduğu kültürün insanları olarak görülmektedir. Etnik restoranlarda yiyecekler geleneklere 

göre yerel halktan insanlar tarafından hazırlandığında nesnel otantizm çerçevesinde 

değerlendirilebilmektedir (Lu ve Fine, 1995, s. 538). 

Bazı araĢtırmalara göre ise etnik restoranlara giden tüketicilerin çoğunluğu 

sahnelenmiĢ otantizmi yaĢamak istemektedir (Wang, 1999, s. 351; Lu ve Fine, 1995, s. 541; 

Jang, Ha ve Park, 2012, s. 993). Bu bağlamda restoran iĢletmelerinin sahipleri ve aĢçıları 

müĢterilerin isteklerine, tercihlerine ve damak tatlarına göre yiyecekleri uyarlamakta ve 

sunmaktadır (Lu ve Fine, 1995, s. 541). Dolayısıyla yiyeceklerin orijinalliği bozulmakta ve 

yiyecekler belirli bir dereceye kadar değiĢime maruz kalmaktadır. Böylece tüketicilerin 

damak tadına uygun yiyecekler sunabilmek için çeĢitli mutfakların uyarlanması ile 

sahnelenmiĢ otantizm üretilmiĢ olmaktadır (Chang, Kivela ve Mak, 2011, s. 309). Bu 

bağlamda sahnelenmiĢ otantizm gerçekliği sadece belirli bir dereceye kadar yansıtmakta ve 

restoranların otantik gibi görünmesini sağlamaktadır (Ebster ve Guist, 2004, s. 51). Söz 

gelimi, Salamone (1997, s. 316) çalıĢmasında aynı aile tarafından iĢletilen ve biri Meksika‘da 

ve diğeri Amerika‘da bulunan aynı isme sahip iki Meksika restoranını örnek göstermektedir. 

Bu iki restoranda servis personelinin kıyafetleri ve sunulan yiyecekler gibi fiziksel unsurlar 

birbirinden farklı olmasına rağmen iki yerde de Meksika kültürü bir dereceye kadar 

yansıtıldığı için her iki restoranın da otantik olarak algılanabileceğini belirtmektedir.  

Yapılan araĢtırmalar restoran ve otantizm iliĢkisinin menünün otantikliği ve restoranın 

otantikliği olmak üzere iki düzeyde incelenebileceğini de göstermektedir. Bu bağlamda 

Schulp ve Tirali (2008, s. 124) tarafından Hollanda‘da 32 Türk restoranı ile yapılan çalıĢmada 

menünün otantizmini etkileyen faktörler bir model kapsamında sunulmaktadır. Modele göre 

menünün otantikliğini etkileyen faktörler restoran sahipleri, aĢçılar, kullanılan malzemeler ve 

müĢteriler Ģeklinde sıralanmaktadır. Kullanılan malzemeler yerel reçetelerin orijinal olması, 

piĢirme yöntemleri ve ilgili bileĢenlerden oluĢmaktadır. Restoran sahiplerinin pazar bilgisi, 

pazarlama yetenekleri ve iĢletmenin faaliyet süresi gibi unsurlar da menünün otantikliğini 

etkilemektedir. Restoranlarda çalıĢan aĢçıların ise kiĢisel özellikleri, yeteneği, eğitim düzeyi, 

memleketi ve deneyimi müĢterilere daha otantik yiyecekler hazırlamalarında etkili 

olabilmektedir. MüĢterilerin etnik kökenleri, eğitim düzeyi, gelir ve meslek gibi sosyo-

ekonomik durumları da yiyecek tercihlerini ve dolayısıyla otantikliği etkileyebilmektedir.  
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Restoran düzeyinde otantizmi inceleyen çalıĢmaların ise yiyecek, atmosfer ve 

iĢgörenler olmak üzere üç boyut üzerine odaklandığı görülmektedir. Bu bağlamda yapılan 

çalıĢmalar Tablo 2.2‘de gösterilmektedir 

Tablo 2.2. Restoranlarda Otantizmin Boyutları 

Otantizmin Boyutları ÇalıĢmalar 

Yiyecek 

 Lu ve Fine (1995) 

 Lego, Wood, McFee ve Solomon (2002) 

 Molz (2004) 

 Sukalakamala ve Boyce (2007) 

 Millenaar, van Ruijven, Go ve de Vries (2010) 

 Tsai ve Lu (2012) 

 Jang, Ha ve Park (2012) 

 Zeng, Go ve de Vries (2012) 

Atmosfer 

 George (2001) 

 Lego, Wood, McFee ve Solomon (2002) 

 Molz (2004) 

 Sukalakamala ve Boyce (2007) 

 Schulp ve Tirali (2008) 

 Millenaar, van Ruijven, Go ve de Vries (2010) 

 Jang, Liu ve Namkung (2011) 

 Tsai ve Lu (2012) 

 Jang, Ha ve Park (2012) 

ĠĢgörenler 
 Sukalakamala ve Boyce (2007) 

 Tsai ve Lu (2012) 

Yiyeceklerin otantizmi: Yiyeceklerin otantikliğini etkileyen en önemli unsur 

yiyeceklerin hazırlanmasında kullanılan malzemeler olarak görülmektedir. Turistlerin de 

çoğunluğunun yiyeceklerin otantikliğini kullanılan malzemeler çerçevesinde değerlendirdiği 

bilinmektedir (Cohen ve Avieli, 2004, s. 770). Diğer taraftan yiyeceklerin otantik olması 

belirli bir bölge, ülke veya etnik kökene göre yiyeceklerin üretilmesi, hazırlanması ve 

sunulması Ģeklinde de ifade edilmektedir (Littrell, Anderson ve Brown, 1993; Lu ve Fine, 

1995, s. 538). Zeng, Go ve de Vries (2012, s. 1095) Çin‘de yaptıkları bir araĢtırma ile restoran 

müĢterilerinin restoranları otantik olarak algılamasında yiyecekleri ve yiyeceklerin hazırlanma 

Ģekillerini en önemli unsur olarak gördüklerini ortaya koymaktadır. 

Molz (2004, s. 56) çalıĢmasında Amerika‘da bulunan Tai restoranlarında otantikliğin 

en önemli unsuru olarak yiyeceklerin yerel, özgün ve orijinal olmasını göstermekte ve yerel 

malzemeler ve piĢirme yöntemlerinin de diğer önemli unsurlar olduğunu belirtmektedir. 

Benzer bir Ģekilde yapılan birkaç araĢtırmaya göre (Sukalakamala ve Boyce, 2007, s. 74; Tsai 

ve Lu, 2012, s. 305) Tai restoranlarında sunulan yiyeceklerin geleneksel piĢirme yöntemlerine 

göre hazırlanması, yerel yiyeceklerin acı ve baharatlı olması restoranlarda otantikliği 

belirlemektedir. Jang, Ha ve Park (2012, s. 994) çalıĢmasında yiyeceğin lezzeti, sunumu, 
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servis edilen meze çeĢitleri gibi yiyecek ile ilgili unsurların restoranlarda otantizmin 

değerlendirilmesinde etkili unsurlar olduğunu belirtmektedir. Liu ve Jang (2009b, s. 345) ise 

müĢterilerin yiyecek ile ilgili otantik unsurları, atmosfer ile ilgili otantik unsurlardan daha 

önemli gördüğünü dile getirmektedir. 

Atmosferin otantizmi: Restoranlarda dekorasyon ve atmosfer otantikliğe katkı 

sağlayan önemli unsurlar olarak görülmektedir (Cohen ve Avieli, 2004, s. 773). Atmosferin 

otantik olması dekorasyon, iç görünüm, restoranın ismi, yerel müzik, servis personelinin 

kıyafetleri gibi çeĢitli unsurlara bağlı olmaktadır (Ebster ve Guist, 2004, s. 42; Liu ve Jang, 

2009b, s. 341; Jang, Liu ve Namkung, 2011, s. 667; Mkono, 2012, s. 387). Farklı kültürlere 

ait restoranlarda yapılan araĢtırmalar bu unsurların restoranın atmosferinin otantik olarak 

algılanmasını belirleyen baĢlıca faktörler olduğunu ortaya koymaktadır. 

Söz gelimi, George (2001, s. 82) çalıĢmasında müĢteri algılamalarına göre Çin 

restoranlarında Çin tarzı dekorasyon, Çin müziği ve Çin kıyafetlerinin otantik atmosferi 

oluĢturduğunu ve Çin tarzı dekorasyonun en önemli otantik unsur olduğunu belirtmektedir. 

Jang, Liu ve Namkung (2011, s. 667) da Çin restoranlarında atmosferin otantik olmasını 

belirleyen unsurları önem sırasına göre Çin tarzı mobilyalar, Çin resimleri, Çin tarzı masa 

düzeni, Çin müzikleri ve Çin menü tasarımları Ģeklinde sıralamaktadır. Çin tarzı mobilyalar 

restoranın otantik atmosfere sahip olmasında en önemli unsur olarak görülmektedir 

Molz (2004, s. 58) çalıĢmasında Tai kültürünü yansıtan dekorasyon, el sanatları ve 

müzik gibi unsurların restoranların otantizmini önemli derecede etkilediğini belirtmektedir. 

Söz gelimi, Tai restoranlarında Tai kralının fotoğrafı veya tapınak resimleri duvarlarda asılı 

bulunmakta, Tai müzikleri çalmakta ve bu unsurlar otantik bir atmosfer yaratmaktadır. Benzer 

bir Ģekilde Sukalakamala ve Boyce (2007, s. 74) çalıĢmasında Tai restoranlarında atmosfer ile 

ilgili unsurları önem sırasına göre restoranların otantik Tai iç görünümüne sahip olması, 

otantik Tai dıĢ görünümüne sahip olması, otantik Tai müzikleri, Tai tarzı sofra takımlarının 

kullanılması, geleneksel Tai karĢılamasının varlığı, Tai dilinde menünün olması ve Tai tarzı 

kıyafetlerin giyilmesi Ģeklinde sıralamaktadır. Tai tarzı iç görünümün olması atmosfer ile 

ilgili unsurlar arasında otantikliği belirleyen en önemli unsur olarak kabul edilmektedir. Tsai 

ve Lu‘nun (2012, s. 305) araĢtırmasına göre ise Tai restoranlarında servis personelinin Tai 

kıyafetleri giymesi otantik atmosferin en önemli unsuru olarak görülmekte ve ardından 

restoranın Tai tarzı dekorasyonu gelmektedir.  
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Schulp ve Tirali (2008, s. 147) tarafından yapılan çalıĢmada ise Hollandalı müĢteriler 

Türk restoranlarını Türk tarzı dekor, kıyafet, müzik ve ara sıra oryantal ve halk oyunları 

sunulması bağlamında otantik olarak değerlendirmektedir. Jang, Ha ve Park (2012, s. 994) 

Kore restoranlarında gerçekleĢtirdikleri çalıĢmalarında restoranların iç görünümü, dıĢ 

görünümü, dekorasyon ve Kore müzikleri gibi atmosfer ile ilgili unsurların restoranlarda 

otantizmin değerlendirilmesinde etkili unsurlar olduğunu belirtmektedir. Lego, Wood, McFee 

ve Solomon (2002, s. 70) ise Amerika‘daki Ġrlanda barlarında otantik bir atmosfer yaratmak 

için yerel kültüre ait müzik, kıyafet, dıĢ cephe görünümü, Ġrlanda dilinde restoran ismi gibi 

unsurlara baĢvurulduğunu belirtilmektedir. 

ĠĢgörenlerin otantizmi: Restoranların otantikliğini sağlayan bir diğer unsur ise 

iĢgörenler ile iliĢkilendirilmektedir. ĠĢgörenlerin etnik kökeni ve ana dilleri gibi unsurlar 

otantikliği değerlendirmede ön plana çıkmaktadır. Söz gelimi, Sukalakamala ve Boyce (2007, 

s. 74) çalıĢmasında Tai restoranlarında iĢgören ile ilgili unsurları önem sırasına göre Taylandlı 

servis personelinin olması, Tai dilinin konuĢulması ve yemeklerin Taylandlılar tarafından 

hazırlanması Ģeklinde sıralamaktadır. Tsai ve Lu (2012, s. 305) ise çalıĢmasında Tai 

restoranlarında Tai yiyeceklerini hazırlayanların Taylandlı olmasının müĢterilerin gözünde 

otantik bir değer yarattığını belirtmektedir.  

2.5. Kavramsal Çerçeve 

 Önceki bölümlerde gerçekleĢtirilen geniĢ alanyazın taraması tez çalıĢmasının amacına 

uygun olarak turizm destinasyonlarındaki restoran biçimleĢmelerinin gerçekleĢtiği bağlamı 

anlamaya yardımcı olacak bir kavramsal çerçeve geliĢtirilmesini sağlamıĢtır. Söz konusu 

kavramsal çerçeve ġekil 2.1‘de sunulmaktadır.  

ġekil 2.1‘deki kavramsal çerçeve, bir destinasyonda turizmin restoranların 

biçimleĢmesine nasıl bir etki ettiğini ortaya koymakta ve bu bağlamda turist davranıĢının nasıl 

bir rol oynağını anlatmaktadır. Bu çerçevede turizm ve restoranlar olmak üzere iki ana 

unsurun olduğu görülmektedir. Turizm ana unsuru altında yer alan turizm türü ve turist profili 

değiĢkenlerinin birbiri ile iliĢkisi bulunmaktadır. Alanyazında birçok çalıĢma turist profilinin 

sosyodemografik unsurlar ve seyahat davranıĢları olmak üzere iki boyuttan oluĢtuğunu ortaya 

koymaktadır (Franch, Martini, Inverardi ve Buffa, 2006; Castano, Moreno ve Crego, 2007; 

Muo, 2009; Özdemir, Aksu, Ehtiyar, Çizel, Çizel ve Ġçigen, 2012). YaĢ, cinsiyet, gelir, 

medeni durum, meslek, eğitim ve milliyet gibi sosyodemografik unsurlar ile kalıĢ süresi, 

konaklama türü, seyahat Ģekli, harcama düzeyi, seyahat amacı, enformasyon kaynakları, 

geçmiĢ seyahat deneyimleri gibi seyahat davranıĢ unsurları genellikle turizm araĢtırmalarında 

turist profilini tanımlamak için kullanılmaktadır (Huh, Uysal ve McCleary, 2006, s. 85; 
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Özdemir, Aksu, Ehtiyar, Çizel, Çizel ve Ġçigen, 2012, s. 508). Turist profili destinasyonda 

egemen bir turizm türünü ortaya çıkarabilmektedir. Daha açık bir ifade ile bir destinasyona 

turistin hangi motivasyonlarla geldiği, o destinasyonda nasıl bir seyahat davranıĢı sergilediği 

gibi davranıĢsal değiĢkenler ile gelir düzeyi, yaĢı, cinsiyeti gibi sosyodemografik unsurlar 

destinasyonda egemen bir turizm türünün oluĢmasına etki etmektedir. Süreç olarak 

bakıldığında belirli bir profil ve seyahat davranıĢı sergileyen ve destinasyona sürekli gelen 

turist grupları o destinasyonda bir turizm türünün yerleĢmesine ve dolayısıyla egemen 

kılınmasına yol açmaktadır. Diğer taraftan bir destinasyonda belirli bir turizm türü egemen 

hale gelmiĢse ve bu durum süreklilik gösteriyorsa bu turizm türünü talep eden ve belirli bir 

profil ve seyahat davranıĢı sergileyen turistler de o destinasyona gelmeye devam etmektedir. 

Böylece bir taraftan turizm türü ve turist profili sürekli olarak birbirini güçlendirmekte diğer 

taraftan destinasyonda farklı restoran türlerinin belirmesine yol açabilmektedir. Söz gelimi, 

Üner (2014, s. 70) tarafından yapılan çalıĢma turist profili ve davranıĢı ile restoran türleri 

arasındaki iliĢkilere iĢaret eder nitelikte görgül bulgular sunmaktadır. Antalya‘yı ziyaret eden 

Alman ve Rus ağırlıklı 264 turistle yapılan çalıĢmada turistlerin seyahatleri esnasında yemek 

yediği restoranlar otel restoranları (% 67.2), yerel ürünler sunan restoranlar (% 19.6), 

uluslararası ürünler sunan restoranlar (% 8.8), zincir restoranlar (% 2.4) ve diğer (% 2) 

Ģeklinde sıralanmaktadır. Buna göre turistler bir destinasyonda farklı türlerdeki restoranları 

ziyaret etmeyi tercih edebilmektedir.   

Bu bağlamda daha önce alanyazın taraması kısmında da belirtildiği gibi bir 

destinasyonda yerel restoranlar, turizme yönelmiĢ restoranlar, karma restoranlar ve zincir 

restoranlar gibi farklı türlerde restoranlar olabilmektedir. Ancak restoran türü yerine restoran 

biçimleĢmesi kavramının kullanılmasının daha uygun olacağı düĢünülmektedir. Bunun birinci 

nedeni restoran biçimleĢmesi kavramının bir sonuç yerine bir süreci ifade etmesidir. Diğer bir 

ifade ile bu kavram ile bir destinasyonda turizm türü ve turist davranıĢı bağlamında farklı 

restoran biçimleĢmelerinin ortaya çıkıĢ süreci ve bu süreçte etkili faktörlerin bütünü 

anlatılmaktadır. Ġkinci neden ise restoran biçimleĢmesi kavramı ile belli baĢlı restoran 

niteliklerinin (menü, atmosfer, insan kaynağı, konum gibi) farklılaĢması ve farklı restoran 

biçimleĢmelerinin ortaya çıkabileceğine vurgu yapılabilmesidir. Daha açık bir ifade ile belirli 

bir zaman diliminde baĢlıca restoran niteliklerinin belirli bir örüntü gösterecek Ģekilde bir 

araya gelmesi ile bir restoran biçimleĢmesi ortaya çıkabilmektedir. Söz gelimi, turistlerin 

damak tadına uygun menüler, turistlere yakın konum, turistin dilini konuĢan iĢgörenler ve 

otantik bir atmosfer gibi nitelikler bir araya geldiğinde turizme yönelmiĢ restoran Ģeklinde bir 

biçimleĢme gözlemlemek mümkün olmaktadır. Restoran türü yerine restoran biçimleĢmesi 

kavramının tercih edilmesinin üçüncü nedeni ise kısa vadede birden fazla biçimleĢmenin bir 
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arada görülebilmesi ve bu durumun restoran türü kavramı ile anlatılamaması olarak 

görülmektedir. Söz gelimi, bir restoran öğle yemeğinde yerel halka akĢam yemeğinde ise 

ağırlıklı olarak turistlere hitap edebilir. Böylece öğle saatlerinde yerel restoran akĢam 

saatlerinde ise turizme yönelmiĢ restoran biçimleĢmesi sergileyebilir. 

ġekil 2.1‘de yer alan restoran biçimleĢmelerine göre bazı restoranlar yerel 

kalabilmekte bazıları ise turizme yönelebilmektedir. Yerel kalan restoranların özellikle yerel 

halka hitap ettiği, turizme yönelmiĢ olan restoranların ise Cohen ve Avieli‘nin (2004, s. 767) 

de belirttiği gibi turistleri hedef kitle olarak seçtiği görülmektedir. Bu restoranların dıĢında bir 

destinasyonda kavramsal olarak karma ve zincir restoranlar da ortaya çıkabilmektedir. Karma 

restoranlar hem yerel halka hitap eden hem de turistlere yönelik hizmet sunan bir restoran ya 

da hem zincir hem de turizme yönelmiĢ bir restoran Ģeklinde bir biçimleĢme 

gösterebilmektedir. Diğer bir ifade ile karma restoranlar iki farklı restoran biçimleĢmesinin 

(yerel ve turizme yönelmiĢ restoranlar gibi) bir arada gözlemlendiği restoranlar olarak 

tanımlanabilmektedir. Daha önce de açıklandığı gibi biçimleĢmelerin ortaya çıkmasında 

menü, insan kaynağı, atmosfer ve konum gibi nitelikler etkili olabilmektedir. Söz gelimi, 

menü bağlamında yerel restoranlar yerel halkın ihtiyaçları çerçevesinde menülerini 

Ģekillendirebilmektedir. Turizme yönelmiĢ restoranlar ise turistlerin damak tatlarına göre 

sunulan yemek ve menü içeriklerini kullanabilmektedir. Ġnsan kaynağı açısından bakıldığında 

da benzer bir durum ortaya çıkabilmektedir. Söz gelimi, turizme yönelmiĢ restoranlarda gelen 

turist profiline uygun bir biçimde turistlerin kendi milliyetinden iĢgörenlerin istihdam 

edilebileceği görülmektedir. Atmosfer açısından bakıldığında turizme yönelmiĢ restoranlarda 

yerel kültüre ait unsurları da turistlere sunarak bir farklılık yaratabilmek için otantik atmosfer 

gözlemlenebilmektedir. Yerel restoranlarda da atmosfer tamamen yerel unsurlardan 

oluĢabilmektedir. SahnelenmiĢ otantizm kavramı açısından bakıldığında ise turizme yönelmiĢ 

restoranların atmosferi sahnelenmiĢ otantizm örneği olabilirken yerel restoranların atmosferi 

daha nesnel bir otantizmi yansıtabilmektedir. Turizme yönelmiĢ restoranlar ile yerel 

restoranlar konum açısından karĢılaĢtırıldığında turizme yönelmiĢ restoranlar genellikle 

turistlerin yoğun olduğu yerlerde veya turizm merkezlerinde konumlanmakta iken yerel 

restoranlar ise yerel halkın yaĢadığı yerlerde bulunmaktadır. Bu açıklamalar da 

göstermektedir ki turizm destinasyonlarında turizme yönelmiĢ restoran ve yerel restoran 

olmak üzere iki ana biçimleĢme gözlemlenebilmektedir. Bu iki ana biçimleĢmenin ortaya 

çıkmasında turizm türü ve turist davranıĢının etkili olabileceği söylenebilir. Ancak bu durumu 

daha iyi anlayabilmek için restoranlarda otantizm kavramına ve onun doğurduğu sonuçlara 

daha yakından bakmanın yararlı olacağı düĢünülmektedir.  
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Restoranlar yerel veya turizme yönelmiĢ gibi farklı biçimlerde de olsa bir Ģekilde 

otantizmi sunmak istemektedir. Bu bağlamda otantizm anlayıĢının içerisinde yiyecekler, 

atmosfer ve iĢgörenler yer almakta ve restoranlar bu çerçevede farklılık yaratmak 

isteyebilmektedir. Özellikle turizme yönelmiĢ restoranlarda otantizm aracılığıyla bu farklılık 

yaratma ihtiyacının daha fazla olduğu görülmektedir. Ancak bu noktada turistlerin otantizm 

ile ilgili algılamaları ve davranıĢlarının göz ardı edilmemesi gerekmektedir. Bu bağlamda  

destinasyonu ziyaret eden turist açısından otantizmin ne kadar önemli olduğu ya da bir 

restoranı neye göre otantik olarak algılayacağı da önem kazanmaktadır. Ġlgili alanyazın 

incelendiğinde turistlerin otantizmi nesnel olarak değil daha çok öznel olarak 

algılayabildikleri görülmektedir (Culler, 1981; Rickly-Boyd, 2012, s. 272). Bu algılamalarda 

turistlerin yerel yiyeceklere ve mutfağa aĢinalığı önemli bir rol oynamaktadır. Turistin kendi 

kültürünü referans alması veya ziyaret ettiği destinasyonun kültürü ile ilgili deneyim sahibi 

olması aĢinalığı ve dolayısıyla yerel yemek kültürünün kabul edilebilirliliğini etkilemektedir. 

Kültür, insanların ne yiyeceğinin baĢlıca belirleyicisi (Atkins ve Bowler, 2001, s. 5) olup 

turistlerin kendi yiyecek kültürü, kültürel mesafe ve dini inançları onların yiyecek 

tüketimlerini etkileyen baĢlıca faktörler (Long, 1998, s. 184; McKercher, 2002, s. 36; Chang, 

Kivela ve Mak, 2010, s. 1008) arasında yer almaktadır. Kültürel farklılıklar yiyecek 

malzemeleri, hazırlanma ve saklanma koĢulları, sunumu ve tüketilmesi gibi faktörlerden 

kaynaklanmakta (Hegarty ve O'Mahony, 2001, s. 5) ve bu çerçevede bazı yiyecekler bir 

toplum için kabul edilebilir olabilirken diğer bir toplum için kabul edilemez olabilmektedir 

(Chang, Kivela ve Mak, 2011, s. 308). Bu kuramsal açıklamalar çerçevesinde ele alındığında 

turistler yerel yiyecekler ve yerel restoranlarla karĢılaĢtıklarında eğer kendi yemek kültürünü 

referans alıyorsa destinasyonun yemek kültürünü kabul edebilme olasılıkları azalmaktadır. 

Çünkü turistler yerel yiyeceklerin lezzetini kendi yiyecek kültürü, piĢirme yöntemleri ve 

damak tadı çerçevesinde değerlendirmekte ve çoğunlukla yetersiz bulmaktadır. Böylece yerel 

yiyecekleri deneyimleme davranıĢları olumsuz yönde etkilenmektedir (Cohen ve Avieli, 2004, 

s. 763; Chang, Kivela ve Mak, 2011, s. 311). Bu durumda turistler yiyeceği ancak destekleyici 

deneyim kapsamında düĢünmekte (Quan ve Wang, 2004, s. 301) ve bu nedenle turistlerin 

yerel yiyeceklerden uzak durması ile aĢinalık ve kabul edilebilirlik düzeyi azalmaktadır 

(Chang, Kivela ve Mak, 2011, s. 311). Diğer taraftan turistlerin kendi ülkesinde gideceği 

destinasyonlara özgü yiyecekleri etnik restoranlar aracılığıyla tüketmesi destinasyonun yemek 

kültürü ile ilgili deneyimlerini arttırmakta ve dolayısıyla yerel yiyeceklere ve mutfağa olan 

aĢinalığı arttırmaktadır (Cohen ve Avieli, 2004, s. 760; Chang, Kivela ve Mak, 2010, s. 994). 

Böylece turistlerin geçmiĢ deneyimleri ve aĢinalıkları yerel yiyecekleri deneyimleme 

konusunda algıladığı riski azaltabilmektedir (Mak, Lumbers ve Eves, 2012, s. 184). 
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Turistlerin yerel yiyeceklere ve mutfağa aĢinalığı arttıkça kabul edilebilirlik düzeyi de artıĢ 

gösterebilmektedir. Bu bağlamda yerel yiyeceklerin veya yerel restoranların turist tarafından 

tercih edilme düzeyinin de arttığı görülebilmektedir. 

Restoranların sunduğu otantizm, bu otantizmin turistler tarafından algılanma biçimi ve 

aĢinalık düzeyleri bağlamında turistlerin yerel yiyecekleri ya da yerel restoranları kabul etme 

düzeyleri restoranların nitelikleri açısından farklı uygulamalara baĢvurmasına ve dolayısıyla 

restoranların biçimleĢmesine yol açabilmektedir. Söz gelimi, Cohen ve Avieli‘e (2004, s. 767) 

göre bir destinasyondaki yerel restoranlar zaman içerisinde kendilerini ziyaret eden turistlerin 

sayısının ve taleplerinin artması nedeni ile turizme yönelebilmektedir. AĢinalıkla birlikte 

kabul edilebilirlik düzeyi arttıkça otantizm arayıĢı içerisinde olmasalar bile bazı turistler yerel 

yiyecekleri sunan yerel restoranları ziyaret edebilmektedir. Diğer taraftan aĢina olmasalar bile 

otantizmi önemseyen ve yenilik ve farklılık arayıĢı içerisinde olan turistler de yerel 

restoranları tercih edebilmektedir. Böylece yerel restoranlar zaman içerisinde turizme daha 

fazla yönelebilmektedir. Bu bağlamda turizme yönelmiĢ restoranlar ile yerel restoranlar 

ayrımı daha da belirgin hale gelebilmektedir. Bazı restoranlar konum olarak turistlere yakın 

olamadığında, turistlerin ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik yiyecekler veya menüler 

sunamadığında ve bu durumu ticari açıdan kazançlı görmediğinde sadece veya ağırlıklı olarak 

yerel halka hitap ederek yerel kalabilmektedir. Bazı restoranlar ise konumlarının da verdiği 

üstünlük sayesinde daha fazla sayıda turiste hitap edebilmekte; menü, atmosfer ve insan 

kaynağını turist profiline uyarlayarak yerel restoranlardan farklı bir biçimde turizme yönelmiĢ 

restoran biçimleĢmesi gösterebilmektedir. Ancak turistlere hitap etmekle birlikte bazı 

restoranlar özellikle yerel kalmayı tercih etmekte, turistlere daha nesnel bir otantizm sunarak 

farklılaĢmaya çalıĢmakta ve hatta turistleri bu yerel yemek kültürü konusunda eğitmektedir. 

Yukarıda yapılan açıklamalar doğrultusunda ġekil 2.1‘deki kavramsal çerçeveyi 

özetlemek gerekirse bir destinasyondaki egemen turizm türü ile turist profili ve davranıĢı 

turistlerin yerel gastronomiye iliĢkin davranıĢlarını ve yerel yiyeceklerin otantizmine iliĢkin 

algılamalarını Ģekillendirebilmektedir. Otantizmi önemseyen ve otantik deneyim arayıĢındaki 

turistler yerel gastronomiye karĢı ilgili olmakta ve dolayısıyla destinasyonda yerel yemek 

kültürünü yansıtan restoranları ziyaret edebilmektedir. Bu durum da bazı restoranların yerel 

kalarak turistlere yönelebilmelerini sağlamaktadır. Diğer taraftan otantizm arayıĢında olmayan 

ancak yerel yemek kültürüne aĢina olan ve yerel yiyecekleri kabul edilebilir bulan turistler, 

restoranlarda sahnelenmiĢ otantizmi daha fazla tercih edebilmektedir. Bu turistlere hitap eden 

restoranlar ise menü, atmosfer ve iĢgörenler konusunda kendilerini uyarlayarak turistlere 

yakın bir konumu tercih etmekte ve turizme yönelmiĢ restoran biçimleĢmesini ortaya 
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çıkarabilmektedir. Bu süreçler de turizm destinasyonlarında yerel restoran ve turizme 

yönelmiĢ restoran olmak üzere iki ana restoran biçimleĢmesinin ortaya çıkmasına yol 

açabilmektedir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

KAPADOKYA BÖLGESĠNDE RESTORAN BĠÇĠMLEġMELERĠ ÜZERĠNE  

NĠTEL BĠR ARAġTIRMA 

 

3.1. AraĢtırma Alanı 

Bir turizm destinasyonunda turizm paydaĢlarının bakıĢ açısı ile farklı restoran 

uygulamalarının neler olabileceğinin ve bu restoran uygulamalarının ne tür restoran 

biçimleĢmelerini ortaya çıkarabileceğinin anlaĢılabilmesi amacıyla gerçekleĢtirilen bu 

araĢtırmanın alanı Kapadokya bölgesi olarak belirlenmiĢtir. Kapadokya coğrafi olarak 

NevĢehir, Niğde, Aksaray, Kayseri ve KırĢehir illerinden oluĢan bir bölge olarak 

bilinmektedir. Günümüzde Kapadokya bölgesi daha çok Ürgüp, Uçhisar, Avanos, Göreme, 

Derinkuyu ve Kaymaklı bölgelerini içeren NevĢehir ili ile özdeĢleĢtirilmektedir (TürkeĢ, 

2005, s. 74; Asma, 2011, s. 47; ġamiloğlu ve Karacaer, 2011, s. 137; Eren, Limon ve 

KarakuĢ, 2011, s. 355). Sahip olduğu çekicilikleri, ağırladığı turist sayısı ve bölgede faaliyet 

gösteren turizm iĢletmelerinin sayısı gibi göstergeler açısından Kapadokya bölgesinin Türkiye 

turizmi içerisinde çok önemli bir potansiyele sahip olduğu anlaĢılmaktadır. AĢağıda ele alınan 

bölge turizmi ile ilgili araĢtırmalar ve istatistikler de bu potansiyele iĢaret etmektedir. 

Kapadokya bölgesi doğal güzelliklere, tarihi zenginliklere ve kültürel çekiciliklere 

sahip bir turizm merkezi olarak görülmekte (Asma, 2011, s. 52; Eren, Limon ve KarakuĢ, 

2011; Evcil, 2011, s. 22; Ġlhan ve Ersoy, 2011, s. 189; ġamiloğlu ve Karacaer, 2011, s. 131) 

ve kültür ve inanç turizmi ile ön plana çıkmaktadır. Bölgede kültür ve inanç turizmin yanı sıra 

balon turizmi, atlı doğa turizmi, spor ve golf turizmi, eğlence turizmi, termal turizm, kongre 

turizmi, gastronomi turizmi ve Ģarap turizmi gibi alternatif turizm çeĢitleri de yapılmaktadır 

(Evcil, 2011, s. 23; ġamiloğlu ve Karacaer, 2011, s. 139-145; T.C. NevĢehir Valiliği Ġl Kültür 

ve Turizm Müdürlüğü, 2014, s. 6-9). Bu bağlamda çeĢitli medeniyetlere ev sahipliği yapmıĢ 

bölgenin çekicilikleri arasında peribacaları, antik kentler, kilise ve manastırlar, yer altı 

Ģehirleri, kervansaraylar, Selçuklu ve Osmanlı dönemine ait dini yapılar, kaya oyma yapılar 

ve vadiler yer almaktadır. Bölgede Türk gecesi, sema gösterileri, balon turları, atv, bisiklet ve 

safari turları, at binme, yamaç paraĢütü, çanak ve çömlek yapımı, yerel yiyecek ve Ģarap ile 

ilgili faaliyetler düzenlenmektedir.  
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Bölgede turizm hareketleri daha çok grup turlarından oluĢmaktadır. Bu çerçevede 

seyahat acentaları bölgede yoğun bir Ģekilde günlük turlar düzenlemektedir (Ġlhan ve Ersoy, 

2011, s. 186). Bu turlarda turistler doğal ve kültürel çekicilikleri ziyaret etmektedir. Ancak 

jeolojik ve tarihsel açıdan öneme sahip çekicilikler kısa süreler içerisinde gerçekleĢtirilen bu 

turlar ile gezildiği için turistlerin ortalama kalıĢ süreleri de kısa olmakta ve genellikle iki günü 

geçmemektedir (KuĢluvan ve Ġlhan, 2011, s. 88). Tablo 3.1‘de sunulan Kültür ve Turizm 

Bakanlığı Yatırım ve ĠĢletmeler Genel Müdürlüğü verilerine bakıldığında bu durum açıkça 

görülmektedir. 2013 yılı verilerine göre turizm iĢletme belgeli tesislerde ortalama kalıĢ süresi 

2.1 geceleme iken belediye belgeli tesislerde ise kalıĢ süresinin 1.6 geceleme düzeyinde 

olduğu görülmektedir. Bölgeye gelen turistlerin turizm iĢletme belgeli tesislerde ortalama 

kalıĢ sürelerinin yıllar itibariyle artıĢ eğiliminde olduğu görülürken belediye belgeli tesislerde 

ise ortalama kalıĢ süresinin yıllar içerisinde dalgalanma gösterdiği dikkat çekmektedir. Bu 

bağlamda bölgede ortalama kalıĢ süresi 2 gece düzeylerinde kalmaktadır. Bölgeyi ziyaret 

eden turistlerle gerçekleĢtirilen araĢtırmalar da benzer bulgular sunmaktadır. Söz gelimi, 

Belber (2011, s. 41) tarafından bölgede Ġspanyol turistlerle yapılan bir çalıĢmada turistlerinin 

% 72.9‘unun kalıĢ süresinin 2 gece olduğu ve ġahin (2013, s. 787) tarafından yapılan 

çalıĢmada da turistlerin % 95.7‘sinin bölgede bir haftadan az konakladığı belirtilmektedir.  

Tablo 3.1. NevĢehir Ġlinde Konaklayan KiĢi Sayısı ve Ortalama KalıĢ Süresi (2000- 2013) 

Yıllar 

Konaklayan KiĢi Sayısı Ortalama KalıĢ Süresi 

Turizm ĠĢletme Belgeli 

Tesisler 
Belediye Belgeli Tesisler 

Turizm ĠĢletme 

Belgeli Tesisler 

Belediye Belgeli 

Tesisler 

Yabancı Yerli Toplam Yabancı Yerli Toplam Yabancı Yerli Top. Yabancı Yerli Top. 

2000 202.777 161.690 364.467 55.983 133.521 189.504 1.8 1.6 1.7 2.2 1.3 1.6 

2001 343.308 142.518 485.826 - - - 1.8 1.5 1.7 - - - 

2002 325.325 165.736 491.061 64.937 179.272 244.209 1.9 1.7 1.8 2.3 1.4 1.6 

2003 216.583 186.282 402.865 18.338 148.293 166.631 1.9 1.8 1.8 1.8 1.2 1.3 

2004 271.084 163.029 434.113 16.020 58.004 74.024 1.9 1.7 1.8 2.1 1.8 1.8 

2005 351.932 147.993 499.925 33.992 58.477 92.469 1.9 1.5 1.7 2.0 1.3 1.6 

2006 257.624 183.220 440.844 45.328 84.461 129.789 1.8 1.6 1.8 1.4 1.2 1.2 

2007 374.112 163.837 537.949 98.757 175.012 273.769 1.8 1.6 1.8 2.0 1.4 1.6 

2008 442.608 113.904 556.512 80.136 173.396 253.532 1.8 1.6 1.8 1.8 1.1 1.4 

2009 418.607 240.604 659.211 250.184 368.305 618.489 1.9 1.6 1.9 1.5 1.3 1.4 

2010 571.650 204.985 776.635 652.230 443.912 1.096.142 1.9 1.7 2.0 1.2 1.2 1.2 

2011 535.028 256.875 791.903 261.082 238.430 441.310 2.0 2.0 2.1 2.0 1.6 1.8 

2012 492.758 264.599 757.357 194.178 247.132 499.512 2.1 2.0 2.1 2.0 1.3 1.6 

2013 501.507 282.437 783.944 227.581 311.031 538.612 2.3 1.8 2.1 1.7 1.5 1.6 

Kaynak: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı Yatırım ve ĠĢletmeler Genel Müdürlüğü, 

http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9856/konaklama-istatistikleri.html, (EriĢim Tarihi: 19.11.2014).  
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Bölgede bulunan turizm iĢletme belgeli ve belediye belgeli tesislerde konaklayan kiĢi 

sayısı incelendiğinde turizm iĢletme belgeli tesislerde konaklayan kiĢi sayısı yıllar itibariyle 

artıĢ gösterirken belediye belgeli tesislerde ise birbirini izleyen yıllar itibariyle artıĢ ve 

azalıĢlar gösterdiği dikkat çekmektedir. Buna rağmen 2013 yılı itibariyle toplam konaklayan 

kiĢi sayısının 1.322.556‘ya ulaĢtığı görülmektedir. Bölgede konaklayan kiĢi sayısı ve ortalama 

kalıĢ süresi Tablo 3.1‘de verilmektedir.  

Tablo 3.2. NevĢehir Ġline Gelen Turist Sayısı ve Turizm Gelirleri (1990 - 2014) 

Yıllar Yerli Turist Sayısı Yabancı Turist Sayısı Toplam Gelir (TL) 

1990 315.024 942.059 1.257.083 - 

1995 330.561 581.356 911.917 - 

2000 1.109.624 641.174 1.750.798 - 

2001 776.122 838.534 1.614.656 - 

2002 1.024.439 708.397 1.732.836 - 

2003 1.260.393 468.113 1.728.506 - 

2004 819.783 571.846 1.391.629 - 

2005 954.042 860.239 1.814.281 - 

2006 1.053.481 765.740 1.819.221 5.173.595 

2007 890.899 984.781 1.875.680 7.339.511 

2008 989.681 1.149.746 2.139.427 10.146.441 

2009 548.275 1.138.487 1.686.762 10.672.100 

2010 690.004 1.492.966 2.182.970 13.717.511 

2011 917.783 1.594.121 2.511.904 7.013.487 

2012 - - 2.571.821 7.936.675 

2013 - - 2.689.949 8.812.108 

2014  (Ocak Ekim) - - 2.575.000 - 

Kaynak: T .C. NevĢehir Valiliği Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü (2014). ―Brifing Dosyası 2014‖. NevĢehir. s. 3; 

NevĢehir Valiliği Çevre ve ġehircilik Ġl Müdürlüğü, http://www.csb.gov.tr/iller/nevsehir/, (EriĢim Tarihi: 

16.08.2014) NevĢehir Valiliği, http://www.nevsehir.gov.tr/ortak_icerik/nevsehir/contents/turizm.pdf, (EriĢim 

Tarihi: 08.08.2014) ve Sabah Gazetesi (10.11.2014). ―Kapadokya‘yı 10 Ayda 2 Milyon 575 Bin Turist Gezdi‖. 

http://www.sabah.com.tr/turizm/2014/11/10/kapadokyayi-10-ayda-2-milyon-575-bin-turist-gezdi, (EriĢim 

Tarihi: 11.11.2014) ‗den uyarlanarak yazar tarafından hazırlanmıĢtır. 

NevĢehir Valiliği verilerine göre bölgeye gelen turistlerin milliyetleri incelendiğinde 

Amerikalı, Alman, Hollandalı, Belaruslu, Fransız, Ġngiliz, Ġspanyol, Ġtalyan, Japon, Brezilyalı, 

Güney Koreli ve Hint olmak üzere çeĢitli milliyetlerden turistlerin bölgeyi ziyaret ettiği 

görülmektedir. 2012 yılı verilerine göre bölgeye en çok gelen turistlerin sırasıyla Alman 

(162.643 turist), Fransız (157.102 turist), Ġspanyol (80.633 turist), Japon (80.564 turist) ve 

Güney Koreli (57.704) olduğu söylenebilir. Bölgeye gelen turist sayılarına bakıldığında ise 

hem yerli hem de yabacı turist sayılarında 1990 ile 2005 yılları arasında bir dalgalanma 
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olduğu ve bu tarihten itibaren 2011 yılına kadar yabancı turist sayısının giderek artıĢ 

gösterdiği dikkat çekmektedir. 2011 yılından sonra ise yerli ve yabancı turist sayılarının ayrı 

ayrı tutulmadığı görülmektedir. Kapadokya bölgesini 1990 yılında 1 milyon 250 bin turist 

ziyaret etmiĢken 2000 yılında bu sayının 1 milyon 750 bine kadar çıktığı, 2010 yılına 

gelindiğine turist sayısının 2 milyon 200 bin civarına ulaĢtığı ve 2014 yılı Ocak – Ekim ayları 

itibariyle bu sayının 2 milyon 575 bin civarında olduğu görülmektedir. Turizm gelirleri ile 

ilgili istatistiki veriler ise 2006 yılından itibaren tutulmaya baĢlanmıĢtır. 2010 yılında elde 

edilen turizm gelirinin bu süre içerisinde en yüksek düzeye ulaĢtığı ve bu tarihten itibaren 

giderek azaldığı tespit edilmektedir. Bölgeye gelen turist sayılarına ve turizm gelirlerine 

iliĢkin bilgiler Tablo 3.2‘de yer almaktadır. 

Bölgede bulunan turizm iĢletmeleri incelendiğinde konaklama iĢletmeleri, yiyecek 

içecek iĢletmeleri ve seyahat acentaları ile ilgili istatistiki verilere ulaĢılmıĢ olup bu veriler 

Tablo 3.3‘te gösterilmektedir. Konaklama iĢletmelerine bakıldığında turizm belgeli tesislerin 

sayısının 2000 yılında 32 adet, 2005 yılında 41 adet, 2010 yılında 45 adet ve 2013 yılında da 

54 adet olduğu ve turizm yatırım belgeli tesislerin sayısının da 2000 yılında 15 adet, 2005 

yılında 14 adet, 2010 yılında 10 adet ve 2013 yılında 19 adet olduğu görülmektedir. Belediye 

belgeli konaklama tesislerinin sayısının ise 2000 yılında 134 adet, 2006 yılında 172 adet 

olduğu ve 2013 yılına gelindiğinde 243 adede ulaĢtığı anlaĢılmaktadır. Bu bağlamda yıllar 

itibariyle turizm iĢletme belgeli, yatırım belgeli ve belediye belgeli tesis sayısının giderek 

arttığı dikkat çekmektedir.  T.C. NevĢehir Valiliği Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü (2014, s. 3) 

verileri çerçevesinde konaklama iĢletmelerinin yatak kapasitelerine bakıldığında 2013 yılı 

itibariyle belediye belgeli tesislerin 11.915, turizm belgeli tesislerin 10.388 ve yatırım belgeli 

tesislerin de 3.697 adet yatak sayısına sahip olduğu görülmektedir. Bölgedeki toplam yatak 

kapasitesinin ise 26.000 civarında olduğu belirtilmektedir. Bölgede bulunan seyahat acentası 

sayısı da giderek artıĢ göstermektedir. Seyahat acentaları ile ilgili istatistiki veriler 

incelendiğinde bölgede 2001 yılında 60 adet, 2003 yılında 62 adet, 2010 yılında 86 adet ve 

2013 yılında da 113 adet seyahat acentasının faaliyet gösterdiği görülmektedir (Eren, Limon 

ve KarakuĢ, 2011, s. 358; Ġlhan ve Ersoy, 2011, s. 182; T.C. NevĢehir Valiliği Ġl Kültür ve 

Turizm Müdürlüğü,  2014, s. 3). Ayrıca NevĢehir Rehberler Odası (NERO) verilerine göre 

bölgede Ġngilizce, Fransızca, Almanca, Ġtalyanca, Japonca, Arapça, Ġspanyolca, Portekizce, 

Rusça, Çince, Korece gibi dillerde rehberlik yapan 509 profesyonel turist rehberi 

bulunmaktadır. 
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Bölgede bulunan yiyecek içecek iĢletmeleri incelendiğinde 2003 yılında 4 adet turizm 

iĢletme belgeli restoranın bulunduğu ve 2004 – 2006 yılları arasında turizm iĢletme belgeli 

restoranların sayısında herhangi bir değiĢme olmadığı görülmektedir. Belediye belgeli 

restoranlara bakıldığında 2003 yılında 88 adet belediye belgeli restoran faaliyet gösterirken 

2011 yılında restoran sayısı 139 olmuĢtur (Eren, Limon ve KarakuĢ, 2011, s. 357). 2014 yılı 

verilerine göre bölgede 7 adet turizm iĢletme belgeli restoran faaliyet göstermekte ve bu 

restoranların bünyesinde 4.020 kiĢilik kapasite bulunmaktadır (T.C. NevĢehir Valiliği Ġl 

Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 2014, s. 3). Yerel yönetimlerden alınan bilgilere göre 2014 yılı 

itibariyle Avanos‘ta 62 adet, Ürgüp‘te 47 adet, Uçhisar‘da 16 adet, Ortahisar‘da 3 adet, 

Göreme‘de 37 adet ve Kaymaklı‘da da 3 adet lokanta ve benzeri belediye belgeli yiyecek 

içecek iĢletmesi bulunmaktadır. Bunların büyük bir bölümünün yerel halka hizmet veren 

restoranlar olduğu belirtilmektedir (Ġlhan ve Ersoy, 2011, s. 186). Turistler açısından en çok 

rağbet gören yiyecek içecek iĢletmelerini ise kaya oyma restoranlar oluĢturmakta ve bölgede 

sekiz adet kaya oyma restoran bulunmaktadır.  

Tablo 3.3. NevĢehir Ġlinde Bulunan Konaklama ĠĢletmeleri, Yiyecek Ġçecek ĠĢletmeleri 

ve Seyahat Acentaları ile ilgili Ġstatistikler (2000 - 2014) 

Yıllar 

Konaklama ĠĢletmeleri 
Seyahat  

Acentaları 

Yiyecek Ġçecek ĠĢletmeleri 

Turizm ĠĢletme 

Belgeli 

Turizm Yatırım 

Belgeli 

Belediye 

Belgeli 

Turizm ĠĢletme  

Belgeli 

Belediye 

Belgeli 

Tesis Yatak Tesis Yatak Tesis Yatak Sayı Sayı / Kapasite Sayı 

2000 32 7.141 15 1.940 134 5.436 - - - 

2001 38 7.731 12 1.933 133 5.342 60 - - 

2002 37 7.445 10 1.952 133 5.342 - -  

2003 38 7.350 10 2.528 73 3.502 - 4 / 1.763 88 

2004 41 7.784 12 2.634 - - - 4 / 1.763 - 

2005 41 7.272 14 3.187 - - - 4 / 1.763 - 

2006 42 7.344 9 2.592 172 9.290 62 4 / 1.763 - 

2007 41 8.094 13 3.878 183 - - - - 

2008 41 7.990 13 3.556 249 - - - - 

2009 44 8.324 10 1.774 207 - - - - 

2010 45 8.424 10 1.694 207 - 86 - - 

2011 46 8.718 8 1.638 226 - - - 139 

2012 49 9.683 12 1.826 238 11.912 - - - 

2013 54 10.284 19 3.366 243 11.915 113 7 / 4.020 - 

2014 54 10.388 21 3.697 243 11.915 131 - - 

Kaynak: Ġlhan, Ġ. ve Ersoy, E. (2011). NevĢehir Ekonomisinin Sektörel Analizi. I. Uluslararası NevĢehir Tarih 

ve Kültür Sempozyumu Bildirileri. Cilt 4. 153-193. NevĢehir: NevĢehir Üniversitesi; Türkiye Seyahat Acentaları 

Birliği (TÜRSAB), http://www.tursab.org.tr/tr/seyahat-acentalari/seyahat-acentasi-arama?search=1, (EriĢim 

Tarihi: 19.11.2014), T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı Yatırım ve ĠĢletmeler Genel Müdürlüğü, 

http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9859/tesis-istatistikleri.html, (EriĢim Tarihi: 19.11.2014) ve NevĢehir 

Valiliği Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü (2014). ―Brifing Dosyası 2014‖. NevĢehir. s. 3‘den uyarlanarak yazar 

tarafından hazırlanmıĢtır. 
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Bölgede yerel gastronominin turizmle bütünleĢtirilmesi konusunda geliĢmeler 

yaĢandığına iliĢkin de bilgiler bulunmaktadır. Söz gelimi, Çağlı (2012, s. 77) tarafından 

yapılan bir çalıĢmada bölgeye yönelik gastronomi turlarının düzenlendiği, gastronomi 

amacıyla bölgenin ziyaret edildiği ve bölgenin hem Ģarap hem de gastronomi meraklılarını 

çektiği sonucuna varılmıĢtır. ġahin (2013, s. 787) de bölgeye gelen turistlerin seyahatleri 

esnasında katıldıkları faaliyetlerin baĢında yerel yemekleri deneyimlemenin (% 61.7) 

geldiğini ve Ģarap ile ilgili etkinliklere katılımın (% 11.7) da önemli bir unsur olduğunu 

belirtmektedir. Diğer taraftan Türkiye Turizm Stratejisi 2023 çerçevesinde kültür turizmi ile 

ön plana çıkarılmak istenen bölge, turizm potansiyelin yeterince değerlendirilebilmesi ve 

turizm çeĢitliliğin arttırılabilmesi için Kapadokya Kültür Turizmi GeliĢim Bölgesi ilan 

edilmiĢtir. Bu bağlamda yürüyüĢ için uygun peyzaj ve parkurlar sunan coğrafyası ve 

çömlekçilik ve halıcılık gibi zengin el sanatlarının yanı sıra yerel mutfağın ve yerel Ģarapların 

da bölgenin baĢlıca turistik çekiciliklerini oluĢturması beklenmektedir (T.C. Kültür ve Turizm 

Bakanlığı, 2007, s. 47). Anadolu‘nun en eski Ģarap üretim bölgelerinden biri olarak kabul 

edilen Kapadokya‘nın (ġamiloğlu ve Karacaer, 2011, s. 145) Ģarap turizminde de ön plana 

çıkması beklenmektedir. 

Yukarıda sunulan bilgiler ıĢığında Kapadokya bölgesinin sahip olduğu turizm 

potansiyeli ile birlikte aĢağıda belirtilen nedenlerden dolayı da çalıĢmanın amacına uygun bir 

bölge olduğu anlaĢılmaktadır. 

 Bölgede belirli bir egemen turizm türü (kültür turizmi) ve turizm yapılıĢ biçimi 

(paket turla bölgeye turist getirme ve bölgede günlük turlar düzenleme) olması; 

 Çekiciliklerin çeĢitliliğine bağlı olarak bölgede turizm faaliyetlerinin 

çeĢitlendirilmesi ve farklı turizm türlerinin geliĢmeye baĢlaması, bunlar içerisinde 

Ģarap ve gastronomi turizminin de olması; 

 Bölgeye gelen turistlerin milliyet olarak çeĢitlilik göstermesi; 

 Bölgede farklı türlerde (belediye belgeli ve turizm iĢletme belgeli) ve farklı 

pazarlara (yerel halk veya turist) hitap eden restoranların bulunması.  

Ayrıca Kapadokya bölgesinin araĢtırma alanı olarak seçilmesinde araĢtırmacının lisans 

eğitimini bölgede tamamlaması ve çalıĢmaya dahil edilebilecek potansiyel katılımcılarla 

iletiĢimin olması da nedenler arasında yer almaktadır. 
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3.2. AraĢtırma Yöntemi 

Kapadokya bölgesindeki turizm paydaĢlarının bakıĢ açısıyla bölgedeki restoranların 

biçimleĢmesi ve bu biçimleĢmede turist davranıĢının oynadığı rolü keĢfetmek amacı ile 

gerçekleĢtirilen araĢtırmada nitel araĢtırma yaklaĢımından yararlanılmıĢtır. Böylece ilgili 

paydaĢların görüĢlerinin derinlemesine incelenebileceği ve restoran biçimleĢmesine iliĢkin 

ayrıntılı bilgilere ulaĢılabileceği düĢünülmektedir. AraĢtırmanın deseni iç içe geçmiĢ tek 

durum çalıĢması olarak belirlenmiĢtir. Nitel yaklaĢım çerçevesinde veri toplama tekniği olarak 

doküman incelenmesi ile yarı yapılandırılmıĢ görüĢme; veri analiz yöntemi olarak da içerik 

analizinden yararlanılmıĢtır. 

AraĢtırma yöntemi birbirini izleyen ve tamamlayan beĢ ana aĢamadan oluĢmaktadır. 

Ġlk dört aĢama Türkiye genelinde gastronomi ve turizm iliĢkisine dair dokümanların 

incelenmesi; Kapadokya bölgesinde gastronomi ve turizm iliĢkisine dair dokümanların 

incelenmesi; Kapadokya bölgesine ait tanıtım materyalleri ile web sitelerinin incelenmesi ve 

bölgedeki paydaĢlarla görüĢmeler yapılması Ģeklinde sıralanmaktadır. Bu dört aĢamada 

toplanan veriler her bir aĢamayı takiben analize tabi tutulmuĢtur. Doküman incelemeleri ile 

toplanan verilerin analizi sonucu elde edilen bulgular görüĢmeler esnasında sorulacak 

soruların belirlenmesi ve dolayısıyla yarı yapılandırılmıĢ soru formunun oluĢturulması için 

güvenilir bir zemin sağlamıĢtır. AraĢtırma yönteminin ilerleyiĢini gün gün takip etmek 

amacıyla bir araĢtırma günlüğü de oluĢturulmuĢtur. Söz konusu araĢtırma günlüğü Ek 1‘de 

yer almaktadır.   

3.2.1. Doküman Ġncelemesi 

Gastronomi ve turizm iliĢkisi üzerine doküman taraması 05 – 13 Haziran 2014 tarihleri 

arasında internet üzerinden yapılmıĢtır. Türleri açısından incelendiğinde taranan dokümanlar 

arasında haber, röportaj, makale ve demeç Ģeklinde sınıflandırılabilecek metinler yer 

almaktadır. Diğer taraftan dokümanlar konuyu ele aldıkları coğrafi düzeye göre (ulusal veya 

bölgesel) ―Türkiye‘de gastronomi ve turizm iliĢkisi üzerine dokümanlar‖ ve ―Kapadokya‘da 

gastronomi ve turizm iliĢkisi üzerine dokümanlar‖ olmak üzere iki gruba ayrılmıĢtır. Birinci 

grup dokümanlarda daha çok Türkiye‘nin gastronomi alanındaki potansiyelinin 

değerlendirildiği ve bu potansiyelin turizmde etkin bir Ģekilde nasıl kullanılabileceğinin 

tartıĢıldığı görülmektedir. Ġkinci grup dokümanlarda ise Kapadokya‘da turizm potansiyelinin 

ve bu potansiyel içerisinde gastronominin rolünün ne olduğu yönünde içerikler yer 

almaktadır. Her iki grup dokümandaki tartıĢmalarda asıl amacın turizmde gastronominin 

potansiyelinden daha fazla yararlanılması olduğu görülmektedir.  
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Tablo 3.4. Doküman Taraması ile UlaĢılan Dokümanlara ĠliĢkin Bilgiler 

 Sıra 
Yayınlandığı 

Tarih 

Yayınlandığı 

Yer 
Türü Web Sitesi 

Türkiye’de 

Gastronomi ve 

Turizm ĠliĢkisi 

Üzerine 

Dokümanlar 

G1 - Ġnternet Sitesi Makale Lokanta Dünyası 

G2 26.05.2014 Haber Sitesi Röportaj   Chef Haber 

G3 03.02.2012 Ġnternet Gazetesi Demeç Turizm Gazetesi 
G4 12.03.2008 Ġnternet Gazetesi Demeç Turizm Habercisi 

G5 14.04.2014 Ġnternet Gazetesi Demeç Para Limanı Ekonomi Platformu 

G6 10.01.2013 Ġnternet Gazetesi Makale Antalya Bugün 

G7 -.06.2014 
Dergi (Bağcılık ve 

Gastronomi) 
Makale Apelasyon 

G8 -.10.2010 Ġnternet Sitesi Demeç 
Gaziantep Gastronomi ve AĢçılar 
Derneği 

G9 05.08.2010 Ġnternet Gazetesi Haber T24 

G10 - Dergi Haber  Turizm & Yatırım Dergisi 
G11 16.03.2013 Haber Sitesi Demeç AĢçı Haber 

G12 19.10.2007 Ġnternet Sitesi Demeç Tatil Borsası 

G13 28.11.2012 Haber Sitesi Röportaj Turizm Güncel 
G14 18.04.2014 Ġnternet Sitesi Haber Emlak Kulisi 

G15 - Ġnternet Sitesi Demeç 
Türkiye Lokantacılar ve Pastacılar 

Federasyonu 
G16 03.02.2012 Ġnternet Gazetesi Makale Turizm Gazetesi 

G17 25.07.2004 Ulusal Gazete Haber Sabah  

G18 15.02.2014 Ulusal Gazete Haber Sabah  
G19 13.02.2014 Haber Ajansı Demeç Doğan Haber Ajansı 

G20 19.04.2014 Haber Ajansı Haber Kafkas Haber Ajansı 

G21 13.09.2011 Ġnternet Gazetesi Haber Turizm Gazetesi 
G22 28.10.2012 Ulusal Gazete Makale  Hürriyet 

G23 - Haber Sitesi Haber AĢçı Haber 

G24 - Dergi Makale Turizm Dünyası Dergisi 
G25 31.03.2014 Ġnternet Sitesi Haber Emlak Kulisi 

G26 02.01.2013 
Dergi (Ekonomi ve 

Finans) 
Demeç TurcoMoney 

G27 13.02.2014 Dergi Haber Tourism Today 

G28 20.01.2012 Ġnternet Gazetesi Demeç Haberler.com 

G29 26.04.2014 Ulusal Gazete Demeç AkĢam 

G30 - 
KiĢisel Blog – Ġnternet 

Sitesi 
Röportaj Gourmet Blog 

G31 - Dergi Makale Turizm Dünyası 
G32 - Dergi Röportaj CulinaryMag 

G33 09.02.2014 Ulusal Gazete Demeç Vatan 

G34 15.03.2013 Haber Sitesi Demeç Dünya 
G35 28.02.2010 Haber Sitesi Makale Haberler.gen.al 

G36 21.09.2010 
KiĢisel Blog – Ġnternet 

Sitesi 
Demeç Nedim Atilla 

G37 28.11.2012 Dergi Demeç Gastronomi Dünyası  

G38 18.01.2012 Haber Sitesi Haber  Doğu Rehberi 

Kapadokya’da 

Gastronomi ve 

Turizm ĠliĢkisi 

Üzerine 

Dokümanlar 

K1 24.03.2013 Ulusal Gazete Haber Sabah 

K2 - 
Kurumsal Ġnternet 

Sitesi 
Haber Argos in Cappadocia 

K3 30.03.2013 Ulusal Gazete Demeç AkĢam 
K4 04.05.2008 Ulusal Gazete Makale Hürriyet 

K5 03.11.2011 Ġnternet Sitesi Makale Hobi Kulüpleri 

K6 02.10.2012 
Kurumsal Ġnternet 
Sitesi 

Haber YeĢim Tuncer Turizm 

K7 07.01.2014 Ġnternet Gazetesi Haber Haberler 

K8 25.07.2011 
KiĢisel Blog – Ġnternet 
Sitesi 

Demeç Tadım Notları 

K9 - 
KiĢisel Blog – Ġnternet 

Sitesi 
Haber Keyif Notları 

K10 11.05.2014 
KiĢisel Blog – Ġnternet 

Sitesi 
Demeç Kadehteki Lezzetin PeĢinde 

K11 12.04.2014 Ġnternet Gazetesi Haber Turizmin Sesi 
K12 27.07.2011 Ulusal Gazete Demeç Türkiye 

K13 19.06.2012 Dergi Röportaj Gastronomi 

K14 - Ġnternet Sitesi Makale Destsetters  
K15 - Ulusal Gazete Haber Sabah  

K16 02.12.2012 Ulusal Gazete Haber Radikal 

K17 - Ulusal Gazete Haber Milliyet 
K18 09.07.2013 Ulusal Gazete Haber Sabah 

K19 - Ulusal Gazete Haber Sabah 

K20 - Dergi Makale  Elele 
K21 26.01.2013 Online Gazete Demeç  Turizmdebusabah 

Not: G: Türkiye‘de gastronomi ve turizm iliĢkisi üzerine dokümanlar; K: Kapadokya‘da gastronomi ve turizm iliĢkisi üzerine dokümanlar 
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Dokümanlarda bulunan kaynak kiĢiler arasında dernek ve birlik temsilcileri, acenta 

yetkilileri, restoran iĢletmecileri, gazeteci yazarlar, otel iĢletmecileri, Ģefler ve aĢçılar, 

akademisyenler ve turist rehberleri gibi baĢlıca turizm paydaĢları yer almaktadır. Birinci 

grupta 38 adet ve ikinci grupta 21 adet doküman incelenmeye alınmıĢtır. Bu dokümanlar 

gastronomi ve turizm, gastronomi turizmi, yemek turizmi, Türkiye ve gastronomi, Kapadokya 

ve yerel mutfak, Kapadokya ve gastronomi turizmi gibi belirli anahtar kelimeler kullanılarak 

seçilmiĢtir. Doküman taraması ile ulaĢılan dokümanların web siteleri Ek 2‘de verilmektedir. 

Doküman taramasında ulaĢılan ve incelemeye alınan dokümanlara iliĢkin bilgiler Tablo 3.4‘te 

yer almaktadır. 

Kapadokya bölgesindeki yerel gastronomiye özgü unsurların yerel yönetimlere ait web 

sitelerinde ve tanıtım materyallerinde nasıl kullanıldığının ve ne kadar yer tuttuğunun tespit 

edilmesi amacıyla araĢtırmacı tarafından 05 – 07 Ağustos 2014 tarihleri arasında web siteleri 

ve tanıtım materyalleri incelemeye alınmıĢtır. Bu kapsamda önce belediye, kaymakamlık, 

valilik ve il kültür turizm müdürlüğüne ait web sitelerine eriĢim sağlanmıĢtır. Bu bağlamda 

Avanos, Derinkuyu, Göreme, Kaymaklı, MustafapaĢa, NevĢehir, Ortahisar, Uçhisar ve Ürgüp 

belediyeleri; Avanos, Derinkuyu ve Ürgüp kaymakamlıkları; NevĢehir Valiliği ve NevĢehir Ġl 

Kültür ve Turizm Müdürlüğü‘ne ait web siteleri olmak üzere toplam 14 adet web sitesi 

incelemeye alınmıĢtır. Web sitelerine iliĢkin bilgiler Tablo 3.5‘te yer almaktadır.  

Tablo 3.5. Web Sitelerine ĠliĢkin Bilgiler 

Kurum Kurum Adı Web Sitesi 

Belediye 

Avanos Belediyesi http://avanos.bel.tr/avanos/  

Derinkuyu Belediyesi http://derinkuyu.bel.tr/ 

Göreme Belediyesi http://www.goreme.bel.tr/ 

Kaymaklı Belediyesi http://www.kaymakli.bel.tr/tr/index.php 

MustafapaĢa Belediyesi http://www.mustafapasa.bel.tr/anasayfa.php 

NevĢehir Belediyesi http://www.nevsehir.bel.tr/ 

Ortahisar Belediyesi http://www.ortahisar.bel.tr/ 

Uçhisar Belediyesi http://www.uchisar.bel.tr/ 

Ürgüp Belediyesi http://www.urgup.bel.tr/  

Kaymakamlık 

Avanos Kaymakamlığı http://www.avanos.gov.tr/ 

Derinkuyu Kaymakamlığı http://www.derinkuyu.gov.tr/ 

Ürgüp Kaymakamlığı http://www.urgup.gov.tr/ 

Diğer 
NevĢehir Valiliği http://www.nevsehir.gov.tr/ 

NevĢehir Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü http://www.nevsehirkulturturizm.gov.tr/ 

Ayrıca NevĢehir Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü‘nden alınan ve 1992 – 2014 yılları 

arasında bölgeyi ulusal ve uluslararası alanda tanıtmaya yönelik Türkçe, Ġngilizce, Japonca, 

Portekizce, Fransızca, Almanca ve Rusça gibi dillerde hazırlanmıĢ olan 13 adet tanıtım 

materyali incelenmiĢtir. Bu tanıtım materyallerinin sayfa sayılarının 40 ile 216 arasında 

değiĢmekte olduğu ve bakanlık, belediye, turizm ile ilgili sivil toplum kuruluĢları veya 
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dernekleri tarafından basılmıĢ oldukları anlaĢılmaktadır. Tanıtım materyallerine iliĢkin bilgiler 

ise Tablo 3.6‘da yer almaktadır. 

Tablo 3.6. Tanıtım Materyallerine ĠliĢkin Bilgiler 

Materyal  Adı Dil Basım Yapan KuruluĢ 
Basım 

Yılı 

Ġlgili 

Bölge 

Sayfa 

Sayısı 

Cappadocia and Its 

Peripheral Regions 
Ġngilizce 

George Robert Elford –  

Nardini Editore 
1992 Kapadokya  141 

カッパドキア- 

Un Milagro De La 

Naturaleza Capadocia * 

Japonca – 

Portekizce 

Japon Kültür ve Enformasyon 

Merkezi - Kapadokya Turistik 

Otelciler ve ĠĢletmeciler Derneği  

1997 Kapadokya  168 

Каппадокия Rusça 

Kapadokya Turistik Otelciler ve 

ĠĢletmeciler Derneği (KAPTĠD) – 

Türkiye Otelciler Federasyonu 

2007 Kapadokya  40 

Cappadoce - 

Kappadokien * 

Fransızca- 

Almanca 

Kültür ve Turizm Bakanlığı 

Tanıtma Genel Müdürlüğü 

2007- 

2008 
Kapadokya  58 

Parcours de Randonnnes– 

Trekking in Cappadocia * 

Fransızca- 

Ġngilizce 

Kültür ve Turizm Bakanlığı 

Tanıtma Genel Müdürlüğü 

2009- 

2012 
Kapadokya  72 

Capadocia - 

Kapadokya * 

Portekizce- 

Türkçe 

Kültür ve Turizm Bakanlığı 

Tanıtma Genel Müdürlüğü 

2010- 

2012 
Kapadokya  56 

GeçmiĢten Günümüze 

Göreme 

Türkçe 

Ġngilizce 
Göreme Belediyesi 2011 Göreme 216 

Cappadocia Outdoor 

Sports Guide 
Ġngilizce 

Kapadokya Turizm Altyapı 

Hizmet Birliği (KAPHĠB) 
2011 Kapadokya 168 

Famous Destination 

Ürgüp Guide 

Türkçe 

Ġngilizce 
Ürgüp Tanıtım Vakfı 

- 

 
Ürgüp 144 

* Tanıtım materyalleri farklı dillerde olmasına rağmen içerik olarak bire bir aynı oldukları anlaĢılmıĢtır. 

3.2.2. GörüĢme 

Nitel araĢtırma yaklaĢımında en yaygın kullanılan veri toplama teknikleri arasında 

görüĢme tekniği bulunmaktadır (Yıldırım ve ġimĢek, 2013, s. 147). GörüĢme tekniği sözel 

olarak bilgi toplama (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2011, s. 154) veya katılımcıya bir dizi açık uçlu 

soru sorarak belirli bir konu hakkındaki düĢüncelerinin ve gözlemleri ile ilgili bilgilerin 

alınması yöntemidir (Kozak, 2014, s. 89). GörüĢme iki veya daha fazla kiĢi arasında belirli bir 

amaç çerçevesinde gerçekleĢtirilen bilgi paylaĢımı olarak da ifade edilmektedir (AltunıĢık, 

CoĢkun, Bayraktaroğlu ve Yıldırım, 2005, s. 82). GörüĢme esnasında her katılımcı 

düĢüncelerini, duygularını ve deneyimlerini rahatlıkla ifade edebilmektedir (Proctor, 2005, s. 

221; Kim, Eves ve Scarles, 2009, s. 425). AraĢtırma kapsamında görüĢme tekniklerinden yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme tekniği kullanılmıĢtır. Bu görüĢme tekniğinde araĢtırmacı görüĢme 

sorularını içeren görüĢme formunu önceden hazırlamakta (Ekiz, 2009, s. 63) ve soruların 

sayısı ile sırasını ortama göre değiĢtirebilmektedir (Kozak, 2014, s. 90). 
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GörüĢme formu, benzer konulara yönelmek yoluyla farklı insanlardan aynı tür 

bilgilerin alınması amacıyla hazırlanmaktadır (Patton, 1987, s. 111). GörüĢmeci hem önceden 

hazırlanmıĢ soruları sorma hem de bu sorular ile ilgili ayrıntılı bilgi alma amacıyla ek sorular 

sorma imkanına sahip olduğundan (Yıldırım ve ġimĢek, 2013, s. 150) yarı yapılandırılmıĢ 

görüĢme formu belirli ölçüde esneklik sağlamaktadır (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2011, s. 156). 

Bu araĢtırmada da görüĢmelerin belirli bir ölçüde tutarlılık içerisinde gerçekleĢmesine katkı 

vermek ve araĢtırma ile ilgili baĢlıca konuları atlamamak için görüĢmeler sırasında yarı 

yapılandırılmıĢ görüĢme formu kullanılmıĢtır. Böylece araĢtırmanın amacına uygun Ģekilde 

baĢlıca konularda katılımcıların görüĢleri alınabilmiĢ ve görüĢmelerin ilerleyiĢine göre 

ayrıntıları sorgulayan nitelikte ilave soruların da katılımcılara yöneltilmesi ve bu hususlarla 

ilgili veri toplanabilmesi mümkün olmuĢtur.  

Yapılan doküman incelemesi ve ilgili alanyazından yararlanılarak görüĢmeler 

sırasında sorulabilecek olası sorular 08 – 14 Temmuz 2014 tarihleri arasında belirlenmiĢtir. 

Hazırlanan olası görüĢme soruları 15 - 20 Temmuz 2014 tarihleri arasında iki farklı 

araĢtırmacı tarafından tekrar incelenmiĢ ve ardından taslak Ģeklinde bir görüĢme formu 

hazırlanmıĢtır. Hazırlanan taslak soru formu daha önce bölgede profesyonel turist rehberliği 

deneyimi olan ve halen üniversitelerin turizm rehberliği bölümlerinde öğretim üyesi olan üç 

uzmanın görüĢüne sunulmuĢ ve önerileri doğrultusunda gerekli düzeltmeler yapılmıĢtır. 

GörüĢme sorularının hazırlanması süreci tamamlandıktan sonra 20 Temmuz 2014 tarihinde 

yarı yapılandırılmıĢ görüĢme formuna son Ģekli verilmiĢtir. GörüĢme formu iki grup sorudan 

oluĢmaktadır. Birinci grupta beĢ temel soru yer almakta ve her sorunun altında da alt sorular 

bulunmaktadır. Bu sorularla Kapadokya bölgesine gelen turist profilinin ortaya çıkarılması, 

turistlerin yerel mutfağa karĢı ilgi ve katılım düzeyleri ile enformasyon kaynaklarının tespit 

edilmesi, bölgedeki restoran uygulamaları ile ilgili bilgi alınması, bölge turizminde 

gastronominin rolünün ortaya konulması ve gastronomi turizmin etkin bir Ģekilde kullanılması 

hakkında bilgi toplanması amaçlanmaktadır. Soru formunun sonunda yer alan ikinci grup 

sorular ise katılımcılara iliĢkin demografik bilgileri elde etmeyi amaçlamakta ve yaĢ, eğitim, 

meslek, toplam çalıĢma süresi, bölgedeki çalıĢma süresi, yabancı dil bilgisi ve eğer 

profesyonel turist rehberi ise çalıĢma türü (seyahat acentasına bağlı veya bağımsız) gibi 

hususlardaki sorulardan oluĢmaktadır. GörüĢme formu örneği Ek 3‘te yer almaktadır. 

GörüĢme formunun hazırlanması ve nihayetlendirilmesi ile ilgili iĢlemler devam 

ederken 01 – 21 Temmuz 2014 tarihleri arasında görüĢme yapılacak paydaĢlar da belirlenmiĢ 

ve iletiĢim bilgileri toplanmıĢtır. Nitel araĢtırma yönteminde araĢtırmanın konusunu oluĢturan 

olay ya da kiĢilerle ilgili derinlemesine veri toplanması hedeflendiğinden amaçlı örnekleme 
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yönteminin kullanımı sıklıkla tercih edilmektedir (Özdemir, 2010, s. 325). Bir baĢka anlatımla 

nitel araĢtırmalarda derinlemesine bir inceleme yapabilmek için örneklem küçük tutulmakta 

ve rastgele örneklem seçimi yerine amaçlı örnekleme tercih edilmektedir (Miles ve 

Huberman, 1994, s. 27). Bu çerçevede maksimum çeĢitlilik örneklemesi bir örnekleme 

stratejisi olarak kullanılabilmekte ve incelenecek olgu ya da olayı en iyi temsil edebilecek 

maksimum çeĢitlilikte bireyler seçilmektedir (Yıldırım ve ġimĢek, 2013, s. 108). Bu 

çalıĢmada da amaçlı örnekleme yöntemi çerçevesinde maksimum çeĢitlilik örneklemesi 

kullanılmaktadır. AraĢtırmanın örneklemini Kapadokya bölgesinde bulunan turizm ile ilgili 

paydaĢlar arasından seçilen kiĢiler oluĢturmaktadır. Örnekleme dahil edilen katılımcıların 

Kapadokya bölgesinde turizme yön veren paydaĢlardan seçilmesine özen gösterilmiĢtir. 

Bununla birlikte örneklemde yer alacak turizm paydaĢlarının gönüllülük esasına göre 

katılımlarının sağlanmasına dikkat edilmiĢtir.  

AraĢtırmacının çalıĢmaya dahil edilebilecek potansiyel katılımcılarla iletiĢiminin 

olması ilk aĢamada temasa geçmeyi kolaylaĢtırmıĢ ve tanıĢıklık nedeni ile görüĢmeler 

esnasında katılımcıların daha rahat olmaları sağlanmıĢtır. GörüĢme yapılacak kiĢiler 

belirlendikten sonra iletiĢim bilgileri kullanılarak her birine önce telefon aracılığıyla ulaĢılmıĢ 

ve kısa bir Ģekilde araĢtırmanın amacı ve içeriği ile araĢtırmacının kimliği açıklanmıĢtır. 

AraĢtırmaya katılmayı kabul eden katılımcılardan yüz yüze görüĢme yapılabilmesi için 

randevu istenmiĢ ve randevu listesi oluĢturulmuĢtur. 

Tablo 3.7. GörüĢülen KiĢilere ĠliĢkin Bilgiler 

Kurum, KuruluĢ veya ĠĢletme Ünvan Katılımcı Sayısı 

NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi  

Turizm Fakültesi 
Öğretim Üyesi 2 

NevĢehir Hacı BektaĢ Veli Üniversitesi  

Ürgüp Sebahat ve Erol TOKSÖZ Meslek Yüksekokulu 
Öğretim Elemanı 1 

Ġlke Eğitim ve Sağlık Vakfı  

Kapadokya Meslek Yüksekokulu 
Öğretim Elemanı - AĢçıbaĢı 1 

Kapadokya AĢçılar Derneği (KAPASDER) Dernek BaĢkanı - AĢçıbaĢı 1 

NevĢehir Rehberler Odası (NERO) Dernek BaĢkanı - Rehber 1 

Kapadokya Otelciler ve ĠĢletmeciler  

Derneği (KAPTĠD) 

Yönetim Kurulu Üyesi –  

5* Otel Genel Müdürü 
1 

NevĢehir Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü ġube Müdürü 1 

Anahita Travel Seyahat Acentası Yetkilisi 1 

 Profesyonel Turist Rehberi 3 

Toplam  12 
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AraĢtırma çerçevesinde yapılan görüĢmelerin tamamı gönüllülük esasına dayalı olarak 

araĢtırmacı tarafından gerçekleĢtirilmiĢ ve 21 – 26 Temmuz tarihleri arasında Kapadokya 

bölgesinde görüĢmeler tamamlanmıĢtır. AraĢtırmaya katılmayı kabul eden turizm paydaĢları 

ile görev yaptıkları kurum, kuruluĢ veya iĢletmelerinde görüĢme yapılmıĢtır. Bu bağlamda 

bilgileri Tablo 3.7‘de gösterilen 12 turizm paydaĢı örnekleme dahil edilebilmiĢtir. Bu sayıdaki 

paydaĢla yapılan görüĢmelerle verilerin belirli bir doygunluğa ulaĢtığı ve anlatıların 

tekrarlanmaya baĢladığı anlaĢıldığından katılımcı sayısı yeterli görülmüĢtür. Katılımcılara 

iliĢkin demografik bilgilere bulgular kısmında yer verilmektedir. 

AraĢtırma sürecinde görüĢülen her paydaĢa araĢtırmanın içeriği ve amacı hakkında 

bilgi verilmiĢ, gönüllü katılımcı bilgilendirme formu dağıtılmıĢ, bu formu okuduktan sonra 

izinleri alınmıĢ ve alınan izin ile görüĢmeler ses kayıt cihazı ile kayıt altına alınmıĢtır. Ayrıca 

görüĢme esnasında katılımcılar ile ilgili gözlem notları da tutulmuĢtur. Gönüllü katılımcı 

bilgilendirme formu, görüĢme yapılacak kiĢinin araĢtırmaya gönüllü katıldığını gösteren, 

araĢtırma kapsamında vereceği bilgilerin bilimsel amaçlı kullanılmasına izin verdiği ve 

görüĢme esnasındaki bazı hususları kabul ettiğini gösteren bir form niteliği taĢımaktadır. 

AraĢtırmada kullanılan gönüllü katılımcı bilgilendirme formu Ek 4‘te verilmektedir. 

GörüĢmelere iliĢkin detaylı bilgiler ise Tablo 3.8‘de yer almaktadır. GörüĢme yapılan kiĢiler 

P1, P2, P3 Ģeklinde sıralanmıĢ ve katılımcılara P1 ile P12 arasında kodlar verilmiĢtir. 

Tablo 3.8. GörüĢmelere ĠliĢkin Bilgiler 

Katılımcı GörüĢme Yeri GörüĢme Süresi Sayfa Sayısı Kelime Sayısı 

P1 NevĢehir 47.05 10 3670 

P2 Ürgüp 59.14 9 3595 

P3 NevĢehir 37.15 6 2108 

P4 NevĢehir 52.43 8 2978 

P5 NevĢehir 45.54 7 2670 

P6 NevĢehir 52.06 7 2486 

P7 NevĢehir 55.54 10 3786 

P8 NevĢehir 35.45 8 2830 

P9 Göreme 36.33 6 2167 

P10 MustafapaĢa  69.22 14 5537 

P11 NevĢehir 60.55 8 3140 

P12 Ürgüp 46.05 7 2700 

GörüĢme yapılan kiĢilerin konuya iliĢkin bilgisi, deneyimi ve görüĢme yapılan 

zamandaki yoğunluğundan dolayı görüĢmelerin süresi 36 dakika ile 70 dakika arasında 

değiĢiklik göstermektedir. Geray (2006, s. 167) 30 dakikaya kadar olan görüĢmeleri kısa 
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görüĢmeler ve 30 dakikadan fazla olan görüĢmeleri ise uzun görüĢmeler olarak ifade 

etmektedir. GörüĢmelerin sürelerine bakıldığında ortalama 49 dakika olduğu görülmektedir. 

Bu bağlamda görüĢmelerin uzun görüĢme olarak nitelendirilebileceğini söylemek mümkün 

olmaktadır. GörüĢmelerde alınan ses kayıtları 29 Temmuz – 04 Ağustos 2014 tarihleri 

arasında transkripsiyonu yapılarak yazılı hale getirilmiĢ ve ardından kayıtlar tekrar 

dinlenilerek yazılı metin ile karĢılaĢtırma yoluyla metinlerin doğrulaması yapılmıĢtır. 

GörüĢmelere iliĢkin metinlerin sayfa sayısı bakımından 6 ile 14 sayfa arasında değiĢtiği 

görülmektedir. Kelime sayısı bakımından da 2108 ile 5537 kelime arasında olduğu 

anlaĢılmaktadır.  

3.2.3. Analiz 

 Nitel araĢtırma yöntemlerine iliĢkin veri analizinin temelinde elde edilen yazılı veya 

sözel metin ya da betimlemelerin içerik açısından analizinin yapılması yatmaktadır (Kozak, 

2014, s. 138). Bu bağlamda içerik analizi, nitel veri analizinde en sık kullanılan yöntemlerden 

biri olarak görülmektedir (Özdemir, 2010, s. 335). Ġçerik analizi yazı, resim, sembol, düĢünce, 

mesaj gibi metin içeriklerinin bir araya getirilmesi ve analiz edilmesi tekniği (Krippendorf, 

1980, s. 21; Neuman, 2003, s. 19) Ģeklinde tanımlanmakta ve genellikle yazılı ve görsel 

verilerin analiz edilmesinde kullanılmaktadır (Özdemir, 2010, s. 335). Ġçerik analizinde amaç 

birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar çerçevesinde bir araya getirmek ve 

bunları okuyucunun anlayabileceği bir Ģekilde yorumlamaktır (Yıldırım ve ġimĢek, 2013, s. 

259; Neuman, 2012, s. 663).  Bu bağlamda çalıĢmada gerek dokümanlarda yer alan gerekse 

görüĢmeler ile oluĢturulan metinlerin analizi için içerik analizinin kullanılması tercih 

edilmiĢtir.  

 Analize baĢlamadan önce analiz biriminin belirlenmesi ve tümevarım ya da 

tümdengelim yaklaĢımlarından birinin benimsenmesi gerekmektedir (Braun ve Clarke, 2006, 

s. 83). Ġçerik analizine tabi tutulacak ve analiz birimi olarak seçilecek metnin bir bütün olarak 

değerlendirilmesi için yeterince geniĢ olması gerekmektedir (Graneheim ve Lundman, 2004, 

s. 107). Bu bağlamda bu çalıĢmada doküman incelemesi için ulaĢılan her bir doküman ve 

görüĢmeler için de görüĢülen her bir katılımcıya ait görüĢme metni analiz birimi olarak 

seçilmiĢtir. Braun ve Clarke (2006) araĢtırmanın amacının dikkate alınarak tümevarım veya 

tümdengelim yaklaĢımlarından birinin seçilebileceğini belirtmektedir. Ayrıca tümevarım ya 

da tümdengelim yaklaĢımlarından birinin tercih edilmesi içerik analizi sürecinde kodlama 

yapılırken de büyük önem teĢkil etmektedir. Ġncelenen olgu ile ilgili geliĢmiĢ bir kuramsal 

altyapının olması durumunda tümdengelim yaklaĢımı benimsenirken incelenen olgunun 

kuramsal altyapısının yetersiz olması durumunda ise tümevarım yaklaĢımı benimsenmektedir 
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(Hsieh ve Shannon, 2005, s. 1279). Ġslamoğlu (2002, s. 36) tümevarım yaklaĢımını parçaların 

incelenmesini ve bu incelemelere dayanılarak bütünün tanımlanmasını amaçlayan bir 

yaklaĢım olarak ifade etmektedir. Strauss ve Corbin (1990) de incelenen olguya temel 

oluĢturabilecek bir kuramın olmaması durumunda tümevarım yaklaĢımın kullanıldığını 

belirtmektedir. Nitel araĢtırmalarda da araĢtırmacılar genellikle topladığı verilerden yola 

çıkarak incelediği soruna iliĢkin ana temaları ortaya çıkarma, topladığı verileri anlamlı bir 

yapıya kavuĢturma ve bu bağlamda bir kuram oluĢturma çabası içerisine girmektedir. Bu 

çalıĢmada da benzer çabalar sergilenmiĢ ve turizm bağlamında restoran biçimleĢmeleri ile 

ilgili bir kuramsal altyapının olmadığı da dikkate alınarak tümevarım yaklaĢımı tercih 

edilmiĢtir.  

Tüm bunların ıĢığında doküman ve görüĢme metinlerinin analizleri yapılmıĢtır. Bu 

aĢamada Strauss ve Corbin (1990) tarafından önerilen modele uyulmuĢ ve kodlama, 

kategorileri belirleme, kategorileri isimlendirme ve kategorilere iliĢkin özellikleri tanımlama 

iĢlemleri gerçekleĢtirilmiĢtir. Kodlama, veriler arasında yer alan anlamlı bölümlere isim 

verilmesi süreci olup elde edilen verileri bölümlere ayırmayı, incelemeyi, karĢılaĢtırmayı, 

kavramsallaĢtırmayı ve iliĢkilendirmeyi gerektirmektedir. Kategori ise içerik analizinde elde 

edilen kavramların birbirleriyle belirli bir kategori altında sınıflandırılmasıdır. Bu 

araĢtırmadaki genel süreç açısından metinlerin içerik analizi için önce bir araĢtırmacı 

tarafından kod Ģemaları geliĢtirilmiĢ ve ardından bu kod Ģemaları birbirinden bağımsız en az 

iki araĢtırmacı tarafından metinlere uygulanmıĢtır. Daha sonra bağımsız araĢtırmacıların 

kodlamaları bir araĢtırmacı eĢliğinde karĢılaĢtırılmıĢ ve farklılıkların olması durumunda 

uzlaĢma arayıĢına gidilmiĢtir. Kodların bir araya getirilmesi ile kategoriler oluĢturulmuĢ, 

birbiri ile iliĢkili kategorilerin bir araya getirilmesi ile de ana kategoriler belirlenmiĢtir. Bu 

sırada da sürekli olarak araĢtırmacılar arası tartıĢma ve uzlaĢma arayıĢı devam ettirilmiĢtir. 

Yukarıda anlatılan sürece uygun olarak gastronomi ve turizm iliĢkisi üzerine 

dokümanların (Türkiye ve Kapadokya ile ilgili) analizi için 13 – 19 Haziran 2014 tarihleri 

arasında doküman taraması sonucu elde edilen dokümanların araĢtırmacı tarafından ön 

okuması yapılmıĢtır. Farklı bir araĢtırmacı tarafından 19 – 25 Haziran 2014 tarihleri arasında 

bir kod Ģeması ortaya çıkarılmıĢtır. Belirlenen kod Ģemasına göre dokümanlar 30 Haziran – 08 

Temmuz 2014 tarihleri arasında iki farklı araĢtırmacı tarafından incelenmiĢ ve kodlamalar 

yapılmıĢ, kategoriler ve alıntılar belirlenmiĢtir. Ardından 08 Temmuz 2014 tarihinde bir 

araĢtırmacı eĢliğinde iki farklı araĢtırmacı tarafından yapılan kodlamalar karĢılaĢtırılmıĢ, 

birbirine benzerlik gösteren ve göstermeyen hususlar tespit edilmiĢtir. Ardından 25 Eylül – 22 

Ekim 2014 tarihleri arasında farklı bir araĢtırmacı tarafından daha Kapadokya bölgesi ile ilgili 
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dokümanlar oluĢturulan kodlama Ģemasına göre incelenmiĢ ve 22 Ekim 2014 tarihinde de 

yapılan kodlamalar karĢılaĢtırılmıĢtır.  

Kapadokya bölgesine ait tanıtım materyalleri ve web sitelerinin analizi için ilgili 

alanyazından Okumus, Okumus ve McKercher (2007) ile Horng ve Tsai‘nin (2010) 

çalıĢmaları yol gösterici olmuĢtur. Her iki çalıĢmanın ana fikrinde de belirli bir destinasyona 

ait tanıtım materyalleri ve web sitelerinin turistlerin destinasyon seçimlerini etkileyebileceği 

olgusu yer almaktadır. Bu bağlamda Okumus, Okumus ve McKercher (2007) tarafından 

yapılan çalıĢmada Hong Kong ve Türkiye destinasyonları karĢılaĢtırılmakta ve bu 

destinasyonlara ait broĢür, tanıtım materyalleri ve web sitelerinde yerel yiyeceklerin ne 

derecede kullanıldığı incelenmektedir. Bu çalıĢmanın bulguları arasında söz gelimi 44 

sayfalık Türkiye Tanıtım Rehberi isimli tanıtım materyalinde Türk mutfağı ile ilgili herhangi 

bir sayfa bulunmadığı; Türk kahvesi ve lokumu ile ilgili birkaç fotoğraf olduğu; aynı Ģekilde 

Kültür ve Turizm Bakanlığı web sitesinde de yiyeceklerle ilgili yeterli bilgi yer almadığından 

söz edilmektedir. Horng ve Tsai (2010) tarafından yapılan çalıĢmada ise Hong Kong, 

Japonya, Kore, Singapur, Tayvan ve Tayland‘da merkezi yönetimlere ait turizm web siteleri 

aracılığıyla yapılan destinasyon pazarlamasında yerel yiyeceklerin rolü incelenmektedir. Bu 

çerçevede web sitelerinin içeriklerinde yiyecek kültürü, yiyecek reçeteleri, yerel mutfaklar, 

sofra adabı, gastronomi turistleri için bilgiler, gastronomi turizmi pazarlama stratejileri, 

restoran bilgileri ve derecelendirme sistemleri gibi konularda bilgiler yer aldığı saptanmıĢtır. 

Sözü edilen her iki çalıĢma tanıtım materyalleri ve web sitelerinin analizi için ayrı ayrı olmak 

üzere iki kod Ģeması geliĢtirilmesini sağlamıĢtır. GeliĢtirilen kod Ģemaları pazarlama alanında 

çalıĢmaları olan ve çeĢitli fakültelerde görev yapan üç öğretim üyesi tarafından incelenmiĢ ve 

önerileri doğrultusunda gerekli düzeltmeler yapılmıĢtır. Düzeltilen kod Ģemaları tez yazarı 

tarafından ilgili metinlere 05 – 07 Ağustos 2014 tarihleri arasında uygulanmıĢtır. Ardından 19 

– 23 Eylül tarihleri arasında diğer bir araĢtırmacı aynı kod Ģemalarını kullanarak web siteleri 

ve tanıtım materyallerini analiz etmiĢtir. 24 Eylül 2014 tarihinde iki farklı araĢtırmacı 

tarafından yapılan analizlerin kodlama Ģemaları karĢılaĢtırılmıĢ ve sonuçların uyumlu olduğu 

tespit edilmiĢtir.  

GörüĢmeler ile elde edilen metinlerin analizi için 08 – 13 Ağustos 2014 tarihleri 

arasında doküman taraması ve ilgili yazından da yararlanılarak bir kod Ģeması geliĢtirilmiĢtir. 

Ardından 13 - 18 Ağustos 2014 tarihleri arasında iki farklı araĢtırmacı kod Ģemasına göre 

metinleri tekrar okumuĢ ve kodlama yapmıĢtır. Ġki farklı araĢtırmacı tarafından yapılan bu 

iĢlem sonrasında 18 Ağustos 2014 tarihinde elde edilen sonuçlar karĢılaĢtırılmıĢ ve 

tartıĢılmıĢtır. Kodlara iliĢkin farklılıklar ve tartıĢmalar bitene kadar bu süreç devam etmiĢ ve 
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sonunda bir anlaĢmaya varılmıĢtır. Kodlama sürecinin ardından kategorilerin oluĢturulması 

aĢamasına geçilmiĢtir. Bu aĢama sonrasında da iki araĢtırmacı arasında kategorilerin oluĢumu 

ve isimlendirilmesi konularında uzlaĢılarak tartıĢmalar sonlandırılmıĢtır.   

Nitel araĢtırmalarda çalıĢmanın inandırıcılığı açısından güvenirlilik büyük bir önem 

arz etmektedir (Yıldırım ve ġimĢek, 2013, s. 293). Kozak (2014, s. 137) elde edilen verilerin 

güvenirliliğini sağlamadaki temel unsurlardan birini araĢtırmacının kendisinin veri toplama 

aĢamasına dahil olması ve notlarını alması Ģeklinde belirtmektedir. Graneheim ve Lundman 

(2004, s. 109), Hsieh ve Shannon (2005, s. 1285) ve Elo, Kaariainen, Kanste, Pölkki, 

Utriainen ve Kyngas (2014, s. 5) araĢtırmalarda içerik analizinin inandırıcılığını sağlamak 

amacıyla birkaç yöntem olduğunu belirtmektedir. Bu yöntemlerden birincisi araĢtırma ve veri 

analiz süreci ile ilgili detaylı bilgi vermek Ģeklinde ifade edilmektedir. Bu bağlamda 

araĢtırmanın hangi aĢamalarda nasıl gerçekleĢtiği ortaya konulmalıdır. Bu husus çerçevesinde 

bu çalıĢmada da araĢtırma yöntemine iliĢkin detaylı bilgiler verilmeye çalıĢılmıĢtır. Üstelik 

tutulan araĢtırma günlüğü de araĢtırma sürecinin gün gün ilerleyiĢini göstermesi açısından 

araĢtırma yöntemini detayları ile gözler önüne sermektedir. Ġnandırıcılığı arttırmanın diğer bir 

yöntemi ise veriler ve bulgular arasındaki bağlantıları göstermek için analiz edilen metinden 

doğrudan alıntılar vermektir. Bu çalıĢmada da bulguların sunumunda metinlerde yer alan 

ifadelerden doğrudan alıntılar verilmektedir.  

Ġçerik analizinde inandırıcılık çerçevesinde bir diğer önemli husus ise kod Ģeması 

kullanarak kodlama yapmaktır. Hall ve Valentin (2005, s. 196) araĢtırmalarda güvenirliliği 

ortaya koymak için kodlamanın en az iki farklı kodlayıcı tarafından yapılması gerektiğini dile 

getirmektedir. Bu bağlamda çalıĢmada öncelikle bir araĢtırmacı tarafından kodlama yapılmıĢ, 

kod Ģeması geliĢtirilmiĢ ve ardından iki farklı araĢtırmacı tarafından kod Ģemaları kullanılarak 

kodlama ayrı ayrı yapılmıĢtır. Ayrıca analizi gerçekleĢtiren araĢtırmacılar arasında kod 

Ģemasının geliĢtirilmesi, kod Ģemasının metne uygulanması ve kategorilerin belirlenmesi 

sürecinde tartıĢmaların yapılması da inandırıcılığa katkı sağlamaktadır (Graneheim ve 

Lundman, 2004, s. 109). Bu çalıĢmada da bu hususa özellikle dikkat edilmiĢ ve her aĢamada 

araĢtırmacılar arası tartıĢmalar ve uzlaĢı arayıĢı gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmaya özgü bir 

veritabanının oluĢturulması ve gerektiğinde eriĢime açılması da inandırıcılık açısından önem 

arz etmektedir. AraĢtırma çerçevesinde görüĢme formları, gönüllü katılımcı bilgilendirme 

formları, kod Ģemaları, ses kayıtları ve dokümanları gibi belgeler hem elektronik ortamda hem 

de basılı olarak bir dosya Ģeklinde saklanmaktadır. Böylece bu belgelerin oluĢturduğu veri 

tabanı üçüncü tarafların talep etmesi durumunda kendilerine sunulmak üzere hazır 

bulundurulmaktadır.  
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Diğer taraftan araĢtırmanın yapıldığı evrendeki paydaĢlardan araĢtırmanın bulguları ile 

ilgili görüĢlerinin alınması da inandırıcılığı arttırmaktadır. Bu bağlamda 01 – 06 Kasım 2014 

tarihleri arasında Kapadokya bölgesinde faaliyet gösteren 12 restoran sahibi, müdürü veya 

iĢletmecisine ulaĢılarak çalıĢma sürecinde elde edilen bulgular kendilerine anlatılmıĢ, görüĢ ve 

fikirleri alınmıĢ ve bu görüĢmeler ses kayıt cihazı ile kayıt altına alınmıĢtır. Bu süreç sonunda 

görüĢü alınan restoran yöneticileri bulguların bölge için doğruluğunu ifade etmiĢ ve kendi 

gerçekliklerini yansıttığını belirtmiĢtir. Bu son görüĢmelerin süresi 23 dakika ile 42 dakika 

arasında değiĢmektedir. GörüĢme yapılan restoranlara bakıldığında açık büfe, set menü ve 

alakart menü sunan otel restoranı, butik restoran, grup restoranı ve etnik restoran gibi çeĢitli 

restoranların olduğu dikkat çekmektedir. Ayrıca restoranların bulunduğu bölge incelendiğinde 

de restoranların Avanos, Göreme, Uçhisar, Ortahisar ve Ürgüp gibi farklı noktalarda yer 

aldıkları görülmektedir. Bu çerçevede yapılan görüĢmelere ait bilgiler Tablo 3.9‘da yer 

almaktadır. GörüĢme yapılan restoran iĢletmecileri R1, R2, R3 Ģeklinde sıralanmıĢ ve bu 

kiĢilere R1 ile R12 arasında kodlar verilmiĢtir. Bulguların doğrulanması amacıyla restoran 

iĢletmeleri ile yapılan görüĢmelerin katılımcılarına iliĢkin demografik bilgiler Ek 5‘te; bu 

görüĢmelerde kullanılan görüĢme formu Ek 6‘da ve gönüllü katılımcı bilgilendirme formu da 

Ek 7‘de verilmektedir.  

Tablo 3.9. Bulguların Doğrulanması Amacıyla Restoran Yöneticileri ile Yapılan 

GörüĢmelere ĠliĢkin Bilgiler 

Katılımcı Restoranın Bulunduğu Bölge Restoranın Türü GörüĢme Süresi 

R1 Uçhisar Açık büfe 28.01 

R2 Avanos Grup – Set menü 26.56 

R3 Avanos Grup – Set menü 37.22 

R4 Göreme  Etnik – Hint 23.40 

R5 Göreme Etnik – Kore 31.43 

R6 Ortahisar Grup – Set menü 30.22 

R7 Uçhisar Açık büfe 41.51 

R8 Avanos Bireysel – Set menü 32.24 

R9 Ürgüp – Ayvalı Butik – Yöresel 25.02 

R10 Göreme Bireysel – Alakart 31.12 

R11 Ürgüp Otel restoranı 37.53 

R12 Ürgüp – Ayvalı Butik – Yöresel 27.41 

3.3. Bulgular 

 Bulgular bölümünde önce ön çalıĢmayı teĢkil eden doküman incelemelerine iliĢkin 

bulgulara kısaca yer verilmektedir. Ardından ana çalıĢma çerçevesinde yapılan görüĢmelere 

iliĢkin bulgular daha kapsamlı ele alınmaktadır. 
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3.3.1. Ön Bulgular 

Türkiye‘de gastronomi ve turizm iliĢkisi üzerine doküman incelemesinin içerik 

analizine tabi tutulması sonucu elde edilen bulgular Tablo 3.10‘da sunulmaktadır. Tablo 3.10 

incelendiğinde Türkiye‘de gastronomi ve turizm iliĢkisi üzerine ilgili paydaĢların görüĢlerinin 

beĢ adet ana kategori ile on beĢ alt kategoriden oluĢtuğu görülmektedir. Tablo 3.10‘da her bir 

alt kategoriye iliĢkin tanımlamalar da verilmektedir. Bu tanımlamalar ilgili alt kategorilerin 

biçimsel tanımları Ģeklinde değildir. Aksine bu tanımlamalar ilgili dokümanlarda yer alan 

metinlerdeki paydaĢ görüĢlerini yansıtmaktadır. Türkiye‘de gastronomi ve turizm iliĢkisi 

üzerine dokümanların bulgularına iliĢkin alıntılar ise Ek 8‘de yer almaktadır.  

BeĢ ana kategori durum tespiti, doğrulama, strateji, uygulama ve restoran 

uygulamaları Ģeklinde sıralanmaktadır. Bu kategorilerden ilk dördü Türkiye genelinde 

gastronominin turizm ile bütünleĢtirilmesi için izlenebilecek stratejik yönetim sürecine iliĢkin 

aĢamalara iĢaret ederken sonuncu kategori gastronomi ve turizm bütünleĢmesi bağlamında 

ortaya çıkan restoran uygulamaları ile ilgili fikir vermektedir. Alt kategorileri ile birlikte ele 

alındığında durum tespitinin güçlü yönler, zayıf yönler ve fırsatlar ve tehditler olmak üzere üç 

alt kategoriden oluĢtuğu tespit edilmiĢtir. Bir ülkenin kültürü ve coğrafyasının etkisiyle ortaya 

çıkan özgün lezzetlerinin oluĢturduğu gastronomik kimliği; gastronominin gelir ve istihdam 

artıĢını sağlaması, iliĢkili sektörlere katkı sağlaması ve sezonun uzatılmasını sağlaması gibi 

yararlarından oluĢan ekonomik katkı; turistlerin yerel gastronomi ile ilgili motivasyonları ve 

davranıĢları ile rakip ülkelerin bu alandaki uygulamalarının oluĢturduğu iyi örnekler 

doğrulama kategorisinin alt kategorilerini oluĢturmaktadır. Bir baĢka ifade ile paydaĢlar 

Türkiye‘de gastronomi ve turizmin bütünleĢtirilmesine duyulan ihtiyacı Türkiye‘nin eĢsiz bir 

gastronomik kimliğe sahip olması, gastronominin yaratacağı ekonomik katkı, turist davranıĢı 

ve rekabet boyutları ile doğrulamaktadır. PaydaĢların görüĢlerine göre gastronomi ya 

alternatif turizm türü olarak geliĢtirilmesi ya da egemen turizm türünün bütünleyicisi olması 

stratejilerinden biri kullanılarak turizm ile bütünleĢtirilebilmektedir. Böylece üçüncü ana 

kategori strateji olarak belirlenmiĢtir. Bölgeler itibariyle gastronomi envanterinin çıkarılması 

ve ardından gastronomi ile ilgili müzeler, rotalar, turlar, kurslar, etkinlikler gibi gastronomik 

turizm ürünlerinin geliĢtirilmesi; yerel halk, yerel yönetim veya hükümet gibi paydaĢların 

desteğinin alınması; gastronomi ile ilgili konularda uzman aĢçılar, rehberler ve seyahat 

acentacıları gibi insan kaynaklarının yetiĢtirilmesi ve yerel gastronominin uluslararası alanda 

tanıtılması ve pazarlanması unsurları da stratejinin uygulanması için gerekli görülen adımlar 

olarak sıralanmaktadır. Son olarak yerel kalma veya uyarlanma olmak üzere özellikle iki tür 

restoran uygulamasının ön plana çıkmıĢ olduğu görülmektedir. Bu durum gastronomi ve 

turizmin bütünleĢtirilmesi bağlamında stratejik süreç içerisinde restoranların ya yerel 
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yemeklere yönelme ve bunları sunma ya da menü ve iĢgörenlerin turistlere göre uyarlanması 

Ģeklinde iki temel uygulamadan birini benimseyebildiğine iĢaret etmektedir. 

Tablo 3.10. Türkiye’de Gastronomi ve Turizm ĠliĢkisi Üzerine Doküman Ġncelemesi 

Bulguları 

Ana Kategori Alt Kategori Açıklama 

Durum 

Tespiti 

Fırsat ve 

Tehditler 

Gastronominin turizmde etkin bir Ģekilde kullanılmasında olumlu etkileri 

olabilecek faktörler (gastronomi ile kültür iliĢkisinin kurulması, yavaĢ 

yiyecek ve sakin Ģehir akımları, dıĢarıda yemek yeme sıklığının artması, 

farklı yemek kültürlerine ilginin artması, gastronomi turizminin geliĢmeye 

baĢlaması) ile olumsuz etki edebilecek faktörlerin (ucuz ve hızlı yemek 

kültürünün yaygınlaĢması gibi) var olması 

Zayıf Yönler 

Gastronominin turizmde etkin bir Ģekilde kullanılmasında Türkiye‘nin 

eksik kaldığı yönlerin (baĢlangıç aĢamasında olma, altyapı eksiklikleri, 

pazarlama-tanıtım eksikliği, yemek kültürünün sunumunda hatalar, yerel 

yemeklerin tam olarak keĢfedilememiĢ olması gibi) olması 

Güçlü Yönler 

Gastronominin turizmde etkin bir Ģekilde kullanılmasında Türkiye‘nin 

güçlü olduğu yönlerin (zengin mutfak kültürü, turistlerin Türk yemeklerine 

artan ilgisi ve Türk yemeklerinden memnun kalması, Ġstanbul‘un yüksek 

potansiyele sahip olması) olması 

Doğrulama 

Gastronomik 

Kimlik 

Bir bölgede gastronominin (yeme-içme kültürü) geliĢmesinde kültürel 

faktörlerin (tarih, etnik çeĢitlilik, yerli halkın baĢarısı) etkisinin olması; bir 

bölgede gastronominin geliĢmesinde coğrafi faktörlerin (iklim, toprak 

yapısı gibi) etkisinin olması; belirli bir bölgede kültürel ve coğrafi 

faktörlerin etkisi ile bölgeye özgü yiyecek ve içeceklerin (o bölge dıĢında 

aynı lezzette bulunamayacak) var olması 

Ekonomik 

Katkı 

Gastronominin turizmde etkin bir Ģekilde kullanılması ile turist sayısı ve 

harcamasının artmasının sağlanması ve böylece turizm gelirlerinde ve 

istihdamda artıĢın yakalanması; turizm sezonunun 12 aya yayılmasının 

sağlanması; iliĢkili sektörlerin (tarım ve hayvancılık gibi) gelirlerinde artıĢ 

sağlanması 

Turist 

DavranıĢı 

Gastronomi turizmi kapsamında seyahat eden turistlerin sahip oldukları 

motivasyonların (yemek kültürlerine meraklı olma, yeni lezzetler 

keĢfetme, yeni Ģeyler öğrenme gibi) olması; sergiledikleri tipik 

davranıĢların (destinasyon seçiminde gastronomiyi dikkate alma, 

gastronomi için aynı destinasyona tekrar gelme, üretimi gözlemleme ve 

yapımını öğrenme, tadım yapma gibi) olması 

Rekabet 

Gastronomi turizminin geliĢtirilmesinde ekonomik açıdan sağladıkları 

baĢarı ile örnek alınabilecek rakip destinasyonların var olması; rakiplerin 

gastronomi turizmini geliĢtirmede yararlandıkları sayısız etkinlik 

düzenleme, marka kullanma ve kültürü merkeze alma gibi belli baĢlı 

uygulamalarının var olması 

Strateji  

Alternatif 

Turizm Türü 

Gastronominin tarih ve kültür gibi diğer çekiciliklerle birleĢtirilerek ya da 

birleĢtirilmeyerek baĢlı baĢına bir turizm türü olarak geliĢtirilmesi 

Egemen Turizm 

Türünün 

Bütünleyicisi  

Destinasyonda egemen olan turizm türünün (kitle turizmi ya da Ģehir 

turizmi) gastronomik unsurlarla (yerel yiyecekler gibi) bütünlenerek 

turistlerin deneyimlerinin zenginleĢtirilmesi 
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Ana Kategori Alt Kategori Açıklama 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uygulama 

 

 

 

Gastronomik 

Turizm 

Ürünleri 

GeliĢtirme 

Zengin yemek kültürünün yeniden keĢfini, yemek tariflerinin kayıt altına 

alınmasını ve turistlere sunulacak gastronomik değerlerin belirlenmesini 

sağlayacak olan gastronomi envanterinin çıkarılması ve hatta gastronomi 

haritalarının oluĢturulması; turistlerin ilgi gösterebileceği gastronomi 

etkinliklerinin (fuar, festival gibi) ulusal ve uluslararası düzeylerde 

düzenlenmesi; içerisinde tarihi ve kültürel değerleri ziyaret etme, yemek 

kültürü ile ilgili bilgilenme, ürün toplama, üretime katılma, çiftlik ziyareti 

gibi etkinlikleri de bulunduran gecelemeli veya gecelemesiz gastronomik 

seyahat paketleri veya turları oluĢturulması; rehberler eĢliğinde belirli bir 

güzergah ve programa göre gezilebilecek gastronomik rotalar 

oluĢturulması; turistlerin yemek kültürü ve tarihini öğrenebilecekleri veya 

yöresel yemeklerin yapımını uygulamalı olarak öğrenebilecekleri kurslar 

düzenlenmesi; gastronomik değerlerin sergilenebileceği ve turistlerin 

ziyaretine açık gastronomi müzelerinin oluĢturulması; turistlerin ziyaret 

edebileceği yerel restoranların nicelik ve nitelik olarak geliĢtirilmesi 

PaydaĢların 

Desteğini 

Alma 

Bir bölgenin yerel yemeklerine o bölgenin halkı tarafından ilgi 

gösterilmesi ve yemek kültürünün yaĢatılması için çaba harcanması; 

hükümet ve yerel yönetimlerin gastronominin turizmde etkin bir Ģekilde 

kullanılabileceğine inanması ve mali ve yasal açılardan kolaylıklar (vergi 

indirimi gibi) sağlanması 

Ġnsan Kaynağı 

YetiĢtirme 

Yerel malzeme, teknik ve yemekleri bilen ve bunları yorumlayarak yeni 

lezzetler üretebilen aĢçılar yetiĢtirilmesi; rehberlerin turistle yüz yüze 

iletiĢim kapasitesinden yararlanmak ve bu yolla mutfağımızı etkin Ģekilde 

tanıtmak için gastronomi alanında uzman (yöresel yemek kültürünü iyi 

bilen) rehberler yetiĢtirilmesi; gastronomi turları ya da paketleri 

oluĢturacak ve yerel yemek kültürünü bunlara entegre edebilecek uzman 

acentacıların yetiĢtirilmesi 

Pazarlama  

Türkiye‘nin gastronomi dünyasında adının duyulması, yabancıların 

kafasındaki Türk mutfağı imajının geliĢtirilmesi, Türkiye için bir 

gastronomi destinasyonu algılaması yaratılması gibi amaçlarla uluslararası 

alanda tanıtım yapmak üzere gastronomi uzmanlarını ağırlama,  

uluslararası etkinliklere (fuar, sempozyum) katılma, marka oluĢturma, 

yemek kitabı yayınlama, web sitesi oluĢturma gibi faaliyetleri yürütme; var 

olan mutfak kültürünü geliĢtirme, yöresel yemekleri yorumlayarak yeni 

lezzetler geliĢtirme, yeni gastronomi rotaları oluĢturma Ģeklinde 

sıralanabilecek ve restoranlar, oteller ve seyahat acenteleri aracılığıyla 

gastronomiye ilgi duyanlara sunulabilecek yeni ürünler geliĢtirilmesi ve 

bunların pazarlanması 

Restoran 

Uygulamaları 

Yerel Kalma 
Yerel ya da yöresel lezzetlerin unutulmasını önlemek, unutulmaya yüz 

tutmuĢ yemekleri yaĢatmak ve turistler aracılığıyla dünyaya tanıtmayı 

sağlamak için restoranda yöresel tatların sunulması  

Uyarlanma  

Restoranın menüsünün içeriğinin turistin damak tadına, dilinin de turistin 

ana diline göre değiĢtirilmesi; restoran çalıĢanlarının (özellikle misafirlerle 

yüz yüze iletiĢimde olanların) turistin anadilini konuĢabilecekler arasından 

seçilmesi 

Kapadokya‘da gastronomi ve turizm iliĢkisi üzerine dokümanların içerik analizine tabi 

tutulması sonucu elde edilen bulgular ile her bir alt kategoriye iliĢkin paydaĢ görüĢlerini 

yansıtan tanımlamalar Tablo 3.11‘de sunulmaktadır. Kapadokya‘da gastronomi ve turizm 

iliĢkisi üzerine bulgular üç adet ana kategori ile on altı alt kategoriden oluĢmaktadır. Üç ana 

kategori turizm potansiyeli, yerel gastronomi ve restoran uygulamaları Ģeklinde 
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sıralanmaktadır. Turizm potansiyeli kategorisi temeller, çekicilikler, turistik ürünler, turizm 

türleri ve turist davranıĢından meydana gelmektedir. Yerel gastronominin yeniden keĢfi, kalite 

sorunu, yerel Ģaraplar, turizm ve gastronomi iliĢkisi, turist davranıĢı ve etkileri, yerel halkın 

davranıĢı ve etkileri ile gastronomik turizm ürünleri yerel gastronomi kategorisini 

oluĢturmaktadır. Restoran uygulamalarında da otantizm, yapılan etkinlikler, menü içeriği ve 

insan kaynağı ön plana çıkmaktadır. Türkiye geneli ve Kapadokya bölgesi için ayrı ayrı 

yapılan doküman incelemeleri sonucunda farklı ana ve alt kategorilerle ifade edilse de 

birbirini destekler nitelikte bulgular elde edilmiĢtir. Bu çerçevede Türkiye‘de ve 

Kapadokya‘da gastronomi ve turizm iliĢkisinin önemi kavranmıĢ olsa da uygulamada bu 

iliĢkinin kurulması ve güçlendirilmesi için henüz yolun baĢında olunduğu anlaĢılmaktadır. 

Diğer taraftan turizm ve gastronomi etkileĢiminde farklı restoranların uygulamalarının da 

ortaya çıkabileceği her iki grup doküman incelemesinin ortak sonuçlarından biri olarak 

görünmektedir. Bu bağlamda özellikle Tablo 3.11‘de sunulan bulgular Kapadokya 

bölgesindeki restoranların uygulamalarına ve bunların turizm bağlamında hangi ana 

değiĢkenlerin etkisinde Ģekillendiğine iliĢkin ilk ipuçlarını sunmaktadır. Böylece 

restoranlardaki otantizm anlayıĢı, yerel gastronomiye iliĢkin gerçekleĢtirilen etkinlikler, menü 

içerikleri ve sahip olunan insan kaynaklarının nitelikleri gibi baĢlıca restoran uygulamalarının 

bölgenin turizm potansiyeli, bölgede yerel gastronomi ile turizmin bütünleĢtirilme çabaları ve 

bu bağlamda turist davranıĢları gibi değiĢkenlerden etkilenebileceği düĢüncesi 

güçlenmektedir. Kapadokya‘da gastronomi ve turizm iliĢkisi üzerine dokümanların 

bulgularına iliĢkin alıntılar ise Ek 9‘da yer almaktadır. 

Tablo 3.11. Kapadokya’da Gastronomi ve Turizm ĠliĢkisi Üzerine Doküman Ġncelemesi 

Bulguları 

Ana Kategori Alt Kategori Açıklama 

Turizm 

Potansiyeli 

Temeller 
Bölge turizminin temellerinde bölgenin farklı medeniyetlere (Hitit, Roma, 

Selçuklu, Osmanlı gibi) ev sahipliği yapmıĢ olması, Hristiyanlığın 

yayıldığı merkezlerden birisi olması ve jeolojik yapısının yer alması  

Çekicilikler 
Bölgenin baĢlıca çekiciliklerini peribacaları, kaya oyma evler, konaklar, 

kemerli evler (tüf taĢından), çok sayıda kilise ve manastır, yüzlerce vadi ve 

yeraltı Ģehirlerinin oluĢturması  

Turistik 

Ürünler 

Bölgedeki baĢlıca turistik ürünleri açık hava müzeleri ve kiliselere yapılan 

ziyaretler,  balon turları, doğa turları, vadi turları, bisiklet turları, at turları, 

gece Ģovları ve eğlenceler, jeep safari, atv turları ve rafting gibi 

faaliyetlerin oluĢturması; bölgede konaklama için butik oteller, 

pansiyonlar ve zincir otellerin olması; bölgede el yapımı halı, çanak – 

çömlek ve Ģarap gibi hediyelik eĢyaların olması 

Turizm Türleri Bölgede kültür turizmi, inanç turizmi, termal turizm ve kongre turizmi gibi 

turizm türlerinin olması 

Turist 

DavranıĢı 

Bölgede turist sayısında artıĢ olması, yerli turist oranında artıĢ olması, 

paket turla gelenlerin haftanın yarısını Ġstanbul veya Antalya‘da geçirmesi, 
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Ana Kategori Alt Kategori Açıklama 

kalıĢ süresinin nispeten kısa olması ve turistin bölge insanının yaĢantısını 

merak etmesi 

Yerel 

Gastronomi 

Yerel 

Gastronominin 

Yeniden KeĢfi 

Bölgede yerel gastronominin yeniden keĢfedilmesine yönelik çalıĢmaların 

baĢlamıĢ olması ve bu bağlamda birkaç restoran iĢletmesi ile sınırlı olsa da 

geleneksel lezzetleri yaĢatmak ve tanıtmak için uğraĢ verilmesi; yöresel 

lezzetleri kayıt altına almak için yemek yarıĢmaları düzenlenmesi ve bu 

sayede bir yemek kitabının hazırlanmıĢ olması; bazı restoranlarda yöresel 

yemeklerin sunulmaya baĢlaması ve yöre yemeklerinin ilgi görmeye 

baĢlaması 

Kalite Sorunu 
Bölgede özellikle lezzet açısından yemek kalitesinin ortalamanın üzerine 

çıkamaması ve bu nedenle kaliteli restoran sayısının arttırılması ve 

nitelikli yemek sunumunun geliĢtirilmesi ihtiyacının hissedilmesi 

Yerel ġaraplar 

Bölgenin dünyada Ģarap üretiminin yapıldığı en eski topraklardan birisi 

olması, toprak yapısının beyaz Ģaraplık üzüm (özellikle Emir) 

yetiĢtirilmesine çok uygun olması, yerli Ģarap üreticilerinin var olması, 

bölgede üretilen bazı Ģarapların uluslararası baĢarısı ve Ģarapların turistler 

tarafından da beğenilmesi gibi unsurlara bağlı olarak yerli Ģarapların çok 

önemli bir gastronomik potansiyel oluĢturması 

Turizm ve 

Gastronomi 

ĠliĢkisi 

Bölgenin kendine özgü bir gastronomik kimliği (toprak yapısı, iklim, 

kullanılan malzemeler, teknikler, yöresel lezzetler) olmakla birlikte 

turizmde gastronomiden potansiyeli ölçüsünde yararlanılamaması; turizm-

gastronomi iliĢkisinin iyi kurulabilmesi ve beklenen ekonomik faydanın 

yaratılabilmesi için gastronominin turizmle bütünleĢtirilmesi ya da 

gastronomi turizminin geliĢtirilmesi önerilerinin yapılması 

Turist 

DavranıĢı ve 

Etkileri 

Turistlerin kendi damak tatlarına uygun yemekleri tercih etme eğiliminde 

olması ve bölgedeki restoranların menülerini turist tercihlerine göre 

uyarlamaları 

Yerel Halkın 

DavranıĢı ve 

Etkileri 

Yerel halkın (özellikle genç kuĢağın) yöresel yemeklere talebinin azalmıĢ 

olması ve daha çok kolay hazırlanabilen yemeklere yönelmeleri ve bazı 

yöresel yemeklerin ve mutfak tekniklerinin (tandırda piĢirme) unutulmaya 

baĢlaması 

Gastronomik 

Turizm 

Ürünleri 

Sınırlı sayı ve çeĢitte de olsa bölgenin gastronomik kaynaklarına (Ģarap, 

yöresel yemekler gibi) ve diğer turistik çekiciliklerine dayalı olarak 

geliĢtirilmiĢ olan ve aĢağıda örnekleri sıralanan türde ürün ve hizmetlerin 

varlığı; Ģarap tadımı, Ģarap rotası, Ģarap semineri, festival, yemek ve Ģarap 

konulu yarıĢmalar, organik ürün çiftliği ve gastronomi turu (yemek tadımı, 

Ģarap tadımı, bağ ve Ģarap fabrikası ziyareti) 

Restoran 

Uygulamaları 

Otantizm 

Bölgenin manzara, tarihi bina (konak, kervansaray gibi), kayanın içine 

oyulmuĢ yapı, tüf taĢından yapılmıĢ bina, yöresel yemekler (testi kebabı, 

kuzu tandır gibi), yerel Ģarap, Ģarap mahzeni veya kavı, dekorasyon 

(klasik; Ģömine) gibi otantik unsurlara sahip olması ve bunların restoranlar 

tarafından kullanılması 

Etkinlikler Bölgede bulunan bazı restoranlar tarafından Ģarap seminerleri, Ģarap 

tadımı ve yemek kursları gibi etkinliklerin düzenlenmesi 

Menü Ġçeriği 

Bölgede bulunan restoranların yerel yemekler, unutulmaya yüz tutmuĢ 

yemekler, Orta Anadolu yemekleri, modern Türk mutfağı, uluslararası 

mutfaklar (Fransız, Ġtalyan gibi) ve özel yemekler gibi farklı menülere 

sahip olması 

Ġnsan Kaynağı Bölgede restoranlarda çalıĢanlar arasında ödüllü Ģeflerin olması 

Turist DavranıĢı 
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Daha önce de belirttiği gibi çalıĢma kapsamında Kapadokya bölgesinde bulunan 

valilik, kaymakamlık ve belediye gibi yerel yönetimlere ait web siteleri de incelenmiĢtir. 

Yerel gastronomiye özgü unsurların veya yerel yiyeceklerin web sitelerinde yer alıp 

almadığını ve bu sitelerde yerel gastronomi ile ilgili ne düzeyde bilgi verildiğini (bilgi içeriği) 

tespit etmek amacıyla bu analiz yapılmıĢtır. Tablo 3.12 incelendiğinde Avanos Belediyesi ve 

Kaymakamlığı, Derinkuyu Belediyesi ve Kaymakamlığı ile Kaymaklı Belediyesi‘ne ait web 

sitelerinde bölgenin yerel gastronomisine iliĢkin herhangi bir bilgiye rastlanılmadığı 

görülmektedir. Göreme Belediyesi, Ortahisar Belediyesi, Ürgüp Belediyesi ve 

Kaymakamlığı‘nın web sitelerinde ise bölgede bulunan restoranların iletiĢim bilgileri 

verilmektedir. MustafapaĢa Belediyesi, NevĢehir Belediyesi, NevĢehir Valiliği ve NevĢehir Ġl 

Kültür ve Turizm Müdürlüğü web sitelerinde de bölge mutfağı hakkında bilgiler, yerel 

yiyeceklerin isimleri, içerikleri ve hazırlanma Ģekilleri ile ilgili bilgiler yer almaktadır. 

Uçhisar Belediyesi‘nin web sitesinde bölgede yetiĢtirilen üzümler ve bağcılık hakkında 

bilgiler bulunmaktadır.  

Genel olarak yerel yönetimlere ait web sitelerinde yerel gastronomi ile ilgili yeterli 

bilginin olmadığı, bilgi olan sitelerde yayın dilinin Türkçe olduğu ve sadece yerli turistlere 

hitap ettiği görülmektedir. Bilgilerin içeriğinde ise çoğunlukla yeme-içme kültürünün somut 

öğeleri (yiyecek, Ģarap, üzüm vb. ile bunların tarifleri) gibi doğrudan bilgiler ile bölgede 

bulunan restoran sayıları, isimleri ve iletiĢim bilgileri gibi dolaylı bilgilerin yer aldığı 

görülmektedir. Bunların yanı sıra Ģu hususlar da dikkat çekmektedir. 

 Yerel yiyeceklerle ilgili bilgiye ulaĢımın dolaylı yoldan olması, diğer bir ifade 

ile birkaç alt baĢlıktan sonra ulaĢılması, 

 Satın alınabilecek yerel yiyecek ürünlerinin isimlerinden söz edilmesi, 

 Bölgede bulunan restoranların kalite sınıflandırması veya ne sundukları ile ilgili 

bilgiye rastlanılmaması, 

 Turistlerin yerel yiyecek ve içecekleri veya görselleri fark etmesini sağlayacak 

ve bunlara nasıl ulaĢılacağını tarif eden türde bilgilerin (haritalar gibi) 

bulunmaması.   
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Tablo 3.12. Yerel Yönetimlere Ait Web Siteleri ile ilgili Bulgular 

Kurum 
Bilgi 

Bilgi Ġçeriği 
Var Yok 

Avanos Belediyesi    Herhangi bir bilgi ve görsel bulunmamaktadır. 

Avanos Kaymakamlığı    

Ġlçemiz baĢlığı altında ―Kültür ve Turizm‖ bölümünde tarihi ve turistik 

yerler hakkında kısaca bilgi verilmektedir. Ancak bölgeye özgü yerel 

yiyeceklerden bahsedilmemektedir. 

Derinkuyu Belediyesi    
Turizm ve ulaĢım ile yeme-içme baĢlıkları olmasına rağmen herhangi 

bir bilgi ve görsel bulunmamaktadır. 

Derinkuyu 

Kaymakamlığı 
   Herhangi bir bilgi ve görsel bulunmamaktadır. 

Göreme Belediyesi    

Kafe, bar ve restoranlar baĢlığı altında restoranların isimleri, yetkilileri 

ve iletiĢim bilgileri verilmektedir. Projeler baĢlığı altında ―Kültür 

Sanat‖ bölümünde yöresel yemek festivali hakkında kısaca bilgi 

verilmekte ve yemek festivali ile ilgili çeĢitli resimler bulunmaktadır. 

Kaymaklı Belediyesi    Herhangi bir bilgi ve görsel bulunmamaktadır. 

MustafapaĢa 

Belediyesi 
   

MustafapaĢa baĢlığı altında ―Mutfak‖ ve ―ġaraplar‖ bölümü 

bulunmaktadır. Mutfak bölümünde bölgeye ait bazı yemeklerin 

isimleri, malzemeleri ve hazırlanıĢı detaylı bir Ģekilde anlatılmakta ve 

görsellerle aĢama aĢama gösterilmektedir. ġaraplar bölümünde ise 

herhangi bir içerik yer almamaktadır. 

NevĢehir Belediyesi    

Kapadokya baĢlığı altında ―Sosyo-kültürel yapı‖ bölümünde yöresel 

yemekler adı altında yörenin mutfak kültürü ve kıĢlık hazırlıklarla ilgili 

kısaca bilgi verilmekte ve yöresel yemek isimlerinden (düğün çorbası, 

sütlü çorba, ağpakla, nohutlu yahni, kayısı dolması, gendime, dıvıl) 

bahsedilmektedir. 

NevĢehir Ġl Kültür ve 

Turizm Müdürlüğü 
   

Kültürel detaylar baĢlığı altında ―Yöre mutfağı (Gastronomi)‖ 

bölümünde yöreye özgü çorba, yemek ve tatlı isimleri verilmektedir. 

Ayrıca bölgenin Ģaraplarının ününden bahsedilmektedir. 

NevĢehir Valiliği    

Turizm baĢlığı altında bulunan ―Ne Yenir‖ bölümünde yöreye özgü 

yemeklerin isimleri (zerde, ayva dolması, zerde pilavı, dolaz, gendirme 

yemeği, nohutlu yahni, tandır fasulyesi, aside, tarhana çorbası, testi 

kebabı) ve tarifleri bulunmaktadır. 

Turizm baĢlığı altında bulunan ―Ne Alınır‖ bölümünde de yöreye özgü 

çeĢitli Ģarap, kuru üzüm, kabak çekirdeği, köftür, kuruyemiĢ ve üzüm 

suyu ile ilgili kısaca bilgiler verilmektedir. 

Ortahisar Belediyesi    

Ortahisar rehberi baĢlığı altında yiyecek içecek iĢletmeleri ve 

restoranların isimleri ve iletiĢim bilgileri verilmektedir. 

Geçim kaynakları baĢlığı altında bağcılığın tarihi ve bölgede 

yetiĢtirilen üzüm çeĢitleri hakkında bilgi verilmektedir. 

Uçhisar Belediyesi    
Uçhisar baĢlığı altında ―Üzümlerimiz‖ bölümünde bağcılığın tarihsel 

geliĢimi hakkında bilgi verilmektedir. 

Ürgüp Belediyesi    

Ürgüp baĢlığı altında ―Turizm‖ bölümünde turizmin bölge açısından 

önemi ile tarihi ve turistik yerler hakkında bilgi verilmektedir. Ancak 

bölgeye özgü yerel yiyeceklerden bahsedilmemekte; sadece 15 turistik 

lokanta ve 4 Ģarap evi ve fabrikası olduğundan söz edilmektedir. 

Ayrıca sitede restoranlar ve ne yenir baĢlıkları olmasına rağmen 

herhangi bir bilgi ve görsel bulunmamaktadır. 

Ürgüp Kaymakamlığı    
Ürgüp Belediyesi‘nin web sitesinde bulunan bilgiler ile bire bir 

benzerlik göstermektedir. 
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Bir diğer çalıĢmayı ise bölge ile ilgili tanıtım materyalleri içerisinde yiyecek ve 

içeceklerle ilgili bilgilerin diğer çekiciliklere oranla ne derece önemli olduğunu tespit etmek 

amacıyla tanıtım ile ilgili dokümanların incelenmesi oluĢturmaktadır. Bu bağlamda NevĢehir 

Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü‘nden alınan 13 adet tanıtım materyali çalıĢmaya dahil 

edilmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında Türkçe ve Ġngilizce tanıtım materyallerinin yiyecek ve içecek 

ile ilgili metin ve görsel içeriği incelenirken Almanca, Fransızca, Japonca, Portekizce ve 

Rusça dillerinde hazırlanan tanıtım materyallerinin ise sadece yiyecek ve içecekle ilgili 

görselleri incelenmiĢtir. Bazı tanıtım materyallerinin farklı dillerde olmasına rağmen 

içeriğinin bire bir aynı hazırlandığı dikkat çekmektedir. Tanıtım materyallerine iliĢkin bilgiler 

Tablo 3.13‘te yer almaktadır. 

Tablo 3.13 incelendiğinde yiyecek ve içecek ile ilgili metin ve görsellere tanıtım 

materyallerinde yer verilip verilmemesinin yıllar itibariyle değiĢiklik gösterdiği 

anlaĢılmaktadır. Söz gelimi, 2000 yılı öncesinde hazırlanan tanıtım materyallerinde yerel 

gastronomiye iliĢkin herhangi bir bilgi ve görsel olmadığı ve özellikle 2008 yılından sonra 

hazırlanan materyallerde ise yerel gastronomi ile ilgili bilgilere yer verildiği görülmektedir. 

1992 yılında yayınlanan Ġngilizce, 1997 yılında yayınlanan Japonca ve Portekizce tanıtım 

materyalinde yiyecek ve içecek ile ilgili herhangi bir metin veya görsel olmadığı tespit 

edilmiĢtir. Diğer taraftan 2011 ve 2012 yıllarında yayınlanan materyallerde ise hem metin 

hem de görsel olarak yöresel yiyecek ve içecek ile ilgili bilgiler yer almaktadır.  

Materyaller içerisinde metin ve görsel olarak yiyecek ve içeceğin yer aldığı sayfa 

sayısının toplam sayfa sayısı içerisindeki oranına bakılarak da tanıtımda yerel yiyecek ve 

içeceğin ne kadar önemli bir rol oynadığı hakkında fikir sahibi olunabilmektedir. Bu 

bağlamda Ürgüp Tanıtım Vakfı tarafından hazırlanan Ürgüp ile ilgili tanıtım materyalinde 

yerel yiyecek ve içecek ile ilgili bilgilere en fazla sayıda sayfa ayrıldığı ve bu bağlamda 

toplam sayfa sayısının % 25‘ini oluĢturduğu dikkat çekmektedir. Diğer tanıtım 

materyallerinde ise yiyecek ve içecekle ilgili sayfa sayısının oranı % 2.5 ile % 13 arasında 

değiĢirken yiyecek ve içecekle ilgili görsel oranının da % 4.1 ile % 25 arasında değiĢtiği 

görülmektedir. 
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Tablo 3.13. Tanıtım Materyalleri ile ilgili Bulgular 

Materyal  Adı 
Basım 

Yılı 

Sayfa 

Sayısı 

Yiy-Ġçe 

Sayfa 

Sayısı 

Yiy-Ġçe 

Sayfa 

Sayısı % 

Yiy-Ġçe 

Görsel 

Sayısı 

Yiy-Ġçe 

Görsel 

Sayısı % 

Yiyecekle ve Ġçecekle Ġlgili Metin Ġçeriği Yiyecekle ve Ġçecekle Ġlgili Görsel Ġçeriği 

Cappadocia and Its 

Peripheral Regions 
1992 141 - - - - - - 

カッパドキア- 

Un Milagro De La 

Naturaleza 

Capadocia* 

1997 168 - - - - - - 

Каппадокия 2007 40 1 2.5 - - 
 Yiyecek içecek iĢletmeleri ve restoran isimleri 

ve iletiĢim bilgileri 
- 

Cappadoce - 

Kappadokien * 

2007 

- 

2008 

58 3 5.2 3 5.2 - 

R1. Peribacaları önünde kurutulmaya bırakılmıĢ siyah üzümler 

R2. Peribacaları ve vadiler manzarası eĢliğinde sunulmuĢ kırmızı Ģaraplar, beyaz Ģaraplar, 

siyah üzümler, yöresel peynir ve yöresel sebzeler 

R3. Uçhisar Kalesi manzarasında semaver eĢliğinde çay içen yedi kiĢilik turist grubu  

Parcours de 

Randonnnes 

Pedestres en 

Cappadoce - 

Trekking in 

Cappadocia* 

2009 

- 

2012 

72 6 8.3 10 13.9 

 Yöreye özgü kahvaltı, akĢam yemeği ve 

içecekler hakkında bilgiler ve önerilen 

yemeklerin isimleri (gözleme, tandır kebabı, 

bulgur çorbası, yaprak sarması, çömlek fasulye, 

un helvası, fırında sütlaç) 
 

R1. Asma yaprağı üzerinde siyah üzüm  

R2. Peribacalarının yanında üzüm bağları  

R3. Siyah üzüm  

R4. Ağaçların gölgesinde grup Ģeklinde yemek yiyen turistler  

R5. Beyaz üzüm ve Ģarap bardağı  

R6. Kaya oyma bir yapı içerisinde Türk gecesi yapılan bir restoranda yemek yiyen turistler  

R7. Yöresel yemekler (pide, kırmızı Ģarap) 

R8. Yöresel mutfak malzemeleri ile sunulan ızgara çeĢitleri  

R9. Patates ve yeĢillik ile sunulan tavuk ızgara  

R10. Siyah ve beyaz üzüm  

Capadocia - 

Kapadokya * 

2010 

- 

2012 

56 5 9 6 10.7 

 ġarapların sunumu, özellikleri ve üretimi ile 

ilgili bilgiler  

 Bölgede düzenlenen yiyecek, üzüm, Ģarap ve 

bağ bozumu festivalleri ile ilgili bilgiler  
 

R1. Yarım dolu kırmızı Ģarap kadehi ve mantar  

R2. Beyaz ve siyah üzüm 

R3. Peribacalarının yanında yer alan otantik bir restoranın bahçesinde yemek yiyen insanlar  

R4. Siyah ve beyaz üzüm  

R5. Kırmızı Ģarap dolu bir kadeh  

R6. Dolu bir kiraz tabağı  

GeçmiĢten 

Günümüze Göreme 
2011 216 28 13 27 12.5 

 Yöresel yemeklerde kullanılan malzemeler ve 

kıĢlık yiyeceklerin hazırlanması ile ilgili bilgiler  

 Osmanlı saray mutfağı ile Kapadokya mutfağı 

iliĢkisi  

 Mutfakta kullanılan malzemeler, yöresel ürünler 

ve yöresel yemekler ile ilgili bilgiler 

(kurutulmuĢ sebze ve meyveler, kabak 

çekirdeği, kuru üzüm, cevizli pekmez sucuğu, 

bulgur çorbası,  tarhana çorbası, çömlekte kuru 

fasulye, yaprak sarma, peravi, bulamaç, dövme 

etli sulu köfte, çömlekte nohut, aside, kuru 

kayısı kavurması)  

 Üzüm pekmezinin yapım aĢamalarının 

(hammadde, yıkama ve ayıklama, daneleme ve 

ezme, presleme, durultma ve asit giderme, 

Ģıranın kestirilmesi, tortunun ayrılması, Ģıranın 

kaynatılması ve koyulaĢtırılması, pekmez 

olumunun anlaĢılması, soğutma ve dinlendirme, 

ambalajlama ve depolama) anlatılması  

 Kapadokya bölgesinde Ģarabın ve bağcılığın 

tarihsel geliĢimi ile ilgili bilgiler  

R1. Bölgeye özgü mutfak aletleri ile hububat ve yumurta  

R2. Kırmızı biber ve bakliyatlar  

R3. Sofra üzerinde çeĢitli yemekler  

R4. YaĢlı bir yöre kadınının kabak çekirdeklerini çıkarması  

R5. Kırmızı biber  

R6. Kuru üzüm  

R7. Cevizli pekmez sucuğu  

R8. Bölgeye özgü mutfak aletleri ile hububat ve yumurta  

R9. Kaya oyma bir yapı içinde yöre kadınının ekmek yapması ve tandırda piĢirmesi  

R10. BeĢ kaĢık içerisinde çeĢitli baharatlar  

R11. Bir sepet içerisinde cevizler ve ceviz kırma aleti  

R12. Bir salkım domates ve sarımsak  

R13. Eski bir yöre evinde yer sofrası etrafında beĢ kiĢinin ortadaki bir tencereden yemek 

yemesi  

R14. Tandır ateĢinde kara kazanda üzüm pekmezinin kaynatılması  

R15. Tandır ateĢinde kara kazanda üzüm pekmezinin kaynatılması esnasında ateĢin 

karıĢtırılması  

R16. Siyah üzümler ve yaprakları 

R17. Dalında siyah üzüm  

R18. Beyaz üzüm  

R19: Siyah üzüm  

R20. Dalında beyaz üzüm  

R21. Eski dönemlerde eĢeklerle bağa üzüm toplamaya giden insanlar  

R22. Siyah üzüm  

R23. Bir tas içerisinde siyah üzüm 

R24. Siyah üzüm  

 1
1
1
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Materyal  Adı 
Basım 

Yılı 

Sayfa 

Sayısı 

Yiy-Ġçe 

Sayfa 

Sayısı 

Yiy-Ġçe 

Sayfa 

Sayısı % 

Yiy-Ġçe 

Görsel 

Sayısı 

Yiy-Ġçe 

Görsel 

Sayısı % 

Yiyecekle ve Ġçecekle Ġlgili Metin Ġçeriği Yiyecekle ve Ġçecekle Ġlgili Görsel Ġçeriği 

R25. Beyaz üzüm  

R26. Beyaz üzüm  

R27. Eski dönemlerde eĢeklerle bağa üzüm toplamaya giden insanlar  

Famous Destination 

Ürgüp Guide 

- 

 
144 32 22.2 36 25 

 Kapadokya bölgesinde Ģarabın ve bağcılığın 

tarihsel geliĢimi ile ilgili bilgiler  

 Kapadokya mutfağı, mutfakta kullanılan 

malzemeler ve fiziksel olarak mutfak hakkında 

bilgiler  

 Osmanlı saray mutfağı ile Kapadokya mutfağı 

iliĢkisi  

 Mutfakta kullanılan malzemeler, yöresel ürünler 

(tandır ekmeği, buğday, bulgur, patates, yahni, 

ağ pahla, ayva boranisi) ve yöresel yemekler ile 

ilgili bilgiler (bulamaç, kıĢ yufkası, eriĢte mantı, 

testi kebabı, mantı, ağda, aside, köftür, pelver, 

zeytinyağlı kabak çiçeği dolması, güveç, yeĢil 

mercimekli bulgur pilavı, domates salçası, kuru 

üzüm cevizli pekmez sucuğu, kurtulmuĢ sebze 

ve meyveler)  

 Üzüm pekmezinin yapım aĢamalarının 

(hammadde, yıkama ve ayıklama, daneleme ve 

ezme, presleme, durultma ve asit giderme, 

Ģıranın kestirilmesi, tortunun ayrılması, Ģıranın 

kaynatılması ve koyulaĢtırılması, pekmez 

olumunun anlaĢılması, soğutma ve dinlendirme, 

ambalajlama ve depolama) anlatılması  

R1. Tandır ateĢinde yemek piĢiren yöre kadını  

R2. Dalından siyah üzüm kesen bir el  

R3. Siyah üzüm asması  

R4. Bir sepet içerisinde siyah ve beyaz üzüm  

R5. Modern bir üzüm bağı  

R6. Siyah üzüm bağı 

R7. Dalından siyah üzüm kesen bir kadın  

R8. Fıçının üzerine konulmuĢ beyaz üzüm  

R9: Siyah üzüm  

R10. Beyaz üzüm  

R11. Arkasında bölge manzarası olan yöresel kıyafetler giymiĢ bir kızın elinde tuttuğu siyah 

ve beyaz üzüm  

R12. Asma yaprağı ve siyah üzüm bağı  

R13. Sofra üzerinde çeĢitli yemekler  

R14. Tandırın içine ekmek yerleĢtiren yöre kadını 

R15. Tandırda ekmek piĢiren yöre kadını  

R16. Tandır ateĢinde yemek piĢiren yöre kadını  

R17. Buğday  

R18. ÇeĢitli baklayitlar (kuru fasulye, nohut, bezelye vb.) 

R19. Masa üzerinde duran zeytinyağı, nar ekĢisi, kırmızı biber, sarımsak, fasulye  

R20. Tandırın içine ekmek yerleĢtiren yöre kadını  

R21. Kabak çiçeği dolması  

R22. AteĢte piĢirilen bir güveç  

R23. Güveç yemeği  

R24. YeĢil mercimek  

R25. Üzüm pekmezi yapan yöre kadınları ve erkekleri  

R26. Asmada bulunan yeĢil üzüm  

R27. Asma ve asma yaprağı  

R28. AteĢ üzerinde kara kazanda kaynatılan üzüm pekmezi  

R29. Cevizli pekmez sucuğu   

R30. Ceviz  

R31. Yanında çok sayıda kabak bulunan yöre kadınının kabak çekirdeklerini çıkarması  

R32. Kabak çekirdeği  

R33. KurutulmuĢ sebze ve meyveler  

R34. Kırmızı biber  

R35. Kuru üzüm  

R36. Asmada bulunan siyah üzümler  

Cappadocia Outdoor 

Sports Guide 
2011 168 6 3.5 7 4.1 - 

R1. Elma ağacı  

R2. Kiraz ağacı  

R3. Sıkma greyfurt ve portakal suyu satan bir satıcı ve etrafında turistler   

R4. Peribacası etrafında yer alan üzüm bağları  

R5. Asma ve yeĢil üzüm  

R6. Yörede yetiĢen bir mantar türü  

R7. Vadi içerisinde bulunan elma ağacı 

 R: Tanıtım materyalinde yer alan yiyecek içecekle ilgili görsel veya resim 

 * Tanıtım materyalleri farklı dillerde olmasına rağmen içerik olarak bire bir aynı oldukları anlaĢılmıĢtır. 

 Yiyecek ve içecekle ilgili sayfa sayısı kategorisinde hem ilgili metinlerin ve görsellerin ayrı ayrı olduğu hem de ilgili metin ve görsellerin bir arada bulunduğu sayfalar bir sayfa olarak değerlendirilmiĢtir. 

 Sadece Türkçe ve Ġngilizce dillerinde hazırlanmıĢ olan tanıtım materyallerinin metin içeriği incelenmiĢtir. Almanca, Fransızca, Japonca, Portekizce ve Rusça dillerinde hazırlanan tanıtım materyallerinin ise yiyecek 

ve içecekle ilgili görselleri incelenmiĢtir. 

 Tanıtım materyalleri içerisinde bulunan otel, restoran ve kafe bilgileri ve görselleri araĢtırmaya dahil edilmemiĢtir. ―GeçmiĢten Günümüze Göreme‖ adlı tanıtım kitabında 9 restoranın tanıtımının yapıldığı 10 sayfalık 

bir alan bulunmaktadır. Bu alanlarda yer alan görsellerde yemek yiyen yabancı turistler, yöresel lezzetler (testi kebabı, NevĢehir kebabı, çömlek kebabı, pide çeĢitleri, tandır kültürü) ve yöresel Ģaraplar (kırmızı ve 

beyaz Ģarap), restoranların iç ve dıĢ görünümleri, yöresel yemek piĢiren yöresel insanlar yer almaktadır.   1
1
2
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Görsel ve metinlerin içeriklerinde yer alan unsurların da incelenmesi fayda 

sağlayacaktır. Bu bağlamda tanıtım materyallerinde bulunan yiyecek ve içecek ile ilgili görsel 

içeriklerine bakıldığında Ģarap, siyah ve beyaz üzüm, yerel yemekler, yöreye özgü yiyecekler, 

kaya oyma veya otantik atmosfere sahip restoranlar ve yöre mutfağında kullanılan araç ve 

gereçler ile yöre insanı gibi unsurların kullanıldığı görülmektedir. Metin içerikleri 

incelendiğinde ise genel olarak Ģu bulgulara ulaĢmak mümkün olmaktadır. 

 Yiyecek ve içecek iĢletmelerinin iletiĢim bilgilerinin yer alması, 

 Yerel yiyecekler ve yemeklerin (kurutulmuĢ meyve ve sebze, buğday, bulgur, 

patates, ağ pahla, üzüm pekmezi vb) isimleri ve tariflerinin bulunması, 

 Yerel Ģarapların sunumu, özellikleri ve üretim süreci ile ilgili bilgilerin olması, 

 Bölgede yetiĢtirilen üzümler hakkında bilgilerin verilmesi, 

 Yerel Ģarap ve bağcılığın tarihsel geliĢimi ile ilgili bilgilerin yer alması, 

 Bölgede düzenlenen yiyecek, üzüm, yemek, Ģarap ve bağbozumu gibi gastronomi 

ile ilgili festivaller hakkında bilgilerin olması, 

 Yerel mutfağın tarihi, diğer mutfaklarla iliĢkisi ve mutfakta kullanılan malzemeler 

ile ilgili bilgi verilmesi. 

Türkiye genelinde ve Kapadokya bölgesinde gastronomi ve turizm iliĢkisi ile ilgili 

doküman incelemesi ile Kapadokya‘daki yerel yönetimlere ait web siteleri ve tanıtım 

materyallerin incelemesi sonucu gastronomi ve turizm iliĢkisinin öneminin kavranmıĢ olduğu; 

gastronominin turizmle bütünleĢtirilmesi gerekliliğinin anlaĢılmıĢ olduğu ve bu bağlamda 

baĢlangıç adımlarının atıldığı ancak özellikle Kapadokya bölgesi için gastronomik turizm 

ürünlerinin yeterince geliĢtirilemediği ve çeĢitlendirilemediği, gastronominin bölgenin tanıtım 

stratejisi içerisinde hak ettiği yeri alamadığı görülmektedir. Diğer taraftan bölgedeki 

paydaĢların yerel gastronomiyi önemsedikleri ve bölgedeki restoran uygulamalarının turizm 

türü ve turist davranıĢından etkilendiği yönünde de ilk bulgular ortaya çıkmıĢ durumdadır. 

Tüm bunların ıĢığında bölgedeki turizm ile ilgili paydaĢların gözünde gastronomi ve turizm 

iliĢkisini ayrıntılı bir Ģekilde değerlendirmek, bu iliĢkinin restoran uygulamalarına ve restoran 

biçimleĢmelerine olan etkisini anlamak amacıyla paydaĢlarla görüĢmeler yapılmıĢtır. 

3.3.2. GörüĢme Bulguları 

GörüĢme yapılan katılımcılara iliĢkin demografik bilgiler Tablo 3.14‘te yer 

almaktadır. Tablo 3.14 incelendiğinde katılımcıların yaĢlarının 26 ile 60 arasında değiĢtiği 

görülmektedir. Katılımcıların profesyonel turist rehberi, seyahat acentası yetkilisi, il kültür ve 

turizm müdürlüğü Ģube müdürü, öğretim üyesi ve elemanı, aĢçıbaĢı, dernek baĢkanı, yönetim 
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kurulu üyesi gibi çeĢitli görevlerde bulunduğu dikkat çekmektedir. Katılımcıların toplam 

çalıĢma süresinin 5 ile 38 yıl arasında değiĢtiği ve bölgede çalıĢma süresinin de 0.5 ile 38 yıl 

arasında olduğu görülmektedir. Katılımcıların tamamının en az bir yabancı dil (Ġngilizce, 

Portekizce, Almanca ve Fransızca gibi) bildiği anlaĢılmaktadır. GörüĢme yapılan beĢ 

profesyonel turist rehberinden üçünün seyahat acentasına bağlı ve diğer ikisinin de bağımsız 

çalıĢtığı görülmektedir.  

Tablo 3.14. Katılımcılara ĠliĢkin Demografik Bilgiler 

Katılımcı YaĢ Eğitim Meslek 

Toplam 

ÇalıĢma 

Süresi 

Bölgedeki 

ÇalıĢma 

Süresi 

Yabancı Dil 
ÇalıĢma 

Türü 

P1 50 Lisans 
Seyahat Acentası 

Yetkilisi - Rehber 
25 20 Ġngilizce Sey. Ace 

P2 36 Lise 
Dernek BaĢkanı- 

AĢçıbaĢı 
25 25 Ġngilizce - 

P3 26 Lisans 
Profesyonel Turist 

Rehberi 
9 6 

Ġngilizce   

Portekizce  
Sey. Ace 

P4 51 Lisans 
Halkbilimci - ġube 

Müdürü  
27 25 Ġngilizce - 

P5 51 Doktora Öğretim Üyesi 30 24 Ġngilizce - 

P6 47 Doktora Öğretim Üyesi 22 22 Ġngilizce - 

P7 60 Lisans 
Profesyonel Turist 

Rehberi 
38 38 Almanca Bağımsız 

P8 48 Lisans 

Yönetim Kurulu 

Üyesi – 5* Otel 

Genel Müdürü 

30 24 
Fransızca - 

Ġngilizce 
- 

P9 28 Lisans 
Profesyonel Turist 

Rehberi 
5 5 Ġngilizce Sey. Ace 

P10 38 Lisans 
Öğretim Elemanı - 

AĢçıbaĢı 
12 6 Ġngilizce - 

P11 47 Lise 
Dernek BaĢkanı – 

Rehber 
28 18 

Almanca - 

Ġngilizce 
Bağımsız 

P12 27 Lisans Öğretim Elemanı 9 0.5 Ġngilizce - 

Kapadokya bölgesinde turist davranıĢları ve turizm anlayıĢı ile restoranların 

uygulamaları ve biçimleĢmelerini anlayabilmek ve bunlar arasındaki iliĢkileri keĢfedebilmek 

amacıyla turizm paydaĢları ile yapılan görüĢmeler yolu ile elde edilen verilerin içerik 

analizine tabi tutulması sonucu elde edilen bulgular Tablo 3.15‘te sunulmaktadır. Tablo 

3.15‘te gösterildiği gibi örneklem dahilindeki turizm paydaĢlarının değerlendirmesi sonucu 

restoran biçimleĢmelerinin kavramsal yapısının dört adet ana kategori ile on dokuz alt 

kategoriden oluĢtuğu görülmektedir. Turist profili ve seyahat davranıĢı ana kategorisinin 

milliyet çeĢitliliği, seyahat motivasyonları, seyahat Ģekli, konaklama türü, harcama düzeyi ve 

satın alma davranıĢı alt kategorilerinden oluĢtuğu anlaĢılmaktadır. Bölgede günlük turların 

düzenlenmesi, tur programlarının katı olması ve bölgede maliyet ve satıĢ kaygısının baskın 



115 
 

olması egemen turizm anlayıĢının alt kategorilerini oluĢturmaktadır. Turistlerin enformasyon 

arayıĢı, yerel mutfağı deneyimleme ve gastronomik turizm ürünlerini tüketme Ģeklindeki 

davranıĢları da yerel gastronomi ile iliĢkili turist davranıĢları ana kategorisini oluĢturmaktadır. 

Son olarak restoranlar bağlamında hedef pazar seçimi, maliyet kaygısı, uyarlanma, otantik 

atmosfer, yerel sunum ve restoran biçimleĢmeleri bölgedeki restoran uygulamaları ve 

biçimleĢme ana kategorisinin alt kategorisi olarak belirmiĢtir. Tablo 3.15‘te her bir alt 

kategoriye iliĢkin tanımlamalar da verilmektedir. Bu tanımlamalar ilgili alt kategorilerin 

biçimsel tanımlarını değil, turizm paydaĢlarının ilgili kavrama iliĢkin görüĢlerini 

yansıtmaktadır. Her bir ana kategori alt kategorileri ile birlikte ve ilgili alıntılara yer verilerek 

aĢağıda açıklanmaktadır. 

Tablo 3.15. GörüĢmeler ile ilgili Bulgular 

Ana Kategori Alt Kategori Açıklama 

Turist Profili ve 

Seyahat DavranıĢı 

Milliyet ÇeĢitliliği 
Uzakdoğu, Asya, Avrupa ve Amerika bölgelerinden farklı 

milliyetlerden turistlerin ve yerli turistlerin bölgeyi ziyaret etmesi 

Seyahat 

Motivasyonu 

Coğrafi ve dini çekicilikleri görme isteğinin merkezde yer aldığı 

kültürel motivasyonun baĢlıca seyahat motivasyonu olması 

Seyahat ġekli 

Bölgeye yapılan ziyaretlerin paket tur kapsamında veya bireysel 

olarak gerçekleĢmesi; ziyaretlerin büyük çoğunluğunun paket tur 

kapsamında yapılması; bireysel seyahatlerin oranının düĢük 

olması; milliyetin seyahat Ģeklini etkilemesi 

Konaklama Türü 

Bölgeye gelen turistlerin özellikle seyahat Ģekline bağlı olarak 

yıldızlı otellerde veya butik otellerde konaklamaları – paket tur ile 

gelenlerin yıldızlı otellerde, bireysel olarak gelenlerin butik 

otellerde konaklaması 

KalıĢ Süresi 
Bölgeye gelen turistlerin özellikle seyahat Ģekline göre ortalama 

geceleme sayılarının değiĢmesi – paket turla gelenlerin ikiden az; 

bireysel olarak gelenlerin üç geceleme yapması 

Harcama Düzeyi 

Bölgeye gelen turistlerin bölgedeki turistik ürün ve hizmetler için 

yaptıkları ortalama  harcamanın seyahat Ģekline göre yüksek ya 

da düĢük olması – paket turla gelenlerin harcamalarının düĢük, 

bireysel olarak gelenlerin harcamalarının yüksek olması 

Satın Alma 

DavranıĢı 

Bireysel olarak gelenlerin internet üzerinden araĢtırma yapıp 

konaklama hizmetini satın alması, bölgeden yerel acentacılık 

hizmetleri (rehberlik, günlük turlar) satın alınması 

Egemen Turizm 

AnlayıĢı 

Günlük Turlar 

Düzenlenmesi 

Çoğunlukla gruplar halinde gerçekleĢtirilen ve bölgeyi ziyaret 

eden çeĢitli milliyetlerden turistlerin katılımı ile klasik turların 

veya alternatif turların düzenlenmesi – klasik turlarda açık hava 

müzelerinin (peribacaları), kiliselerin, yer altı Ģehirlerinin, 

vadilerin ziyaret edilmesi; alternatif turlar kapsamında yürüyüĢ 

yapma, çanak çömlek yapımını görme, at binme, balon turu 

yapma, halı dokumayı  görme, rafting yapma, bisiklet binme gibi 

faaliyetlerin gerçekleĢtirilmesi 

Tur Programlarının 

Katı Olması 

Acentalar tarafından gruplar halinde düzenlenen günlük turlarda 

sadece anlaĢmalı restoranlarda yemek için ayrılan kısa zamanda 

müĢterilerin damak tadına uygun olduğu düĢünülen ve açık büfe 

olarak servis edilen yemeklerin tüketilmesi 
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Ana Kategori Alt Kategori Açıklama 

Egemen Turizm 

AnlayıĢı 

Maliyet ve SatıĢ 

Kaygısının Baskın 

Olması 

Acentaların günlük tur programlarına dahil edecekleri restoranları 

maliyeti öncelendirerek seçmeleri ve Ģarap tadımı turlarında 

tadım sonrası tura katılan turistlerin Ģarap satın almaya 

yönlendirilmesi 

Yerel Gastronomi 

ile iliĢkili Turist 

DavranıĢları 

Enformasyon 

ArayıĢı 

Turistlerin kitap, broĢür, internet, rehberler ve tanıdıklar gibi 

baĢlıca kaynaklardan seyahat öncesi ya da bölgede yerel yiyecek 

ve Ģarabı deneyimleme esnasında veya sonrasında hangi 

restoranda ne yenebileceği, yemeklerin içeriği, piĢirme tekniği 

gibi konularda enformasyon arayıĢı davranıĢı sergilemesi 

Yerel Mutfağı 

Deneyimleme 

Turistin milliyetine göre yerel mutfağı deneyimlemeye açık 

olması (Avrupa ve Amerikalı turistler) ya da yerel mutfaktan uzak 

durması, hatta kendi yiyeceğini beraberinde getirmiĢ olması 

(Uzakdoğulu ve Hint turistler) 

Gastronomik 

Turizm Ürünlerini 

Tüketme 

Özellikle bireysel olarak seyahat eden turistler tarafından 

gerçekleĢtirilen, çok az bir sıklıkla yapılan ve bazı hallerde 

tesadüfi olarak (festivallerde olduğu gibi) katılım gösterilen yerel 

restoranlarda yemek yeme, yerel Ģarap tüketimi (nispeten daha sık 

gerçekleĢtirilmektedir), yemek ve bağbozumu festivaline katılma, 

yemek piĢirme kurslarına katılma, hediyelik ürün satın alma gibi 

gastronomik faaliyetler içerisinde yer alınması  

Restoran 

Uygulamaları ve 

BiçimleĢmeleri 

Hedef Pazar 
Yerel halk ve/ya paket turla gelen ve/ya gruplar için düzenlenen 

günlük turlara katılan turistlerin ya da bireysel olarak seyahat 

eden turistlerin hedef müĢteri grubu olarak seçilmesi 

Maliyet Kaygısı Restoran operasyonlarında maliyetin öncelikli kılınması ve yerel 

yemeklerin yapımının ve sunumunun maliyetli ve zahmetli olması 

Uyarlanma 

Restoranların, müĢterilerinin istek ve beklentileri ile damak 

tatlarına göre menülerinde (içerik ve dil), yemekte (reçete ve 

sunum), serviste (açık büfe) ve iĢgörenlerde (etnik köken ve 

yabancı dil bilgisi) uyarlanmaya gitmesi – bu uygulamanın 

özünde bölgeye gelen turistin damak tadına uygun yemek sunumu 

yapılması gerektiği düĢüncesinin bulunması 

Otantik Atmosfer 
Restoranların kaya oyma veya bölgeye özgü taĢlardan yapılan 

mekanlarda konumlandırılması; dekorasyonda çömlek, tandır, 

bölgede dokunan kilimler gibi kültürel unsurların kullanılması 

Yerel Sunum 

Turistlerin gittikleri yerin yemek kültürünü denemek isteyecekleri 

düĢüncesine dayanılarak restoranlarda yerel malzemeler 

kullanılarak hazırlanan yerel yemeklerin ve yerel Ģarapların 

sunulması, hizmetin yerel halktan çalıĢanlar ve hatta aile bireyleri 

tarafından verilmesi, yerel adetlere göre yiyecek içecek servisi 

yapılması ve bazı restoranlarda da yemek kursları düzenlenmesi 

Restoran 

BiçimleĢmeleri 

Bölgede yer alan restoranların, paket turla seyahat edenlerin 

yemek yediği, yıldızlı oteller bünyesinde yer alan ve açık büfe 

servis sunan otel restoranları; grup halinde gerçekleĢtirilen günlük 

turlara katılanların yemek yediği ve acentalarla anlaĢmalı olarak 

hizmet veren grup restoranları; bireysel olarak seyahat edenlerin 

yerel yemekleri tatmak için ziyaret ettiği bağımsız Ģekilde veya 

bir butik otel bünyesinde hizmet veren butik restoranlar; 

Uzakdoğudan ve Hindistan‘dan gelen turistler için hizmet veren 

Japon, Kore, Hint restoranları gibi etnik restoranlar; yerel halkın 

yemek yediği ve menüsünde pide - kebap çeĢitleri ya da dönerin 

ağırlıkta olduğu ve daha çok Ģehir merkezinde konumlanmıĢ olan 

kebap ve pide restoranları gibi farklı biçimleĢmelerinin olması 



117 
 

Bölgeyi ziyaret eden turistlerin profilleri ve seyahat davranıĢları içerisinde milliyet 

çeĢitliliği katılımcıların sıklıkla vurguladığı bir konu olarak görülmektedir. AĢağıdaki 

alıntılarda P2 ve P11 kodlu katılımcılar bölgeye çeĢitli milliyetlerden turistlerin yılın farklı 

zamanlarında geldiğini belirtmektedir. 

“Ocak - Şubat - Mart aylarında genelde Uzakdoğu çalışırız. Genelde Uzakdoğu çalışıyoruz. Yaz 

döneminde Rus ve Polonyalı geliyor. Temmuzun ortasından sonra da Kasıma kadar Fransız, Alman, 

Belçika. Ama genelde Fransız ve Alman ağırlıktadır. İspanyol ve İtalyanları da unutmayalım.” 

“Bölgemizde ağırlıklı Uzakdoğu ülkeleri. Bir de kış operasyonu veya her şey dahil kapsamında gelen 

Avrupalılar var. Bunların içinde de Almanlar çoğunlukta. Bölge ile alakalı değil, direk bölge dışından 

gelen Almanlar, Koreliler, Japonlar ve yaz aylarında ağırlık yine Avrupa ülkelerinden ve Amerika’dan, 

Latin Amerika. Kış döneminde ağırlıklı olarak Uzakdoğulular gelir.” 

Benzer bir Ģekilde sırasıyla P4, P5 ve P8 kodlu katılımcılar da çok sayıda ve çeĢitli 

ülkelerden turistlerin bölgeye geldiğini ifade etmektedir. 

“Günümüzde bölgemize çok sayıda ülkelerden, değişik ülkelerden ziyaretçiler gelir. İlk akla gelenler 

Alman, Fransız, İngiliz, Amerikalı turistler. Son yıllarda Rus turistler, özellikle Ortodoks yapısının 

buraya yansıması son yıllarda olmaya başladı.”   

“Önceden İspanya, Fransa falan çok öndeydi ama son 10-15 yılda katlanarak Japonlar onları geçti, 

Uzakdoğu vatandaşları.  Amerikalılar geliyor, büyük bir çeşitlilik var.” 

“Milliyet çeşitlemesi Kapadokya’da çok zengin. Amerika, Fransa, İtalya, İspanya, Brezilya ciddi 

anlamda fazlalığı söz konusu.” 

Turistlerin bölgeyi daha çok kültürel ve doğal çekicilikleri deneyimleme 

motivasyonları ile ziyaret ettiği anlaĢılmaktadır. Bölgeye gelen turistlerin seyahat 

motivasyonları arasında kültürel, tarihi ve doğal çekicilikleri görme isteğinin baĢta geldiğini 

P4 kodlu katılımcı Ģu sözlerle açıklamaktadır. 

“Bölgeye gelen turistler daha ziyade kültür turizmi dediğimiz bölgedeki Hıristiyanlık dönemine ait 

tarihi izleri görmek adına bölgeye gelmekte. Bunun yanında doğal güzellikler olarak da peribacaları 

bölgemizde doğal çekicilikleri oluşturmakta. Peribacalarını izlemeye gelen insan sayısı da oldukça 

yoğundur.” 

P5 ve P10 kodlu katılımcılar da kültürel ve dini amaçlı seyahatlerin ön planda 

olduğunu ifade etmektedir. 

“… kültürel amaçlı geldiklerini söyleyebiliriz. Kültürel ve dini diyebiliriz.” 

“Buraya genelde kültür turizmi için gelen turistler var. … Dini amaçlı gelenler de var. Katolik olanlar 

buraya gelip burada bulunan kiliseleri, eski yerleri ziyaret için geliyorlar.” 
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P7 kodlu katılımcı turistlerin seyahat motivasyonlarının ağırlıklı olarak kültürel 

unsurlar olduğunu dile getirmektedir. 

“Tamamen kültür amaçlı. … Özellikle bir dini kesimin Hıristiyanlığın ilk temellerinin atıldığı, belki 

başka bir yerde örneğini göremeyeceği bir yaşam tarzının burada oluşu. Artı bunun  doğal güzelliklerle 

bütünleşmiş olması Kapadokya’yı ilginç kılıyor. Esas anlamda kültürel. Ağırlıklı olarak kültür ve din 

diyebiliriz.” 

Seyahat Ģekli olarak bakıldığında turistlerin bölgeye paket tur kapsamında veya 

bireysel olarak geldikleri görülmektedir. Ağırlıklı olarak ise paket tur kapsamında bölgenin 

ziyaret edildiği dikkat çekmektedir. Bu bağlamda P1, P5 ve P6 kodlu katılımcılar turistlerin 

bölgeyi Anadolu ve Ġstanbul turu veya Türkiye turu gibi kapsamlı bir turun bir parçası olarak 

ziyaret ettiğini dile getirmektedir. 

 “Türkiye’ye özellikle direk Kapadokya diye gelen sayısı az. Türkiye’ye genelde Türkiye tatili diye 

geliyor. İstanbul, İstanbul’dan sonra neresini yapabilirim diye düşünüyor. Kapadokya ilk sunulan 

yerler arasında.” 

“İnsanlar kafasında çıkarken ben Kapadokya’ya gideyim 2 gün kalayım diye bir şey yok. Adamlar 10 

günlük Anadolu turu içinde onun bir ayağı olarak görüyor. Bir transit yeri gibi. İnsanların doğrudan 

geldiği, kaldığı bir destinasyon değil.” 

“Paket turlarla gelenler Türkiye turu bünyesinde buraya uğruyorlar.” 

Turistlerin büyük çoğunluğunun bölgeye paket turla geldiğini P2 ve P5 kodlu 

katılımcılar açık bir Ģekilde Ģu sözlerle anlatmaktadır. 

“Genelde paket turla geliyorlar, acenta üzerinden gruplar geliyor.” 

“Buraya gelen turistler paket tur şeklinde geliyorlar. …. Buraya paket turla geliniyor, bireysel gelenler 

de var ama ağırlıklı dediğin zaman % 80-90 diye bir rakamla söylenir paket tur.” 

Turistlerin geldikleri ülkelere göre seyahat Ģeklinin değiĢebileceği de bazı katılımcılar 

tarafından dile getirilmektedir. Söz gelimi, P3 kodlu katılımcı Uzakdoğulu ve Avrupalı 

turistlerin paket tur çerçevesinde bölgeye geldiğini Ģu Ģekilde belirtmektedir. 

“Ağırlıklı olarak gelen Japon gruplar onların hepsi paket turla gelirler. Fransızlar, İspanyollar, 

İtalyanlar da paket turla gelirler.” 

AĢağıdaki alıntılardan ise Güney Amerikalı turistlerin bölgeye bireysel olarak 

geldikleri anlaĢılmaktadır. 

 “Amerikalı ve Güney Amerika’dan gelen misafirlerimiz genelde bireysel olarak gelir.” (P3) 
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“Hem paket hem de bireysel gelenler var. Geldiği ülkeye göre de değişiyor. Japon ve Koreli gruplar 

genelde paket olarak geliyor. Diğerleri bireysel olarak, rezervasyonlarını kendileri yaparak geliyor.” 

(P9) 

Elde edilen bulgulara göre bölgeye gelen turistlerin seyahat Ģeklinin konaklama türünü 

etkilediği görülmektedir. Bu bağlamda paket turla gelen turistler yıldızlı otellerde konaklama 

yaparken bireysel olarak gelenler ise butik otellerde konaklama yapmayı tercih etmektedir. 

Bölgeye gelen turistlerin seyahat Ģekline bağlı olarak konaklama türünün değiĢtiğini P3, P5 ve 

P9 kodlu katılımcılar Ģu Ģekilde ifade etmektedir. 

“Bireysel olanlar butik oteli tercih ederler. Grup olarak gelenler yıldızlı otelleri tercih etmek 

zorundalar.” 

“Göreme’de gezersen herkesin pansiyonlarda kaldığını düşünürsün, ama Ürgüp’e gidersen herkes 4 ve 

5 yıldızlı otelde kalıyor dersin, Avanos’a gidersen de başka bir şey düşünürsün. Kapadokya’da yerleşim 

yerine göre ilçelere göre değişik türde konaklama türleri var. …  yine de büyük otellerde 

konaklandığını söyleyebiliriz, zaten yatak sayısına baktığımız zaman bu ortaya çıkar.” 

“Genelde paket tur alan turistler yıldızlı otellerde kalıyorlar, kişi sayısı fazla olduğu için, butik 

otellerde sayı az olduğundan. Bireysel gelen turistler genelde butik otellerde kalıyorlar.” 

P7 ve P8 kodlu katılımcılar turistlerin konaklama türlerine göre dağılımı hakkında 

oran vererek paket turla gelen turistlerin yıldızlı otellerde, bireysel gelen turistlerin ise butik 

otellerde konaklama yaptığını ortaya koymaktadır. 

“Paket program uygulayanların % 90-95’i hatta yıldızlı otellerde konaklıyor. Münferiden gelen ve mali 

durumunda sıkıntısı olmayanlar butik otelleri tercih ediyor.” 

“ … acenta ile gelen organize paket almış turistlerin % 70’i nereden bakarsanız bakın yıldızlı 

işletmelerde konaklamaktadır.” 

P2 kodlu katılımcı ise bölgeye bireysel olarak gelen turistlerin butik otellerde 

konakladığını belirtmektedir. 

“Göreme’de de hep butik otel ağırlıklı olduğu için de bireysel misafirlerimiz çok. Son üç yıldır butik 

otel ağırlıkta kalıyorlar.” 

Bölgede kalıĢ süresinin nispeten kısa olduğu bilinmektedir. Üstelik bu çalıĢmanın 

bulgularına göre bölgeye gelen turistlerin seyahat Ģekline göre de kalıĢ sürelerinin değiĢtiği 

görülmektedir. Genellikle paket turla gelen turistler ortalama iki gece civarında kalmaktadır. 

Bireysel olarak seyahat edenlerde ise bu süre üç geceye çıkabilmektedir. Bölgede kalıĢ 

süresinin iki gecelemenin altında olduğunu P3 kodlu katılımcı Ģu Ģekilde belirtmektedir. 

“Bölgede 2 gün, 2 günden biraz daha az 1.9 gibi kalırlar.” 
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Benzer bir Ģekilde P4 kodlu katılımcı da bölgede kalıĢ süresinin kısa olduğundan 

bahsetmektedir. 

“Ortalama turistler 1.8 – 1.9, konaklama süresi 2 geceleme diyemedi henüz.” 

P8 ve P9 kodlu katılımcılar ise turistlerin bölgeye geliĢ Ģekline göre kalıĢ sürelerin 

değiĢtiğini aĢağıdaki alıntılarda dile getirmektedir. 

“Turistlerin konaklama süreleri ciddi bir sıkıntımız. Hala değişmedi. Münferit hareketlerde bu 

ortalama 3-4 günü bulmakta, ama paket turlarla gelen, seyahat acentalarının programları ile gelenler 

hala bölgede maksimum 2 geceleme yapmaktadır.” 

“Paket turla gelenler daha az kalıyorlar genelde 1 gece. Butik otellerde kalanlar tabi daha uzun 

kalıyor. 1-2 gün tura katılıyor, son günü de kendine ayırıyor, çoğu 3 gece kalıyor.” 

Bölgeye gelen turistlerin bölgede yaptıkları ortalama harcama miktarı paket turla veya 

bireysel olarak geliĢ Ģekline göre değiĢmektedir. Söz gelimi, P1 kodlu katılımcının ifadeleri 

bu durumu açıkça göstermektedir. 

“Dolayısıyla rakamsal boyuttan ziyade butik tesislerde kalan misafirlerin bölgeye bıraktıkları daha 

fazla. Çünkü bireysel geziyorlar, bölgedeki bireysel işletmelerden hizmet alıyorlar,  dolayısıyla bölgeye 

daha fazla katkı sunuyor. Gruplar da ise bu işi organize eden İstanbul, Antalya ve Ege. Bunlar 

paketledikleri için direk müşteriden parayı tahsil ediyorlar. Buralara çok cüzi miktarda konaklama ve 

yeme içmede para bırakıyorlar.”  

Ġnternet üzerinden satın alma davranıĢının çoğunlukla bireysel olarak bölgeye gelen 

turistlerde yaygın olduğu görülmektedir. P3 ve P11 kodlu katılımcılar bireysel olarak gelen 

turistlerin internet üzerinden bölge ile ilgili araĢtırma yaptıklarını ve bu bağlamda internet 

üzerinden satın alma davranıĢı gerçekleĢtirdiklerini Ģu Ģekilde açıklamaktadır. 

“Bireysel olarak gelenler internetten araştırma yaparlar ya da kendi ülkelerinde bir acentadan hizmet 

satın alırlar. Ama ağırlıklı olarak şu an turizmin şekli de ona dönüyor internet üzerinden alırlar. 

İnternetten otelleri araştırırlar, belli sitelerde otellerin kaç puan aldıklarına bakarlar, ona göre otel 

seçimini yaparlar. Daha sonra da ya otelden ya da buradaki seyahat acentasından hizmet alırlar. Balon 

turu ve normal Kapadokya rehberli gezileri satın alırlar. Burada kalanlar ağırlıklı olarak Göreme’de 

kalır.” 

“Bölgede çalışan rehberler olarak gördüğümüz şey tamamen internet üzerinden turlarını alıyorlar. Ya 

geliyorlar buradaki bir bölge acentası tercih ediliyor ve yörede bulunan rehberler devreye giriyor.” 
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Ana kategorilerin ikincisini egemen turizm anlayıĢı oluĢturmaktadır. Bu ana kategori 

kapsamında bulunan ilk alt kategori bölgede düzenlenen günlük turlar ile ilgili bulunmaktadır. 

Bu bağlamda bölgede gruplar halinde klasik ve alternatif olmak üzere iki farklı türde tur 

düzenlendiği P1 ve P3 kodlu katılımcıların sözlerinden anlaĢılmaktadır.  

“Bölgede aslında alternatif olarak birçok tur var. Başlangıçta klasik kültür turları dediğimiz birisi 

Nevşehir - Avanos  - Ürgüp üçgeninde kalan peribacalarının bol olduğu bir destinasyon. Bir yer altı 

şehri, krater gölü, Ihlara Vadisi ve kervansarayları içine alan başka bir destinasyon. Bir diğeri ise 

Roma kalıntıları, kaya oyma kiliseleri içerisine alan Soğanlı Vadisi istikameti var. Bunlar kültürel 

amaçlı sürekli turların gittiği bölgeler. Özel ilgi turları var, yürüyüş (yarım gün 7-15 km) yapıyor, onun 

akabinde kültürel faaliyet yapıyor. çanak çömlek, halı dokumayı görebiliyor, taş onyx, ata binebiliyor, 

rafting yapma imkanını sunmuştuk. Kano yapabiliyor, bisiklet binebiliyor.” 

“En az 1 gün rehberli tur satın alınıyor, Nevşehir ilinin kuzeyi ziyaret ediliyor, kuzeyden kastımız 

Uçhisar’dan başlayıp Göreme ve Avanos bölgesini geziyorlar. Bu kısmı kesin geziyorlar. Eğer bir 

günleri daha varsa yer altı şehirlerine gidiyorlar ve vadi yürüyüşü yapıyorlar. Bu Soğanlı veya Ihlara 

Vadisi oluyor. Balon turları yapılıyor, kültürel turlar başlamadan önce sabah. …. Onun haricinde at 

safari turları yapabiliyorlar, Türk geceleri ve derviş gösterilerine gidebiliyorlar, atv turlarına 

gidebiliyor.” 

P10 ve P11 kodlu katılımcılar ise bölgede düzenlenen turların içeriklerini Ģu sözlerle 

aktarmaktadır. 

“Turistlerin gezecekleri yerler Kapadokya bölgesindeki kiliseler, Ihlara Vadisi, açık hava müzeleri 

buraları gezerler ve buradan sonra da çanak çömlek, halı imalat yerlerini gezdirip, onlara bu satışı 

yaptırıp ve bu bölgelerden gönderilir. Kültürel başka bir şey yok. Balon turu sadece sabah günün belirli 

saatlerde olur.”   

“Buraya gelenler ağırlıklı olarak Kapadokya’nın alternatif turizmi olmasına rağmen turistlerin klasik 

programlarda sabit kalması, acentaların da bu turlarda sabit kalmasıyla birlikte gelip de bölgeyi 

ziyaret ettikleri yerler belli başlıdır. Yer altı şehirleri, Göreme Müzesi, Göreme Milli Parkı içerisindeki 

doğal oluşumları görmek için gelenler ağırlıkta.” 

Acentalar tarafından düzenlenen günlük turlarda ziyaret edilen yerler önceden 

belirlenmekte ve değiĢtirilmemektedir. Bu bağlamda öğle yemeğine ayrılan süre kısa olmakta 

ve turistlerin damak tadına uygun olduğu düĢünülen açık büfe restoranlar tercih edilmektedir. 

Bir baĢka anlatımla düzenlenen turlarda gidilen yerler, yemeğe ayrılan süre ve yemeğin servis 

Ģekli açısından bir katılık olduğu anlaĢılmaktadır. Bu çerçevede P6, P8 ve P12 kodlu 

katılımcılar acentalar tarafından düzenlenen tur programlarının katı olmasını Ģu sözlerle 

açıklamaktadır. 
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“Acentanın programında ne varsa oraları görüyorlar. Son zamanlarda dikkatimi çeken ücretsiz 

girilebilen müze gibi yerler, panoramik noktalar bu paket turla gelen kişilerin gezdikleri yerler aslında. 

Neden. Seyahat acentası daha az para ödemek veya tur maliyetini aşağıya çekmek adına bunu 

yapıyor.” 

“Bir paket tur alarak Kapadokya’ya geldiğiniz zaman 2 gece yatıp tam gün geziyorsunuz. Bu esnada 

ben size bunu sunsam nasıl gidip faydalanacaksınız, faydalanamazsınız. Otobüsünüz belli, rehberiniz 

belli, programınız belli, saatleriniz belli, nereye gideceğiniz, ne yapacağınız belli, böyle olunca hazır 

olsa bile siz bunu kullanamıyorsunuz.” 

“Buraya gelen turistlerin çevre halkından duyduğum kadarıyla şehir içi dolaşma imkanları yok, 

esnaftan faydalanma restoranlardan faydalanma olayları yok. Gelen turistler zaten turla geliyor, vadi 

turu, anlaşmalı bir restoran ve onun dışında anlaşmalı bir halıcı veya çömlekçiden ibaret geziler. Şehir 

içinde olan turları zaten zayıflıktan ziyade yok kadar az. Belki bireysel gelenler geziyor.” 

P10 ve P11 kodlu katılımcılar bölgede düzenlenen turların seyahat acentalarının 

istediği Ģekilde gerçekleĢtiğini ve bu durumun dıĢına çıkma olanağının olmadığını Ģu sözlerle 

ifade etmektedir. 

“Genelde buradaki turizm şirketleri onları paket program dahilinde getiriyorlar, otellere 

yerleştiriyorlar, otellerden alıyorlar ve otelden aldıklarında da gezilecek bölgeler belli. Her tur, her 

acenta kendine göre bir bölge belirlemiş durumda.” 

“Rehberler olarak bizim programımız acentalar tarafından belirlenir. Acentaların anlaştıkları yerler 

vardır, şurada yemek yiyeceksin, şunlara gideceksin, şunları yapacaksın derler. Dolayısıyla ne kadar 

siz bir rehber olarak yöresel tatları tattırayım deseniz de tattıramıyorsunuz. Çünkü acentalar oradan 

aldığı fiyatla sizin yöresel yiyecekleri tattıracağınız yerlerin fiyatları arasında dağlar kadar fark var. 

Birisini 8-10 liraya alıyorsunuz açık büfe, 15-20 çeşit ne olduğu belirsiz yemekleri yediriyorsunuz. Çeşit 

çok, seçenek çok. Birisinde de 40 lira gibi bir fark var. 5 katı bir fark var.” 

Bölgede düzenlenen tur programlarında yemek için ayrılan sürenin kısıtlı olmasını ve 

açık büfe yiyecek sunan restoranların tercih edilmesini P2, P6 ve P9 kodlu katılımcılar Ģu 

Ģekilde belirtmektedir. 

“Yemeğe yeteri kadar zaman ayrılmıyor, yarım saat. Öğle yemeği mesela yarım saat. Genelde ucuz 

olsun kaliteli olsun tercihinden dolayı acentalar boyutunda. Yemek yemesini seven insan en güzel yerde 

en güzel yemeği yemeye çalışır. Acenta ile grupla gezen müşteri orada belirtilen yemeği yemek 

zorunda.” 

“Seyahat acentalarının düzenledikleri günübirlik ve paket turlarda mecburen yabancı turistleri 

götürdükleri restoranlar var. Bu restoranlar öğle zaman dilimi içerisinde 1 saat içinde 200 kişilik 

kapasitede 500 kişiye yemek veren işletmeler var. Doldur boşalt tarzı faaliyette hizmet veriyorlar. Yarım 

saatlik bir zamanda servis yapıyor, tatlısını veriyor, adeta hadi kalkın diyor. Çünkü gelecek 100 kişilik 

grup var daha.” 



123 
 

“Zaten bu düzenli turlarda açık büfe tercih ediyoruz. Bu turlarda toplama turlar olduğu için birçok 

inançtan, damak tadından insanların bir araya geldiği turlar olduğu için onlar için en uygun seçenek 

açık büfe oluyor. Belli bir fix menüyü dayatmak yerine büfeden almak daha mantıklı.” 

AraĢtırma bulguları seyahat acentalarının günlük tur programlarına dahil edilecek 

restoranları tercih ederken maliyet ve satıĢ kaygısının baskısı altında olduklarına iĢaret 

etmektedir. Söz gelimi, acentaların restoran seçiminde maliyet odaklı davrandığı ve bu 

bağlamda satıĢ kaygısının öncelikli olduğu P3 kodlu katılımcının sözlerinden anlaĢılmaktadır. 

“Acentalar birazcık kazanç amaçlı baktıkları için olaya zaten öğle yemekleri ağırlıklı olarak satılıyor. 

Onlarda en ucuz öğle yemeklerini nereden alıyorsa oraya götürüyorlar. Gastronomi konusunda çok 

iddialı olmak istemiyorlar. Şaraptan da pek bir gelir elde etmedikleri için eklemiyorlar.” 

P10 kodlu katılımcı bölgede gastronomi ile ilgili etkinliklerde seyahat acentalarının 

ticari kaygıları düĢünerek hareket ettiğini Ģu Ģekilde aktarmaktadır. 

“Bu gibi faaliyetler (yiyecek üreticilerini ziyaret etme, yiyecek festivalleri) bölgede hiç yok. Bu durumun 

sebebi rehberlerin buradan kazanç sağlayamamaları. Bunun bir ticari kaygısının olması lazım ki 

insanlar buna eğilim göstersin. Bu konuda girişimci de yok. Biz bunu yapalım ciddi bir kar payı 

gelecek. Evet biz bu sektörün içinde olduğumuz için bunun düzgün olabileceğini biliyoruz. Ve gerçekten 

dışarıda satılan bir çömlekten çok daha fazla kar marjı güttüğünü bildiğimiz için bize mantıklı geliyor 

ama onlar için bir turiste yemek yedireceğim de ne kadar parasını alacağım, şuradan bir çömlek 

satarım 5 katı parasını alırım gibi bir mantıkla baktığı için olaya…”  

SatıĢ kaygısının özellikle Ģarap tadım turlarında ciddi Ģekilde hissedildiği 

anlaĢılmaktadır. Söz gelimi, P5 kodlu katılımcı ifadelerinde bölgede düzenlenen Ģarap ile 

ilgili etkinliklerde turistlere Ģarap satılması konusunda önemli ipuçları sunmaktadır. 

“Benim gördüğüm şarap kurslarından ziyade, bağ bozumu gibi etkinliklerden ziyade şaraphane, şarap 

tadımı, şarap satımı söz konusu. Şarap turizmi dediğimiz zaman yerel pazarların geziminden bağ 

bozumu ziyaretleri, kurslar olsa iyi olur. Burada sadece satışa yönelik gelip gösterip şarapları tanıtıp 

şarap tanıtımı anlatımında tanıtım olduğunu da söyleyemem.” 

“Bu şarap fabrikasına gitme işi acentacıların işi, hediyelik eşya mağazasına gider gibi. İşin ucunda 

para olduğu için adam gitmek istemese de halı, çanak çömleğe ve şarap fabrikasına gidiyor zaten bu 

otobüs. Onun turunda var. Para oradan kazanılıyor, acentacılar parayı oradan kazanıyor. Sistem 

hediyelik eşya, halı, şarap satımı üzerine kurulduğu için buradan alınan komisyonlar üzerine kurulduğu 

için beni oraya niye götürüyorsun diyenleri de götürüyorlar. İlla götürüyorlar zaten. Gelenlerin büyük 

çoğunluğu şaraphanelerde duruyor zaten.” 

Benzer bir Ģekilde P7 kodlu katılımcı da Ģarap ile ilgili düzenlenen etkinliklerde 

maliyet ve satıĢ kaygısının yer aldığını dile getirmektedir. 
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“Her zaman şaraba karşı ilgileri var ama senin bilgi vermen lazım. Bu tür faaliyetler yapılıyor. Ama 

bunlar yapılırken amaç burada turiste Kapadokya şarabının kalitesini anlatmak değil amaç götüren 

kişinin üç beş kuruş sebeplenmesi. Orada satış olacak, o satış neticesinde de birileri üç beş kazanacak. 

O sebepten dolayıdır ki mal sahibi, tadımı yaptıran müessese kalitesi yüksek şarabı tattırmaz, maliyet 

artar.” 

Ana kategorilerinden üçüncüsünü yerel gastronomi ile iliĢkili turist davranıĢları 

oluĢturmaktadır. Bu ana kategori kapsamında bulunan kategoriler ise enformasyon arayıĢı, 

yerel mutfağı deneyimleme ve gastronomik turizm ürünlerini tüketme Ģeklinde 

sıralanmaktadır. Bölgeye gelen turistlerin az da olsa bir kısmı gelmeden önce kitap, broĢür, 

internet gibi kaynaklardan yerel gastronomi ile ilgili araĢtırma yapmaktadır. Ancak büyük bir 

kısmı ise bölgeye geldikten sonra yerel gastronomi hakkında enformasyon arayıĢı içerisine 

girmektedir. Bölgeye gelen turistlerin yerel yiyecekler ile ilgili ön araĢtırma yapmadıklarını 

P4 kodlu katılımcı Ģu Ģekilde dile getirmektedir. 

“Yerel mutfağını çok araştırma tarzında gelmiyor. Rehberler belirli bir ön bilgilendirme yapıyor. “  

P1 kodlu katılımcı turistlerin yerel gastronomi ile ilgili enformasyon arayıĢının 

genellikle yerel yiyecekleri deneyimledikten sonra ortaya çıktığını ifade etmektedir. 

“Bizden özellikle bilgiyi yemeği yedikten sonra talep ediyorlar. Bunun içinde neler var, nasıl yapılıyor. 

Yemeden, o tadı almadan gerçekten onu algılayamıyorlar. Ama yemeği yedikten sonra soğan 

salatasının sırrı ne, güvecin sırrı ne, nasıl yapılıyor, mantı nasıl yapılıyor, bunların içerisinde 

baharatlar nelerdir, hangi oranda yapılır, ızgaranın sosu nasıl hazırlanır. Adam ızgara yemiş ama öyle 

bir lezzet almış ki onun sosunu, tuzunu, sarımsağın içerisindeki baharatların oranlarını bile soruyor. 

Bunu evde kendisi de yapmayı düşünüyor.” 

Bazı turistlerin broĢür ve kitaplardan yerel yiyecekler ile ilgili araĢtırma yaptıklarını 

P10 kodlu katılımcı Ģu Ģekilde dile getirmektedir. 

“Bölgeye gelmeden yerel yiyeceklerle ilgili araştırma yapanlar var. Nasıl yapanlar var. Gelip özellikle 

bazı yemekleri soranlar var. Onlarda ellerine verdikleri broşür, birkaç kitapçık, bunlarda yazılan 

restoranlar var, oraya gelip pide yemek bu da bizim yöresel yemeklerden bir tanesi, saç kavurma 

yemek, fasülye veya dolma yemek istiyorlar.” 

Turistlerin bölgeye gelirken yerel restoranlar ve yiyecekler ile ilgili bir enformasyon 

kaynağı olarak eĢ, dost ve arkadaĢlarından tavsiye aldığını P3 ve P9 kodlu katılımcılar Ģöyle 

belirtmektedir. 

“Ancak şöyle oluyor, arkadaş tavsiyesi ile geliyorsa burada arkadaşı büyük ihtimalle testi kebabını 

yemiş oluyor ya da başkasını yerken görüyor ondan bahsediliyor, bir gösteri ile kırıldığı için onun 

hakkında biraz bilgisi oluyor, o kadar. Burada öğreniyorlar diyebiliriz kısaca.” 
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“Çoğunluğu gelmeden önce araştırmış oluyor yiyecekleri, bu turistin ilgisine göre değişiyor. Arkadaşı 

veya bir yakını burada bulunmuşsa eğer onun tavsiyesi ile oluyor.” 

AraĢtırma kapsamındaki katılımcılar turistlerin yerel gastronomi ile ilgili olarak hangi 

konularda enformasyon arayıĢı içerisinde oldukları açısından da deneyimlerini aktarmaktadır. 

Bu çerçevede bölgeye gelen turistlerin yerel yiyeceklerin piĢirme yöntemlerini merak 

ettiklerini P2 kodlu katılımcı Ģu sözlerle açıklamaktadır. 

“Bilgi talep edenler var, ama çok oranı çok değil bunun. Neyi merak ediyorlar, pişirme tekniklerini çok 

merak ediyorlar. Rehber aracılığıyla soruyorlar, pişirme tekniklerini çok merak ediyorlar. Neyde 

piştiğini çok merak ettikleri vardır. Mesela bizim kabak çiçeği dolmamız var, kabak çiçeği dolmasını, 

çiçek nasıl doldurulur diye. Öğle yemeği vardı, öğle yemeğinde servisini yaparken rehber anlatıyor 

kabak çiçeği dolması diye.” 

P3 kodlu katılımcı ise turistlerin yemeklerde kullanılan malzemeleri merak ettiklerini 

belirtmektedir. 

“Burada ne yeriz, öğle yemeğinde ne yeriz şeklinde geliyor sorular. Ben şunu duydum, burada bu vardı 

şeklinde olmuyor. Yemeklerle ilgili kullanılan baharatlar, yağ çeşidini merak ediyorlar.” 

Benzer bir Ģekilde turistlerin yerel yiyeceklerin yapılıĢını merak etmesi ve öğrenmek 

istemesini P2 kodlu katılımcı Ģu Ģekilde belirtmektedir. 

“Yine misafirimizin birine dedik ki bir tatlımız var. Bu tatlının adı kayısı yahni. Yahni dediğimiz 

zaman yemek gibi geliyor ama. Burada 2 yemeğin arasında yenir bu, tatlı yahni derler. Biz bunu 

günümüze uyarladık, modernize ettik. O zaman misafirimize anlattığımız tatlımızın şekeri yok, şekersiz 

tatlı karabiberle yapılan bir tatlı dedik. Siz biliyor musunuz böyle bir tatlı var mı diye sorduk. 

Yedikten sonra bu nasıl olur dedi. Tatlı ama şeker yok. Karabiber var acı değil. Nasıl oluyor bu tatlı. 

Bu kayısı Kapadokya’ya özgü bir kayısı, bu kayısı bize özgü. Kayısının cinsi bitirgen cinsi deriz, lifleri 

kalın olur, hava ve iklim şartları çok önemli, gündüzleri sıcak ve kurak, geceleri soğuk olur burası, 

hala öyle. Anlattık misafirimize, yedikten sonra da mükemmel bir lezzet olduğunu söyledi ve şeker 

olduğunu iddia etti. Ertesi gün beraber yapalım dedik. Misafir ile mutfağa geldik, bu tatlıyı beraber 

yapalım, kayısı yapmaya başladık, kayısı bitirgen cinsi, bu çekirdeği ile beraber toprağın üzerinde 

kendi kurur. Tatlısını beraber yaptık, içinde pekmez, tereyağı ve karabiber kullandık, toprak güvece 

doldurduk ve fırına sürdük. Normal şartlarda daha daha lezzetli olur, ama otel ortamında köz 

bulamayacağımız için fırın ortamında pişirdik bunu. Müşteri inanamadı, fotoğraflarını çekti, 

inanamadı. Akşam tatlı servisini beraber yaptık, dedi ki Kapadokya’nın yemekleri bir farklı, ayrı.” 

Turistlerin Kapadokya bölgesinde hangi restoranlarda ne yenir konusunda internet 

üzerinden yaptıkları araĢtırmalar veya bölgedeki turizm iĢletmeleri çalıĢanlarına sorarak bir 

enformasyon arayıĢı içerisinde olabildiği P6 kodlu katılımcı tarafından aĢağıdaki gibi ifade 

edilmektedir. 
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“… internet üzerinden araştırma yapıyorlar, internet üzerinden yapılan yerel restoranla ilgili 

yorumlara bakıyorlar, buna şahit oldum. Kendi ülkelerinde değil de buraya geldikten sonra bir 

araştırma yapıyorlar internet üzerinden nerede ne yenir. Paket turlarla gelenler de oteldeki açık büfe 

yemeklerden ziyade özgün yemek nerede yiyebiliriz, yöresel tatları nerede tadabiliriz diye 

soruyorlarmış otele çalışanlarına.” 

AraĢtırma bulguları turistlerden bazılarının yerel mutfağı deneyimlemeye açık 

olduğunu, bazılarının ise bundan uzak durduğunu göstermektedir. Daha açık bir ifade ile yerel 

mutfağı deneyimleme davranıĢı turistlerin milliyetine göre farklılık gösterebilmektedir. Söz 

gelimi, bölgeye gelen turistlerden Batılı turistler yerel mutfağı deneyimleme hususunda istekli 

iken Uzakdoğulu ve Hint turistlerin yerel mutfağı deneyimleme hususunda istekli olmadığı P1 

ve P8 kodlu katılımcıların ifadelerinden anlaĢılmaktadır. 

“Özellikle Batı ülkelerinden gelenler yerel mutfağa müthiş ilgililer, ama Uzakdoğudan gelenlerde bir 

sıkıntı var hala. Özellikle Hintli sıkıntı var, Çinlilerde sıkıntı var, Japonlarda sıkıntı var. Sebebi farklı 

bir damak tadına sahip Anadolu mutfağı, onların baharat kültürü olsun, deniz ürünleri kültürü 

bizimkinden farklı. İnanç sistemleri de bir şekilde etkili olabilir. Özellikle Hint piyasasında inanç 

sisteminin de etkisi var. Ama Batı kültüründe onlar her şeye açık.” 

“Kendi damak tadına uygun yiyecek arayanlar için milliyet olarak irdelersek Japonlar ve Hintliler 

için söyleyebiliriz. … Bugün Avrupalıya baktığınız zaman bizim mutfak gerçekten hem biraz onlara 

yakın olmasından dolayı hem de damak lezzetine uygun olduğu için değiştirmek yerine tam tersi 

bizimkini aynen kabul etmek. Ama diğerlerine baktığınız zaman bizimkini değiştirmiyor ama kendi 

damak lezzetlerine göre ilave taleplerde bulunabiliyor. Bence bu gayet de doğal.” 

Bazı turistlerin yerel yiyecekleri deneyimleme eğiliminde olmamasını P3 ve P9 kodlu 

katılımcılar Hint turistleri örnek gösterek Ģu Ģekilde açıklamaktadır. 

“Benim karşılaştığım durumlardan örnek verecek olursak Hint misafirlerin haricinde herkes bu 

bölgenin yemeğini tatmak istiyor. Yerel mutfağımızda olsun veya genel olarak mutfağımızda et var. 

Onların Hintlilerin çoğunluğu et yemiyor, o yüzden.” 

“Hindistan veya Asya mutfağında kendi damak tatları farklı olduğu için, bizimki ile farklı olduğundan 

uygun yemekleri tatmak istiyorlar aslında. Mesela Hintli müşterileri çok fazla beğenmiyorlar bizim 

yerel yiyecekleri, tatmak istemiyorlar. Aslında et ağırlıkta olduğu için bizim mutfağımız. Hint 

restoranlarına eğilim daha fazla. Uzakdoğu’nun da damak tatları bize farklı olduğu için genelde kendi 

mutfaklarını tatmak istiyorlar.” 

Benzer bir Ģekilde P7 kodlu katılımcı da Hint ve Uzakdoğulu turistlerin yerel 

yiyeceklere pek sıcak bakmadıklarını Ģu sözlerle aktarmaktadır. 

“Bir tek sıkıntı zaten Hintlilerde. Diğer uluslar zaten Anadolu mutfağını severek yiyor. Hintliler diyor ki 

bizim mutfağımız, bizim baharatımız, onların kendine has. Genelde zaten sıkıntımız Hintlileri söylerken 
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Uzakdoğu’yu da ilave edecektim. Japon ve Korelilerde de durum aynı. Onların mutfak kültürü Batıdan 

biraz ayrı. Bizim Anadolu mutfağı Avrupaya girmiş. Ama Uzakdoğu ve Hintliler bizim buradaki mutfak 

kültürüne uzak kaldıkları için onlara sanki bizimkiler ters gibi geliyor.” 

P2 kodlu katılımcı ise Uzakdoğulu turistlerin yerel yiyeceklerden uzak durmanın da 

ötesinde bölgeye gelirken yanlarında kendi yiyeceklerini getirdiğinden bahsetmektedir. 

“Mesela bir Uzakdoğulu geldiği zaman yanında illaki konserve paketleri, noodleları yanında getirir. 

Sanırım gittikleri yerde bir şey bulamayız, aç kalırız korkusu var. Ciddi anlamda yanlarında 

getiriyorlar.” 

Benzer bir Ģekilde P11 kodlu katılımcı da bazı turistlerin gelirken yanlarında kendi 

yiyeceklerini getirdiğini Ģu sözlerle aktarmaktadır. 

“Belli başlı ülkeler var. Kendi damak zevkini arayan, kendi mutfaklarından başka yemek yemeyen veya 

o kültürle gelişmiş o insanlara şöyle bir aktarım yapılmıyor. … Ama Koreliler, çoğu Koreli kendi 

yiyeceğini kendisi getirir. … Hintliler kendi yemeklerini, kendi baharatlarını tercih ederler. Bunlara 

muhtemelen alışagelmişin dışına çıkmama sebep olabilir. Bu hem kültürle alakalı hem de inançla 

alakalı. Hintliler inek eti yemiyor, Hindistan’ın çoğu ineğe taparlar, çoğu vejetaryendir, et yemezler. ... 

Almanlar gelir yöresel yemek yer, Fransızlar, İtalyanlar vb. gelir yöresel yemekleri yer. Hintliler ve 

Koreliler hariç, bunlar kendi çorbasını da kendi yanında getirir, yosununu da kendi yanında getirir.” 

Kapsamı ve hacmi sınırlı kalmakla birlikte bölgede turistlere yerel restoranlarda 

yemek yeme, Ģarap tadımı, yemek festivalleri, yemek piĢirme kursları, bağbozumu ve Ģarap 

festivali gibi gastronomik turizm ürünlerinin sunulduğu ve daha çok bireysel olarak seyahat 

edenler olmak üzere bu ürünleri tüketen turistlerin olduğu anlaĢılmaktadır. P1 kodlu katılımcı 

oda kahvaltı Ģeklinde konaklayan turistlerin en az bir defa dıĢarıda yerel restoranlarda yemek 

yediğini belirtmektedir. 

“Tabi yerel restoranlarda yemek yiyorlar. Özellikle oda kahvaltı kalan müşteriler en azından bir 

öğünü dışarıda yemek istiyorlar, bunlardan ağırlıklı akşam yemeğini.” 

Özellikle bireysel olarak seyahat edenlerin arasında yerel yiyecekleri deneyimlemek 

amacıyla yerel restoranlara giden turistlerin olduğunu P2 ve P9 kodlu katılımcılar da Ģu 

Ģekilde dile getirmektedir. 

“Sırf o yemekleri yemek için İbrahimpaşa köyündeki restorana giden var.” 

“Çoğunluğu bu turistlerin yerel yani turistik restoranlarda değil de normal halkın yemek yediği 

restoranlarda yemek yemek istiyorlar, onu tatmak istiyorlar. Bunun birçok nedeni var. Çünkü orada 

fiyat dengesi çok önemli. Oradaki yemeklerin daha ucuz olduğunu düşünüyorlar turistik restoranlardan. 

İçeriklerinin de daha düşük fiyatta olduğunu, aslında daha kaliteli olduğunu da düşünüyorlar. Genelde 

normal halk nerede yiyorsa biz orada yiyelim düşüncesi var.” 
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Tüm turistler için yerel restoranlarda yemek yeme davranıĢının yaygın olmadığını, 

sadece butik otellerde konaklayan turistler için yaygın bir davranıĢ olduğunu P6 kodlu 

katılımcı Ģu Ģekilde dile getirmektedir. 

“Çok yaygın bir davranış değil yerel restoranlarda yemek yemek. Butik otellerde konaklayanlar için 

daha çok yaygın. Zengin gelir grubuna dahil olan pansiyonlardan bahsetmiyorum. Geceleme için 100 

dolar ve üzerinde para verilen otellerden bahsediyorum. Bu otellerde konaklayan yabancılar genellikle 

dışarıda yemek yiyorlar.” 

Bölgede turistlere yönelik yemek piĢirme kurslarının yapıldığını P1 kodlu katılımcı Ģu 

Ģekilde açıklamaktadır. 

“Biz bir ara yemek pişirme turu da hazırladık internet üzerinden. Özellikle kolay hazırlanabilen ama 

müşterinin de evinde yapabileceği yemekleri düşündük. Birisi mantı, birisi yaprak sarma, imam bayıldı 

ve birisi güveç, talep geldiği zaman bu turları yapıyoruz. Bizzat hergün yaptığımız bir tur değil bu. 

Ortalamaya vurduğumuzda yılda 2-3 kez yapıyoruz. Henüz Kapadokya o konuda yemek pişirme turları 

yapan bir bölge değil.” 

P1 kodlu katılımcı bir baĢka ifadesinde yemek kurslarına katılımın bireysel olarak 

gerçekleĢtiğini Ģu Ģekilde dile getirmektedir. 

“Mesela aile bazında yapan var bu işi Mustafapaşa’da. Ne yapıyorlar. İnternet üzerinden web sayfası 

hazırlamış, Anadolu cooking veya kitchen veya Anadolu mutfağı diye. Burada mantı dolmasını, mantı 

nasıl yapılır onu, yaprak sarması, patlıcan musakka, imam bayıldıyı bir şekilde turistlere gösteriyorlar 

ve ikram ediyorlar. Turistler bunlara ilgi gösteriyorlar ama grup bazında değil bireysel bazda ilgi 

gösteriyorlar.” 

Turistlerin bölge Ģaraplarını tercih ettiğini P2, P8 ve P12 kodlu katılımcılar Ģu Ģekilde 

açıklamaktadır.  

“Burada şarapçılık çok önde olduğu için yöresel şarapları içmeyi daha çok tercih ediyorlar. Şarap 

daha öne geçti, yemeğin önüne geçmiş durumda.” 

“Yerel şarap nereye giderse gitsin, ne yemek yerse yesin mutlaka öncelikli olarak denemek istediği bir 

ürün. Bunun fazla olması gayet normal. İlgi yok mu tabi var. Kültürlü, birikimi olan, bu tür konularda 

daha çok deneyimi olan insanlar geliyorsa ciddi anlamda ilgileniyor ve önceliğini ona veriyor.” 

“Her gelen yabancı misafir yerel şaraplara ilgi gösteriyor. Buradan şarap alıp giden misafirler de çok 

fazla.” 
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Bölgede yerel yemekler ile ilgili yemek festivali düzenlendiği P2 ve P10 kodlu 

katılımcıların ifadelerinden anlaĢılmaktadır. 

“Unutulmuş tatlar, unutulmaya yüz tutmuş tatlar. Biz bunların peşindeyiz ve bırakmayacağız. 

Unutulmuş tatları gün yüzüne çıkaracağız. Bu konuda 2011 yılından beri Göreme’de düzenlenen 

Kapadokya yemek festivalini yapıyoruz.” 

“Envanter çalışması için biz Göreme yemek festivali adı altında bir festival düzenledik. Bu yıl on 

ikincisi düzenlendi. Onuncusuna kadar ortada bir şey yok. Son ikisi için biz buraya gelen tüm ev 

hanımlarından bölge yemeklerini reçete halinde alalım, bunları küçük bir kitapçık haline getirelim, 

buradaki yerel yemekleri artık literatüre katalım. Buna benzer bir kaynak kitap oluşturalım. Bundan 

sonra gelecekleri, bundan sonra yapılacakları biz bu kriterlere göre sabitleyelim.” 

ġarap fabrikalarına turlar düzenlendiğini ve hediyelik olarak Ģarap satın alındığını P3 

kodlu katılımcı Ģu sözlerle dile getirmektedir. 

“Şarap fabrikalarını gezmek de şöyle oluyor. Ürgüp’te Turasan var, orası birazcık ticarete yönelik, biz 

Kapadokya şarabını insanlara tanıtalım, böyle bir ün kazanalım gibi değil. Orada fabrikaya geziler 

düzenleniyor ücretli olarak. Gezi sırasında birkaç tane de şarabı tattırıyorlar. Daha sonra da satış 

ofisine de gidilip alışveriş yapılıyor.” 

P3 ve P9 kodlu katılımcılar ise bölgede yaygın olmasa da gastronomi turları 

düzenlendiğinden ve bu turlara talebin az olduğundan bahsetmektedir. 

“Yine bu acenta butik mantalite de bir acenta, zaten butik oteli de var. Ne yapıyorlar. Normal bir gezi 

yok onlarda. Göreme ve yer altı şehirleri gezisi yok. Rehberle pazara gidiyorlar, pazardan 

malzemelerini topluyorlar, daha sonra rehberleri ile beraber otelin mutfağına gidiyorlar. Otelin 

mutfağında aşçı nasıl yapacaklarını onlara açıklıyor, rehber çeviriyor onlara, ona göre çeşitli yemekler 

yapıyorlar, hazırlıyorlar ve sonra da beraber yiyorlar. Bu birkaç acenta ile sınırlı. Çok az sayıda gerçi 

onlar iyi bir yol buldular ve oradan devam ediyorlar. Ama talep de az aslında, onlarda bu turu her gün 

yapmıyorlar. Benim tahminim 3-4 günde bir o da sezonda.” 

“Bizler misafiri alıyoruz, gastronomi turunda, yemek turunda alışveriş yapıyoruz beraber onunla, semt 

pazarına gidiyoruz, oradan alıyoruz ve daha sonra bir köy evine gidiyoruruz. Orada buranın yerel 

yemeklerinden bazılarını pişiriyoruz. Onlarda öğreniyorlar, bunların nasıl yapıldıklarını öğreniyorlar. 

Bunu gün olarak bazı acentaların sitelerinde var, culinary tur diye geçer. Misafir bir gününü buna 

ayırıyor, onunla beraber gidiyorsunuz semt pazarına alışveriş yapıyorsunuz. Sonra köy evine gidip 

yöresel yemekleri yapıyorsunuz. Hem yemeklerin nasıl yapıldığını görüyor hem de tadıyor. Bunun için 

ortalama kişi başı 40-50 Euro kadar ücret ödüyor. Bu turlar isteğe bağlı olarak yapılıyor. Her gün 

değil de müşteri talep ettiği zaman yapılıyor. Çok az, ayda 1-2 kez yapılıyor diyebilirim. Yeni yeni 

artıyor bu turlar. Ama 3-4 acenta var culinary tour düzenleyen.” 
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P1 ve P10 kodlu katılımcılar bölgede düzenlenen yemek festivaline turistlerin tesadüf 

eseri ilgi ve katılım gösterebildiğini belirtmektedir. 

“Yemek festivali zaten bir Göreme’de var ona da düzenli talep gelmiyor. Mevcut olan buraya gelmiş ve 

orada geçerken durduğumuz turistler oluyor.” 

“Turistler için yemek festivalleri bir değişiklik. Ama bu 2 günlük bir organizasyon olduğu için o 

bölgedeki turistlerden kim denk gelirse katılım gösteriyor. Bu festival için geliş yok. O an için burada 

bir eğlence, bir yemek, bir festival var, geçerken otobüsü durdurup bir bakalım şeklinde oluyor. Gelip 

bakıyorlar, fotoğraf çekiyorlar, yarışmaları görüyorlar.” 

Benzer bir durumun Ģarap ile ilgili etkinliklerde de olduğunu P6 ve P9 kodlu 

katılımcılar Ģu sözlerle aktarmaktadır. 

“Kapadokya’ya şarap yarışması düzenlenen tarihlerde gelen turistler vardı. Ama son zamanlarda sırf 

şarap diye gelen turist olduğunu zannetmiyorum. Çünkü bunu duyuracak bir aktivite yok.” 

“Göreme’de yılda bir kez festival oluyor. Eğer turistler orada ise katılma oluyor. Yine Ürgüp’te bağ 

bozumu festivali oluyor Eylül Ekim aylarında. Yani sırf onun için gelen var mı tam bilemeyeceğim. Ama 

çok az diyebilirim. Ama o anda orda iseler bu festivallere katılmak istiyorlar. Biz o bölgedeyken festival 

varsa soruyorlar, merak ediyorlar ve katılmak istiyorlar.” 

Ana kategorilerinden sonuncusunu restoran uygulamaları ve biçimleĢmeleri 

oluĢturmaktadır. Bu ana kategori kapsamında bulunan alt kategoriler ise hedef pazar, maliyet 

kaygısı, uyarlanma, otantik atmosfer, yerel sunum ve restoran biçimleĢmeleri Ģeklinde 

sıralanmaktadır. 

Bölgede bulunan restoranlar hedef pazar olarak kendilerine yerel halkı, paket turla 

gelen ve günlük turlara katılan turistleri veya bireysel olarak seyahat eden turistleri 

seçebilmektedir. Söz gelimi, P1 kodlu katılımcı bazı restoranların bireysel olarak seyahat eden 

turistleri hedef pazar seçtiğini Ģu sözlerle aktarmaktadır. 

“Bireysel bazda gezenlerin talepleri var. Hangi restoranda ne yiyebilirim diye araştırıyor. Yerel bir 

şeyi tatmak istiyor. Yavaş yavaş butik otelleri restoran açmaya zorluyor. Çünkü dışarıdan böyle bir 

hizmeti alamıyorlar. O zaman kendisi restoran açıyor, bu müşterinin talebine karşılık cevap vermeye 

çalışıyorlar.” 

P8 kodlu katılımcı ise restoranların turist grupları içerisinden kendisine hedef pazar 

seçimini Ģu Ģekilde açıklamaktadır. 

“Genelde de hangi pazara açılıyorsanız çok fazla milliyet olmasına rağmen belli bir noktada onların 

taleplerine göre değişim yapmak zorundasınız. Örneğin bölgede bir işletmenin hemen yanında küçük 

alakart bir Hint mutfağı açması ki talebin yoğunluğuna göre oluşmuş bir şeydir. Böyle bir açılım oldu.” 
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Restoran iĢletmelerinin maliyet kaygısını hissedebildikleri görülmektedir. Bazı 

restoranların maliyeti öncelikli kılması ve bu bağlamda sunulan yerel yiyeceklerin içeriğinde 

değiĢikliğe gitmesi veya porsiyon miktarını düĢürmesi bu duruma örnek teĢkil etmektedir. P6 

kodlu katılımcı bu örneği aĢağıdaki gibi anlatmaktadır. 

“Yerel yiyeceklere yer veriliyor, nasıl veriliyor, bugün sizi yerel mutfağa götüreceğiz deyip 

götürüyorlar. Öğle yemeğinde tur esnasında Göreme’de bir restorana götürüyorlar, bu restoran çömlek 

kebabı diye sunuyor, beyaz et var kırmızı et olması gerekirken. Sezon başında anlaşma yapmış ve söz 

vermiş, maliyeti kurtarmak adına yerel mutfağa benzeyen bir takım ürünler sunuyor.”  

“Kalite sorunu var. En basit örnek, rastlanan örnek testi kebabı. Herhalde testi kebabı çok farklı 

formatlarda üretiliyor. Testi kebabının özüne baktığımızda kırmızı et, domates, biber ağırlıklı olması 

gerekir. Ama patates, patlıcan bol, et az şeklinde üretiliyor. Maliyeti dikkate alıyorlar.” 

Restoran uygulamalarında mali kaygının ön planda olduğunu P10 kodlu katılımcı 

aĢağıdaki gibi kısa ancak çarpıcı bir ifade ile dile getirmektedir. 

“Buradaki tüm hikaye mali kaygının bizim kültürümüzün veya bildiklerimizin önüne geçmesidir.” 

Bu araĢtırma ile bir turizm destinasyonundaki restoranların (özellikle turistlere hitap 

edenler) bazı nitelikleri açısından uyarlanabileceğine yönelik dikkat çekici bulgular elde 

edilmiĢtir. Bu bağlamda restoranlar turistlerin damak tadına göre menülerini oluĢturabilmekte, 

bunun yanı sıra yemek, servis ve iĢgören seçimi gibi hususlarda uyarlamaya gidebilmektedir. 

Restoran menülerinin içeriğinin ve dilinin gelen turistlerin milliyetlerine göre uyarlandığını 

sırasıyla P1, P3, P8 ve P10 kodlu katılımcılar Ģu sözlerle dile getirmektedir. 

“O ülkelerin lezzeti yönünde mesela Hintlilere özel baharatlı ve vejetaryen yemekleri çıkartabiliyorlar. 

O sebeple güncelliyorlar. Milliyetlere göre bir hazırlık da var.” 

“Uyarlıyorlar kendilerini. Menü olarak uyarlıyorlar. Çoğunluğunda İngilizce açıklama şeklinde var. En 

azından içinde ne olduğu İngilizce açıklama şeklinde var. Haricen de Japon gruplar için menüler 

Japonca yapılabiliyor. Ağırlıklı olarak İngilizce şeklinde var.” 

“Otel olarak mutlaka en az üç lisanda sunuyoruz ki bu rahatlıkla yetiyor. Kışın dördüncü lisan Japonca 

çıkıyor. İtalyanca, İspanyolca ve İngilizce mutlaka menülerin tanziminde otelde kullanılıyor. Hatta her 

gün kalan milliyete göre önem arz ediyorsa rahatlıkla değiştiriliyor. Otellerde, restoranlara göre daha 

yaygın bunlar.” 

“Gelen turistlerin milliyetine göre menü kısmen değişebiliyor. Birkaç tane var, ama çok 

karşılaşmıyoruz, ama bunları alternatif olarak koyan da var. Japonca menüleri koyan var, Fransız 

menüsü koyan var, ama çok çok azınlıkta. Ben bir menüyü açayım da tüm dilleri burada göreyim yok. 

Otel restoranlarında da aynı durum söz konusu. Genelde hep İngilizce, standartlar bunun üzerine 

kuruluyor.” 
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Restoranların yemekleri turistlerin damak tadına göre hazırlaması gerektiğini P5 ve P8 

kodlu katılımcılar Ģu sözlerle aktarmaktadır. 

“Turist profilini iyi analiz ederekten turistlerin kendi damağına uygun şeyleri öğrenip onlara göre de 

restoranları hazırlamak lazım. …. Turistin ne istediği olursa adam o zaman evinde oturur. O zaman ne 

yapmak gerekiyor,  çeşitli bir yelpaze yaratmak gerekiyor.” 

“Yemek olarak farklı milliyetlere aynı akşam 8-10 tane milliyeti ağırladığınız için yerel mutfağın 

haricindekiler onların ortak buluşacağı yemekler olarak düzenlenmektedir. Gene bizim yemeğimizdir 

ama birazcık oynama ile onlara uygun hale getiriyoruz.” 

Benzer bir Ģekilde P6 kodlu katılımcı sunulan yiyecekleri turistlerin damak tadına göre 

uyarlamanın önemli olduğunu belirtmektedir. 

“Yerel mutfak derken sadece Nevşehir mutfağından söz etmemiz doğru değil. Kayseri, Yozgat, çevre 

iller anlamında yerel mutfak daha etkin halde sunulabilir gelen insanlara. Tabi onların damak tadına 

uygun hale dönüştürmek de lazım yemekleri.” 

P7 kodlu katılımcı turistlere sunulan yemeklerin reçetesinde (özellikle kullanılan 

baharatlarda) ve sunumunda uyarlamaların yapıldığından bahsetmekte ve örnekler 

vermektedir. 

“Mutlak suretle bir Hintliye yemek verirken o doğrultuda baharatların da kullanıldığı bir mutfak 

kültürünün olması lazım. En azından onların ağzının alışkın olduğu bazı tatları vermen gerekir.” 

“Ben iyi biliyorum içli köfteyi 1 cm kalınlığında yuvarlığını yapmış. Bu nasıl içli köfte dendiğinde 

Koreliler böyle istiyor diyor. Korelilerin damak tadına göre biz kendi mutfağımızı uyarlıyoruz. Mesela 

bölgesel güveç var. Güveçte de yine ister istemez onların istediği baharatları kullanırsın, hangi 

baharatı fazla kullanayım diye sorarsın.” 

Yerel yemeklerin yapımının zaman alması ve zahmetli olması da maliyet kaygısını 

arttırabilmekte ve bu sebeple de restoranlar yemekleri içerik ve yapılıĢ Ģekli olarak 

uyarlayabilmektedir. Buna göre aĢağıdaki iki alıntıda P11 kodlu katılımcı Ģu ifadeleri 

kullanmaktadır. 

“100 kişilik testi kebabı siparişi ver, yarım saat sonra hazırdır. Normal koşullarda bunun en az 2-3 saat 

önceden hazırlığının yapılıp fırına girip pişmesi gerekiyor. Nasıl oluyor 50-100 kişilik bir şeyi yarım 

saatte hazırlıyorsun. Adam düdüklüde veya başka imkanda pişiriyor, misafir gelmeden testinin içine 

koyuyor, ağzına bir hamur yapıyor, veriyor fırına, hamur yanıncaya kadar 15-20 dk fırında duruyor. 

Ben çok iyi biliyorum ki testi ile kırıp da içinin daha buz gibi olduğunu. Fırından çıkırdım, fırında 

pişirdim diyor üstü yanık hamurla getiriyor, kırıyorlar büyük bir heyecanla içi buz gibi. Neden. 

Soğutucudan koymuş, 15 dk olmuş. Testinin dışı ısınmış ama daha içine sıcak geçmeden getirmiş 

müşteriye testi kebabı diye sunuyorsun.” 
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“Yöresel yemeklerin yapımında ve uzun süre kullanılamayacağı için, uzun süre servis edilemeyeceği 

için yapılmıyor. Ağırlıklı ızgara türleri yapılır otellerde veya çok beklemeye müsait ya da soğumayan 

güveç yapılır.” 

Bulgular restoranlarda yemeklerin yanı sıra iĢgörenlerde de uyarlamaların olduğunu 

göstermektedir. Söz gelimi, P2 kodlu katılımcı etnik restoranlarda çalıĢan personelin gelen 

turist profiline göre iĢe alındığından Ģu Ģekilde bahsetmektedir. 

“Bölgede bir Hint restoranı var, aşçıları Hintli, Türk değil. Uzakdoğu restoranı var aşçıları 

Uzakdoğulu.” 

P5 ve P9 kodlu katılımcılar da iĢgörenler açısından turistlerin milliyetine göre bir 

uyarlama yapıldığını Ģu sözlerle aktarmaktadır. 

“Ben birkaç işletmeciden duydum. Japon mutfağından örnekler sundu, malzemeler getirdi, Japonca 

birini aldılar. Bu işin doğası gereği bu.” 

“Bazı restoranlar Japon piyasasına hizmet veriyorsa Japonca bilen elaman alıyor, çalıştırıyor. Ciddi 

bir şirketle çalışıyorsa iyi derecede Japonca bilen eleman alıyor.” 

Bölgede özellikle turistlere yönelen restoranların hemen hepsinde otantik atmosferin 

öne çıkan bir uygulama olduğu anlaĢılmaktadır. Bu çerçevede restoranlar kaya oyma veya 

bölgeye özgü sarı taĢlardan yapılan mekanları tercih edebilmekte ve dekorasyonda halı, kilim, 

çanak ve çömlek gibi bölgeye özgü kültürel unsurları kullanabilmektedir. Söz gelimi, 

restoranların konumlandırılması için kayadan oyma yapıların sıklıkla kullanıldığını P10 kodlu 

katılımcı Ģu sözlerle aktarmaktadır. 

“Yerel kültürü yansıtmaya çalışan yerler yapılmaya çalışıyor. Aslında bölgede böyle yerler var. Taş 

oymacılığı içerisinde olan, kayaların içerisinde olan restoranlar yok değil. Ama mantık o görselliği 

yakalamak, çevrede bu var, kilise şeklinde bir yer, bunların da restoranı buraymış gibi. Kaya oyma bir 

yerler, çünkü kaya o kadar müsaitti şekillenmeye veya yapılmaya. Siz bir yeri satın alıyorsunuz oradan 

içeriye girmeye başlıyorsunuz, salon için, mutfak için kayayı oyabiliyorsunuz. Alanı belirleyip bir çivi 

ve çekiçle bunu yapabiliriz. Taşın yapısı buna çok müsait. Bu yerel kültürü yansıtıyor. Kayadan oyma 

her yer bu bölgenin olmuş oluyor.” 

Mağaraların restorana çevrilmesi, eski evlerin restoran olarak kullanılması ve 

dekorasyonda bölgeye özgü unsurların kullanılmasını P3 kodlu katılımcı da aĢağıdaki alıntıda 

özetlemektedir. 

“Oyma mağaraların restorana çevrilmesi, eski Yunan evlerinin, taş evlerin içerisinde restoranların 

olması, buralarda servis yapılması, yine bu evlerin içerisinde bölgede yapılan çanak çömleklerin 

konulması, kilimlerin duvarlara asılması, Soğanlı bebeklerinin süs olarak kullanılması çok şahane. 
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Gruplara hizmet veren restoranların haricinde hemen hemen hepsi bu tür restoranlar. 3/4’ü bu şekilde 

restoranlardır.” 

AraĢtırma bulguları bölgede bazı restoranların uyarlanmanın aksine yerel sunumu 

tercih edebildiklerine iĢaret etmektedir. Bu çerçevede bazı restoranlarda turistlerin gittikleri 

yerin yemek kültürünü deneyimlemek isteyecekleri düĢüncesine dayanılarak yerel malzemeler 

kullanılmakta, yerel yemekler hazırlanmakta ve yerel Ģaraplar sunulmaktadır. Ayrıca yerel 

halktan çalıĢanlar tercih edilmekte veya yerel adetlere göre yiyecek ve içecek servisi 

yapılmaktadır. P2 kodlu katılımcının verdiği örnek bu durumu çok güzel bir Ģekilde 

açıklamaktadır. 

“İbrahimpaşa’da Babayan restoran var, orada bir abimiz var lakabı bombacı, geçen yıl bizi bir yemeğe 

davet etti, tamamen kendi inşa etmiş evi, çok güzel bir vadi üzerinde, yemeklerini tamamen annesi ile 

eşi yapıyor, tamamen yöresel sunum. İşte bizim bu tür mekanlara ihtiyacımız var. Öyle bir mekan yap ki 

kaya oyması her şeyi var, içeride diğer illerimizin veya Türk mutfağını kötülemek adına değil bizim 

yöresel yemeklerimize sahip çıkmadığımızı gösteren bir örnek olduğu için söylüyorum.” 

P4 kodlu katılımcı da yerel sunuma iliĢkin Ģu örneği vermektedir. 

“Yerel kültüründen ürününü alan, o bölgeden geleneksel ortamdan bir kadının marifeti ile yapılan 

yemek yapan yerler var. Malzemeler de yerel. O tip yerlerde var. Bu bölgede üretilen bulgurundan 

kayısısına, fasulyesine, etine kadar o tip yerlerde var.” 

ÇalıĢmanın amacı doğrultusunda elde edilen en önemli bulgulardan birini de bölgede 

çok sayıda restoran biçimleĢmesinin var olduğu yönündeki saptama oluĢturmaktadır. Bu 

bağlamda bölgede gözlemlenen restoran biçimleĢmelerini otel restoranları, grup restoranları, 

butik restoranlar, etnik restoranlar ve kebap ve pide restoranları Ģeklinde sıralamak mümkün 

olmaktadır. Bu restoran biçimleĢmeleri hitap ettiği müĢteriler, servis Ģekli, menüleri gibi 

nitelikleri açısından birbirinden farklılık gösterebilmektedir. Restoran biçimleĢmelerine iliĢkin 

ayrıntılı tanımlamalar Tablo 3.15‘te sunulmaktadır. P2 ve P5 kodlu katılımcılar bölgeye 

özellikle paket turla gelen turistlerin konakladıkları otellerin restoranlarında yemek yemeyi 

tercih ettiklerini Ģu ifadelerle aktarmaktadır. 

“Gruplar genelde otelde yiyor. Gruplar bölgeye çok ucuz fiyatlara gelmeye başladı. Burada bizim 

maliyetlerimiz çok önemli.” 

“… isterse otellerin restoranları olsun oralarda yemek yeniliyor.” 
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Bölgede gruplara hizmet veren grup restoranlarının varlığına ve bu restoranlarda açık 

büfe servisin yaygın olduğuna iliĢkin örneği P3 kodlu katılımcı Ģu Ģekilde dile getirmektedir. 

“Grup turu yaptığımda grup turlarında gittiğimiz restoranlar açık büfe restoranlar. Açık büfe 

restoranlara çok lüks restoran umuduyla gittiler ve umduklarını bulamadılar doğal olarak. Menüden 

şikayet geldi. Kırmızı et yoktu şeklinde.” 

P6 kodlu katılımcı da grup restoranlarının daha çok paket turlarla seyahat eden turist 

gruplarına hizmet veren restoranlar olduğunu Ģu Ģekilde ifade etmektedir. 

“Restoran bağlamında baktığımızda daha çok fazla insana nasıl hizmet verebiliriz düşüncesiyle dizayn 

edilmiş restoranlar çok. Paket turlarla gelen çok sayıda insana hizmet vermeyi hedefleyen restoranlar 

var.” 

Bölgede çok az sayıda da olsa butik restoranların olduğunu P7 ve P11 kodlu 

katılımcılar Ģu Ģekilde açıklamaktadır. 

“Bunun yanı sıra butik anlamda gastronomi restoranları var. Gerçekten bunları hakkını yemeyelim. 

100 işletme varsa bunların 5’i hak ediyor. O 5 tane yerel kültürü de yansıtıyor, tasarımı da yansıtıyor. 

Birkaç örnek var, çok azınlıkta.”  

“Bazı butik evler var. Misafirlere yöresel ev yemeklerini yediriyor bölgede. Onlar muhteşem 

sunumlarla geliyor, mezeleri, tatlısı, ana yemeği ile geliyor. Hepsi evde yapılmış, annesinin ve eşinin 

elinden çıkmış yöresel yemekler.” 

Bölgede ev yemekleri sunan, bireysel turistlere yönelik hizmet veren ve menülerinde 

yerel yemekler yer alan butik restoranları P1 kodlu katılımcı Ģu Ģekilde ifade etmektedir. 

“Bir iki ev var, ev yemekleri yapan, onlar bireysel müşteri alabiliyorlar. Bazen gruplar 2-3 saat mola 

verip orada yemek yapımını görebiliyorlar. Ve yatılı gelip orada 2 gün en az bir gün mantı diğer gün de 

yaprak sarması ya da güveç yapmayı öğreniyorlar ve oradan mutlu gidiyorlar.” 

P4 kodlu katılımcı da butik restoranlardan yerel malzemeleri kullanarak yerel 

yiyecekler sunan yerel restoranlar Ģeklinde söz etmektedir. 

“Yerel yiyecekler restoranların menüsünde yeterince sunuluyor mu derseniz, yeterince sunulmuyor tabi. 

Vizyonu geleneksel mutfak olan yerler var, oralarda sunuluyor. Rahatlıkla bölgenin mantısını, yaprak 

dolmasını orada görebilirsiniz. Fırından taze çıkarılmış ekmeği, bölge peynirini çömlek peynirini orada 

görebilirsiniz. … O restoranlar azınlıkta olmasına rağmen az da olsa var. Yerel kültüründen ürününü 

alan, o bölgeden geleneksel ortamdan bir kadının marifeti ile yapılan yemek yapan yerler var. 

Malzemeler de yerel. O tip yerler de var. Bu bölgede üretilen bulgurundan kayısına, fasulyesine, etine 

kadar o tip yerler de var. Ancak her restoran o tür demek çok doğru bir şey değil.”   
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Özellikle Uzakdoğulu turistlerin kültürlerine ve damak tatlarına uygun yiyecekler 

sunmak için bölgede etnik restoranların açıldığını P12 kodlu katılımcı Ģu sözlerle 

aktarmaktadır. 

“…diğer kültürlerin damak tadına uygun yemekler çıkarabilmek için burada yabancı restoranlar da 

var. Bunlar Uzakdoğudan ailevi bağlarla gelen kişiler. Rehberlik yaparak veya mutfakta çalışarak 

devam ediyorlar.” 

P2 kodlu katılımcı da aĢağıdaki iki alıntıda Göreme‘deki etnik restoranlarla ilgili Ģu 

bilgileri vermektedir. 

“Göreme’de restorancılık gelişmiş durumda ama yöresel mutfak gelişmiş değil. Göreme’de Hint 

restoranı var, Göreme’de Uzakdoğu restoranı var, Göreme’de Türk restoranı yok. Göreme’de 

Kapadokya yemeklerini yapan restoran yok denecek kadar az. Bu restoranların açılma sebebi şöyle. 

Açılan restoranlar acentanın kendi restoranı, kendi grubu, kendi müşterisi, kendi yemeği. Olaya öyle 

bakalım.”  

“Göreme’de Hint restoranı açıldı, Kore restoranı var ve bir de Uzakdoğu restoranı var. 3 farklı 

restoran var.” 

Benzer bir Ģekilde P7 kodlu katılımcı da etnik restoranların varlığını Ģu Ģekilde 

belirtmektedir. 

“Birkaç tane restoran, son yıllarda Hint mutfağı restoranı var. Son 5-6 yıldır Hintliler Kapadokya’ya 

ilgi göstermeye başladı. Bu anlamda gelişmiş olan Hint mutfağı doğrultusunda çalışmalar var. 

İşletmelerde bölgeye sık gelen bazı ulusların istediği baharat türünü ilave ettikleri yemekler var.” 

P2 kodlu katılımcı bölgede menülerinde kebap ve pide çeĢitlerinin yer aldığı 

restoranların varlığından bahsetmektedir. 

“Bunun yanında birçok kebapçı ve birçok restoran var. Göreme’de yemek portföyü çok farklı”. 

“… çarşıdaki restoranların çoğu ya kebapçı ya da dönerci. Bizim burada pide ağırlıklı. İnsanlar yemek 

yemeyi sevdikleri için değil karın doyurmayı sevdikleri için. Bu da tamamen işin maddi boyutu.” 

P12 kodlu katılımcı da yerel halkın gittiği restoranları Ģu sözlerle ifade etmektedir. 

“Şehir içinde dolaşırken çok güzel bir yöre halkından birinin yaptığı yemekleri sunduğu bir restoran 

var. Ama sadece buna biz gidiyoruz.” 
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Yukarıda açıklanan bulgulara göre aĢağıda sıralanan iliĢkilerin belirdiğini söylemek 

olanaklı görülmektedir. 

1. Bölgeyi ziyaret eden turistlerin profili ve davranıĢlarında milliyet ve seyahat 

Ģeklinin önemli belirleyiciler olması ve bunların diğer davranıĢsal değiĢkenleri 

etkilemesi (konaklama türü, kalıĢ süresi, harcama düzeyi gibi) 

2. Paket turla gelenlerin ağırlıkta olmasına da bağlı olarak bölgedeki egemen turizm 

anlayıĢının katı programları olan günlük turlar üzerine kurulmuĢ olması ve bu 

turlarda yemeğe çok az zaman ayrılması 

3. Milliyet ve seyahat Ģekli ile turizm anlayıĢı arasındaki etkileĢim çerçevesinde 

turistlerin yerel gastronomi ile ilgili davranıĢlarının da farklılık gösterebilmesi ve 

bu bağlamda bireysel olarak seyahat edenlerin yerel gastronomiye daha çok ilgili 

olması (enformasyon arayıĢı, yerel yemekleri tatma ve yerel gastronomik ürünleri 

tüketme eğilimlerinin yüksek olması gibi) 

4. Turistlerin yerel gastronomi ile ilgili davranıĢlarına göre bölgedeki restoranların 

hedef kitle seçimlerinin ve dolayısıyla maliyet konusundaki kaygılarının 

Ģiddetinin farklılık göstermesi  (paket turla seyahat edenlerin hedef kitle olarak 

seçilmesi durumunda maliyet kaygısının daha Ģiddetli hissedilmesi gibi) 

5. Hedef kitle seçimi ve maliyet kaygısının restoran uygulamalarını (uyarlanma ya 

da yerel sunum) etkilemesi ve bu uygulamaların da restoran biçimleĢmelerini 

belirlemesi (hedef kitle olarak bireysel seyahat edenler seçildiğinde maliyet 

kaygısının daha az hissedilmesi ve yerel yiyeceklerin yerel geleneklere göre yerel 

halk tarafından sunulması yoluyla yerel sunum alternatifine yönelmiĢ olmanın 

sonucu olarak butik restoran biçimleĢmesinin ortaya çıkması gibi) 

Gerek çalıĢmanın ortaya koyduğu ana ve alt kategoriler gerekse bunlar arasındaki 

iliĢkiler bağlamında incelendiğinde elde edilen bulgular ile kavramsal çerçevede yer alan 

kavramların büyük oranda birbiri ile örtüĢtüğü söylenebilir. Söz gelimi, bulgular sonucu 

ortaya çıkan turist profili ve seyahat davranıĢı ile kavramsal çerçevede yer alan turist profili 

kavramları birbirine benzerlik göstermektedir. Bu bağlamda turistlerin sosyodemografik 

özellikleri ile seyahat davranıĢları destinasyonda egemen turizm anlayıĢının ortaya çıkmasına 

neden olabilmektedir. Bu durum kavramsal çerçevede turizm türü Ģeklinde ifade edilmektedir. 

Enformasyon arayıĢı, yerel mutfağı deneyimleme ve gastronomik turizm ürünlerini tüketme 

gibi yerel gastronomi ile ilgili turist davranıĢları da kavramsal çerçevede yerel kültürü 

önemseme ve otantizm arayıĢı kavramları ile anlatılmaktadır. AraĢtırma verileri sonucu ortaya 

çıkan restoran uygulamalarındaki uyarlanma ve yerel sunum anlayıĢı kavramsal çerçevede 
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menü, atmosfer, konum ve insan kaynağı olmak üzere restoran nitelikleri üzerinden ifade 

edilmektedir. Bu bağlamda menü, atmosfer, konum ve insan kaynağının uyarlanması veya 

yerel özellikler taĢıması restoranları birbirinden farklılaĢtırabilmektedir. Benzer bir Ģekilde 

bulgularla elde edilen otantik atmosfer anlayıĢı kavramsal çerçevedeki otantizm ile 

örtüĢmektedir. Restoranlar özellikle yöreye özgü unsurların ve mimari tarzın kullanılması ile 

otantik bir atmosfer sunmaya çalıĢmaktadır. Ancak turizme yönelmiĢ restoranlarda otantizm 

anlayıĢının daha çok sahnelenmiĢ otantizm Ģeklinde olduğu söylenebilir. Kavramsal 

çerçevede restoran biçimleĢmeleri yerel restoranlar, turizme yönelmiĢ restoranlar, karma 

restoranlar ve zincir restoranlar Ģeklinde açıklanmaktadır. Aslında iki ana grup olarak yerel 

restoranlar ve turizme yönelmiĢ restoranlar öne çıkan biçimleĢmeler olarak görülmektedir. Bu 

bağlamda bulgularla ortaya konulan pide-kebap restoranları ve butik restoranlar kavramsal 

çerçevede yer alan yerel restoranlar ile benzerlik göstermektedir. Diğer taraftan otel 

restoranları, grup restoranları ve etnik restoranlar ise kavramsal çerçevedeki turizme yönelmiĢ 

restoranlara karĢılık gelmektedir. Birden fazla biçimleĢmenin bir arada olması da karma 

restoran tanımlamasına uymaktadır. Bu açıklamalar sonucunda araĢtırma bulgularının 

özellikle turist davranıĢı ve turizm türünün restoran uygulamalarını ve dolayısıyla restoran 

biçimleĢmelerini etkileyebileceğine iĢaret ettiği söylenebilmektedir.    
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SONUÇ 

 

AraĢtırmanın amacı bir turizm destinasyonunda ne tür restoran biçimleĢmelerinin 

ortaya çıkabileceğini belirlemek ve destinasyonda farklı restoran biçimleĢmelerinin ortaya 

çıkmasında turizmin nasıl bir rol oynadığını anlayabilmektir. Bu bağlamda araĢtırma 

çerçevesinde doküman incelemesi ve yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler yapılmıĢtır. Doküman 

incelemesi olarak öncelikle Türkiye genelinde gastronomi ve turizm iliĢkisine dair 

dokümanlar incelenmiĢ ve ardından Kapadokya bölgesi ile ilgili gastronomi ve turizm 

iliĢkisine dair dokümanlar incelemeye alınmıĢtır. Türkiye ve Kapadokya ile ilgili doküman 

incelemelerinin ardından da Kapadokya bölgesine ait tanıtım materyalleri ile yerel 

yönetimlere ait web sitelerinin incelenmesi gerçekleĢtirilmiĢtir. Son aĢama olarak da 

bölgedeki paydaĢlarla görüĢmeler yapılmıĢtır. 

 Türkiye genelinde gastronomi ve turizm iliĢkisi üzerine yapılan doküman incelemesi 

ile dokümanlarda görüĢleri yer alan turizm paydaĢlarının yerel gastronominin turizm ile 

bütünleĢtirilmesinin sağlayacağı ekonomik ve sosyo-kültürel katkıları iyi anlamıĢ olduğu; bu 

konuda ülkenin güçlü ve zayıf yönleri ile karĢı karĢıya olduğu fırsat ve tehditler hakkında 

bilgi sahibi olduğu; turizmde gastronomiden etkin bir Ģekilde yararlanmak için izlenebilecek 

stratejilere ve bunların uygulamasına iliĢkin önerileri olduğu ve bu bağlamda ortaya 

çıkabilecek farklı restoran uygulama örnekleri hakkında bilgi verdikleri anlaĢılmaktadır. Buna 

göre Türkiye‘de gastronomi ve turizm iliĢkisinin geliĢtirilmesi ve etkin bir Ģekilde 

sürdürülmesi için turizm paydaĢları arasında güçlü bir desteğin var olduğu söylenebilir. Bu 

desteğin ülkedeki turizm bölgelerinde (Kapadokya gibi) gastronominin turizm ile 

bütünleĢtirilmesi için atılacak adımlara öncülük etmesi beklenmektedir. Kapadokya bölgesi 

ile ilgili gastronomi ve turizm iliĢkisi üzerine yapılan doküman incelemesi ise yerel 

gastronominin öneminin paydaĢlar arasında kavranmıĢ olduğu; bu konuda ilk adımların 

atılmaya baĢladığı ancak yolun çok baĢında olunduğu; tanıtım açısından henüz gastronomiye 

beklenen değerin verilmediği hakkında bilgi vermektedir. 

 PaydaĢlarla yapılan görüĢmelerin analizi sonucu elde edilen bulgulara göre Kapadokya 

bölgesine gelen turistlerin milliyet açısından çeĢitlilik gösterdiği ve bölgeyi ağırlıklı olarak 

paket turlar kapsamında ziyaret ettikleri, baĢlıca motivasyonlarının kültürel ve dini 

çekicilikleri deneyimlemek olduğu, bölgede nispeten kısa süreli kalıĢlar sergiledikleri, yıldızlı 

otellerde konakladıkları ve harcama düzeyinin genellikle düĢük olduğu öne çıkan hususlar 

olarak görülmektedir. Diğer taraftan sayıları az da olsa bölgeye bireysel olarak gelen turistler 
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de bulunmaktadır. Bu turistlerin butik otelleri tercih ettikleri, kalıĢ süresinin daha uzun olduğu 

ve daha fazla harcama yaptıkları da anlaĢılmaktadır. Bu tespitler bölgede kültür turizmi 

Ģeklinde tanımlanacak egemen bir turizm türü olduğuna iĢaret etmektedir. Bu bağlamda 

ortaya çıkan turizm anlayıĢı da bölgede katı programları olan günlük turlar düzenlenmesi 

Ģeklinde özetlenebilmektedir. 

 Turist profili ve davranıĢı ile bölgedeki egemen turizm anlayıĢı turistlerin yerel 

gastronomi ile ilgili davranıĢlarının Ģekillenmesinde de rol oynamaktadır. Ġlk olarak turistlerin 

yerel gastronomi ile ilgili enformasyon arayıĢlarının sınırlı olduğu dikkat çekmektedir. Diğer 

taraftan turistlerin yerel mutfağı deneyimlemeye açık olmaları ya da bundan uzak 

durmalarında milliyetlerinin etkisinin olduğu da anlaĢılmaktadır. Dolayısıyla yerel 

gastronomik turizm ürünlerini tüketme davranıĢları da sınırlılık göstermektedir. Bölgedeki 

turizm anlayıĢı ve turist davranıĢına iliĢkin çok sayıda faktörün oluĢturduğu bağlamda 

restoran uygulamaları da seçilen hedef pazara ve maliyet kaygısının hissedilme düzeyine göre 

uyarlanma ya da yerel sunum uçlarından birisine kaymakta veya bunların arasında 

kalmaktadır. Ancak her koĢulda bölgedeki restoranların bölgeye özgü unsurları kullanarak 

otantik bir atmosfer sunma çabası içerisinde oldukları görülmektedir.  Söz konusu restoran 

uygulamaları da bölgede çok sayıda otel restoranları, grup restoranları, butik restoranlar, etnik 

restoranlar ve kebap ve pide restoranları gibi restoran biçimleĢmelerinin ortaya çıkmasında 

önemli bir rol oynuyor görünmektedir. 

 AraĢtırma ile elde edilen bulgular araĢtırma sorularının da yanıtlanmasını 

sağlamaktadır. Bu bağlamda araĢtırma sorularından birincisi ―Belirli bir turizm türünün 

egemen olduğu bir destinasyonda farklı restoran uygulamaları ortaya çıkabilir mi?‖ 

Ģeklindedir. Bu bağlamda araĢtırma bulguları egemen turizm anlayıĢının etkisi ile farklı 

restoran uygulamalarının ortaya çıkabileceğini göstermektedir. Söz gelimi, bir turizm 

destinasyonundaki katı tur programları, maliyet ve satıĢ kaygısının baskın olması gibi belirli 

bir egemen turizm anlayıĢının temel unsurları hedef pazar seçimi ve uyarlanma gibi konularda 

farklı restoran uygulamalarını ortaya çıkarmaktadır. Ġkinci olarak ―Bu uygulamalar farklı 

türlerdeki restoran biçimleĢmelerinin oluĢmasına yol açabilir mi?‖ sorusu yer almaktadır. Bu 

bağlamda restoranların uyarlanma ya da yerel sunum uygulamalarından birini seçmesi farklı 

restoran biçimleĢmelerinin ortaya çıkmasına yol açabilmektedir. Söz gelimi, bazı restoranların 

uygulamalarında turlara katılan turistleri hedeflemesi, maliyet odaklı davranması ve turistlere 

göre kendini uyarlaması destinasyonda grup restoranlarının belirmesine yol açmaktadır. 

AraĢtırmanın üçüncü sorusu ―Bu biçimleĢmelerin ortaya çıkmasında turist davranıĢının rolü 

var mıdır? Varsa bu rol anlaĢılabilir mi?‖ Ģeklindedir. Bu bağlamda araĢtırmada turistlerin 
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milliyet çeĢitliliği, yerel mutfağı deneyimleme davranıĢı, seyahat Ģekli, enformasyon arayıĢı 

ve gastronomik turizm ürünlerini tüketme davranıĢı gibi değiĢkenlerin restoran 

biçimleĢmelerini etkileyebileceği sonucuna ulaĢılmaktadır. Söz gelimi, turistlerin milliyet 

çeĢitliliği ve seyahat Ģekli bölgede butik restoran biçimleĢmesinin ortaya çıkmasında etkili 

olmaktadır. Çünkü Amerika kıtasından gelen ve bireysel olarak seyahat eden turistlerin yerel 

mutfak ile ilgili enformasyon arayıĢı içerisinde oldukları, yerel yemekleri deneyimlemek 

istedikleri ve daha çok yerel sunum yapan restoranları tercih edebildikleri anlaĢılmaktadır. 

Bölgede bu turistlerin ihtiyaçlarına cevap veren restoranların butik restoranlar olduğu 

görülmektedir. Son soru ise ―Bu biçimleĢmeler belirli özellikleri itibariyle tanımlanabilir mi?‖ 

Ģeklinde ifade edilmiĢtir. Bu bağlamda da bölgedeki restoran biçimleĢmelerinin otel 

restoranları, grup restoranları, butik restoranlar, etnik restoranlar ve kebap ve pide restoranları 

Ģeklinde sıralanabileceği ve her bir biçimleĢmenin belirli nitelikler ile tanımlanabileceği 

ortaya çıkmıĢtır. Söz gelimi, etnik restoranlar bölgeye özellikle Uzakdoğu ülkeleri ve 

Hindistan‘dan gelen turistlerin damak tatlarına uygun yiyecekler sunan restoranlar Ģeklinde 

biçimleĢme göstermektedir.  

AraĢtırmanın hem kavramsal hem de metodolojik açıdan ilgili alanyazına çeĢitli 

katkılarının olduğu söylenebilir. Kavramsal açıdan bakıldığında çalıĢmanın en önemli 

katkılarını Ģu Ģekilde açıklamak mümkün olmaktadır. Bu araĢtırmada bir turizm 

destinasyonunda gözlemlenebilecek restoran biçimleĢmelerinin alanyazında var olan restoran 

sınıflandırmalarından farklı olduğu anlaĢılmaktadır. Bu farklılığın nedenini ise bir 

destinasyondaki restoran uygulamalarının o destinasyonu ziyaret eden turistlerin davranıĢı ve 

destinasyondaki egemen turizm türünün etkisi ile ortaya çıkabileceği ve bu uygulamaların 

farklı biçimleĢmeleri de beraberinde getirebileceği Ģeklinde açıklamak mümkün olmaktadır. 

AraĢtırmanın ikinci önemli kavramsal katkısı araĢtırma ile restoran uygulamaları ve bunların 

ortaya çıkardığı restoran biçimleĢmelerine iliĢkin ayrıntılı tanımlamaların verilmesi ve bu 

tanımlamaların bir destinasyondaki turizm paydaĢlarının gözünden sunulması Ģeklinde 

söylenebilir. ÇalıĢmanın metodolojik katkısı ise Türkiye‘de gastronomi ve turizm iliĢkisi 

üzerine yapılan araĢtırmalar arasında yöntem açısından da bir yenilik oluĢturmasıdır. Diğer bir 

ifade ile daha çok nicel araĢtırma yaklaĢımı ile yapılan önceki çalıĢmalara karĢın bu tez 

çalıĢmasında doküman incelemesi ve görüĢmeleri içeren ve verilerin içerik analizi 

çerçevesinde analize tabi tutulduğu bir nitel yaklaĢımın benimsenmiĢ olması ve belirli bir 

destinasyondaki turizm paydaĢlarının görüĢlerinin bu yolla incelenmiĢ olması önemli bir 

metodolojik katkı olarak görülebilir. Bu çerçevede nitel yöntemin bir destinasyonda turizm 

ürünlerinin biçimleĢmesinde turist davranıĢı ve turizm anlayıĢı gibi unsurların rolünü 

anlamada kullanılabilecek bir yaklaĢım olduğu da gösterilmiĢ olmaktadır. 
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AraĢtırma çerçevesinde destinasyon pazarlamacıları ve yöneticileri ile restoranlar için 

çeĢitli öneriler getirmek de olanaklı olmaktadır. Bu bağlamda destinasyon pazarlamacıları ve 

yöneticileri için getirilen önerileri Ģu Ģekilde özetlemek mümkündür: 

 Bölgeye gelen turist profili incelendiğinde ağırlıklı olarak paket turla seyahat 

edenlerin olduğu ve az da olsa bireysel olarak gelen turistlerin bölgeyi ziyaret 

ettiği görülmektedir. Bu bağlamda gelen turistlerin milliyet çeĢitliliği, seyahat 

Ģekli, konaklama türü, kalıĢ süresi ve harcama düzeyi gibi unsurlar dikkate 

alınarak pazarlama stratejileri geliĢtirilebilir. Daha açık bir ifade ile bireysel 

seyahat edenlerin sayısını arttırmak üzere yeni pazarlama stratejileri 

düĢünülmelidir. 

 Bölgeye sayıları az da olsa bireysel turistlerin geldiği ve bu turistlerin 

harcamalarının, bölgede kalıĢ sürelerinin ve gastronomi ile ilgili faaliyetlere 

katılım düzeylerinin yüksek olduğu dikkat çekmektedir. Bu çerçevede bölgeye 

gelen bireysel turistlere yönelik gastronomi paketleri oluĢturulabilir ve bölgede bu 

faaliyetlerle daha uzun kalması sağlanabilir. 

 Bölgenin tanıtımında kullanılan ve Almanca, Fransızca, Japonca, Portekizce ve 

Rusça gibi farklı dillerde yayınlanan basılı materyaller olmasına rağmen bu 

materyallerin içerisinde yerel yiyecek veya gastronomiye ayrılan yerin kısıtlı 

olduğu görülmektedir. Özellikle 2010 yılından sonra yayınlanan materyallerde 

yerel yiyecek ve gastronomiye önem verilmeye çalıĢıldığı, ancak bunun da 

yetersiz olduğu anlaĢılmaktadır. Bu kapsamda bu materyaller içerisinde yerel 

yiyecek ve gastronomiye daha fazla yer ayrılabilir ve tanıtımı daha iyi bir Ģekilde 

yapılabilir. 

 Benzer bir Ģekilde yerel yönetimlere ait web sitelerinde de yerel yiyecek ve 

gastronomi ile ilgili herhangi bir bilgiye rastlanılmadığı veya verilen bilginin 

yeterli olmadığı görülmektedir. Ayrıca bilgi olan web sitelerinin herhangi bir 

yabancı dilde yayınlanmadığı, yayın dilinin Türkçe olduğu ve sadece yerli 

turistlere hitap ettiği dikkat çekmektedir. Bu çerçevede hem yerel hem de yabancı 

turistlerin enformasyon arayıĢına çözüm üretebilecek Ģekilde web siteleri 

düzenlenebilir ve yerel yiyecek ve gastronomi ile ilgili bilgilere daha fazla yer 

verilebilir. 

 Bölgede restoranlarla ilgili tanıtım niteliği taĢıyan bir rehber olmadığı 

görülmektedir. Bu bağlamda gelen turistlerin enformasyon arayıĢına çözüm 

bulabilmek amacıyla bölgede bulunan restoranlara iliĢkin restoranların isimleri, 
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iletiĢim bilgileri, menü içerikleri, türleri gibi bilgilerin yer aldığı restoran 

rehberleri oluĢturulabilir.  

 Bölgede belediye belgeli ve turizm iĢletme belgeli restoran ayrımının dıĢında 

restoranların sınıflandırılması ile ilgili herhangi bir çalıĢma olmadığı dikkat 

çekmektedir. Restoran rehberlerine de temel teĢkil edebilecek ve menü, atmosfer, 

insan kaynağı ve konum gibi restoran nitelikleri açısından bir sınıflandırma 

yapılabilir ve bu sınıflandırmaların oluĢturulmasında araĢtırma sonucunda elde 

edilen restoran biçimleĢmeleri ile ilgili tanımlamalardan yararlanabilir.  

 Bölgede restoranlar ile ilgili bir örgütlenmenin olmadığı görülmektedir. Bölgedeki 

restoranların kalite ölçütlerini geliĢtirmek ve gastronomi ve turizm iliĢkisinin 

temelini oluĢturmak amacıyla bölgedeki paydaĢlar arasında koordinasyon ve 

iĢbirliğini sağlayacak gastronomi bağlamında özellikle restoranlar ile ilgili bir 

örgütlenme yoluna gidilebilir. 

 Bölgede var olan gastronomik turizm ürünleri arasında restoranlar, yiyecek ve bağ 

bozumu festivalleri, yemek yarıĢmaları, yemek piĢirme kursları, Ģarap fabrikaları 

ve üzüm bağları ziyaretleri, Ģarap eğitimleri yer almaktadır. Bu gastronomik 

turizm ürünlerinin genellikle bireysel olarak bölgeye gelen turistler tarafından 

nadiren deneyimlendiği görülmektedir. Bu doğrultuda var olan gastronomik 

turizm ürünlerinin çeĢitliliği arttırılabilir ve bu ürünlerin deneyimlenmesi teĢvik 

edilebilir.  

Bölgede bulunan restoranlar için getirilen önerileri ise Ģu Ģekilde özetlemek mümkün 

olmaktadır: 

 Grup restoranları ile otel restoranlarının restoran operasyonlarında maliyet kaygısı 

odaklı hareket ettiği görülmektedir. Bu bağlamda bu tür restoranlar menülerine 

veya büfelerine yerel yiyecekleri dahil edebilir ya da bu yiyeceklerin kullanımında 

daha istekli olabilir. 

 Grup restoranları ile otel restoranlarının hitap ettiği turist profili ile yiyeceklerin 

turistlere sunum biçiminin (açık büfe) birbirine benzerlik gösterdiği 

anlaĢılmaktadır. Bu doğrultuda hem grup restoranları hem de otel restoranları 

birbiri ile koordineli bir Ģekilde çalıĢabilir. Menü geliĢtirme, iĢgören istihdamı ve 

malzeme tedariki konularında ve özellikle turistlerin yerel mutfak hakkında 

eğitilmesi hususunda ortak programlar geliĢtirilebilir. 
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 Bölgede çok sayıda restoran biçimleĢmesinin var olduğu anlaĢılmaktadır. Bu 

çerçevede var olan ve farklı biçimlerde ortaya çıkan restoranlar arasında ürün 

tedarikinde ve tanıtımında iĢbirliği yapılabilir. Böylece yerel yiyecek 

malzemelerinin daha fazla oranda kullanımının teĢvik edilmesi de olanaklı 

olabilir. 

 Bölgede var olan etnik restoranlar yeni ve farklı yiyecekler deneyimleme 

hususunda hem yerel halk hem de turistler açısından gastronomik zenginlik 

yaratmaktadır. Ancak bu tür restoranların var olması turistlerin yerel yiyecekleri 

deneyimlemesini de engelleyebilmektedir. Bu bağlamda bölgede yerel yiyecekleri 

ve kültürü sunma çabası içerisinde olan butik restoranların açılmasına yönelik 

çalıĢmalar yapılabilir. 

Sınırlılıklar ve ileriki araĢtırmalar için öneriler: AraĢtırmanın baĢlıca sınırlılığını 

kültür turizminin egemen olduğu Kapadokya bölgesinde yapılmıĢ olması oluĢturmaktadır. Bu 

bağlamda ileriki araĢtırmalar farklı turizm türlerinin egemen olduğu farklı destinasyonlarda 

yapılabilir. Söz gelimi, deniz-güneĢ-kum turizmin egemen olduğu Antalya bölgesinde bir 

araĢtırma gerçekleĢtirilebilir. AraĢtırma kapsamında nitel yaklaĢım çerçevesinde veri toplama 

tekniği olarak doküman incelenmesi ile yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeden yararlanılmıĢtır. 

Aslında odak grup toplantıları Ģeklinde de ilave veri toplama teknikleri kullanmak olanaklıdır. 

Ġleriki araĢtırmalarda nitel yaklaĢım çerçevesinde odak grup görüĢmesi de doküman 

incelemesi ve görüĢmelere ilave olarak kullanılabilir ya da nicel yaklaĢım çerçevesinde 

genellemelere de olanak verecek Ģekilde anket yöntemi kullanılabilir. Böylece ileriki 

araĢtırmalar bu çalıĢmanın bulgularını da zenginleĢtirecek yeni bulgular elde edebilir.  

AraĢtırmada örneklem dahilinde profesyonel turist rehberleri, seyahat acentası 

yetkilileri, il kültür ve turizm müdürlüğü Ģube müdürü, öğretim üyeleri ve elemanları, 

aĢçıbaĢılar, dernek baĢkanları ve yönetim kurulu üyeleri gibi çeĢitli görevlerde bulunan turizm 

paydaĢları ile görüĢmeler yapılmıĢtır. Bu durum da araĢtırmanın bir diğer sınırlılığını 

oluĢturmaktadır. Diğer taraftan araĢtırma çerçevesinde yapılan doküman incelemeleri ile 

araĢtırma sonuçlarının bölgede bulunan 12 restoran sahibi, iĢletmecisi veya aĢçıbaĢı ile 

paylaĢılması bu sınırlılığı bir miktar azaltmaktadır. Ġleriki çalıĢmalarda farklı örneklemler 

üzerinde araĢtırma gerçekleĢtirilebilir. Söz gelimi, araĢtırma seyahat acentaları ve tur 

operatörleri ya da restoran iĢletmecilerinin bakıĢ açısıyla genelden ziyade özelleĢtirilerek ele 

alınabilir.  
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AraĢtırmanın bölgede var olan gastronomik turizm ürünlerinden sadece restoranlar 

üzerinde gerçekleĢtirilmesi diğer bir sınırlılığı oluĢturmaktadır. Bu bağlamda bölgede var olan 

yiyecek ve bağ bozumu festivalleri, yemek yarıĢmaları, yemek piĢirme kursları, Ģarap 

fabrikaları ve üzüm bağları ziyaretleri, Ģarap eğitimleri gibi diğer gastronomik turizm ürünleri 

temel alınarak hem arz hem de talep yönü ile ilgili çalıĢmalar yapılabilir. 
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EKLER 

 

EK 1 - ARAġTIRMA GÜNLÜĞÜ 

Tarih Açıklama 

05.06.2014 – 13.06.2014 
Tez yazarı tarafından internet üzerinden Türkiye ve Kapadokya Bölgesinin 

gastronomi turizmi ile ilgili doküman taraması yapılmıĢtır. 

13.06.2014 – 19.06.2014 Tez yazarı tarafından doküman incelemesi yapılmıĢtır. 

19.06.2014 – 25.06.2014 
Tez danıĢmanı tarafından Türkiye ve Kapadokya Bölgesinin gastronomi turizmi 

ile ilgili dokümanların incelemesi yapılmıĢtır. 

27.06.2014 
Tez yazarı tarafından doküman incelemesi sonrasında (Türkiye geneli ve 

Kapadokya) bir kod Ģeması çıkarılmıĢtır. 

30.06.2014 – 08.07.2014 
Belirlenen kod Ģemasına göre iki araĢtırmacı tarafından dokümanlar tekrar 

incelenmiĢ ve kategoriler ile alıntılar ortaya çıkarılmıĢtır. 

01.07.2014 – 21.07.2014 
Tez yazarı tarafından görüĢme yapılacak kiĢiler belirlenmiĢ ve iletiĢim bilgileri 

toplanmıĢtır. 

08.07.2014 

Tez yazarı ve farklı bir araĢtırmacı tarafından yapılan çalıĢmalar sonucunda 

ortaya çıkan kategoriler ile alıntılar tez danıĢmanı eĢliğinde karĢılaĢtırılmıĢ, 

birbirine benzerlik göstermeyen hususlar hakkında görüĢülmüĢ ve ortak bir 

paydada buluĢulmuĢtur.  

08.07.2014 – 14.07.2014 
Tez danıĢmanı tarafından Kapadokya Bölgesi ile ilgili dokümanlar incelenmiĢ 

ve olası görüĢme soruları hazırlanmıĢtır. 

10.07.2014 – 14.07.2014 
Tez yazarı tarafından Kapadokya Bölgesi ile ilgili dokümanlar tekrar okunmuĢ 

ve incelenmiĢtir. 

15.07.2014 – 20.07.2014 

Tez yazarı ve tez danıĢmanı tarafından taslak soru formu üzerinde konuĢulmuĢ 

ve soru formu oluĢturulmuĢtur. Hazırlanan soru formu, profesyonel turist 

rehberi ve turizm rehberliği bölümü öğretim üyesi olan üç uzman tarafından 

incelenmiĢ ve önerileri doğrultusunda gerekli düzeltmeler yapılmıĢtır. 

20.07.2014 
Tez yazarı ve tez danıĢmanı tarafından görüĢme soru formuna son Ģekli 

verilmiĢtir. 

21.07.2014 – 26.07.2014 

Tez yazarı tarafından Kapadokya Bölgesi‘nde profesyonel turist rehberleri, 

yiyecek içecek ve gastronomi alanında çalıĢan akademisyenler, yiyecek ve 

içecekle ilgili sivil toplum kuruluĢları üyeleri ve il kültür ve turizm müdürlüğü 

yetkilisi ile görüĢmeler yapılmıĢtır. 

29.07.2014 – 04.08.2014 
Tez yazarı tarafından Kapadokya Bölgesi‘nde yapılan görüĢmelerdeki ses 

kayıtlarının transkripsiyonu yapılmıĢtır. 

05.08.2014 – 08.08.2014 
Tez danıĢmanı tarafından yazılı hale getirilen ses kayıtları üç defa okunarak ön 

okuma yapılmıĢtır. 

05.08.2014 – 07.08.2014 
Tez yazarı tarafından Kapadokya Bölgesi ile ilgili tanıtım materyalleri ve web 

sitelerinin analizi yapılmıĢtır  
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Tarih Açıklama 

07.08.2014 – 12.08.2014 

Kapadokya Bölgesi ile ilgili tanıtım materyalleri ve web siteleri analizi 

sonuçları pazarlama alanında çalıĢmaları olan üç öğretim üyesi tarafından 

incelenmiĢ ve önerileri doğrultusunda gerekli düzeltmeler yapılmıĢtır. 

08.08.2014 –13.08.2014 
Tez danıĢmanı tarafından ses kayıtları dokümantasyonları incelenmiĢ ve kod 

Ģeması oluĢturulmuĢtur. 

13.08.2014 -18.08.2014 
Kapadokya‘daki görüĢmelere ait metinler tez yazarı ve bir baĢka araĢtırmacı 

tarafından kod Ģemasına göre analizi yapılmıĢtır. 

18.08.2014 

Tez yazarı ve farklı bir araĢtırmacı tarafından yapılan çalıĢmalar sonucunda 

ortaya çıkarılan kategoriler ile alıntılar tez danıĢmanı eĢliğinde karĢılaĢtırılmıĢ, 

birbirine benzerlik göstermeyen hususlar hakkında görüĢülmüĢ ve ortak bir 

paydada buluĢulmuĢtur. 

19.09.2014 –23.09.2014 
Farklı bir araĢtırmacı tarafından Kapadokya Bölgesi ile ilgili tanıtım 

materyalleri ve web sitelerinin analizi yapılmıĢtır. 

24.09.2014 

Tez yazarı ve farklı bir araĢtırmacı tarafından tanıtım materyalleri ve web 

siteleri için ortaya çıkan kategoriler ile alıntılar karĢılaĢtırılmıĢ, birbirine 

benzerlik göstermeyen hususlar hakkında görüĢülmüĢ ve ortak bir paydada 

buluĢulmuĢtur . 

25.09.2014 –22.10.2014 

Kapadokya Bölgesi ile ilgili dokümanlar için belirlenen kod Ģemasına göre 

farklı bir araĢtırmacı tarafından daha dokümanlar tekrar incelenmiĢ ve temalar 

ile alıntılar ortaya çıkarılmıĢtır. 

22.10.2014 

Kapadokya Bölgesi ile ilgili dokümanları inceleyen tez yazarı ve farklı bir 

araĢtırmacı tarafından belirlenen kategoriler ile alıntılar karĢılaĢtırılmıĢ, 

birbirine benzerlik göstermeyen hususlar hakkında görüĢülmüĢ ve ortak bir 

paydada buluĢulmuĢtur. 

22.10.2014 

Tez yazarı, tez danıĢmanı ve farklı bir araĢtırmacı tarafından Kapadokya 

Bölgesi ile ilgili dokümanlar, tanıtım materyalleri ve web siteleri ile ilgili 

yapılan analizlerin değerlendirmesi yapılmıĢtır. 

01.11.2014 – 06.11.2014 

Tez yazarı tarafından Kapadokya Bölgesi‘nde restoran sahipleri, müdürleri, 

iĢetmecileri, Ģefleri ve aĢçıbaĢıları ile çalıĢma sonuçları paylaĢılmıĢ ve görüĢleri 

alınmıĢtır.  
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EK 2 - TÜRKĠYE’DE ve KAPADOKYA’DA GASTRONOMĠ ve TURĠZM ĠLĠġKĠSĠ 

ÜZERĠNE DOKÜMANLARIN WEB SĠTELERĠ 

No Web Sitesi Adı Web Sitesi 

G1 Lokanta Dünyası http://www.lokantadunyasi.com/edetay.asp?type=1&id=53  

G2 Chef Haber http://www.chefhaber.com/turkiyede-gastronomi-turizmi.html  

G3 Turizm Gazetesi http://kariyer.turizmgazetesi.com/articles/article.aspx?id=40637  

G4 Turizm Habercisi http://www.turizmhabercisi.com/gastronomi-ve-turizm-serif-yenen.html  

G5 
Para Limanı 

Ekonomi Platformu 
http://www.paralimani.com/gastronomi-turizminin-ekonomiye-katkisi-yazisi-37156/  

G6 Antalya Bugün http://www.antalyabugun.com/?page=makale&MID=17081  

G7 Apelasyon http://www.apelasyon.com/Yazi/2-gastronomi-ve-turizm  

G8 
Gaziantep Gastronomi 

ve AĢçılar Derneği 
http://www.gasder.com/bilgibankasi.php?objID=2  

G9 T24 http://t24.com.tr/haber/turistler-turk-mutfagina-bayiliyor,1573  

G10 
Turizm & Yatırım 

Dergisi 

http://www.turizmyatirimdergisi.com.tr/haber-detay-12-gastronomiye-otelcilerin-ilgisi-

artiyor.html  

G11 AĢçı Haber http://www.ascihaber.com/v4/haber/devam.asp?haber_id=15507  

G12 Tatil Borsası http://www.tatilborsasi.com/haber.php?id=79  

G13 Turizm Güncel 
http://turizmguncel.com/haber/-turizm-gelirini-ancak-gastronomi-ile-artirabiliriz-

h13157.html  

G14 Emlak Kulisi 
http://emlakkulisi.com/turizmin-yukselen-yildizi-gastronomiden-nasil-yararlanmali-paneli-

duzenlendi/247704  

G15 
Türkiye Lokantacılar ve 

Pastacılar Federasyonu 
http://lokantacilarvepastacilar.org.tr/gastronomi-ve-turizm.html  

G16 Turizm Gazetesi http://kariyer.turizmgazetesi.com/articles/article.aspx?id=41681  

G17 Sabah  http://arsiv.sabah.com.tr/2004/07/25/cp/gur101-20040627-102.html  

G18 Sabah  http://www.sabah.com.tr/Akdeniz/2014/02/15/gastronomi-turizmi-gelistirilmeli-cagrisi  

G19 Doğan Haber Ajansı http://www.dha.com.tr/gastronomi-turizmi-gelistirilmeli_599529.html  

G20 Kafkas Haber Ajansı 
http://www.kha.com.tr/guncel/22838--Turkiye%E2%80%99de-gastronomi-turizminin-

gelecegi.html  

G21 Turizm Gazetesi http://www.turizmgazetesi.com/news.aspx?ld=62738  

G22 Hürriyet http://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/21795050.asp  

G23 AĢçı Haber http://www.ascihaber.com/v4/haber/devam.asp?haber_id=10981  

G24 
Turizm Dünyası 

Dergisi 

http://www.turizmdunyasi.com.tr/arsiv/yazi/ciya-restaurant-musa-daddeviren-dunyaya-yerel-

mutfady-tanytyyoruz  

G25 Emlak Kulisi 
http://emlakkulisi.com/sanliurfa-hacibanlar-mutfak-muzesi-turistlerden-yogun-ilgi-

goruyor/242769  

G26 TurcoMoney 
http://www.turcomoney.com/yazar/birbirini-yukselten-degerler-kent-turizmi-gastronomi-ve-

markalar.html  

G27 Tourism Today 
http://www.tourismtoday.net/haber/gastronomi-turizmi-icin-herkes-elini-tasin-altina-

koymali-14491.html  

G28 Haberler.com http://www.haberler.com/gaziantep-te-gastronomi-turizmi-gelistirilecek-3285630-haberi/  

G29 AkĢam 
http://www.aksam.com.tr/yazarlar/gastronomi-turizminin-yeni-cazibe-merkezi-trakya/haber-

305030  
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No Web Sitesi Adı Web Sitesi 

G30 Gourmet Blog http://blog.nargourmet.com/2012/06/12/dogal-ve-yerel-yiyecekler-fast-foodu-alt-edecek/  

G31 Turizm Dünyası 
http://www.turizmdunyasi.com.tr/arsiv/yazi/sunset-grillbar-sahibi-bary-tansever-gastronomi-

turizmine-sahip-cykylmaly  

G32 CulinaryMag http://culinarymag.com.tr/Haberler/Detay/7dec0899-46af-40d0-91e7-c89d9807cac5  

G33 Vatan 
http://www.gazetevatan.com/elif-ergu-607883-yazar-yazisi-50-milyar---turizm-hedefi-

ancak-gastronomiyle-tutar/  

G34 Dünya http://www.dunya.com/turkiye-gastronomi-turizminde-ataga-kalkti-185037h.htm  

G35 Haberler.gen.al http://www.haberler.gen.al/2010-02-28/gastronomi-turizmi-turkiyenin-yukselen-yildizi/  

G36 Nedim Atilla http://www.nedimatilla.org/index.php?option=com_content&task=view&id=696&Itemid=65  

G37 Gastronomi Dünyası  

http://www.gastronomidunyasi.com/tr/index.php?option=com_content&view=article&id=22

8:turyid-baskan-kaya-demirer-turizm-gelirini-ancak-gastronomi-ile-

artrabiliriz&catid=8&Itemid=102  

G38 Doğu Rehberi 
http://www.dogurehberi.com/yemek/alman-gastronomi-uzmani-robert-zengin-yemek-

kulturunuz-dunya-turizmine-acilmali-h57388.html  

K1 Sabah http://www.sabah.com.tr/Pazar/2013/03/24/kapadokya-turizm-ataginda  

K2 Argos in Cappadocia http://www.argosincappadocia.com/TR/Kapadokyada-gastronomi-turizmi  

K3 AkĢam 
http://www.aksam.com.tr/yazarlar/nedim-atilla/balon-kadar-gastronomi-turizmine-yatirim-

yapilsin/haber-181911  

K4 Hürriyet http://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/8851919.asp  

K5 Hobi Kulüpleri http://www.hobimlemutluyum.com/haber/5063/19/0/kapadokyada-lezzet-avina-cikin!.aspx  

K6 YeĢim Tuncer Turizm http://www.ytt.com.tr/default.aspx?pid=83867&nid=72792  

K7 Haberler http://www.haberler.com/kapadokya-yemekleri-turizmin-hizmetinde-5514145-haberi/  

K8 Tadım Notları http://tadimnotlari.blogspot.com.tr/2011/07/kapadokya-topraklar-beyaz-sarap-icin-mi.html  

K9 Keyif Notları http://www.keyifnotlari.com/keyifli_haberler/kapadokya_sarap_tadim_gunleri_basliyor___  

K10 
Kadehteki Lezzetin 

PeĢinde 
http://kadehtekilezzetinpesinde.com/?p=2815  

K11 Turizmin Sesi http://www.turizminsesi.com/haber/kapadokyada-turizm-aski-15759.htm  

K12 Türkiye http://www.turkiyegazetesi.com.tr/sevim-gokyildiz/499999.aspx  

K13 Gastronomi http://www.gastronomi.com.tr/soylesi/kapadokya-anadolunun-turizm-kaynagi-h467.html  

K14 Destsetters  http://www.destsetters.com/en/gastronomy-turkey/cappadocia  

K15 Sabah  http://www.sabah.com.tr/Turizm/2014/08/06/once-balon-turu-sonra-gondol-sefasi  

K16 Radikal 
http://www.radikal.com.tr/yazarlar/vedat_atasoy/kapadokyada_12_ay_dogru_turizm-

1110240  

K17 Milliyet 
http://www.milliyet.com.tr/kapadokya-yi-6-ayda-1-milyon-262-bin-nevsehir-yerelhaber-

283209/  

K18 Sabah 
http://www.sabah.com.tr/turizm/2013/07/09/kapadokyayi-1-milyon-200-bin-turist-ziyaret-

etti  

K19 Sabah http://www.sabah.com.tr/kapadokya  

K20 Elele http://www.elele.com.tr/gezi/yurt-ici/yeni-trend-gastronomi-turlari-HaberDetay-7404  

K21 Turizmdebusabah 
http://www.turizmdebusabah.com/haberler/kaptid-baskani-ahmet-tok-hangi-konuda-bakan-

celike-cagrida-bulundu-63425.html  

Not: G: Türkiye geneli ile ilgili dokümanlar ve K: Kapadokya Bölgesi ile ilgili dokümanlar 
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EK 3 - TURĠZM PAYDAġLARI GÖRÜġME FORMU 

 Bu görüĢme ―Turizmin geliştiği bölgelerde restoranların nasıl çeşitlendiği ve bu 

çeşitliliğe bağlı olarak ne tür uygulamalar geliştiğini incelemek‖ amacıyla hazırlanmakta olan 

yüksek lisans tez çalıĢması çerçevesinde yapılmaktadır. Bu bağlamda aĢağıda size yöneltilen 

soruları görüĢlerinizi, deneyimlerinizi, varsa öykülerinizi ve örneklerinizi anlatarak 

cevaplandırmanızı rica ediyoruz. 

1. Bölgeye gelen turistlerin profilini nasıl tanımlarsınız? 

a. Yerli turist mi yoksa yabancı turist mi ağırlıklıdır? Yabancı turist ise hangi 

ülkelerden gelmektedir? 

b. Ne amaçla gelmektedir? (Kültürel, dini, eğlence, tatil motivasyonu vb.) 

c. Nasıl gelmektedir? (Paket tur, bireysel) 

d. Nerede kalmaktadır? Ne kadar süre kalmaktadır? 

e. Bölgede ne yapmaktadır? (Balon turları, vadi turları) Nereleri ziyaret etmektedir? 

(Açık hava müzeleri, yeraltı Ģehirleri) 

2. Turistlerin yerel mutfağa ilgisini nasıl tarif edersiniz? 

a. Turistler gelmeden önce yerel mutfak ile ilgili bir araĢtırma yapar mı? 

b. Yerel restoranlarda yemek yer mi? 

c. Yerel yemekleri tatmak ister mi? Yoksa kendi damak tadına uygun lezzetleri mi 

arar? 

d. Yerel mutfakla ilgili bilgi talep eder mi? Yemeklerle ilgili neyi merak eder? 

e. Yerel Ģaraplara ilgi gösterir mi? 

f. Yerel üreticileri ziyaret etme, festivallere katılma, yemek kurslarına katılma gibi 

davranıĢlar yaygın mı? 

3. Otel veya restoranlarda yerel yemekler ve yerel Ģaraplar sunuluyor mu? 

a. Yemekler ne ölçüde yerel kültüre aittir? (Nedenleri ile anlatınız) 

b. Yerel gastronomi ile ilgili etkinlikler (Tadım, yemek kursu vb.) var mı? 

c. Atmosfer yerel kültürü yansıtıyor mu? (Tarihi bina, oyma yapılar) 

d. ÇalıĢanlar yerli halktan mı? 

e. Yemeklerde kullanılan malzemeler yerel malzemeler mi? 

f. Restoranlar turistlere göre kendilerini uyarlıyor mu? (Menü, iĢgören seçimi) 

g. Kalite ile ilgili bir sorun var mı? (Yemeklerin sunumu, hijyen) 
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4. Gastronominin bölge turizmi açısından potansiyelini nasıl değerlendirirsiniz? 

a. Yerel gastronomiye özgü bir talep var mı? 

b. Gastronominin merkezde olduğu bir turizm türü geliĢtirilebilir mi? 

c. Varsa engeller nelerdir?  

d. KolaylaĢtırıcı faktörlerden söz edilebilir mi? 

e. Yerel halk yerel mutfağa ilgili mi? 

f. Bölge ile ilgili tanıtım materyallerinde yerel mutfak kültürüne yönelik bir bilgi 

var mı? 

5. Size göre turizmde gastronomiden etkin bir biçimde yararlanabilmek için bölgesel 

bağlamda neler yapılabilir? Yerel ürün kullanma (yerel Ģarap, yerel yiyecek 

malzemeleri, geleneksel tarifler), kalite iyileĢtirme, hedef pazarı değiĢtirme, tanıtım ve 

yerel halkı bilinçlendirme gibi alanlarda yapılması gerekenler var mı? 

 

Demografik Sorular 

YaĢ    : …………………….. 

Eğitim durumu  :…………………….. 

Meslek    :…………………….. 

Toplam çalıĢma süresi :…………………….. 

Bölgedeki çalıĢma süresi :…………………….. 

Yabancı dil   :…………………….. 

Çalışma türü   :  Bağımsız  Seyahat acentası  

 

AraĢtırmacı;      DanıĢman; 

ArĢ. Gör. Gökhan YILMAZ    Doç. Dr. Bahattin ÖZDEMĠR 

Akdeniz Üniversitesi Turizm Fakültesi   Akdeniz Üniversitesi Turizm Fakültesi 

07058 Kampüs ANTALYA    07058 Kampüs ANTALYA 

0532 569 18 00 / 0242 310 66 54   0242 310 20 41 

gokhanyilmaz@akdeniz.edu.tr    bahattin@akdeniz.edu.tr 
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EK 4 - TURĠZM PAYDAġLARI GÖNÜLLÜ KATILIMCI BĠLGĠLENDĠRME 

FORMU 

 Bu form ―Turizmin geliştiği bölgelerde restoranların nasıl çeşitlendiği ve bu çeşitliliğe 

bağlı olarak ne tür uygulamalar geliştiğini incelemek‖ amacıyla hazırlanmakta olan yüksek 

lisans tez çalıĢmasına katılmayı kabul ettiğimi göstermektedir. Ayrıca araĢtırmada vereceğim 

bilgilere dayalı sonuçların bilimsel ortamlarda tartıĢılmasına ve yayınlanmasına izin verdiğimi 

ve bu araĢtırmaya katılmakla aĢağıda belirtilen hususları anladığımı ve kabul ettiğimi de 

beyan ederim. 

 AraĢtırmaya katılım gönüllülük esasına dayanmaktadır. Katılımcılar istemedikleri 

konularda gerekçe belirtmeksizin konuĢmayabilir veya istedikleri zaman herhangi bir 

sebep bildirmeksizin araĢtırmadan çekilebilir. Bu durumda edinilen bilgiler 

kullanılmayacak ve imha edilecektir. 

 AraĢtırma gizlilik esası çerçevesinde yürütülecektir. Bu kapsamda verilerin 

toplanması, analizi ve araĢtırma sonuçlarının yayınlanması aĢamalarında katılımcıların 

bilgileri kesinlikle gizli tutulacaktır.  

 AraĢtırmadan elde edilecek veriler yalnızca bilimsel amaçla kullanılacak ve bu amaç 

dıĢında hiçbir kiĢi, kuruluĢ ya da kurumla paylaĢılmayacaktır. Ayrıca tüm veriler 

çalıĢma sonunda imha edilecektir. 

 Mülakatların ortalama 45-50 dakika sürmesi beklenmektedir.  

 Mülakatlar, katılımcıların izni doğrultusunda ses kayıt cihazına kaydedilecektir. 

Ayrıca araĢtırmacı, mülakat boyunca gözlem ve izlenimleri ile gerekli diğer hususları 

not edebilecektir. 

 Ġstenildiği taktirde çalıĢma tamamlandıktan sonra araĢtırmanın genel özeti 

katılımcılara iletilebilecektir. 

AraĢtırmacı;   DanıĢman;   Katılımcı; 

ArĢ. Gör. Gökhan YILMAZ Doç. Dr. Bahattin ÖZDEMĠR Adı Soyadı: 

Akdeniz Üniversitesi  Akdeniz Üniversitesi  E-mail     : 

Turizm Fakültesi    Turizm Fakültesi    

07058 Kampüs Antalya  07058 Kampüs Antalya 

0242 310 66 54   0242 310 20 41 

gokhanyilmaz@akdeniz.edu.tr bahattin@akdeniz.edu.tr 
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EK 5 - BULGULARIN DOĞRULANMASI AMACIYLA RESTORAN YÖNETĠCĠLERĠ ĠLE YAPILAN GÖRÜġMELERE ĠLĠġKĠN 

DEMOGRAFĠK BĠLGĠLER 

No 

Restoran ĠĢletmesi  Katılımcı 

Faaliyet 

Süresi 

Faaliyet 

Dönemi 

Faaliyet 

Saatleri 

Personel 

Sayısı 

Kuver 

Sayısı 

Servis 

Türü 

Restoran 

Biçimi 

KiĢi BaĢı 

Ortalama 

Harcama 

 

YaĢ 
Eğitim 

Durumu 
Statüsü 

ĠĢletme 

ÇalıĢma 

Süresi 

Toplam 

ÇalıĢma 

Süresi 

Mesleki Eğitim 

R1 16 12 Ay 08.00-17.00 15 400 Açık Büfe Grup 20 tl 
 

40 Lise  
Restoran 

Müdürü 
16 26 Evet (Lise) 

R2 18 12 Ay 09.00-17.30 21 1020 Set Menü 
Grup - Turizm ĠĢletme 

Belgeli - 1.Sınıf 
17.50 tl 

 
34 

Yüksek 

Lisans 

Restoran 

Sahibi 
10 12 Evet (Lisans) 

R3 14 12 Ay 09.00-00.00 24 600 Set Menü Grup 
30 tl Öğle 

120 AkĢam 

 
44 Lise 

Restoran 

Müdürü 
14 27 Evet (Lise) 

R4 1.5 12 Ay 12.30-22.00 8 44 Alakart Etnik - Hint 75 tl 
 

35 Lise 
Restoran 

ġefi 
2.5 15 

Evet (Turizm Eğitim 

Merkezi - TUREM) 

R5 1 12 Ay 10.00-23.00 5 80 Alakart Etnik - Kore 50 tl 
 

31 Lise 
Restoran 

Müdürü 
6 Ay 15 Hayır 

R6 6 12 Ay 08.00-20.00 11 350 Set Menü Grup 30-40 tl 
 

34 Ortaokul 
Restoran 

ġefi 
4 16 Hayır 

R7 1.5 12 Ay 08.00-17.00 29 1700 
Açık Büfe 

Set Menü 

Grup – Turizm ĠĢletme 

Belgeli - 1.Sınıf  
12 tl 

 
36 Lise  

Restoran 

Müdürü 
1.5 19 Hayır 

R8 2 12 Ay 08.00-21.00 15 248 Alakart 
Butik- 

Grup 
32 tl 

 
41 Lisans 

Restoran 

Sahibi 
2 11 

Evet (Turizm 

Bakanlığı) 

R9 11 
9 Ay 

Mart-Kasım 
12.00-22.00 4 30 Set Menü Butik  50-60 tl 

 
28 Lisans 

Restoran 

Sahibi 
10 13 Evet  (Lise - Lisans) 

R10 25 
11 Ay 

Mart-Ocak 
06.00-00.00 20 120 Alakart Butik 50 tl 

 
28 Lise 

Restoran 

Sahibi 
14 14 Evet (Lise) 

R11 26 12 Ay 
05.00-10.00 

19.00-21.30 
30 400 Açık Büfe Yıldızlı Otel – 4* - 

 
36 Lise AĢçıbaĢı 4 25 

Evet (Usta Öğreticilik 

Belgesi) 

R12 4 12 09.00-22.00 4 50 Set Menü Butik 50-60 tl 
 

31 Lise 
Restoran 

Sahibi 
4 14 

Evet (Mesleki Kurs) 

 1
8
9
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EK 6 - BULGULARIN DOĞRULANMASI AMACIYLA RESTORAN 

YÖNETĠCĠLERĠ ĠLE YAPILAN GÖRÜġMELERE ĠLĠġKĠN GÖRÜġME FORMU 

 Bu görüĢme ―Turizmin geliştiği bölgelerde restoranların nasıl çeşitlendiği ve bu 

çeşitliliğe bağlı olarak ne tür uygulamalar geliştiğini incelemek‖ amacıyla hazırlanmakta olan 

yüksek lisans tez çalıĢması çerçevesinde yapılmaktadır. Bu bağlamda size anlatılan bulgular 

ile ilgili eklemek, düzeltmek veya eleĢtirmek istediğiniz hususları bizimle paylaĢmanızı rica 

ediyoruz.   

Demografik Sorular 

Restoran ĠĢletmesi 

Faaliyet süresi    : …………………….. 

Faaliyet dönemi   : …………………….. 

Faaliyet saatleri   : …………………….. 

Personel sayısı   : …………………….. 

Kuver sayısı    : …………………….. 

Servis türü    : …………………….. 

Restoranın biçimi   : …………………….. 

KiĢi baĢı ortalama harcama (TL) : …………………….. 

GörüĢmeci 

YaĢ     : …………………….. 

Eğitim durumu   : …………………….. 

Statüsü    : …………………….. 

ĠĢletmedeki çalıĢma süresi (yıl) : …………………….. 

Toplam çalıĢma süresi (yıl)  : …………………….. 

Mesleki eğitim   : …………………….. 

 

AraĢtırmacı;      DanıĢman; 

ArĢ. Gör. Gökhan YILMAZ    Doç. Dr. Bahattin ÖZDEMĠR 

Akdeniz Üniversitesi Turizm Fakültesi   Akdeniz Üniversitesi Turizm Fakültesi 

07058 Kampüs ANTALYA    07058 Kampüs ANTALYA 

0532 569 18 00 / 0242 310 66 54    0242 310 20 41 

gokhanyilmaz@akdeniz.edu.tr    bahattin@akdeniz.edu.tr 
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EK 7 - BULGULARIN DOĞRULANMASI AMACIYLA RESTORAN 

YÖNETĠCĠLERĠ ĠLE YAPILAN GÖRÜġMELERE ĠLĠġKĠN GÖNÜLLÜ KATILIMCI 

BĠLGĠLENDĠRME FORMU 

 Bu form ―Turizmin geliştiği bölgelerde restoranların nasıl çeşitlendiği ve bu çeşitliliğe 

bağlı olarak ne tür uygulamalar geliştiğini incelemek‖ amacıyla hazırlanmakta olan yüksek 

lisans tez çalıĢmasına katılmayı kabul ettiğimi göstermektedir. Ayrıca araĢtırmada vereceğim 

bilgilere dayalı sonuçların bilimsel ortamlarda tartıĢılmasına ve yayınlanmasına izin verdiğimi 

ve bu araĢtırmaya katılmakla aĢağıda belirtilen hususları anladığımı ve kabul ettiğimi de 

beyan ederim. 

 AraĢtırmaya katılım gönüllülük esasına dayanmaktadır. Katılımcılar istemedikleri 

konularda gerekçe belirtmeksizin konuĢmayabilir veya istedikleri zaman herhangi bir 

sebep bildirmeksizin araĢtırmadan çekilebilir. Bu durumda edinilen bilgiler 

kullanılmayacak ve imha edilecektir. 

 AraĢtırma gizlilik esası çerçevesinde yürütülecektir. Bu kapsamda verilerin 

toplanması, analizi ve araĢtırma sonuçlarının yayınlanması aĢamalarında katılımcıların 

bilgileri kesinlikle gizli tutulacaktır.  

 AraĢtırmadan elde edilecek veriler yalnızca bilimsel amaçla kullanılacak ve bu amaç 

dıĢında hiçbir kiĢi, kuruluĢ ya da kurumla paylaĢılmayacaktır. Ayrıca tüm veriler 

çalıĢma sonunda imha edilecektir. 

 Mülakatların ortalama 15-20 dakika sürmesi beklenmektedir.  

 Mülakatlar, katılımcıların izni doğrultusunda ses kayıt cihazına kaydedilecektir. 

Ayrıca araĢtırmacı, mülakat boyunca gözlem ve izlenimleri ile gerekli diğer hususları 

not edebilecektir. 

 Ġstenildiği taktirde çalıĢma tamamlandıktan sonra araĢtırmanın genel özeti 

katılımcılara iletilebilecektir. 

AraĢtırmacı;   DanıĢman;   Katılımcı; 

ArĢ. Gör. Gökhan YILMAZ Doç. Dr. Bahattin ÖZDEMĠR Adı Soyadı: 

Akdeniz Üniversitesi  Akdeniz Üniversitesi  E-mail     : 

Turizm Fakültesi    Turizm Fakültesi    

07058 Kampüs Antalya  07058 Kampüs Antalya 

0242 310 66 54   0242 310 20 41 

gokhanyilmaz@akdeniz.edu.tr bahattin@akdeniz.edu.tr 
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EK 8 - TÜRKĠYE’DE GASTRONOMĠ ve TURĠZM ĠLĠġKĠSĠ ÜZERĠNE DOKÜMAN ĠNCELEMESĠNE ĠLĠġKĠN BULGULAR ve 

ĠLĠġKĠLĠ ALINTILAR 

Ana Kategori Alt Kategori Alıntılar 

Durum Tespiti 

Fırsat ve Tehditler 

 Ġnsanlar artık sadece açlık ihtiyaçlarını karĢılamak için değil, aynı zamanda yiyecekten, atmosferden, manzaradan ve diğer koĢullardan zevk almak ve tatmin duygusu 

yaĢamak için evlerinin dıĢında yemek yemektedirler. (G6) 

 Gastronomi turizmini baltalayan en önemli Ģey, bütün dünyayı saran ve küreselleĢen fast food akımı, dünyadaki yöresel tatların, sofra geleneklerinin hızla 

körelmesine neden oldu. (G1) 

 Fast-food yemek kültürü, sadece insanların ne yediğini tanımlamakla kalmıyor, aynı zamanda yemek yeme biçimlerini de değiĢtiriyor. Yemek; sosyal bir paylaĢım 

ritüelinden ziyade salt bir tüketim eylemine dönüĢüyor. (G30) 

 Nitekim bunun ilk uygulamaları Slow-Food ve Slow-City uygulamalarıyla tüm dünyada karĢılığını buldu.  KüreselleĢmenin etkilerinden arındırılmıĢ, kendi kültürel, 

coğrafik, folklorik öz değerlerinin ön plana çıkarıldığı destinasyonlar yaratma fikri ―Slow-City‖ kavramının doğmasına sebep olmuĢ ve birçok destinasyon bu konuda 

belgelendirilmiĢtir. (G6) 

Zayıf Yönler 

 Bütün dünyada gastronomik aktiviteler giderek önem kazanırken ülkemizde bu konunun önemi henüz yeterince anlaĢılabilmiĢ değil. (G1) 

 Ülkemizde, gastronomi turizminin geliĢmesi için yeni adımlar atılmaya baĢlandı. Ancak, hala yeterli seviyede değildir. (G5) 

 Otel, restoran, acenta yöneticileri ile yemek yazarları, dünyanın sayılı mutfaklarından birine sahip ülke olmasına karĢın Türkiye‘nin gastronomiyi turizmde 

kullanamadığını belirtiyor. (G12) 

 Ülkemizin yemeklerini ancak somut olarak satmaya çalıĢıyoruz, fakat soyut olarak bu kültürü pazarlama noktasına gelemedik. Türkiye‘de gastronomi turizminin 

ihtiyaç duyduğu uygulamaları sistematik olarak ortaya sunan bir altyapı da bulunmuyor. (G2) 

 Akdeniz bölgesinde turizmde rakiplerimiz olan ülkelerin büyük çoğunluğu tanıtımda mutfaklarını öne çıkarıyorlar. Kendimize baktığımızda, zengin mutfağımızı ve 

yemek kültürümüzü tanıtmakta potansiyelimizi yeterince değerlendiremediğimiz ortada. (G4) 

 

Güçlü Yönler 

 Alman gastronomi turizmi uzmanı Dr. Hans Robert, Türkiye'de çok zengin bir yemek kültürünün bulunduğunu söyledi. (G38) 

 Ġstanbul bütün bu mutfakları bünyesinde toplayan ve otantik mutfakların gittikçe çoğalmasıyla gastronomi turizmine en elveriĢli ilimiz haline geldi. (G1) 

 Tüm yörelerimizin yemeklerinin sunulabildiği Ġstanbul, bütün yöresel mutfaklarımızı bünyesinde toplamıĢ ve otantik mutfakların gittikçe çoğalmasıyla gastronomi 

turizmine en elveriĢli ve yemeklerimize ulaĢılabilir ilimiz haline gelmiĢtir. (G5) 

 Ġstanbul bu konuda en zengin kentlerden bir tanesi. Örneğin New York‘ta bütün dünyanın yemeğini, içkisini bulabilirsin. Ġstanbul‘a geldiğinizde Anadolu‘nun bütün 

yemeklerinin en iyi örneklerini bulabilirsiniz. Hatta diyebilirim ki, en lezzetli kebabı Ġstanbul‘da yiyebilirsiniz. Çünkü kebapçılar yarıĢmak için gidip Gaziantep‘ten, 

Adana‘dan en iyi ustaları getiriyorlar. Ġstanbul‘da her köĢede küçüklü büyüklü Anadolu‘nun yemeklerini yapan lokantalar açılıyor. Gittiğiniz Ģehirde o yemekleri 

bulmanızın imkanı yok. O yüzden Ġstanbul, sonsuz lezzet duraklarıyla bezenmiĢ büyük bir kent. (G12) 

 ĠĢte Gaziantep‘te turizm adına fazlasıyla var olan böyle bir zenginliğin altını çizmek istiyoruz. Bu zenginlik ki neredeyse bütün dünyanın tanıyıp, takdir ettiği eĢsiz 

Gaziantep Mutfağımızdır. Yani turizm literatüründeki karĢılığıyla ―Gastronomi Turizmi‖. (G8)  1
9
2
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Ana Kategori Alt Kategori Alıntılar 

 Gıda Güvenliği Derneği tarafından yaptırılan ―Gıda Güvenliği Bilgi AraĢtırması‖na göre; gelen turistlerin yüzde 40‘ı Türk yemeklerinden çok memnun, yüzde 56‘sı 

memnun, yüzde 5‘i ise tarafsız. AraĢtırma kapsamında görüĢülen erkek turistlerin yüzde 100‘ü kesinlikle yemekleri beğendiğini ifade ediyor. Aynı Ģekilde görüĢülen 

turistlerin 35 – 54 yaĢ arasında olan kesimi, yüzde 100 olarak hiçbir tereddütleri olmadan Türk yemeklerini beğendiklerini ifade ediyorlar. (G9) 

Doğrulama 

Gastronomik 

Kimlik 

 Pek çok kültürün mutfağını yaĢatan Türkiye, doğu ve batı mutfağının harmanı, geçmiĢ değerlerine sahip çıkan ve Osmanlı saray mutfağını günümüze taĢımaktadır 

(G5) 

 Güneydoğu‘da hemen hemen her Ģehrin hatta her semtin kendine özgü dikkat çeken tatları olduğunu ifade eden Akbal, ―Bu bölgede her bir kentin, her bir kasabanın, 

her bir köyün nerdeyse her bir semtin mutfağı birbirinden farklıdır. Bu size çok iddialı gelebilir, ancak yaĢadığım Ģehirden size bir örnek vereyim. Diyarbakır 

geçmiĢte çok kültürlü bir Ģehirdi. En az 6-7 farklı etnik grup yaĢıyordu ve her birinin mutfak kültürü farklıydı. Bu nedenle her bir semtin mutfak lezzeti farklı derken 

bunu abartmak için değil bir gerçeğin altını çizmek için söylüyorum. (G2) 

 YaĢadığımız topraklar tarih boyunca daima önemli yeraltı ve yerüstü zenginliklere sahip olmuĢtur. En iyi Ģaraplık üzümlerin yetiĢtiği bağlar, en iyi zeytinlikler, en iyi 

çaylar hep ülkemizde yetiĢmiĢtir. (G3) 

 Gastronomi turizmini hareketlendirmek için çok zengin yöresel mutfaklara sahibiz. Örneğin Güneydoğu mutfağı. Türk ve dünya mutfakları arasında bambaĢka bir 

yere sahip olan Gaziantep mutfağı bunun canlı bir örneği. Birbirinden ilginç ve lezzetli yemekleriyle Karadeniz mutfağı, bin bir çeĢit ota sahip Ege‘nin değiĢik 

zeytinyağlıları ve daha pek çok bölgemiz yemeklerini dünyanın keĢfetmesini bekliyor. (G1) 

 Günübirlik yolculuk ederek Türkiye‘yi dolaĢan birisi her gittiği yerde bir gün önceki kaldığı yerden farklı kahvaltı, öğle yemeği ve akĢam yemeği çeĢitlerine de 

yolculuk edecektir. Karadeniz yaylalarındaki tereyağının tadıyla, Van kahvaltısında otlu peyniri eritmek için kullanılan tereyağının tadı kesinlikle iklimler kadar 

farklıdır. (G6) 

Ekonomik Katkı 

 Bütün ülkelerden daha büyük bir potansiyele sahip olan Türkiye bu özelliğini turizme yansıtmayı baĢarırsa trilyonluk bir turizm gelirine sahip olabilir. (G1) 

 Türkiye'nin gastronomi turizminde 5 milyar dolarlık potansiyelĠ var. (G10) 

 Türk gastronomi turizminin en az 5 milyar dolarlık potansiyel taĢıdığı belirtilirken, bazı kuruluĢlar Türk mutfağının geleneksel lezzetlerini turistlere açarak turizmde 

yeni bir gelir kalemi oluĢturdu. (G32) 

 Gastronomi turizmi genç nüfusun istihdamı için de çok önemli. (G20) 

 Türk turizminin belirli bir sezona bağlı kalmadan tüm yıla ve ülkeye yayılabilmesi için gastronomiyi önemli bir ürün olarak görüyoruz. (G13) 

 Dünya turizm pastasından payını artırmak isteyen ülkeler: turizmin çeĢitlendirilmesi ve 12 aya yayılması için ülkelerin turistik ürün bileĢenlerinde cazibe- çekicilik 

unsurunu yeterli bulmayıp kültürel öğeleri, özellikle de gastronomi kültürünü ön plana çıkarmak istemektedirler. (G15) 

 Otelleri kıĢın da hareketlendirmek için gastronomi turizmine yönelinmesi gerekiyor. (G19) 

 Gastronomi turizminin geliĢtirilmesiyle Gaziantep'e gelen ziyaretçi sayısı artacak ve turistler Gaziantep'te daha fazla geceleyecek. (G28) 

 Gastronomiye olan bu ilgi Ġspanya‘nın gıda ve tarım sektörünü de olumlu etkiliyor. Gıda ve tarım milli gelirin yüzde 7.6′sını oluĢtururken, 400 binden fazla insana 

istihdam sağlıyor. (G2) 

  

 

Durum Tespiti Güçlü Yönler 

 1
9
3
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Ana Kategori Alt Kategori Alıntılar 

 

 

 

 

 

Turist DavranıĢı 

 Ülke mutfaklarını tanımaya, mutfak kültürlerini araĢtırmaya yönelik seyahatler günümüzde gittikçe artmaktadır. Turizm olayına katılan her turist gittiği ülkenin 

mutfağını da merak eder. Bu durum turistin tatil zevkini, keyfini de arttırmada rol oynar. Çünkü her turist gittiği ülkenin mutfağını, lezzetlerini merak eder. Gidilen 

ülkede orada yaĢayan kiĢilerin neler yediğini, neler içtiğini keĢfetmek turistin ilgisini çeker. (G15) 

 Yabancı ülkelerden bir baĢka ülkeye giden insan, mutlaka o ülkeye ait, kendine has bir yiyeceğin kokusunu, tadını ve sunumunu merek ediyordur. (G16) 

 Yani yiyecek ve içecek meraklılarının yeni Ģeyler öğrenmek, lezzet ve tatlar keĢfetmek için yaptıkları seyahatler. (G17) 

 Turizmin vazgeçilmez değerlerinden biri olan yeme-içme eylemlerinin tümünü kapsayan gastronomi, özellikle gittikleri ülkelerin yemeklerini tatmak isteyen ve bir 

kültür deneyimi yaĢamak isteyen turistlerin ilgisini çekiyor. (G10) 

 Lezzetlerimizi keĢfedip, deneyen ve hatta bizim topraklarımıza gelip araĢtırmalar yapıp yazılar yazan, belgesel filmler çeken yabancıların sayısında ciddi artıĢ var. 

(G4) 

 Evet baktığımızda tadım yapmak için gastronomi turizmi kapsamında Toscana‘ya, San Sebastian‘a, Napa‘ya gidiyor insanlar. (G33 

 YESAM'a gelen turistlerin en çok ev yemekleri, meze gibi soğuk yemekler, çorba, lahmacun, pide ve lavaĢ, sarma, dolma ve sütlü tatlıların yapımını öğrenmek 

istediğini dile getirdi. (G11) 

 Turistleri Ġstanbul‘da Kanlıca‘da Körfez Lokantası, NiĢantaĢı‘nda Hünkar Lokantası, Kadıköy‘de Çiya, Ortaköy‘de Feriye Lokantası‘na gece Sütlüce‘ye uykuluk, 

Beyoğlu‘na midye yemeğe götürüyoruz. Kaz Dağları‘nda keçi peyniri yapmayı öğretiyoruz. Güneydoğu‘da nar ekĢisini, Orta Anadolu‘da mantı, suböreği, saç 

kavurmanın nasıl yapıldığını öğretiyoruz. (G12) 

Rekabet 

 Ġspanya‘yı kendimize örnek alıyoruz. Ġspanya krizden çıkmak için turizm sektöründe özellikle gastronomiyi öne çıkarmaya çalıĢıyor. 20 sene önce mass turizmde 

örnek aldığımız Ġspanya, bugün o alandan uzaklaĢarak daha fazla gelir elde edebileceği turizm çeĢidi olan gastronomi turizmine yöneliyor. (G13) 

 Bu konuda Ġspanya‘nın San Sebastian kasabası çok iyi bir örnektir. San Sebastian‘da toplamda 27 adet Michelin yıldızı var. Çok küçük bir kasaba, fakat yılda 7-8 

milyon turist çekiyor. Gastronomi alanında çekim merkezine gelen kasabanın bu özelliği nedeniyle, oteller odalarını 500-600 Euro‘ya satabiliyor. (G13) 

 ABD, Fransa, Ġspanya, Ġtalya ve Yunanistan'da önemli bir gelir kaynağı haline gelen gastronomi turları son yıllarda sınırlı da olsa Türkiye'de de bazı seyahat 

acenteleri tarafından düzenlenmeye baĢladı. (G11) 

 Ülkeler her yıl yüzlerce gastronomi aktivitesi düzenliyor. Örneğin Barcelona her yıl beĢ yüzden fazla gastronomi aktivitesine ev sahipliği yapıyor. (G1) 

 Uluslararası ġef ve AĢçılar Birliği ile AĢçı ve Pastacılar Birlikleri Kültürel Federasyonu bir araya gelip Ġspanyol mutfağının popülerliğini üst seviyede marka olarak 

sermayeye katmak amacıyla araĢtırma yapıp birlik oluĢturdu. Ġspanyol mutfağı ve gastronomisinin yurtiçinde ve yurtdıĢında turist destinasyonları olarak tanıtılması 

ve geliĢmesi için sürekli keyifli ve eğlenceli olduğunu vurgulayarak devamlılığını sağlamak ve büyütmek için çalıĢtılar. Sonuç: TASTING SPAIN… (G2) 

Strateji  

Alternatif Turizm 

Türü 

 Ancak değiĢen talepler turizm hareketinin nesnesi ve bir parçası olan bu süreci turizm hareketinin öznesi durumuna geçirdi. Yani alternatif bir turizm hareketi olarak 

ve turistik bir ürün olarak sunulmakta. (G6) 

 Türkiye‘nin tarihi ve doğal güzelliklerinin yanı sıra önemli değerlerinin öne çıkarılması ve alternatif turizm olanaklarının geliĢtirilmesinde de önemli bir unsur olan 

gastronomi turizmi, restoranların yanı sıra otellerde de ivme gösteriyor. (G10) 

 Gaziantep'te alternatif bir turizm modeli olan gastronomi turizminin geliĢtirilmesini ve bölge turizminin çeĢitlendirilmesini amaçladıklarını söyledi. (G28) 

Doğrulama 
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Ana Kategori Alt Kategori Alıntılar 

Egemen Turizm 

Türünün 

Bütünleyicisi 

 Bu durumda iki farklı bir yapı ortaya çıkmaktadır. Birincisi, sahillerde gerçekleĢen mevcut turizm tasarımına yöresel ürünlerin içinde olduğu bir yeme-içme 

anlayıĢının getirilmesi, ikincisi özellikle yöresel yiyecek-içecek farklılıklarının ve o ürünlerin üretildiği yörelerin turizm destinasyonuna ve turizm ürününe 

dönüĢtürülmesinin sağlanması. Bu bakıĢ açısı sahile sıkıĢmıĢ turizm anlayıĢını daha farklı mekanlara çekebilecek aynı zamanda turizm sektörüne yeni bir pazarlama 

stratejisi ve yeni bir pazar segmenti yaratmaktadır. (G6) 

 Kültür turlarıyla paralel geliĢen gastronomi turizmi, yöresel lezzetleri de içine katarak, turizmden pay almak isteyen birçok Ģehir, belde için ürün zenginliği anlamında 

ön açıcı oluyor. (G10) 

Uygulama 

Gastronomik 

Turizm Ürünleri 

GeliĢtirme 

 Anadolu yemek tariflerinin kayıt altına alınması gerektiğini belirterek ―Biz bunu yapmaya baĢladık. En büyük motivasyonumuz insanları soru sormaya yönlendirmek. 

Aslında evde yaptığımız yemekleri sorgulamamız gerekiyor. (G14) 

 Bu konuda bırakın bilinçli iĢletmeleri çoğaltmayı, artık bölge Ulusal ve Uluslararası Gastronomi Festivallerine ev sahipliği yapabilecek çizgiyi de yakalamalıdır. (G8) 

 Lezzeti yerinde tatmak gerektiğini ve bunlar için küçük eğitim ve uygulama turları düzenlediklerini belirtti. En iyi aĢçı, atölye ve restoranların belirlendiği turlarda 

insanları tarlalara götürüp workshop düzenlediklerini belirten Erçetin…  (G14) 

 Bu ister günübirlik isterse daha fazla günü içeren seyahatlerden oluĢsun. Antalya‘da yaĢayan birinin hafta sonu kaĢarlı fırında alabalık yemek için Ulupınar‘a gitmesi 

bir yerel gastronomi hareketi ve gastronomi turizmidir. Bu eylem ġirince‘ye, ÇeĢme‘ye Ģarap tadımı için ve ġiirince‘nin, ÇeĢme‘nin, Urfa‘nın, Diyarbakır‘ın yöresel 

yemeklerini yemeye dönük yapıldığında en az iki veya daha fazla günlük bir seyahate karĢılık gelen bir gastronomi turizm hareketi olacaktır. (G6) 

 Trakya Kalkınma Ajansı ve Trakya Turizm ĠĢletmeleri Derneği‘nin ortak projesiyle Trakya‘nın ‗Bağ Rotası‘ oluĢtu. Farklılıkları göz önünde bulundurularak 

Tekirdağ, Lüleburgaz, Kırklareli ve Çanakkale üzerinden bir güzergâh belirlenip, turizm acentelerine sunulmuĢ. Yerel ve kültürel bu turizm dünyada son yıllarda çok 

popüler olan ‗Gastronomi Seyahatleri‘ için bire bir. (G29) 

 Ege‘de ÇeĢme, Güneydoğu‘da Gaziantep merkezli gastronomi haritaları çıkarılmalı. 2 hafta önceki toplantıda iki proje önerdim. Biri Ayvalık‘tan Bodrum‘a uzanan 

Ege hattı. Kuzey Ege‘den baĢlıyor, merkez ÇeĢme. Yöresel mutfağı da önemseyen, hatta içinde o bölgede de serpilen yerel Ģarapçılığı da önemseyen bir gastronomi 

haritası yapacağız. (G33) 

 Türk Kültür Vakfı'na bağlı Cağaloğlu'daki Yemek Sanatları Merkezi'nde (YESAM) özel gruplara belli zamanlarda, konusunda uzmanlaĢmıĢ aĢçılar geleneksel yemek 

ve tatlı üretimleri sergiliyor. 2 saatlik yemek turunda turistlere, Türk mutfağının tarihi de anlatılıyor. (G11) 

 Karaköy Güllüoğlu da, düzenlediği üretim turlarıyla yabancı turistlerin gözdesi oldu. Nadir Güllü markası, yılda 5 bin turiste mutfağını açıyor. Ortalama 2.5 saat 

süren üretim turlarında konuklara Karaköy Güllüoğlu'nun sahibi Nadir Güllü tarafından kurumun ve baklava yapımının inceliklerine dair bilgi veriliyor. Tesis 

ziyaretinde yufka açılmasından fırından çıkan baklavaya Ģerbetin verilmesine kadar uygulamalı olarak baklava yapımı gösteriliyor. 20 yılı aĢkın süredir düzenlenen 

baklava turlarının fiyatı 40 dolar artı KDV. 30 kiĢilik baklava turlarına dünyanın çeĢitli ülkelerinden büyük talep var. (G11) 

 2011 yılında ġanlıurfa Belediyesi tarafından açılan Hacıbanlar Mutfak Müzesi yerli ve yabancı turistlerden ilgi görmeye devam ediyor. Ġçerisinde bine yakın eserin 

bulunduğu müzeyi açıldığı günden bu yana 30 bine yakın vatandaĢ ziyaret etti. (G25) 

 Gastronomi turizmine en elveriĢli ülke olarak zincir restoranlar ülkemizde de kurulmaya baĢlasa. (G1) 

  

Strateji 
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Ana Kategori Alt Kategori Alıntılar 

PaydaĢların 

Desteğini Alma 

 Bazı ilçe ve beldelerde yerel halkın da katılımı ile yılda bir defa bile olsa bölgeye ait bir yeme-içme festivali yapılabilir. (G2) 

 Gastronominin turizmin bir parçası veya turizmin kendisi olabilmesi bu konuda çalıĢan profesyonellerin, yörenin veya bölgenin markalaĢmasını arzu eden ve bu 

konuda çaba harcayan yerel yöneticilerin ve bunları destekleyen merkezi otoritenin inancına ve çabasına bağlıdır. (G6) 

 Türk mutfağının uluslararası arenada ivme kazanması sektörün çabasının yanı sıra devlet desteğine de ihtiyaç duymaktadır. (G32) 

 ‗Gastronomi turizmini tanıtacağım‘ dese hükümet ve bizlere de ‗Sizler de elinizi taĢın altına koyun‘ dese koyarız. Hükümet bu dönemde bölgede yatırım yapanlar için 

KDV‘yi yarı yarıya indirse, SGK‘yı indirse, yatırımlar gelir ve istihdam yaratılır. (G33) 

 Ayrıca BaĢaran, devlet, seyahat acentaları, otelciler, restoranlar ve eğitim kuruluĢlarının bir araya gelip gastronomi turizmi konusunda bir çalıĢma grubu kurması 

gerekliliğine ve elimizdeki gastronomi turizmine hizmet verecek envanterin kayıt altına alınması gerektiğine vurgu yapıyor. (G2) 

 Gastronomi turizmini geliĢtirmek için herkes elini taĢın altına koymalıdır. Bu sadece bizim sektörümüzün düĢünmesiyle olmaz. (G27) 

Ġnsan Kaynağı 

YetiĢtirme 

 Ülkemiz dünyanın pek çok yerinden daha fazla yetenekli aĢçı yetiĢtirmiĢ bir ülke olarak en iyi yiyecek-içecek etkinliklerine ev sahipliği yapabilecek zenginlikte. (G1) 

 Son 20 yılda kendilerini sürekli geliĢtiren aĢçılar, böylece sektörün yapısını tamamen dönüĢtürdüler. Eskiden yabancı aĢçıların çalıĢtığı uluslararası zincir otellerin 

mutfaklarında aĢçıbaĢı olarak yer bulmaya baĢladılar. Bugün birçok zincirin Ģef aĢçısı konumunda olan Türk aĢçılar, sektörde mesleğin prestijini de yükselttiler (G10) 

 Yeni gelecek jenerasyonu son derece önemsiyoruz. Çünkü onlar hem bizim, hem de ülkemizin geleceği. Lisan öğrenerek, iĢin kritik noktalarını bilerek bizlere göre 

çok daha donanımlı geliyorlar. Onlara sektöre geldiklerinde bütün bu çalıĢmaları yapma amacımız, bizim çektiğimiz sıkıntıları çekmemesidir. (G24) 

 Geleneksel mutfak kültürleri üzerinde uzmanlaĢmıĢ seyahat acentacıları ve turizm rehberleri yetiĢtirmek gerekli. (G2) 

 Profesyonel turist rehberlerinin ülkemize gelen binlerce yabancıyla birebir iletiĢim kurma gücü düĢünüldüğünde, gurme turizminde de rehberlerin eğitimimin ne 

kadar önemli olduğu açıktır. (G4) 

 Rehberler olarak gastronomi turizmi olarak adlandırılabilecek bu turizm çeĢidinin her gecen gün gördüğü ilgiyi fark ederek bu konuda kendi payımıza düseni 

yapmaya çalıĢtık. Dünyaca tanınan Ġstanbul‘daki Feriye Lokantası Ġsletmecisi ve Bas AĢçısı Vedat BaĢaran koordinatörlüğünde TUREB olarak Gastronomi ve ġarap 

Rehberliği UzmanlaĢma Eğitim Programı hazırladık. Bir haftadan fazla suren bu program çerçevesinde rehberler, Anadolu mutfağı ile ilgili birçok konuda dersin yani 

sıra, Mısır ÇarĢısı, Balık Pazarı, Balık Hali, Sebze ve Meyve Hali, Karaköy Güllüoğlu Baklavaları gibi mekanlara yapılan gezilerle uygulamalı eğitim aldı. (G4) 

 Hasat zamanları, mevsim baĢlarında, metropollerde ya da köylerde gastronomi turizmi yapılabilir. Bununla ilgili spesifik çalıĢan acentalar olmalı. (G12)  

 Türkiye‘de gastronomi turizmi yeni yeni geliĢirken, burada acentalara da önemli görevler düĢüyor. Çünkü pazarın büyümesi biraz da onların göstereceği performansa 

bağlı. (G2) 

Pazarlama 

 Dünyanın her yerinde ülkemizin ismini duyuracak restoranlar zinciri kurmak bu adımı atmak için çok önemli bir giriĢim olacaktır. (G1) 

 Gaziantep yemeklerinin gastronomi turizmine kazandırılması projesi kapsamında ABD, Meksika, Malezya, Ġtalya, Fransa, Azerbaycan, Arnavutluk, ġili, Ġngiltere ve 

Yunanistan'dan gelen Ģef aĢçılar geçtiğimiz Kasım ayında Gaziantep'te 90 çeĢit yemeği uygulamalı olarak öğrendi. Bir hafta eğitim alan Ģeflerden biri 

Kaliforniya'daki restoranında 4 Türk yemeğini orijinal ismiyle servis ediyor. (G11) 

 Profesyonellerce bir Gaziantep mutfağı yemek kitabı hazırlanacağını, tanıtım filmi ve web sitesi oluĢturulacağını ifade eden Çeliktürk, gerçekleĢtirecekleri ulusal ve 

uluslararası faaliyetlerle yemek kitabının ve Gaziantep mutfağının tanıtılacağını belirtti. (G28) 

 Kendi mutfağımızı yabancılara açmamız ve tanıtmamız gerekiyor. (G20) 

Uygulama 
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Ana Kategori Alt Kategori Alıntılar 

 Kendi ülkelerine döndüklerinde mutfağımızın lezzetlerini tatmayı sürdürebilecekleri mutfağımıza ait restoranlar bulamadıkları  için ülkemize geldiklerinde baĢlayan 

olumlu süreç kesintiye uğruyor. Bu konuda uluslararası yatırımcılarımıza iĢ düĢüyor. (G4) 

 Yerel lezzetlerin yeniden keĢfi ve yöresel usullere göre yemek piĢirmenin de, bu bilinçlenmenin bir parçası olarak yaygınlaĢtığını düĢünüyorum. (G30) 

 Televizyon programlarının, gurmelerin ve köĢe yazarlarının da etkisiyle gün yüzüne çıkmaya baĢlayan yerel mutfaklar, aĢçıların da yeni yorumlarıyla ve reçeteleriyle 

otel mutfaklarına da giriyor. (G10) 

Restoran 

Uygulamaları 

Yerel Kalma 
 Otellerde Ġtalya'dan gelen bir turiste Ġtalyan yemeklerinin ikram edilmesinin yanlıĢ bir sistem olduğunu söyleyen TAFED BaĢkanı Zeki Açıköz, bunun yerine Türk 

mutfağına has yemeklerin sunulması gerektiğini vurguladı. (G19) 

 Turistlere ve konuklarına en iyisini sunmak isteyen restoranlar Ģarabını Bozcaada‘dan, meyvesini Antalya‘dan, peynirini Kars‘tan, etini Balıkesir‘den alıyor. (G31) 

Uyarlanma 

 Araplar domuz eti satılan restoranlara girmek istemeyince mönüler yeniledi. Lüks restoranlar Arapça hazırladığı mönülere damak tatlarına uygun lezzetler ekledi. 

(G23) 

 Restoranımıza gelen yabancı misafirlerimize Türk Mutfağı‘nı tanımaları için Sunset‘in menüsünde ayrı bir Ģekilde sunulan seçenekler mevcuttur. (G31) 

 Birçok restoran Arapça mönüler hazırlayıp Arapça bilen garsonları iĢe alırken, mönüdeki yemekler de onların damak tadına göre sil baĢtan yenilendi. (G23) 

 

  

Uygulama Pazarlama 
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EK 9 - KAPADOKYA’DA GASTRONOMĠ ve TURĠZM ĠLĠġKĠSĠ ÜZERĠNE DOKÜMAN ĠNCELEMESĠNE ĠLĠġKĠN BULGULAR ve 

ĠLĠġKĠLĠ ALINTILAR 

Ana Kategori Alt Kategori Alıntılar 

Turizm 

Potansiyeli 

 

Temeller 

 Tarihi ve kültürel açıdan değerli bir bölge olan Kapadokya, Likya, Roma, Selçuklu ve Osmanlılara ev sahipliği yapmıĢ. (K13) 

 Kapadokya bilindiği gibi, sizi rüya alemine götüren jeolojik yapısıyla, Türkiye‘nin önemli turistik bölgelerinden biri… (K8) 

 Anadolu‘nun en eski yerleĢim alanlarından biri. Bölgede yerleĢim Paleolitik yazılı tarih ise Hititlere kadar uzanıyor. (K16) 

 Kapadokya bölgesi 60 milyon yıl önce; Erciyes, Hasandağı ve Güllüdağ'ın püskürttüğü lav ve küllerin oluĢturduğu yumuĢak tabakaların milyonlarca yıl boyunca 

yağmur ve rüzgar tarafından aĢındırılmasıyla ortaya çıkmıĢtır. (K19) 

 Tarih boyunca ticaret kolonilerini barındıran ve ülkeler arasında ticari ve sosyal bir köprü kuran Kapadokya, Ġpek Yolu'nun da önemli kavĢaklarından biridir. (K19) 

Çekicilikler 

 Türkiye‘nin peribacaları, kaya kiliseleri ve yer altı kent yerleĢimleri ile en önemli kültür turizm merkezlerinden biri olan Kapadokya (K17) 

 ―Kapadokya‖ kelimesiyle birlikte akla ilk gelen Peri bacaları... (K12) 

 YaklaĢık 60 milyon yıl önce; o zaman aktif volkanlar olan Erciyes, Hasandağı ve Güllüdağ‘ın püskürttüğü lavların, milyonlarca yıl boyunca yağmur ve rüzgar 

tarafından aĢındırılmasıyla ortaya çıkan bu kaya yapısı ‗Peri Bacaları‘ diye adlandırılır. (K16) 

 Peribacaları ile ünlü Türkiye'nin ünlü turizm merkezlerinden Kapadokya bölgesini ziyaret eden turist sayısı bu yılın ilk 6 ayında 1 milyon 200 bine ulaĢtı. (K18) 

 UNESCO Dünya Miras Listesinde yer alan Kapadokya ve Göreme Milli Parkı turizm açısından Türkiye‘nin önemli bölgeleri arasında yer alır. (K19) 

 Bölgenin en bilinen yerleri Göreme Açık Hava Müzesi baĢta olmak üzere Zelve, Açıksaray ve MustafapaĢa ören yerleri, NevĢehir,  Ürgüp, HacıbektaĢ Arkeoloji ve 

Etnografya Müzesi, HacıbektaĢ Veli Müzesi, HacıbektaĢ Atatürk Evi, ÇavuĢin, GülĢehir St. Jean, MustafapaĢa Constantin- Eleni, Karanlık ve El Nazar kiliseleri. 

(K15) 

 Kapadokya bölgesinde yüzyıllar öncesinde yaĢayan toplumlar düĢmanlarından kaçıp saklanmak için yeraltı Ģehirleri inĢa etmiĢler. ĠĢte bu yeraltı Ģehirleri de 

görülmeye değer yerler. Çevredeki eski evlerin bu yeraltı kentlerine gizli geçitlerle bağlandığı da söyleniyor. Özkonak, Tatlarin, Kaymaklı ve Derinkuyu yeraltı 

kentleri arasında en popüler olanları. (K15) 

 Tarihi süreçte, insanlar da bu peribacalarının içlerine ev, kilise oymuĢ, bunları fresklerle süsleyerek, binlerce yıllık medeniyetlerin izlerini günümüze taĢımıĢtır. (K19) 

Turistik Ürünler 

 Kapadokya'da görülecek ve gidilecek çok yer var ama balonun keyfi bir baĢka. Vadiler üzerinde süzülmenin keyfini anlatmak yetmiyor, mutlaka denemek gerekiyor. 

Balonun tek zorluğu sabah saat 04.30 otelden çıkıp kalkıĢ alanına gitmek. UçuĢlar yaz aylarında bazen akĢamüstleri de yapılabiliyor. Ama en uygun zamanı güneĢ 

doğmadan önce. Uçhisar'dan ÇavuĢini'ne, Güvercinlik Vadisi'nden AĢk Vadisi'ne, Kapadokya'nın tüm doğal güzellikleri, ayaklarınızın altında. Balonun sepetinde 

süzülürken doğan güneĢi izlemek bambaĢka… (K15) 

 Türk kültürünü turistlere göstermek için Ģovlar düzenleniyor. (K13) 

 Bölgeye hayat veren ve Türkiye'nin en uzun nehri olan Kızılırmak üzerinde yapacağınız iki aktivite var. Birisi Venedik'tekilerin tıpatıp benzeri olan gondollara binip 

müzik eĢliğinde gondol sefası yapmak diğeri ise nehrin sularında çılgınca bir hızla ilerleyen jet bot ile ırmak boyunca ilerlemek. (K15) 

 Kapadokya ayrıca alıĢveriĢ merkezi haline de geldi. Seramik, halı ve Ģarap gibi yöresel ürünler, imalattan halka satıĢ olduğu için büyük ilgi görüyor. (K13)  1
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Ana Kategori Alt Kategori Alıntılar 

 Ġrili ufaklı mekanlarda semah gösterileri düzenleniyor. Özellikle çok iyi restore edilmiĢ Saruhan kervansarayındaki gösteri, izleyenlerin ruhunda derin izler bırakıyor. 

(K1) 

 Avanos'ta babadan oğula derken seramik yapımında iki yüzyılı devirmiĢ bir aileye ait olan Venessa Seramik'e kesinlikle uğrayın. Buradaki Ģovu izleyin, sonra alın 

elinize kırmızı kili ve Ģekillendirmeye çalıĢın. Ustanın elinde adeta bir sanat eserine dönüĢen kil belki size de aynı fırsatı verir. Sizin de elinizdeki çamur topağı belki 

bir vazoya veya bir tabağa dönüĢür. Ama Ģekil vermekle bu iĢ bitmiyor. Yaptığınız eseri, fırında kuruması sonra sırlanması üzerine desenler yapılması gibi bir sürü 

evreden geçirmek zorundasınız. (K15) 

 Hızla butik oteller yapılıyor. (K21) 

 Bölgeye yapılan son yatırımlarla kapılarını açan zincir oteller ise dünya standartlarını Kapadokya‘ya taĢıyor. (K13) 

 Balon, atçılık, yürüyüĢ, bisiklet, rafting, motosiklet ve atv turları. Bu aktivite turları içinde en az atv ile yapılan motor turlarını seviyorum. (K16) 

Turizm Türleri 

 Eğlence ve kongre turizmi de Kapadokya‘da mevcut. (K13) 

 Tabii Kapadokya kültür turizminde iddialı bir bölge. (K21) 

 Neredeyse tüm dünyadan misafirlerimiz kültür turizmi için geliyor. (K13) 

 Zamanla buraya gastronomi ve balon turizmi gibi ürünleri de ekleyerek çeĢitliliğimizi artırdık. (K21) 

 Termal turizm de var, fakat geliĢtirilmesi gerekiyor. (K13) 

Turist DavranıĢı 

 Bizim en büyük müĢterimiz Avrupa. ġimdi Amerika ve Japonya'dan da ziyaretçilerimiz var. Brezilya'dan, Uzakdoğu'dan, Hindistan 'dan gelenler oluyor. Mesela bir 

Alman turist kadar Japon turist geldiğini söyleyebilirim. (K21) 

 Bölgeyi bu yılın ilk beĢ aylık döneminde 1 milyon 18 bin 316 yerli ve yabancı turist ziyaret etti. (K18)  

 Bölgedeki tarihi ve turistik mekanları ise geçen yılın ilk 6 aylık döneminde 1 milyon 95 bin 854 turist ziyaret etmiĢti. (K15) 

 Bize yılda 2 milyon 200 bin civarında turist geliyor. (K21) 

 Turla gelenler haftanın yarısını Ġstanbul ya da Antalya‘da geçirip haftanın yarısını Kapadokya‘da geçiriyorlar. (K13) 

 Bölgeye gelen yerli ve yabancı turist sayısı geçen yıla göre artıĢ gösterdi. (K17) 

 Bu konuda sıkıntımız var, en fazla üç gün konaklıyorlar. (K13) 

Yerel 

Gastronomi 

Yerel Gastronominin 

Yeniden KeĢfi 

 Türkiye'nin önemli turizm merkezlerinden Kapadokya bölgesine ait geleneksel lezzetler, 12 yıllık çalıĢmayla kayıt altına alındı. (K7) 

 Tüm bu olumsuzluklara rağmen birkaç "gözü pek" iĢletmeci, Kapadokya mutfağını yaĢatmak için canla baĢla çalıĢıyor. (K4) 

 12 yıldır ev hanımlarının tarifleriyle kayıt altına alınan geleneksel yemekleri, turizme kazandırılıyor. (K7) 

 Öte yandan, iĢadamları en üst düzey ziyaretçiyi bile mutlu edecek tesisleri birbiri ardından hizmete sokuyor. Bunların çoğu bölgeye yakıĢır yemeklerin gerekliliğini 

kavramıĢ, ellerinden geleni yapıyor. (K1) 

 Kapadokya  yemek kültürünün korunması ve kayıt altına alınması için çalıĢmalar yaptıklarını ifade eden Cingil, 12 yıldır düzenledikleri "Kapadokya Geleneksel 

Yemek Festivali"nin bu anlamda önemli bir iĢlevi olduğunu kaydetti. (K7) 

 Kayıtlarımızdaki 62 yemek, çorba ve tatlıyı kitaplaĢtırdık. Bu sayede unutulan Kapadokya lezzetlerini belgelemiĢ olduk. (K7) 

Turistik Ürünler 

Turizm 

Potansiyeli 

 1
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Kalite Sorunu 

 Bölgenin halledemediği tek bir sorunu var; yemeklerin kalitesi... (K1) 

 Kapadokya‘daki seyahatimizin bence en zor kısmı, lezzetli bir Ģeyler bulmaktı. Tattırılan sütte kavrulmuĢ kabak çekirdekleri, kahvaltıda yediğimiz peynirler, öğle 

yemeklerinde yediğimiz kuru fasulye, mantı… hepsi bence vasattı. (K9) 

 Buralara özel uçaklarıyla gelenler, dünyanın en güzel, en Ģık bölgelerini gezip görmüĢ, gittikleri yerlerde en iyi yemekleri yemeye meraklı çok sayıda ziyaretçi, 

yemeklerin kalitesinden Ģikayetçi. (K1) 

 Açıkçası daha önceki Kapadokya seyahatlerinden arada karĢımıza çıkan çok iyi Ģarapları saymazsanız gastronomik keyiflerle döndüğümü söyleyemem. (K3) 

Yerel ġaraplar 

 Kapadokya, dünyada Ģarabın üretildiği en eski topraklardan biri… (K2) 

 Amaç; tarihin en eski Ģarap kültürü merkezlerinden birisi olan ―Kapadokya‖nın tarih sürecinde gastronomi ve Ģarap yönünden potansiyelini ortaya çıkarmaktı. (K8) 

 Burası tam Ģarap coğrafyası, gerçek bir Ģarap cenneti… (K3) 

 Yörede yetiĢtirilen üzüm, pekmez yapımında ve tatlandırıcı olarak kullanıldığı gibi, Hıristiyanlar tarafından damıtılarak rakı ve Ģarap halinde de tüketiliyordu. (K4) 

 Türkiye‘nin en değerli beyaz Ģaraplık üzüm çeĢitlerinden ―Emir‖in ana vatanı… (K8) 

 Yöre Ģarapları, Kapadokya‘yı ziyaret eden yerli yabancı turistler tarafından beğeniyle içiliyor. (K4) 

 Aktivite boyunca süren tadımlarda Kapadokya‘nın önemli üreticileri olan ―Turasan‖, ―Kocabağ‖ ve ―Kavaklıdere-Kapadokya‖ Ģaraplarından ilginç Ģaraplar tattık. 

(K8) 

Turizm ve Gastronomi 

ĠliĢkisi 

 Fransa‘nın önemli toprak uzmanları olan Lydia & Claude Bourguignon çifti yaptı. Kapadokya topraklarının beyaz Ģarap için yaratıldığını ve bu topraklarda büyük 

beyaz Ģarapların üretilebileceğini belirttiler. (K8) 

 Bu toprakların yemek kültürü de tamamen kendine has. (K12) 

 Geçen hafta Mutfak Dostları Derneği‘nin ‗Kapadokya BuluĢması‘nda bu bölgenin ‗gastronomi turizmi‘ için en uygun bölgelerden biri olması nedeniyle neler 

yapılması gerektiğini konuĢtuk ve umut veren örneklerini gördük. (K3) 

 Hepsi birbirinden özgün bu yemekleri Kapadokya turizmine de kazandırdık. (K7) 

 Tarihin en eski Ģarap kültürü merkezlerinden birisi olan ―Kapadokya‖nın tarih sürecinde gastronomi ve Ģarap yönünden potansiyelini ortaya çıkarmaktı. (K8) 

Turist DavranıĢı ve 

Etkileri 

 Kapadokya Bölgesi‘nin mutfağı zor durumda. Bunun en önemli nedeni, turistlerin kendi damak kültürüne uygun yemekleri talep etmesi.  (K4) 

 Aynı zamanda bir gezgin olan iĢletmeci Ġsmet Ġnce, yöredeki birçok restoranın mönülerinin turistlerin tercihlerine göre hazırlandığını, bu nedenle de yerel tatlardan 

pek fazla sunamadıklarını söyledi. (K4) 

 Artık Kapadokya yemekleri daha çok ilgi ve talep görüyor. (K7) 

 Burada yörenin ünlü testi kebabının tadına baktım. Ġçi etle dolu testi, tandırda 2-3 saat kaldıktan sonra masaya getirildi. Testinin ağzını kırmadan hamuru çıkartıp 

servis yapan Ģefi ilgiyle izledim. Ondan öğrendiğime göre testinin ağzını kırma yöre geleneğinde yokmuĢ. Turistlere Ģov olsun diye yapıla yapıla alıĢkanlık haline 

gelmiĢ. (K4) 

  

 

Yerel 

Gastronomi 
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Yerel Halkın  

DavranıĢı ve Etkileri 

 Kapadokya mutfağının en önemli temel taĢı ise tandır ocağı. Arkaik ocağın devamı sayılan tandırın iĢlevi hem odayı ısıtmak, hem ekmek hem de yemek piĢirmek. 

Tandır çorbası, tandırda piĢen etli kuru fasulye, testi kebabı, pide tandır ocaklarının en gözde yemekleri. (K4) 

 Aynı Ģekilde bölgenin önemli piĢirme aracı tandır, bazı köy evlerinde hálá varlığını korumakla birlikte yerini artık taĢ fırınlara, elektrikli fırınlara ve likit gaz 

ocaklarına bırakmaktadır. (K4) 

 Ne var ki, geniĢ bir bölgeye yayılan Kapadokya‘nın bu damak çatlatan mutfağı, her geçen gün biraz daha unutulmaktadır. (K5) 

 Yukarıda sözünü ettiğim kıĢ öncesi hazırlıklar kırsal yörelerde devam etse de, kasaba ve kentlerde yaĢayanlar, kıĢ hazırlığı zahmetine artık katlanmıyor. (K4) 

 Anadolu‘da bulgurdan pekmeze, meyveden sebzeye birçok ürün kıĢ için hazırlanıyor. Patlıcan, biber, domates, bamya gibi sebzeler, üzüm, kayısı, erik, incir ve 

değiĢik meyveler kurutuluyor. Ceviz, badem, fındık gibi kabuklu meyveler kıĢ için ayrılıyor. Anadolu insanı bölgesinin özelliğine göre kıĢ için yaz döneminden 

kilerini dolduruyor. (K12) 

 Genç kuĢağın yöre yemeklerine talebinin azalması. (K4) 

Gastronomik Turizm 

Ürünleri 

 Kapadokya'nın, birkaç yıl içinde en zor yemek beğenen konukları bile memnun edecek mekanlara sahip olacağına inanıyorum .(K1) 

 Seki Mahzen‘de, Türk Ģaraplarını tanıtmak amacıyla, Karadeniz‘den Akdeniz‘e, Türkiye‘nin hemen her bölgesinden özenle seçilmiĢ Ģaraplar sergileniyor. Dünya 

Ģaraplarının da yer aldığı binlerce yıllık bu mahzeni gezen misafirler  … (K3) 

 Dünyadaki müze-restoran akımına Ortahisar Kültür Müzesi de ayak uydurmuĢ, binanın bir bölümünü restorana çevirmiĢti. (K4) 

 Bu keĢfi gerçekleĢtirirken Kapadokya‘nın unutulmuĢ lezzetlerinin peĢine düĢüyor, 100 yıldan daha eski tariflerle Kapadokya mutfağının tipik yemeklerini tadıyor, 

Türkiye‘nin 4500 yıllık tarihiyle en eski Ģarap bölgesinin Ģarapları eĢliğinde farklı bir tur yapıyoruz. (K6) 

 12 yıldır düzenledikleri "Kapadokya Geleneksel Yemek Festivali"nin bu anlamda önemli bir iĢlevi olduğunu kaydetti. (K7) 

 Geçen hafta, 6-10 Temmuz tarihleri arasında Kapadokya‘da, benim de konuĢmacı olarak yer aldığım, ―Kapadokya ġarap Günleri‖ baĢlığı altında önemli bir Ģarap 

etkinliği düzenlendi. (K8)  

 NevĢehir ve Kapadokya bölgesinin yemeklerinin yanı sıra çerezlik kabak çekirdeği, kuru ve yaĢ üzümü ile patatesi de yöreye özgü yiyecekler arasında yer alıyor. 

(K20) 

 Lezzetlerin Kapadokyası Uçakla 2 Gece 3 Gün. (K6) 

Restoran 

Uygulamaları 

 

Otantizm 

 Altından, bir zamanlar köyün mağara evlerini birbirine bağlayan bir tünel geçen, restoran olarak kullanılan görkemli antik yeraltı kilisesi. (K1) 

 Bir öğle yemeğini tarihi Sinasos, Ģimdiki adıyla MustafapaĢa'daki 1800'lü yıllardan kalma Old Greek House adlı konakta yedik. (K1) 

 Dünya Ģaraplarının da yer aldığı binlerce yıllık bu mahzeni gezen misafirler, yemek için onlarca çeĢit arasından kendi Ģaraplarını seçebiliyor ve bu mistik atmosferde 

Ģaraplarını yudumlayabiliyorlar. (K3) 

 Etkinliklerin tamamı ise kayaya oyulmuĢ ġıra Mahzen‘inde gerçekleĢtiriliyor. (K11) 

 Kapadokya'nın en meĢhur yemeği Testi Kebabı ve Çömlek Fasulyesi‘dir. (K19) 
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Etkinlikler 

 ġıra Kapadokya Otel ve Restaurant, 15-20 dakika süren bir Ģarap tarihi anlatımının ardından Türkiye‘nin değiĢik bölgelerinden seçilmiĢ 5 Ģarap teknik anlatımı ile 

tadılarak unutulmaz bir gün yaĢatıyor. AĢağıdaki temalarda Ģarap tarihi seminerleri düzenlenmektedir. Eski çağlardan günümüze Anadolu ve Trakya‘da Ģarap kültürü; 

Hititler ve Frigler döneminde ġarap Kültürü; Homeros döneminden baĢlayarak Roma Ġmparatorluğu dönemine Ģarap kültürü; Bizans ve Osmanlı Dönemi Anadolu 

ġarap Kültürü. (K11) 

Menü Ġçeriği 

 Ayrıca bölgedeki lokantalarda da yöre yemeklerini bulmak oldukça zor. (K4)  

 Kapadokya‘da büyüklü küçüklü bir çok lezzet durağı var. Hepsinde de mönüler birbirine benziyor. (K4) 

 Mönüdeki yemekler oldukça lezzetliydi ama, bunları Türkiye‘nin her hangi bir yerinde de yiyebilirdim. (K4) 

 Birçok restoranımızda yöre yemekleri servis edilmeye baĢlandı. En fazla tercih edilen yemeğimiz ise çömlek kebabı. Bu yemek bütün restoranlarımızda var. (K7) 

 ġıra Kapadokya Otel ve Restaurant bünyesinde bulunan ġıra Restaurant, zevkle seçilmiĢ a La Carte menüsü ve yemek Ģarap uyumu prensiplerine uygun servis 

anlayıĢı ile konaklama dıĢında da gelen konukların en çok tercih ettiği adresler arasında yer alıyor. (K10) 

 Kapadokya'nın ilk ve Ģimdilik tek Hint restoranı olan Indian Rasoi'yi tavsiye ederiz. (K15) 

Ġnsan Kaynağı  Ġstanbul'da Maçka Brasserie, Port Sedef,  Spoil gibi mekanlara imzasını atan Muhittin Ülkü, geçen yıldan beri Ürgüp'te Muti adlı bir restoran iĢletiyor. (K1) 

Restoran 

Uygulamaları 
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 S.A.N. Bilgisayar. ―Sejour Acenta Otomasyonu (Versiyon 16)‖. Antalya.  

Eğitim Sertifikası. 06-08 ġubat 2013.  

 Talya BiliĢim. ―Elektra Otel Yönetim Sistemi Önbüro Modülü‖. Antalya.  

Eğitim Sertifikası. 29 Kasım 2012. 

 III. Turizmde Ġnsan Kaynakları GeliĢimi Sempozyumu. Akdeniz Üniversitesi Turizm 

Fakültesi. Antalya.  

Katılım Belgesi. 10-11 Mayıs 2012. 

 4
th

 International Tourism Week Conference (ITW) 2012. ―Destination Management 

and Branding in the Mediterranean Region  Sustainable Tourism in Times of Crisis‖. 

Akdeniz Üniversitesi Turizm Fakültesi. Antalya  

Katılım Belgesi. 19-21 Mayıs 2012. 

 KOD Yazılım. ―Sedna Hotel Management Software‖. Antalya. 

Eğitim Sertifikası. 16-26 Mayıs 2012. 

 ROYALCERT Belgelendirme ve Gözetim Hizmetleri. ―ISO 9001: 2008 Kalite 

Yönetim Sistemi KuruluĢ Ġçi Kalite Tetkik Eğitimi‖. Ġstanbul. 

Eğitim Sertifikası. 04 Mayıs 2012. 

 Akdeniz Üniversitesi Turizm Fakültesi. ―Nitel AraĢtırma Yöntemleri‖. Antalya. 

Eğitim Sertifikası. 15 Mart 2012.  

 NevĢehir Üniversitesi ĠĠBF Fakültesi ve Uluslararası Pazarlama ve Eğitim Derneği 

(UPED). ―Uluslararası Pazarlama ve Ġhracat – Ġthalat Uzmanı YetiĢtirme‖. NevĢehir. 

Kurs Bitirme Belgesi. 18 Nisan – 24 Mayıs 2009. 

 


