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OZET

Destinasyonlarin turizm pazarindan daha fazla pay alabilmeleri igin diger destinasyonlar karsisinda
rekabet istiinliigii elde etmesi gerekmektedir. Destinasyonlarin diger rakiplerinden ayirt edici
0zelligi ne kadar fazla olursa, turistler i¢in cazibe o kadar biiyiik olmaktadir. Gastronomi de bu siirece
yardimct olan 6nemli unsurlardan biridir. Destinasyonlarin gastronomik kimlik 6zellikleri rekabetgi
turizm pazarinda 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu durumdan hareketle gastronomik kimligin
destinasyon imaji agisindan degerlendirilmesi arasgtirmanin birincil amacini olusturmaktadir.
Turistlerin gastronomik kimlik algilarinin demografik 6zellikleri ve seyahat tecriibelerine gore
farkliliklar gosterip gostermedigini agiklamak c¢alismanin ikincil amacini olusturmaktadir. Bu
amaglar dogrultusunda ¢alismada hem nicel hem de nitel verilerin kullanildig1 karma yontem
benimsenmistir. Veri toplama araglar1 olarak gastronomik kimlik 6lg¢egi, destinasyon imaj1 6lgegi ve
yar1 yapilandirilmig soru formlar1 kullanilmistir. Bu aragtirmanin evrenini 15 Haziran 2018 - 26
Agustos 2019 tarihleri arasinda Elazig ilini ziyaret eden Elazig yoresel yemeklerini tatmis yerli
turistler olusturmaktadir. Nicel arastirma 6rneklem grubunun se¢iminde kolayda drneklem yontemi
kullanilmistir ve 394 turiste ulagilmigtir. Nitel arastirma 6rneklem grubunun se¢iminde ise kartopu
orneklem yontemi kullanilmistir ve 32 kisi ile goriisme yapilmistir. Toplanan nicel verilerin frekans
ve ylzde dagilimlart incelenmistir. Gastronomik kimlik degiskenlerini daha saglikli bir sekilde
saptamak i¢in verilere faktor analizi uygulanmigtir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri ve seyahat
tecriibeleri ile gastronomik kimlik ifadeleri arasindaki farkliligi degerlendirmek amaci ile farklilik
analizlerinden bagimsiz oérneklem T testi ve Anova testi analizi uygulanmistir. Gastronomik kimlik
faktorlerinin destinasyon imaji1 ile iligkisini ve iizerindeki etkisini belirlemek i¢in korelasyon ve
regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda; turistlerin gastronomik kimlik algilarinin,
cinsiyetlerine, egitim durumlarina, meslek durumlarina, yasadiklar1 bolgelere, destinasyonda kalma
stirelerine gore anlaml farklilik gosterdigi; gastronomik kimligin begeni faktdriiniin destinasyon
imajin1 orta diizeyde etkiledigi, fiyat ve protein miktar1 faktoriinii ise zayif diizeyde etkiledigi
belirlenmistir. Ayrica arastirmaya katilan kisilerin Elazig denilince akillarina gelen ilk yiyecegin en
yiiksek oran ile Harput kofte oldugu, ilk akillarina gelen igecegin ise en yiiksek oran ile dibek kahvesi
oldugu belirlenmistir. Toplanan nitel veriler ile Elazi3’da gastronomi turizmi potansiyeli olan 7 farkli
nokta belirlenmistir. Bu noktalarda 6ne ¢ikan gastronomik iiriinler agiklanmigtir. Elde edilen verilere
dayal1 olarak bir gastronomi turizmi haritasi ¢izilmistir.
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ABSTRACT

In order to the destinations to get more share from the tourism market, they need to gain a competitive
advantage over other destinations. If the destinations have more distinctive features than other
competitors, the destination’s attraction for tourists iS S0 great. Gastronomy is one of the important
elements that help this process. The gastronomic identity characteristics of the destinations provide
important advantages in the competitive tourism market. Based on this situation, evaluation of
gastronomic identity in terms of destination image is the primary purpose of the research. The
secondary purpose is that explain whether the perception of the gastronomic identity of the tourists
differs according to their demographic characteristics and travel experiences. The mixed method
which using both quantitative and qualitative data was adopted in the study. Gastronomic identity
scale, destination image scale and semi-structured questionnaires were used as data collection tools.
The research population of study is that domestic tourists who visited Elazig province and tasted
local food between June 15, 2018 and August 26, 2019. In selecting the quantitative research sample
group, easy sampling method was used and 394 tourists were reached. In the selection of the
gualitative research sample group, the snowball sampling method was used and 32 people were
interviewed. Frequency and percentage distributions of the collected quantitative data were
examined. Factor analysis was applied to the data to determine the gastronomic identity variables in
a healthier way. In order to evaluate the difference between the demographic characteristics and
travel experiences of the participants and the expressions of gastronomic identity, independent
sample T test and Anova test analysis were applied from the difference analysis. Correlation and
regression analysis was performed to determine the relationship of gastronomic identity factors with
the destination image and its effect on it. As a result of the analysis; the perception of the gastronomic
identity of the tourists varies significantly according to their gender, educational status, occupational
status, the regions where they live in, their length of stay in the destination; It has been determined
that the taste factor of gastronomic identity affects the image of the destination at a moderate level
and weakly affects the price and protein amount factor. In addition, it is determined that the first food
that comes to their mind when they say Elazig is the Harput meatballs with the highest ratio, and the
first thing that comes to mind is coffee with the highest ratio. With the qualitative data collected, 7
different points with the potential of gastronomic tourism have been determined in Elazig. The
prominent gastronomic products are explained at these points. Based on the data obtained, a
gastronomic tourism map has been drawn.
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KISALTMALAR

Bu caligmada kullanilmis kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar Aciklamalar
TDK Tirk Dil Kurumu
TUIK Tiirkiye Istatistik Kurumu
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1. GIRIS

Diinyada ve Tiirkiye’de alternatif turizm tiirlerinin gelismesi ile turizm faaliyetleri giin
gectikee daha cok 6nem kazanan bir sektor olma 6zelligi tasimaktadir. Turizm faaliyetlerinin
vazgecilmez bir pargasi olan tiiketim ile turistler, sadece bir seyleri veya bir yerleri géormek
ve duymak icin degil ayn1 zamanda ziyaret ettikleri yerlerdeki yerel lezzetleri de tatmak
istemektedirler (Simsek, 2018). Bu nedenle yiyecekler ve igecekler farkli kiiltiirlere

ulagsmanin 6nemli bir yolu haline gelmistir.

Yerel mutfak kiiltlirli, destinasyonlarin birbirinden ayirt edilmesini saglayan onemli bir
rekabet unsuru haline gelmistir (Cevik ve Sacilik, 2011). Destinasyonlarin bir¢ogu
bulunduklar1 bolgelere has yiyecek icecek ozelliklerini birer turizm degeri haline getirerek
bolge ve lilke ekonomilerine katki saglamaktadir (Orhan, 2010). Gastronomi turizmi ile
destinasyonlar sahip olduklari mutfak kiiltiirlerini turistlere sunmaktadir (Simsek ve Selcuk,

2018).

Gastronomi turizmi alanindaki en 6nemli ¢calisma alanlarindan birisi gastronomik kimliktir.
Gastronomik kimlik o6zellikleri gastronomi turizminin bir destinasyonda gelismesine
dogrudan etki eden unsurlardan biridir. Dolayisiyla destinasyonlarin gastronomi turizminde
en fazla pay1 alabilmeleri belirgin gastronomik kimlik 6zelliklerine sahip olmalarina baglh
oldugunu sdylemek miimkiindiir (Nebioglu, 2017; Ozdemir ve Altiner, 2019; Seyitoglu ve
Caligkan, 2018). Gastronomik kimlik alaninda Elazig hakkinda yapilmis bir caligmaya
literatlirde rastlanmamistir. Bu nedenle Elazig’a gelen Elazig yoresel yemeklerini tatmig
yerli turistlerin zihinlerinde olusan Elazig gastronomik kimligini tespit etmek ve destinasyon
imaj1 acisindan degerlendirmek amaciyla bu yiiksek lisans tezi ¢aligmasi hazirlanmistir.
Calisma amacina yonelik olarak Elazig gastronomik kimlik unsurlart incelenmistir. Daha
sonra Elaz1g’in gastronomi turizmi potansiyeli tagiyan alanlari tespit edilerek bir gastronomi
turizmi haritasi olusturulmustur. Son olarak Turistlerin Elazig’a iligkin gastronomik kimlik

algilar1 destinasyon imaj1 agisindan degerlendirilmistir.

Bu yiiksek lisans tez caligmasi ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde
arastirma problemi ele alinmis, aragtirmanin amaci, 6nemi, sinirhiliklari, varsayimlari ve

tanimlar1 ifade edilmistir.

Ikinci boliimiinde arastirmanin kavramlarinin agiklanmasi igin literatiir taramasi sonucunda
destinasyon, imaj, destinasyon imaj1, gastronomi, kimlik, gastronomik kimlik ve gastronomi

turizmi kavramlari ele alinmigtir. Ayrica gastronomik kimligin destinasyon imaj1 agisindan
1



degerlendirilmesini ele alan calismalara yer verilmistir. S6z konusu boélimde son olarak

Elaz1g ili hakkinda temel bilgilere ve turizm potansiyelinden bahsedilmistir.

Calismanin ti¢lincii ve son boliimii uygulamaya ayrilarak, bu boliimde Elazig ilini ziyaret
eden Elazig yoresel yemeklerini tatmis yerli turistler iizerine yapilan nicel arastirma
sonuglari, Elaz1g’in gastronomi turizmi potansiyeli olan alanlar1 belirlemeye yonelik yapilan
nitel arastirma sonuglar1 ve Elazig gastronomik kimlik o6zelliklerini agiklamaya yonelik
yapilan literatiir arastirmasi sonuglar1 yer almaktadir. Ik olarak arastirmanin modeli,
ornekleme stireci, veri toplama yontemi ve araci ifade edilmistir. Daha sonra anket ve
goriigme formu araciligiyla elde edilen verilerin analiz sonuglari dogrultusunda arastirma

bulgular1 yorumlanmis ve dnerilerde bulunulmustur.

Elaz1g’1 ziyaret eden yerli turistlerin gastronomik kimlik algilarinin belirlenmesi ve
destinasyon imaj1 acisindan degerlendirilmesi Elazig yoresel yemeklerini tatmis yerli
turistlerin destinasyon ve yemek kiiltiirii hakkinda diisiincelerinin belirlenmesine ve bu
dogrultuda kritik stratejilerin hazirlanmasina katki saglayacaktir. Elazig’in gastronomi
turizmi potansiyeli olan alanlarinin tespit edilmesi ve gastronomi haritas1 olusturulmasi
gastro turistlere yoOnelik gastronomi turizmi pazarlama uygulamalarmin gelistirilmesi
hususunda karar vericilere ve uygulayicilara yardimer olmasi diisiiniildiigiinden dolay1 bu
tez calismasi 6nem tagimaktadir. Ayrica yerli turistlerin gastronomik kimlik algilarinin
gastronomi turizmi potansiyeli olan alanlardaki yiyecek ve igeceklerin ozellikleri ile

karsilastirilmasi gastronomi turizminin gelistirilmesi agisindan biiylik dnem tagimaktadir.

Sonug olarak arastirma sonucunda elde edilecek bulgular Elazig gastronomik kimliginin
daha 1yi anlasilmasina imkan saglayacaktir. Boylelikle calisma Elazig gastronomik
kimliginin destinasyon imaj1 acisindan degerlendirilmesine ve gastronomi turizmi pazarina
yonelik triinler gelistirilmesinde ve pazarlama stratejilerinin hazirlanmasinda rehberlik

gorevi iistlenecektir. Ayrica gastronomi turizmi literatiiriine 6nemli katkilar saglayacaktir.
Arastirma Problemi

Bir kiiltiirii anlamanin en 1yi yollarindan biri sahip oldugu yemek ¢esitliligine bakmaktir. Bu
konuda Chang (1977) “Beslenmenin insan hayati i¢in en énemli faktor oldugunu sdylemek
yanlis degildir. Fakat yemegin bazen insan saglig1 i¢in hayati 6nem tagimasindan daha fazla
sey ifade ettiginin farkinda degiliz (yani yemegin kiiltiirleri birbirinden ayirt edici 6zellikte
olmas1)” demektedir. Mutfak kiltiri bir toplumun kiiltiirel 6zellikleri agisindan dnem

tagimaktadir.



Yemek giin gectikge fiziksel bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikmis insanlar i¢in kiiltiirel, sosyal bir
olgu olmustur. Bu durum yemegi yeni kiiltlirleri tanimanin ve eglenmenin en etkili
yollarindan biri haline getirmistir. Bu sebeple sadece yemek veya igmek i¢in insanlar seyahat
etmeye baglamiglardir. Boylelikle yoresel, bolgesel, uluslararasi yemek kiiltiirleri,

gastronomi ve gastronomi turizmi kavrami 6nem kazanmaya baglamistir.

Genellikle giizel yemek yeme ve yemek pisirme sanati olarak tanimlanan gastronomi
kavrami, kiiltiirle yiyecek arasindaki iligkiyi aciklayan bir kavram olarak
nitelendirilmektedir. {lgi alaninda gastronomi olan kisi yemek yapma, tatma, deneyimleme,
inceleme, kesfetme, anlama ve yazma konusunda yakindan ilgilenir (Kivela ve Crotts,
2006). Gastronomi turizmi gergeklestiren bireyler seyahatleri boyunca yiyecek-igceceklerle

ve bunlardan edindikleri deneyimlerle ilgilenmektedir (Ab Karim ve Chi, 2010).

Gastronomi turizmi giderek istikrarli bir sekilde gelisme kaydetmektedir. Bu turizm tiirii
ozellikle gelismis lilkelerde milyonlarca turisti geken dinamik bir hale gelmistir (Boyne, Hall
ve Williams, 2014). Bu turizm ¢esidine katilan turistler ise gastro turist olarak
adlandirilmaktadir. Seyahat tecriibelerinde yiyeceklerin énemli yer tasidigi bu turistlerin
sayisinda giin gectikce onemli artis gozlemlenmektedir (Yun, Hennessey ve MacDonald,
2011). Buna dayali olarak gastronomik kimligin destinasyon imaj1 agisindan

degerlendirilmesi arastirmalari biiylik 6nem tasimaktadir.

Yapilan literatiir taramasinda Elazig mutfak kiiltiiriine yonelik yapilan ¢aligmalarin sayisinin
olduk¢a az oldugu goriilmiistiir. Yapilmis olan ¢aligmalarin biiyiik bir ¢ogunlugunun turizm
alaninda genel calismalar oldugu tespit edilmistir. Elazig gastronomik kimliginin
destinasyon 1imaj1 acisindan degerlendirilmesine yonelik herhangi bir c¢alismaya

rastlanmamaistir.

Siralanan bu nedenlerden dolay1 Elazig’a gelen yerli turistlerin Elazig gastronomik kimligi
algilarinin arastirilmasi ve destinasyon imaj1 agisindan degerlendirilmesi ¢aligma problemini

olusturmaktadir.
Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada Elazig yerel mutfak kiiltiirii incelenerek ydrenin gastronomik kimliginin
belirlenmesi ve destinasyon imajma etkisinin degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Bu
amagla gastronomik kimligi olusturan ve etkileyen faktorler tespit edilmistir. Destinasyon
imaj1 ve gastronomik kimlik arasindaki iliski incelenmistir. Elazig gastronomi turizmi

haritas1 olusturularak gastronomik kimlik 6zellikleri agiklanmaistir.
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Arastirmanmn Hipotezleri

H1: Elaz1g’1 ziyaret eden yerli turistlerin Elaz1g gastronomik kimligi algilari demografik

ozelliklerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hla: Cinsiyet degiskeni agisindan gastronomik Kimlik algilar1 anlamli olarak

farklilagir.

H1b: Medeni durum degiskeni agisindan gastronomik kimlik algilari anlamli olarak

farklilagir.
Hlc: Yas degiskeni agisindan gastronomik kimlik algilari anlamli olarak farklilagir.

H1d: Egitim durumu degiskeni agisindan gastronomik kimlik algilar1 anlamli olarak

farklilasir.

Hle: Aylik gelir degiskeni agisindan gastronomik kimlik algilar1 anlamli olarak

farklilasar.

H1f: Meslek degiskeni agisindan gastronomik kimlik algilar1 anlamli olarak

farklilagir.

Hlg: Yasanilan Bolge degiskeni agisindan gastronomik kimlik algilari anlamli olarak

farklilasir.

H1h: Katilimcilarin Elazi1g’da kalma siiresi degiskeni agisindan gastronomik kimlik

algilar1 anlamli olarak farklilasir.

H2: Katilimcilarin Elaz1g gastronomik kimligi algilar1 ile destinasyon imaji degiskeni

arasinda anlamli bir iligki vardir.
H3: Elazig gastronomik kimligi destinasyon imajimi etkilemektedir.
Arastirmanin Onemi

Yasam kosullarindaki standartlasmanin artmasiyla destinasyonlar giderek birbirine
benzemeye baslamistir. Turizm sektorii de bu durumun gézlemlendigi alanlardan biridir. Bu
durum destinasyonlart rekabetin siddetlendigi ortamda farkliliklar olusturmaya
zorlamaktadir. Farklilik olusturmada essiz  bir gastronomik kimlik kullanmak
destinasyonlara olumlu etkiler saglayabilmektedir. Destinasyona 6zgii benzersiz yiyecek ve
iceceklerin yoresel tekniklerle tiretilerek sunulmasi destinasyonu diger destinasyonlardan

farklh kilmaktadir (Caliskan, 2013). Bu ¢alisma Elazig gastronomik kimliginin belirlenmesi



ve turistler tarafindan destinasyon imajini nasil etkiledigini ortaya koymasi agisindan

Onemlidir.

Destinasyonlar arasindaki rekabet ortami bulunduklari cografyaya 0zgii yiyecek ve
icecekleri sahiplenmeye yonlendirmektedir. Elazig 150°den fazla yemek ¢esitliligi (Torun,
2015) ile zengin bir mutfak kiiltiiriine sahiptir. Ayrica Elazig’in sahip oldugu yemek
cesitliliginin korunmasi, bolgesel ortak kiiltiir 6gelerinin bir destinasyona mal edilmesini
onlemek ve literatiirdeki Elazig mutfak kiiltiirii ile ilgili eksikligin giderilmesi bakimindan

Onem tasimaktadir.
Arastirmamn Varsayimlart

Bu calismada 6rneklemin evreni temsil ettigi, katilimcilarin sorulara verdikleri yanitlarda
objektif olduklari, kullanilan dl¢eklerin gastronomik kimligin destinasyon imajina etkisini

yeterli diizeyde 6l¢tiigli varsayilmaktadir.
Arastirmanin Stnirliliklar

Bu c¢alismada Elazig 6rnegi iizerinden gastronomik kimlik ve destinasyon imaji kavramlari
siirlandirilmistir. Calisma Elazig iline gelen yerli turistlere uygulanmis olup, diger
destinasyonlar i¢in genellenebilirligi sinirlidir. Ayrica ¢alisma 15 Haziran 2018 - 26 Agustos

2019 aylar arasinda sinirlandirilmisgtir.
Arastirmanin Tanimlar

Gastronomi: Kelime anlami bakimindan mide bilimi olarak ¢evrilmekte olan gastronomi
kiiltiir ile yemek arasindaki iligkiyi inceleyen yeme i¢me bilimi ve sanati olarak ifade

edilmektedir.

Gastronomik kimlik: Destinasyonlarin tasidigr gastronomik nitelik ve o6zelliklerin

butunadur.

Destinasyon imaji: Bir destinasyonun nitelik ve 6zellikleri ile ilgili bireylerin zihinlerinde

olusturdugu izlenim ve hislerin toplamidar.






2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Turizm Destinasyonu imaji
2.1.1. Destinasyon

TDK sozliigiinde “varilacak olan yer” olarak tanimlanan (TDK 2019) destinasyon
kavraminin turizmle iliskilendirildiginde tanimlanan bolgenin turizm destinasyonu olarak
adlandirilmas1 miimkiindiir (Ersun ve Arslan, 2011: 231). Destinasyon, turistin zamanini
evden uzakta gecirmeye niyetli oldugu yeri ifade etmektedir (Cho, Destination. 2002).
Destinasyonlar tiiketicilere karma bir deneyim sunan turizm {iriinlerinin birlesimidir.
Destinasyonlar genellikle bir {ilke, bir ada veya bir kasaba gibi iyi tanimlanmis bolgeler
olarak kabul edilmektedir. (Buhalis, 2000: 98). Frisk (1999), turistik destinasyon kavramini
olagan toplulugun i¢inde bir tiir turistik toplumun bulundugu yerel cografya veya bolge
olarak tanimlamigtir (Tinsley ve Lynch, 2001:372). Destinasyon turistlerin seyahat
giizergahlarina, kiiltiirel birikimlerine, ziyaret amaglarina, egitim seviyelerine ve gegcmis
deneyimlerine bagl olarak siibjektif olarak yorumlayabildigi algisal bir kavramdir. Ornegin
Paris bir Almanin is seyahati i¢in bir destinasyon olabilirken, iki haftalik bir turda alt1
Avrupa iilkesini bir araya getiren Cinli bir turist i¢in Avrupa bir destinasyon olabilmektedir
veya bazi turistler kurvaziyeri destinasyon olarak algilayabilirken ayni seyahatteki bazi
turistlerde ziyaret ettikleri limanlar1 destinasyon olarak algilayabilmektedir (Buhalis, 2000:
98).

2.1.2. imaj

Imaj, bir nesnenin bilindigi ve insanlarin iginden tanimladig1, hatirladig ve ilgili oldugu
anlamlar kiimesidir. Yani imaj, bir insanin bir nesne hakkindaki inang¢larinin, fikirlerinin,
duygularinin, beklentilerinin ve izlenimlerinin etkilesiminin net sonucudur (Chon, 1990: 4).
Insanlar ve toplumlar icin farkli anlamlar tasiyan imaj, Fransizca “image” kelimesinden
Tiirkgeye dogrudan aktarilmistir (Karabryik, 2013). Imaj kavramim Tiirk Dil Kurumu “Duyu
organlarinin distan algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan benzeri veya duyularla algilanan,
bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar.” olarak tanimlamistir
(Turk Dil Kurumu, 2019). Kisaca bireylerin zihinlerinde olusan goriintii imaj olarak

adlandirilabilir (Can6z ve Dogan, 2015).

Imaj bireylerin zihinlerinde bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar, sunulan olanaklar ve
hizmetler dgelerinin yavas yavas etkilesimi sonucunda olusmaktadir. Imajin &geleri ve

olusum siireci Sekil 2.1. yardimiyla agiklanabilir:
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Cografya

Reklam ve Tanitim

Bilgilenme Duizeyi Malzemeleri

Dogal iliskiler

Yargilar
Algilanma Stireci

imaj

Olanaklar ve
Hizmetler

Kisilerarasi iletisim

Fiyat Duzeyi

Sekil 2.1. Imajin Ogeleri (Oziipek, 2013)

Huber’e gore 12 gesit imaj vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Akt. Oziipek, 2004):

1-

2-

Kurum Imaji: Kuruluslarin veya isletmelerin disa yansiyan goriintiisii olarak
tanimlanabilmektedir.

Uriin Imaj1: Bir iiriiniin donanmimu, satis aktiviteleri ve reklam ¢alismalar1 imajini
olusturmaktadir.

Marka Imaji: Uriin ve hizmetlerin doyuma ulasmis bir pazarda benzerlerinden
ayrilmasini ve 6ne ¢ikmasina yardimci olan en yaygin imaj tiirtidiir.

Kurulusun Kendi Algiladig1 Imaj: Bir girisimcinin kendi isletmesini gérmesi ve
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir.

Yabanci imaj: Isletmeyle bag1 olmayan farkli kisilerin zihinlerinde olusan diisiince
ve goriis biitliniidiir.

Transfer imaj1: Liiks tiiketim iiriinlerinde kullanilan ve uluslararas1 taninmislhgi olan
bir markanin baska bir iiriine transfer edilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Mevcut Imaj: Bugiinkii imaj olarak adlandirilan imajdur.

Istenen Imaj: Zihinlerde olusmasi istenilen imajdur.

Pozitif Imaj: Genellikle deneyimler sonucu ¢evreye yansiyan ve sempati uyandiran

imaj olarak tanimlanmaktadir.



10- Negatif imaj: Isletmelerin olumsuz davranislar1 sonucu olusan imajdir.

11- Firmalarin ~ Cesitli  Kitlelerin ~ Zihninde  Olusturdugu  Goriintii  Olarak
Tanimlanabilecek Kurumsal Imaj: Kuruluslarin goriiniiste birbiriyle ilgili olmayan
boliimlerinin daha anlamli ve etkin sekilde bir araya getirilmesine yardimci
olmaktadir.

12- Semsiye Imaj1: Kuruluslarin temel tutumlarini ifade eden iist imajdar.

Ayrica bu imaj tiirlerine ek olarak kisisel imaj da eklenebilir. Kisisel imaj bireylerin

sahislarina ait olan imaj olarak tanimlanmaktadir (Oziipek, 2013:104-106).

Imaj, turizm endiistrisinde énemli bir pazarlama kavrami olarak ortaya ¢ikmistir. Turizme
iligkin tutum ve davranislar1 giiclendirerek, yenilikler ve degisimler saglayarak cesitli
etkilerde bulunmaktadir. (Kim ve Richardson, 2003). Imaj kavrami bireyin zihinlerindeki
bilginin neyi temsil ettigini, duygularini ve bir nesne veya bir destinasyon hakkindaki genel
izlenimlerini igeren tutum yapist olarak kabul edilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999).
Gensch’e gore (1978) bir iiriinlin imaj1 tirlinlin 6zelliklerinden daha 6nemli bir role sahiptir
ve bireyin iriinlerin Onemli Ozelliklerini inceleyerek objektif karar almasim
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle olaylar, kisiler, kurumlar veya destinasyonlar hakkinda
imajlarin olusturulmasi ve bireylerin zihinlerinde kalmasinin saglanmasi i¢in ¢esitli imaj

gelistirme ¢aligmalar1 yapilmaktadir (Tirkkahraman, 2004:4).
2.1.3. Destinasyon Imaji

Seyahat ve turizm baglaminda destinasyon imaji, bir turistin bir turizm bdlgesi ile ilgili sahip
oldugu inang, fikir, izlenim ve beklentilerin toplami olarak tanimlamaktadir (Crompton,
1978:18). Destinasyonlarin imajlar1 refah ve gelisimleri icin temel Olgiitlerden biridir.
Kiiresellesen diinyada her bir destinasyonun sosyal, kiiltiirel ticari ve politik kaynaklarindan
pay alabilmesi i¢in diger destinasyonlarla yarismasi gerekmektedir. Turizm {irlinlerinin
cogunlugu somut olmayan hizmetlerdir ve c¢ogu zaman yalnizca imajlariyla rekabet
edebilirler (Pike, 2004:94). Hunt (1975), imajin destinasyonu ziyaret eden turist sayisini
arttirmasindaki 6nemini ilk gdsterenler arasindadir. Nitekim, Hunt’1n potansiyel gezginlerin
imaj algilarinin destinasyon secim siirecinde destinasyonun canliliini etkileyebilecek kadar

onemli oldugu goriisii dogrulugu tartisilmayacak hale gelmistir (Pike, 2004:94).



Baloglu ve McCleary’e gore (1999) destinasyon imaji; uyarici faktorler ve kisisel faktorler
olmak tizere iki temel unsur {lizerine olugmaktadir. Uyaric1 faktorler; dis uyaricilar, fiziksel
nesneler ve onceki deneyimlerden kaynaklanmaktadir. Kisisel faktorlerde ise bireylerin
sosyal ve psikolojik algilar etkili olmaktadir. Destinasyon imaj1 faktorleri Sekil 2.2.°de

ayrintili olarak verilmektedir.

Kisisel Faktorler

Uyarici Faktorler

e Psikolojik

Destinasyon Bilgi Kaynaklari

o Gudiler .
o Degerler Imaﬂ o Tip

o Kisilik o Miktar
Duygusal

Algisal/Bilissel

e Sosyal Dagiticilar

Yas Deneyimler
Medeni Durum Genel
Egitim

Digerleri

Sekil 2.2. Destinasyon Imaji Faktérleri (Baloglu ve McCleary, 1999)

Turistlerin zihninde destinasyon imajinin olusma siireci algisal, duygusal ve diirtiisel
birlesenler gibi bir¢ok unsur igerdigi i¢in karmasik bir yapiya sahiptir (Aratijo ve Cardoso,
2018: 7). Destinasyon imaj1 genel Ozelliklerle olusabildigi gibi daha belirgin ve hatta
benzersiz Ozellikler, olaylar, duygular veya auralarla da olusabilmektedir (Echtner ve
Ritchie, 1993: 3). imaj olusturma faktorleri maliyet, pazara girme ve giivenilirlik
kategorilerinde 6zetlenebilecek avantaj ve dezavantajlara sahiptir. Zaman ve para gibi belirli
kisitlamalar g6z oniine alindiginda destinasyonlardaki yerel yonetimler ve girisimciler kit
kaynaklari en iist diizeyde kullanmak amaciyla imaj olusturma faktorlerinin dogru uyumunu
saglamak istemektedir. Destinasyonlar arasinda rekabet arttikca ve turistik niteliklerini
gelistirdikce secim faktorii olarak turistik imaj énem kazanmaktadir. Imaj olusturma
stratejisi olmayan yerel yonetimlerin turizm pazarinda benzersizlik paylarini korumast,
gelistirmesi veya arttirmasi giderek zorlasmaktadir (Gartner, 1994). Turistik destinasyon
imajmin olusumunda bir¢cok boyut ve 6zellik etkili olmaktadir. Bu boyutlar ve 6zellikler

Tablo 2.1.’de verilmistir.
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Dogal Kaynaklar Genel Altyap1 Turizm Altyapisi
Hava Liman, havayolu ve Otel ve konaklama
o Sicaklik yollarin  gelismisligi  ve | hizmetleri
o Yagis kalitesi o Yatak sayisi
e Nem Ozel ve toplu tasima o Sif
e Giineslenme Siiresi imkanlarinin gelismisligi o Kalite
Sahiller ~ Saglik hizmetlerinin Restoranlar
e Deniz Suyu Kalitesi gelismisligi e Sayi
o Kumlu veya tasl ' I!et'lgl'm olanaklarinin o Sumf
sahiller geligmisligi e Kalite
o Asin kalabalik ) "ljlc'avr ! olanaklarm Bar, disko ve
sahiller gehsmlshgl o .| kultupler
Manzara Zenginligi ) Ipsgfl t sektoriiniin Kolay ulagim
o Iyi korunmus dogal gelismisligi Geziler
alanlar Turist merkezleri
e Daglar, ¢oller, goller Bilgi ag1
vb.
Turistik Eglence ve Kiiltiir, Tarih ve Sanat Destinasyon
Rekreasyon Atmosferi
Temal1 parklar Miizeler, tarihi yapilar Liiks
Eglence ve  sportif | ve anitlar vb. Sik
aktiviteler Festivaller, konserler Unlii
e Balik tutma, golf, | Vb. Aileye uygun
kayak vb. El sanatlari Egzotik
o Su parklar Gastronomi Esrarengiz
e Hayvanat bah¢eleri Folklor Rahatlatict
e Trekking Din Stresli
e Macera aktiviteleri Hayat tarzi ve Eglenceli
e Kumarhaneler gelenekler Memnun edici
Sikict
e Gece hayati Cekici 1o
o Algveris ekici veya ilging
Dogal Cevre Sosyal Cevre Politik ve
Ekonomik Faktorler
Glizel manzara Yerel halkin Siyasi istikrar
Glizel  sehirler  ve | konukseverligi ve cana Siyasi egilimler
kasabalar yakinligi Ekonomik gelisme
Temizlik Yoksulluk Giivenlik
Yogun niifus Yasam kalitesi o Suc oranlari
Hava ve giiriiltii kirliligi Dil engelleri o Teror olaylar
Trafik yogunlugu Fiyatlar

Tablo 2.1. Turistik Destinasyon Imajini Olusturan Boyutlar ve Ozellikler (Beerli ve

Martin, 2004: 623-636)

Destinasyon imaj1 bireylerin davramslarda iki 6nemli rol oynamaktadir. Ilk olarak

destinasyon se¢iminde karar vermeyi etkilemektedir. Daha sonra deneyim, degerlendirme
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ve gelecekteki davranis niyetleri de dahil olmak iizere tavsiye, tekrar niyet, isteklilik gibi
karar verme sonrasi davranislar1 kosullandirmaktadir. Destinasyon imaj1 sadece karar verme

siirecini etkilemez ayni zamanda turistlerin karar verme sonrasi davraniglarini da

etkilemektedir (Chen ve Tsai, 2007).

Turistik deneyimler dis kaynaklardan elde edilen bilgilerden daha etkili olabilmektedir.
Deneyimler bireylerin karar alma kriterlerini giiclendirirken bilgi alma ihtiyaglarini
zayiflatmaktadir (Beerli ve Martin, 2004). Bir destinasyon hakkinda bilgisi olmayan
turistler, algilar1 ve deneyimleriyle benzer imajlar olusturmaktadir. Bu Onyargili imaj,
destinasyonu ziyaret etme kararinda etkili olmaktadir. Bu nedenle ger¢ek ve ¢ekici bir imaj
olusturmak, c¢ekici bir destinasyonun anahtar unsurudur. Destinasyon ziyaret edildikten
sonra, bu fikre ger¢ek deneyim ve birikimler eklenmektedir. Boylelikle turistin zihninde
destinasyonun yeni bir imaji olugmaktadir. Bu yeni imaj turistin ziyaretini dogrudan
etkilemektedir. Ayrica, turistlerin zihinlerinde olugan bu imajin diger bireylere aktarilmasi,
destinasyonu ziyaret edecek potansiyel turist sayisinda artis veya azalisa neden

olabilmektedir (Aratjo ve Cardoso, 2018: 7).

Destinasyonlar imajlarin1 gelistirmek icin tanitim ve iletisim kanallartyla pazarlama
stratejileri olusturmaktadir. Ornegin bilgi ve iletisim teknolojilerinden faydalanarak
destinasyonla ilgili anlatilar ve gorseller pazarda anlamli bir farklilik meydana getirmek i¢in
kullanilmaktadir. Destinasyonlara vekaleten yapilan deneyimler imaj gelisimini dogrudan
etkileyebilmektedir. Vekaleten deneyimler medya, edebiyat, sanat ve popiiler kiiltiir (sinema
filmleri, TV programlar1 veya miizik gibi) araciligiyla iretilen hayal giicii tarafindan
kolaylastirilmaktadir. Tanitim, imaj1 biiyiik 6l¢iide olumlu etkilemesine ragmen turistlerin
beklentilerini karsilamadiginda olumsuz etkilere neden olmaktadir (Govers, Go ve Kumar,
2007: 15). Destinasyon imaj1 gelistirme siirecinde turizm tanitimiyla birlikte imaj1 olumsuz
etkileyen eksikliklerin giderilmesi daha verimli olmaktadir (Govers vd., 2007: 15). Bir
turistin belirli bir destinasyona seyahat etme karar1 o turistin algiladigi destinasyon imajiyla
iligkilendirildigi zaman bu siirecin incelenmesini kolaylastirmaktadir. Boylelikle bir turistin
destinasyon imaj algisinin bir turizm tanitim organizasyonuyla nasil gelistirilebilecegini

anlamaya yardimeci olabilmektedir (Chon, 1990: 4).
2.2. Gastronomi, Gastronomik Kimlik ve Gastronomi Turizmi
2.2.1. Gastronomi

Gastronomi iyi beslenmenin sanati1 veya bilimi olarak tanimlanmaktadir (Gillespie, 2001:2).
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Fakat bu tanim gastronomi disiplininin sadece bir kismini agiklamaktadir. Gastronomi
yemekle ilgili tatma, hazirlama, deneyimleme, deneme, arastirma, kesfetme, anlama ve
yazma siirecleriyle ilgilenmektedir. Gastronomi ayrica, kiiltiir ve yemek arasindaki iligkiyi
de incelenmektedir. Gastronomi disiplini genellikle kimya, edebiyat, biyoloji, jeoloji, tarih,
tarim, antropoloji, miizik, felsefe, psikoloji ve sosyoloji disiplinleriyle zaman zaman
birbirinden ayrilamayacak derecede ¢ok yakindan baglantilidir. Bu nedenle, gastronominin

karmasik ve disiplinler arasi bir faaliyet oldugu sdylenebilmektedir (Kivela ve Crotts,
2006:354-355).

Gastronomi ile ilgili ilk resmi g¢alisma, 1825 yilinda Jean Anthelme Brillat-Savarin
tarafindan yazilan La Physiologie du gout adiyla yaymlanmistir. Lezzet Fizyolojisi adiyla
cevrisi yapilan kitapta Brillat-Savarin bir bilim olarak duyular ve yiyecek iligkisini
incelemistir. Ayrica yiyecek ve icecek tiikketimi arasindaki iligkiyi inceleyerek daha sonraki

caligmalarin 6niinii agmistir (Kivela ve Crotts, 2006:355).

Gastronomi, insan gastronomisi ve yiyecek-igecek gastronomisi olmak iizere iki ana baglikta
toplanmaktadir (Harrison, 1982°den akt. Gillespie, 2001:2-5). Insan gastronomisi ise
insanlar i¢in yiyeceklerin dnemi, neden fakli yiyeceklerden hogslanildigi, hoslanilmayan

yiyecegi tiiketmenin nasil hissettirdigi gibi birtakim sorularin yanitlarini incelemektedir.

Yiyecek gastronomisi ii¢ alt baslikta incelenmektedir. Bunlar:

1- Pratik gastronomi
2- Teorik gastronomi
3- Teknik gastronomi

Pratik gastronomi, diinya mutfaklarindan, cesitli yiyecek ve iceceklerin hazirlanmasi,
iiretimi ve servisinin uygulanmasini incelemektedir. Pratik gastronomi ham {iriiniin estetik,
ulusal, bolgesel ve kiiltiirel olarak spesifik yenilebilir iiriinlere doniistiiriilmesinde yer alan
teknik ve standartlarla ilgilenmektedir. Pratik gastronomlar, restoran sefleri, yemek servis
personeli, sarap uzmani, transor ve sef ag¢ilar1 dahil olmak tizere konukla temas halinde olan

personellerdir (Gillespie, 2001: 2).

Teorik gastronomi pratik gastronomiyi desteklemektedir. Yemek tarifleri, yemek kitaplari
ve diger yazilara odaklanan bir sistem ve siire¢ yaklasimai ile ilgilidir. Basariy1 en {ist diizeye
cikarmak i¢in yapilmasi gereken ¢esitli prosediirleri kaydeder. Fiziksel siirecler i¢in teorik
planlama, bireylerin yapmasi1 gerekenler, etkinlikleri, meniileri, yemekleri ve icecekleri

formiile etmek ve hazirlamak teorik gastronomi ile ilgili islerin bir pargasidir (Gillespie,
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2001:4).

Teknik gastronomi pratik gastronomi temelini olusturmaktadir. Tesis ve makineler i¢in
yapilan spesifikasyonlari, bunlarin {iretim ve servisi nasil etkileyebilecegini incelemektedir.
Gastronomi alanindaki degerlendirme gerektiren islemlerin sistematik degerlendirmesini
saglamaktadir. Ayrica, toplu yemek organizasyonlar1 i¢in {iriin miktarlarinin belirlenmesiyle
de ilgilenmektedir. Potansiyelin en iist diizeyde olmasi igin g¢esitli degiskenlerin
performansin1  gézlemleyerek, kaydetmektedir. Elde edilen verileri analiz ederek
ulagilabilecek basartyr saglamak i¢in kullanilabilecek araglar1 belirlemektedir. Teknik
gastronomi ayn1 zamanda yiyeceklerin tiretim siireci boyunca performanslarini inceleyerek
en iyi diizeyde iiretim yapabilmek icin gerekli beceri ve ekipmanlarin degerlendirilmesiyle

ilgilenmektedir (Gillespie, 2001: 4).
2.2.2. Kimlik

Kimlik terimi ayniyeti ve devamliligi igeren Latince “idem” kokiinden tliretilmistir. Kimlik
kelimesi Tiirk¢ede ise “kim” soru kdkiinden tiiretilmistir ve benzer sekilde aidiyeti, ayniyeti,
hangi kisi olmay1 ve tek olmayi ifade etmektedir (Dalbay, 2018). Kimlik, “kim” sorusunu
cevaplandirmak amaciyla insani kapasiteyle tarif edilen dilde koklesmis tanimlamalardir
(Agius ve Keep, 2018: 4). Gile¢’e gore (1992) kimlik bagkalik ve oteki ile
tanimlanmaktadir. Kimlik edinme belirli siire¢ i¢inde gerceklesmektedir. Bu durum kimligin

tarihsel bir olgu oldugunun da gdstergesidir.

Kimlik, insan deneyimini yayginlastirmasi ve bireylerin, uluslarin, gruplarin, etnik
kokenlerin, dinlerin ve diger kolektif olusumlarin 6znelliini olusturmasina ragmen,
degisken bir kavramdir. Kimligi analiz edebilmek i¢in kisisel, toplumsal, kurumsal ve
kolektif seviyelere kategorize edilmesi gerekmektedir. Bu ayrimlar ulusal, kiiltiirel, dini,

ekonomik ve ideolojik yapiya gore olugsmaktadir (Agius ve Keep, 2018: 3).

Kurumsal baglamda kimlik kavrami, bir firma veya kurulusun kendisini tanimlama,
benzersizligini ve sembolik anlamlarini tiim tiiketicilere, paydaslara ve genel halka iletme

girisimleriyle ilgilidir (Lin ve Arkadaslari, 2011).

Toplumlar veya toplum i¢indeki farkli gruplar kendilerini tanimlamak amacryla kiiltiirel
degerlerinden olusan kimliklerini kullanmaktalardir. Kiiltiirel kimlik olarak adlandirilan bu
kavramin sekillenmesi diger kiiltiirlerin ifadelerine gore diizenlenmektedir. Kiiltiirel olarak
kendi kendini tanimlama durumu daima digerlerine kars1 ya da digerlerinin 6zelliklerinden,

degerlerinden ve yasam tarzlarmdan farkli olmay1 gerektirmektedir (Albayrak ve Ozmen,
14



2018). Kiilttirel kimlik gecmise ait oldugu gibi ayn1 zamanda gelecege de aittir. Degisime
ve doniisiime ugrayan kiiltlirel kimlik, mutlak ve sabit degildir (Necla, 2008).

2.2.3. Gastronomik Kimlik

Gastronomik kimligin belirlenmesinde destinasyonun sahip oldugu gevresel ve kiiltiirel
faktorler etkili olmaktadir. Bu faktorler, yiyecek ve iceceklerdeki hakim birlesenleri,
dokular1 ve tatlar1 6nemli 6lgtlide etkilemektedir. Gastronomik kimligin olusumunda bolgeye
has kullanilan ek malzemeler, pisirme yontemleri ve geleneksel teknikler 6nemli bir etkiye
sahiptir. Bu gastronomik siire¢, bazen yenilikler bazen de deneme yanilma yoluyla
gergeklesmektedir (Harrington, 2005). Bu tir kimlik tanimlamalar1 rekabetgi turizm
pazarinda destinasyonlara gastronomi turizminde Onemli avantaj saglamaktadir. Ayni
zamanda gastronomik kimlikleri iyi bilen, isteyen ve begenen orta-list sif turistleri
cekmektedir. Destinasyonlar ~ gastronomik  kimliklerini ~ metalagtirmak  ve
milkkemmellestirmek adina bu kimliklerini kurumsallastirmakta, mesrulastirmakta ve
tanitmaktadirlar. Giderek kiiresellesen diinyada yemek, bolgeler ve topluluklar arasinda en
onemli kiiltiirel farklilik noktalarindan birini olusturmaktadir. Ayni1 zamanda Kkiiltiirel
kimligin 6nemli bir kose tasidir. Yiyecek seciminin yani sira yenile bilirlik de kiiltiirle
iliskilidir (Fox, 2007). Harrington (2005)’1n olusturdugu gastronomik kimlik modeli Sekil
2.3°de agiklanmustir.

Gastronomik Kimlik
Kﬁltfir Cevre -Lezzet Profili
-Tarih -Cogratya -Gorgii Kurallari
-Etnik Cesitlilik -iklim - Yemek Tarifleri
-Malzemeleri Birlestirme
-Olanaklar -Yoreye Ozgii Uriinler Teknigi (Fiizyon)
-Gelenekler -Yeni Uriinlerin Karli -Iklim Kusag:

-Inanglar Uyarlanabilirligi -Yeni Diinya ve Eski
Diinya Sitilleri

-Deneme ve Yanilma -Mikro iklimler

Sekil 2.3. Harrington'in Gastronomik Kimlik Modeli (Harrington, 2005)

Gastronomik kimligin taklit edilebilmesi olduk¢a giictiir. Bu durum destinasyonlara rekabet
avantaji saglamakla birlikte destinasyonlarin farklilagtirilabilmesini ve ayirt edici

ozelliklerinin ortaya konulmasini saglamaktadir. Bdylelikle destinasyonu ziyaret eden
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turistler yoreye 6zgii yiyecek ve i¢ecekleri deneyimlemelerine olanak verilmektedir (Kdsker

ve Arkadaslari, 2018).
2.2.4. Gastronomi Turizmi

Tiiketim, turist deneyiminin ayrilmaz bir parcasidir. Turist sadece manzaralar1 ve sesleri
degil, ayn1 zamanda bir yerin tadini da tiiketir. Neredeyse tiim turistler yemek yemektedir.
Yoresel yemekler bagka bir kiiltiire niifuz etmek i¢in 6nemli bir aragtir. Yoresel yemek,
gidilecek yerlerin 6zelliklerinin temel bir bilesenidir. Turistik yerlere ve genel turizm
deneyimine katkida bulunur. Bu, yemegi turizm tiretiminin yani sira turizm tiiketimi i¢in de

onemli bir bilesen haline getirir (Shenoy, 2005:1).

Gastronomi, destinasyonlar i¢in gelistirme ve pazarlama araci olarak 6nemli bir potansiyele
sahiptir. Gastronomik miras, diger somut miraslardan farkli olarak degismekte ve
gelismektedir. Clinkii ¢evresindeki canli kiiltiir degismektedir. Bu nedenle, gastronomi
turizminin siirdiiriilebilir gelisimi sadece kiiltiirel gegmisi korumak i¢in degil, ayn1 zamanda
gelecegi planlamak i¢in 6nemli bir yere sahiptir (Richards, 2002:16). Lezzet, imaj, tazelik,
deneyim ve kalite sorunlari artik sadece yerel ekonomide yiyecegin rolii nedeniyle
incelenmemekte, ayn1 zamanda neyi, neden ve nasil yedigimiz, neden seyahat ettigimiz

icinde incelenmektedir (Hall ve Sharples, 2004:2).

Gastronomi turizmi, 6nceden yasanmamis yiyecek igecek deneyimlerini yasamak amaciyla
seyahat motivasyonu olusturarak seyahat davraniglarinin giidiilenmesinde etkili olan turizm
sekli olarak tanimlanmustir. Destinasyonlarin gastronomik zenginlikleri turistlerin fizyolojik
ihtiyaclarim1 kargilamakla birlikte destinasyonun mutfak kiiltiiriinii destinasyonu ziyaret
eden turistlere 6gretmenin bir yolu olarak goriilmektedir. (Gokdeniz ve Arkadaslari, 2015:6;

Ozkaya ve Can, 2012:33).
2.3. Gastronomik Kimligin Destinasyon Imajina Etkisi

Destinasyon imaji, turistleri belirli bir yere ¢eken en dnemli '¢ekme' faktorlerinden biridir.
Bir¢ok destinasyonun imaj1 da gastronomiyle biiyiik 6l¢iide bagimlidir. Destinasyon imaji
ile ilgili literatiiriin biiyiik bir kism1 imaj ve motivasyon arasindaki iliskiyi ele almaktadir.
Turizm, tiiketici gercekten deneyimleyene kadar var olmayan soyut bir {iriin oldugundan,
destinasyon pazarlamacilar1 potansiyel turistin aklinda bir imaj olusturmaya
calismaktadirlar. Imajlar, destinasyonlarm sahip oldugu ve hak talebinde bulunabilecegi
benzersiz 6zelliklerinin etrafinda olusturulur. Bu 6zellikler destinasyonun diger benzer

destinasyonlardan ayirt edilmesine ne kadar yardimci olursa, turistler igin cazibe o kadar
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biiylik olmaktadir. Gastronomi bu siirece yardimci olmaktadir. Gastronomi, turistlere yerel
kiiltiirli deneyimleme firsati sunarken deneyimlerine deger katmaktadir. Bu olanaklar
turistlerin harcamalarini arttirmaktadir. Ayrica turistlerin kalis siliresini ve destinasyonun
turizm sezonunu uzatmaktadir. Yerel ve ulusal mutfaklar destinasyon se¢iminde onemli
faktorler olarak kabul edilmektedir. Destinasyonlarin kalkinmalarinda o6nemli rol

oynamaktadir.

Potansiyel turistlerin zihnindeki destinasyon imajina gastronomik 6gelerin sabitlenmesinin
ana yollarindan biri medyadir (Fields, 2003:54; Caliskan, 2013:45, Yazicioglu ve
Arkadaslari, 2017:380; Simsek ve Yildiz, 2017:65). Medyada mutfak, gezgin gurme
programlari, yiyecek ve seyahat programlari, radyo sovlari, televizyon sovlari ve hatta
yemek kanallarinin popiilerlesmesi ile gida ve turizmi birbirine baglayan tirlinlere giderek
ilgi duyuldugu goriilmektedir (Hall ve Sharples, 2004:2). Ornegin Fransa'nin imaji medya
tizerinden genellikle kiiltiir, moda, romantizm ve hepsinden énemlisi gastronomi ve sarap
iireten bir lilke olarak zihinlerde iligkilendirilmistir. Tiim bu ikonlar arasinda gastronomi,
Fransa'nin hem yurti¢i hem de uluslararasi pazarlarda turizm tanitim stratejisinde tekrar eden

bir tema olmustur (Frochot, 2003:78).
2.4. Elazig ili Hakkinda Temel Bilgiler
2.4.1.Tarihge

Elazig gerek stratejik konumu gerekse dogal kaynaklarinin zenginligi nedeniyle Paleolotik
donemden beri yerlesim yerlerinden biri olmustur (Harput Tarihi, 2020). Mevcut tarih
kaynaklarina gore Harput’a M.O. 2000 yillarinda Hurriler yerlesmislerdir. Hurrilerin
ardindan bolgeye Hitit’ler hakim olmuslardir. Daha sonra M.O. 9. yiizyildan itibaren
Urartular Harput iizerinde hiikiim siirmiistiir. M.O. 9. yiizyildan beri medeniyetlere ev

sahipligi yapan Harput, en az 4000 yillik bir gegmise sahiptir (Elazig Tarihi, 2020).

Farkl1 kavimlerin 6nemli devletler ve uygarliklar kurdugu bu yorede en son Tiirk hakimiyeti
kurulmustur. Tirkler 1085 yilindan sonra Harput ve c¢evresi askeri amaclar digsinda
kullanilmaya baglamis, Osmanli imparatorlugu bu bdlgeyi kiiltiir, sanat ve ticaret merkezi
haline getirmistir. Harput kalesinin yani sira, mektep ve medreseler, camiler, hanlar,
hamamlar, carsilarin bulundugu ayrica alim ve sanatkarlari ile {inlii bir destinasyon haline
gelmigstir. Binlerce yil insanlarin yasamlarinm siirdiirdiigii Harput, Tiirklerin Orta Asya’dan
stiregelen degerlerin yasatildigi zengin ve anlami bir yasam sekli ortaya koymustur. Bu

sebeple Elazig’in kiiltiir unsurlar1 bakimindan ¢ok zengin degerlere sahip oldugu
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diistiniilmektedir (Harput Tarihi, 2020).

Sultan Abdiilaziz’in tahta ¢ikisinin 5.y1linda Hact Ahmed izzet Pasa doneminde bu bélgeye
tayin edilen, Vali Ismail Pasa’nin teklifi iizerine 1867 yilinda "Mamurat al-Aziz" adi
verilmistir. Fakat telaffuzunda giigliik ¢ektiginden dolay1 halk arasinda "Elaziz" olarak
kisaltilmigtir. Daha sonra Mustafa Kemal Atatiirk tarafindan 1937 yilinda; tahil ambari,
bolluk ve bereket anlamina gelen El’azik ismi verilmis, zamanla Tiirk¢e ses ahengine

uygunlugu ve sOylenis rahatligi sebebiyle Elazig olarak kullanilmistir (Dogan, 2019:96).
2.4.2. Cografi Yapy, Niifus, Ekonomik Yapi, Ulasim

Dogu Anadolu Bolgesi’nin yukar1 Firat boliimiinde yer alan Elazig, doguda Bingdl, batida
Malatya ve Erzincan, kuzeyde Tunceli, giineyde Diyarbakir illeri ile ¢evrilidir. Gegmiste
karasal iklimin hakim oldugu destinasyonda barajlarin etkisiyle iliman bir iklim baglamistir
(Kabasakal, 1993:47). Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2019 yili Adrese Dayali Niifus
Kayit Sitemi verilerine gore Elazig niifusu 591.098°dir. Ayrica TUIK verilerine gére Elazig
merkez ilge ile birlikte 11 Tlge, 20 belediye, bu belediyelerde 148 mahalleye ve 552 kdye
sahiptir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2019).

Elaz1g ilinin ekonomisi sanayi, tarim ve ticarete dayanmaktadir. Keban Baraji'nin yapilmasi
ile birlikte tarima elverigli topraklarin bir kismi su altinda kalmistir. Bu nedenle tarim
alanlarinin azalmasi paralelinde sanayi canlanmistir. Gayri safi gelirinin %30’u sanayi,
%10’u ticaret ve %25°1 tarim sektdriinden elde edilmektedir (Ersoy, 2011). Dogu Anadolu
Bolgesi nin gecis merkezi konumunda olan Elazi§ ¢evresindeki illere ana karayoluyla bagl
olmakla birlikte demiryolu ve havayolu ulagimina sahiptir. Keban barajinin yapilmasi ile
Elazig’in bazi ilgeleri ve komsu illere bagl ilcelerine feribotla ulasim saglanmaktadir

(Elaz1g Tarihi, 2020).
2.4.3. Elaz1g’1n Turizm Potansiyeli

Tiirkiye’de ¢ok az sayida bulunan Arkeolojik ve Etnografik miizeye sahip olan Elazig, tarihi
ve dogal arkeolojik degerleri, zengin folkloru ve kiiltiirel varliklar1 ile zengin bir turizm
potansiyeline sahiptir. Elaz1g, turizm sektorii agisindan 6nemli avantajlara sahiptir. Harput,
Hazar Golii, Keban Baraj Golii, Hazar Baba Kayak Merkezi, Arkeoloji ve Etnografya
Miizesi, Doga Sporlari, Inan¢ Turizmi, Kaplicalari, yerel musikisi ve mutfak kiiltiirii ile
onemli bir potansiyeli barindirmaktadir. Elazig, inang turizmi ilk sirada olmak tizere tarihi
eser ve dogal giizellikleri i¢in tercih edilmektedir. Yapilan arastirmalar, Elazig

destinasyonunu ziyaret eden turistlerin genellikle sahip oldugu tarihi degerler igin tercih
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ettigi gorliilmektedir (Yasar, 2019; Kabasakal, 1993). Elazig’1 2010-2019 yillar1 arasinda

ziyaret eden yerli ve yabanci turist istatistikleri Tablo 2.2’de verilmistir.

Yillar  Yerli Yabanci Toplam Yiizdelik Degisim
2010 68.553 1.276 69.829

2011 95.911 2.498 98.409 41%
2012 97.451 2.563 100.014 2%
2013 98.275 2.631 100.906 1%
2014  110.093 2.820 112,913 12%
2015  130.093 3.478 133.571 18%
2016 125.857 2.567 128.424 -3,9%
2017  174.136 3.596 177.732 38%
2018  156.140 3.082 159.222 -10%
2019  208.802 4.796 213.598 34%

Tablo 2.2. 2010-2019 Yillar1 Arasindaki Yerli ve Yabanci Turist Istatistikleri (Turist
Istatistikleri, 2019)

Elaz1g’1 ziyaret eden toplam turist sayis1 yillara gore nadiren azalislar gériilmesine ragmen
genellikle artig goriilmektedir. Elaz1g iline 2017 Ocak-Aralik aylarinda konaklayan turist
sayis1 Tablo 2.3’de gosterilmektedir.

Uyruk Giris  Geceleme Ortalama Toplam

Yerli 174,136 276,196 1,59
Yabanci 3,596 9,641 2,68
Toplam 177,732 285,837 1,61

Tablo 2.3. 2017 Ocak-Aralik Aylarinda Elazig’da Konaklayan Turist Sayilari (Turist
Istatistikleri, 2019)

Elazig Su Turizmi, Dag ve Doga Yiiriiylisii, Kamp Karavan Turizmi, Bisiklet Turizmi,
Magara Turizmi, Yaban Hayati, Sportif Olta Balik¢ilig1 gibi sahip oldugu turizm ¢ekim
odaklar1 ile destinasyonun iyi bir planlama sonucu kalkinabilecegini gdstermektedir (Dogan,
2019).
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu c¢alismada hem nicel hem de nitel verilerin kullanildigi karma ydntem benimsenmistir.
Karma yontem arastirmalarinda nicel ve nitel tekniklerin birlikte kullanima, iki teknigin de
avantajli taraflarini1 kuvvetlendirmektedir (Baki ve Gokgek, 2012). Bu yaklasimla ¢aligsmada
nicel verilerin nitel verilerle birlikte kullanilmasinin, aragtirma problemini daha iyi anlamak
icin bu yontemlerden sadece birini tek bagina kullanmaya kiyasla daha fazla avantajli olacagi
varsayilmaktadir. Bu c¢alismada Leech ve Onwuegbuzie (2009)’in kismen karma siral
baskin statiilii tasarimindan yararlanilmistir. Siral1 bir sekilde uygulanan ve nitel veya nicel
bilesenlerden herhangi birinin daha baskin oldugu iki asamadan olusan bir calisma
kastedilmektedir. Bu tasarima gore arastirmada kullanilan nitel ve nicel veriler sirayla
(sequentially) toplanmistir. Aragtirmanin nitel kismindaki veriler literatiir incelemesi ve yar1
yapilandirilmis goriigme formu yoluyla toplanmis ve kartopu Orneklem yontemi tercih
edilmistir. Nicel kismi1 ise anket formu yoluyla toplanmis ve kolayda orneklem yontemi

tercih edilmistir. Gelistirilen arastirma modeli Sekil 3.1°de gosterildigi gibidir.

Gastronomik Kimlik Destinasyon Imaj1

Protein
Miktari

Sekil 3.1. Aragtirma Modeli
3.2. Evren ve Orneklem

Nitel arastirmalarda 6rneklem icin potansiyel birimleri belirlemenin zor oldugu durumlarda

kartopu 6rnekleme yontemi kullanilmaktadir (Bastiirk ve Tastepe, 2013:146). Genellikle
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nadir goriilen durumlart incelerken durum hakkinda yetkin 6zelliklere sahip bir bireyle
temas kurulmaktadir. Anahtar kisi olarak da tanimlanan bu bireyin yardimi ile diger
bireylerle goriislip zincirleme olarak 6érneklem olusturulmaktadir (Kilig, 2013:45). Kartopu
orneklemesi yapmak isteyen arastirmaci tarafindan ilgilenilen ve incelenen olguya uygun,
evrende en ¢ok bilgiye sahip oldugunu diisiindiigii kisi ve durumlara 'Bu konu hakkinda en
cok seyi bilen kimdir? Gorlismeye kiminle baslamaliyim?' sorularinin sorulmasi ile
baslanmasi gerekmektedir (Baltaci, 2018:253). Buna dayali olarak Elaz1g ilinde gastronomi
turizmi potansiyeli olan noktalar1 belirlemek amaciyla Elazig il Kiiltiir ve Turizm
Midiirliigiine basvurulmustur. Kurum personellerinden Elazig Mutfak Kiiltiirii hakkinda
caligmalar yapmis olan ve uzman olduguna inanilan kaynak kisilerle gortisiilmistiir. Elde
edilen verilerle 6rneklem biiyiikligii zincirleme olarak genisletilmistir. Y6nlendirilen
noktalarda goriisme yapmay1 kabul eden 16 isletmede toplam 32 isletme sahibi ve calisanlar
ile yar1 yapilandirilmig goriisme formu kullanilarak goriisme saglanmistir. Yapilan
goriigmeler sonunda Elazig ili genelinde gastronomi turizmi potansiyeli olan 7 ayr1 nokta

belirlenmistir.

Nicel arastirma evreninin tiimiine ulagsma gii¢liigii ve maliyeti nedeniyle 6rneklem alma yolu
izlenmistir. Arastirmacinin inisiyatifi ile tercih ettigi birimlerden olusan 6rneklem yontemi,
olasilikl (tesadiifi) olmayan 6rnekleme olarak adlandirilmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan,
2004). Bu arastirmada, orneklem se¢im yontemi olarak tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden amacl 6rneklem yontemi tercih edilmistir. Bu dogrultuda aragtirmaci Elazig
ilini ziyaret eden yerli turistlerden bilgi toplamustir. Nicel aragtirmanin evrenini 2017 yilinda
Elaz1g’1 ziyaret eden 276,196 yerli turist (Turist Istatistikleri, 2020) olusturmaktadir. Nicel
aragtirmada orneklem grubunun biiylikliigli Yamane (2001: 116)’nin sosyal bilimler igin
gelistirdigi 6rneklem biiyilikliigii hesaplama formiilii kullanilarak 0,05 anlamlilik diizeyi ile

orneklem sayis1 381 olarak belirlenmistir.
3.3. Verilerin Toplanmasi

Bu ¢aligmada 6zellikle verilerin toplanmasinin zorlugu nedeniyle {i¢ farkli aragtirma yontemi

kullanilmistir;

1. Oncelikle Elaz1g mutfak kiiltiiriine iliskin gazete, dergi, kitap ve internet ortaminda
yayinlanan veriler incelenerek icerik analizi yapilmis ve bazi saptamalarda
bulunulmustur.

2. lkinci asamada Elazig gastronomik kimliginin agiklanmasina yardimci olmasi amaci
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ile Elaz1g’1n gastronomi turizmi potansiyelini belirlenmesi i¢in yar1 yapilandirilmig
gorisme formu kullanilarak kartopu Ornekleme yontemi ile yiyecek igecek
isletmeleri ile goriismeler yapilarak veriler toplanmistir.

3. Son asamada Elazig gastronomik kimliginin destinasyon imaji agisindan
degerlendirilebilmesi amaci ile Elazig’a gelen yerli turistlere yonelik bir anket
caligmasi yapilmistir.

Bu arastirmada kullanilan nitel ve nicel veriler sirayla toplanmistir. Nitel veriler dokiiman
analizi ve yar1 yapilandirilmis goriisme formu ile elde edilmistir. Goriisme formu, konu ile
ilgili literatiir taramasi, dokiiman incelemesi yapilarak olusturulmustur ve alanda uzman
kisilerle iletisime gegilerek sorular hakkinda fikir alisverisinde bulunduktan sonra son hali
verilmistir. Nicel veriler ise anket formu araciligtyla kolayda 6rneklem yontemi ile elde
edilmistir. Anket formu 15 Haziran 2018 - 26 Agustos 2019 tarihleri arasinda Elazig’1 ziyaret
eden yerli turistlere uygulanmistir. Verilerin toplanma siirecinde arastirma, Elazig ilinin
mutfak kiiltiiriini ve bu kiiltiiriin destinasyon imajina etkisini belirlemek iizere iki boyutta

gerceklestirilmistir.

Arastirmada kullanilan anket ii¢ béliimden olusmaktadir. Ilk boliimde demografik
ozelliklerine (cinsiyet, yasanilan yer, yas, egitim diizeyi, medeni durum, gelir durumu, kalig
stresi, meslek) yonelik sorular ve katilimcilarin seyahat tecriibelerine (Elaz1g’
distintildiiglinde akla gelen ilk ii¢ yiyecek ve icecek, yoresel yemekleri ilk kez mi tattiklari,
ilk nerede tattiklari, hangi aracilikla bilgi edindikleri) yonelik sorular bulunmaktadir.
Anketin ikinci boliimiinde ise destinasyonun gastronomik kimligini belirlemek icin
Giritlioglu ve Karaman (2017) ve Cesur (2017)’in ¢aligmalarinda kullandiklar1 anket
sorularindan yararlanilmistir. Anketin tgiincii boliimiinde ise Elazig mutfaginin sehir
imajina etkisini belirlemek i¢in Goker (2011), Gokdeniz, Erdem, Ding ve Uguz (2015), Eren
(2016), Sengiil ve Tirkay (2016)’in c¢alismalarinda kullandiklar1 anket sorularindan
yararlanilmistir. Ankette katilimcilarin demografi 6zelliklerine yonelik olmak tizere 8 adet
kapali u¢lu soru, 5 adet Elaz1g mutfak kiiltiirtine yonelik bilgi diizeyi tespiti sorular1 ve Likert
tipi dlgekte 18 adet bagimsiz ve 12 adet bagimli degisken sorusu olmak iizere toplam 43 adet
soru yer almaktadir. Likert 6lgegine gdre hazirlanan ve analiz edilmis olan anket sorular1 “5-
kesinlikle katiliyorum” seceneginden “1-kesinlikle katilmiyorum™ segenegine dogru besli

aralikta siralanmustir.

Anketin sorularinin nasil algilandigi, herhangi bir yanlighk yapilip yapilmadigi, gegerliligi
ve giivenirliginin test edilmesi gibi sorularin cevaplandirilmasi ve anket formuna son
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seklinin verilmesi amaci ile (Lorcu, 2015) Elazig ilindeki 6rnekleme uygulanmadan 6nce
Elaz1g’da 45 katilimci {izerinde bir pilot uygulama gergeklestirilmistir. Ayrica katilimcilara
anketin doldurulmasina iliskin agiklama yapilmistir. Pilot uygulama sonucunda elde edilen
verilere istatistik paket programi ile giivenirlik analizi uygulanmistir ve Cronbach Alpha
degeri 0,86 olarak belirlenmistir. Elde edilen deger yiiksek giivenirligi ifade ettigi i¢in anket
uygulamasina gegilmistir. On uygulama sonucunda gerekli degisiklikler yapilip anket

uygulamasina gecilmistir.
3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada nicel kisminda elde edilen veriler sosyal bilimler i¢in gelistirilmis olan istatistik
paket programi ile analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgege gecerlilik ve giivenirlik
testi uygulanmistir. Olgegin gegerlik diizeyini belirlemek amaci ile faktdr analizi yapilmistir.
Olgegin giivenirlik analizi i¢in ise Cronbach’s Alfa degeri hesaplanmistir. Gegerlik, bir
Oleme aracinin dlgmeyi amacgladigi 6zelligi, baska herhangi bir 6zellikle karistirmadan,
dogru dlgebilme derecesi olarak tanimlanmaktadir. Giivenirlik 6l¢egin sahip olmasi gereken
Ozelliklerden biridir. Bir 6lgme araciyla ayni kosullarda tekrarlanan dl¢iimlerde elde edilen
olgiim degerlerinin tutarliligidir (Ercan ve Ismet, 2004:212-214). Bu dogrultuda, &lgegin
yapi gegerligini test etmek amaciyla; Kaiser-Meyer-Olkin testinin ,820 ve Bartlett’s testinin
(p:0,000) anlamli ¢ikmasi tizerine 6lgegin faktdr analizine uygun oldugu goriilmektedir.
Alan yazinda s6z konusu degerin 0,80’in lizerinde olmasi veri setinin faktor analizi i¢in ¢ok
iyl oldugu sdylenebilir (Sharma, 1996). Yapilan giivenirlik analizinde Olgegin genel
giivenirlik kat say1s1 hesaplanmaigstir. Cronbach alfa giivenirlik katsayis1 0.81 ile 1.00 arasinda
olmasi, dlgegin yliksek derece giivenilir oldugu gostermektedir (Kilig, 2016:47-78). S6z
konusu o6lgegin, Cronbach’s Alpha degeri ,816 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca dayali

olarak, dl¢egin yiiksek derecede giivenilir bir dl¢ek oldugu kabul edilebilir.
3.4.1. Normal Dagihm Testlerine liskin Bulgular

Arastirmada katilimcilardan elde edilen veriler ile ne tiir istatistiksel islemler yapilabilecegi
cesitli kosullara bagli bir durumdur. Elde edilen verilerin normallik dagilimi gosterip
gostermedigini belirlenmesi bu duruma uygun testlerin se¢ciminin yapilmasi i¢in gereklidir.
Olgiimlerin normal dagilimi istatistiksel veri analizi i¢in énemlidir. Ciinkii siirekli degisken
olarak elde edilen olciimleri temsil edebilecek merkezi egilim o6lciileri olarak bilinen
aritmetik ortalamadan hangisinin en uygun temsil diizeyine sahip oldugu onemlidir

(Tagpinar, 2017). Bu nedenle elde edilen verilerin parametrik ya da parametrik olmayan
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analiz yontemlerinden hangileri ile analiz yapilacagin1 saptamak amaci ile normal dagilima
uygunlugu test edilmistir. Yapilan inceleme ile test sonucunda bu degerlerin birbirine yakin
oldugu, carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ve -2 arasinda olmasi normal dagilima uygun
oldugunu gostermektedir (Kunnan, 1998). Buna dayali olarak Tablo 3.1’de goriildiigii tizere

Olgekte yer alan ifadelerin aldig1 degerlerin normal dagilima uygun oldugu goriilmektedir.

Boyutlar Carpikhik Basikhik
Begeni -,327 -,304
Ozyapl -,626 -,120
Fiyat -,217 -,290
Protein Miktari -,043 1,216
Enerji -,333 ,194

Tablo 3.1. Boyutlarin Normal Dagilim Testleri

Veriler istatistiksel olarak tanmimlayict ve ¢ikarimsal istatistik  bakimindan
degerlendirilmistir. ilk olarak, demografik sorularin, seyahat tecriibelerine yonelik sorularin,
ilk ti¢ yiyecek ve igecek algisina yonelik sorularin frekans dagilimlari incelenerek tablolar
araciligl ile sunulmustur. Daha sonra, verilerin giivenilirligi test edilmistir. Elde edilen
verilerin normallik dagilimi gosterip gostermedigini belirlenmesi amaci ile normal dagilim
testi uygulanmustir. Katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin ortalama ve standart sapma
degerleri tablolar araciligi ile sunulmustur. Degiskenleri daha saglikli bir sekilde saptamak
amaci ile verilere faktdr analizi uygulanmistir. Katilimcilarin demografik ozellikleri ile
gastronomik kimlik ifadeleri arasindaki farkliligini degerlendirmek amaci ile farklilik
analizlerinden bagimsiz 6rneklem T testi ve Anova testi analizi uygulanmistir. Son olarak
ilgili faktorlerin bagimli degisken ile iliskisini ve iizerindeki etkisini belirlemek amaci ile

korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir.

Aragtirmanin nitel kisminda goriisme ve gézlem sonucu elde edilen verilere betimsel analiz
uygulanmigtir. Betimsel analiz yaklasiminda goriisme ve gozlem sonucu elde edilen
verilerin diizenlenmis ve yorumlanmis bir bi¢cimde okuyucuya sunulmasi amaglanmaktadir
(Karatag, 2015). Bu dogrultuda 6ncelikle aragtirmanin kavramsal ¢ercevesinden yola ¢ikarak
veri analizi igin bir ger¢eve olusturulmustur. Bu g¢ergeveye gore verilerin hangi boliimler
altinda diizenlenecegi ve sunulacagi belirlenmistir. Daha sonra olusturulan ¢erceveye gore
elde edilen veriler okunmustur ve diizenlenmistir. Onemli gériilmeyen bazi veriler analiz
disinda birakilmistir. Ayrica diizenlenen veriler tanimlanmistir ve gerekli yerlerde dogrudan
alintilarla desteklenmistir. Tanimlanan bulgular agiklanmasi, iliskilendirilmesi ve

anlamlandirilmasi yapilmaistir.

25



3.4.2. Faktor Analizine iliskin Bulgular

Arastirmada, Elazig’1 ziyaret eden yerli turistlerin gastronomik kimlik tanimlamalarinin
boyutlarinin kag¢ grupta toplana bilirligini gérmek icin faktor analizi yapilmistir. Faktor

analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 7°de yer almaktadir.

Faktor analizi, ayni yapiy1 6lgen ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida ve
tanimlanabilir nitelikte yeni anlamli degigkenler elde etmeyi amaclayan ¢ok degiskenli

istatistik tekniklerinden biridir (Biiytikoztiirk, 2002:472). Faktor analizine iligskin betimleyici

istatistikleri Tablo 3.2°de gdsterilmektedir.

Fakt. Y. OzDeger Acikl. Var.  Alpha

I. BEGENI 5,232 29,064 670
Lezzetlidir. ,832

Besleyicidir. ,825

Damak zevkime uygundur. ,805

Saglikhidir. , 788

Sunumu istah agicidir. 135

Doyurucudur. 7133

Kendine 6zgii lezzetlere sahiptir. ,646

1. OZ YAPI 2,340 13,002 612
Salgalidir. 865

Baharatlhidir. 771

Yaghdir. 708

II1. FIYAT 1,734 9,636 660
Ucuzdur. -,853

Pahalidir. ,823

IV. PROTEIN MIKTARI 1,347 7,485 707
Beyaz et agirliklidir. ,788

Sebze agirlikhidir. ,785

Kirmizi et agirliklidir. ,323

V. ENERJI 1,072 5,956 650
Tatlilar1 bol sekerlidir. -,801

Yiiksek kalorilidir. -, 768

Tatlhilar1 bol yaghdir. -,644

AV:65,143 KMO: 0,820 Barlett Testi, p < 0,000

Tablo 3.2. Gastronomik Kimlik Boyutlarina Iliskin Faktdr Analizi Sonuglari

Olgekte toplam 18 maddeye faktor analizi uygulanmustir. Uygun faktdr sayisinin
belirlenmesinde 6z degerinin 1’den biiyiik olanlarin secilmesine ve faktdr yiikiiniin 0,30
korelasyona sahip olmasina ve Varimax doniisiimii kullanilmasina karar verilmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda 18 ifadenin 5 faktérde toplandigi ve bu faktdrlerin toplam varyansin

%65,143 linii agikladig1 goriilmiistiir.
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Yapilan faktor analizi sonucunda, birinci faktor yedi ifadeden olusmaktadir ve toplam
varyansin %29,064’{inii agiklamaktadir. Bu faktorde sirasi ile; “Lezzetlidir (.832)”,
“Besleyicidir (.825)”, “Damak zevkime uygundur (.805)”, “Sagliklidir (.788)”, “Sunumu
istah agicidir (.735)”, “Doyurucudur (.733)” ve “Kendine 6zgii lezzetlere sahiptir (.646)”
ifadeleri bir araya gelmistir. Faktorde gastronomik kimligin barindirdigi hosa giden
duygularin aciklanmasina yonelik ifadelerin bir arada toplanmasi nedeniyle bu faktor

“Begeni” olarak adlandirilmistir.

Ikinci faktor ii¢ ifadeden olusmaktadir ve toplam varyansin %13,002’sini a¢iklamaktadir.
Bu faktorde sirast ile; “Salgalidir (.865)”, “Baharathidir (.771)” ve “Yaglhdir (.708)” ifadeleri
bir araya gelmistir. Faktorde yer alan ifadeler gastronomik kimligin kendine 6zgii temel

yapilarini agiklamasi nedeni ile bu faktor “6zyap1” olarak adlandirilmistir.

Uciincii faktor iki ifadeden olusmaktadir ve toplam varyansin %9,636’sin1 aciklamaktadir.
Bu faktorde sirasi ile; “Ucuzdur (-.853)” ve “Pahalidir (.823)” ifadeleri bir araya gelmistir.
Bu faktorde yer alan ifadeler gastronomik kimligi olusturan 6gelerin para karsiligindaki

degerini aciklamasi nedeni ile bu faktor “fiyat” olarak adlandirilmistir.

Dordiincii faktor ii¢ ifadeden olugsmaktadir ve toplam varyansin %7,485’ini agiklamaktadir.
Bu faktorde sirasi ile; “Beyaz et agirhiklidir (.788)”, “Sebze agirliklidir (.785)” ve “Kirmiz
et agirhiklidir (.323)” ifadeleri bir araya gelmistir. Bu faktorde yemeklerdeki protein
miktarmi aciklamaya yonelik ifadeler bulunmasi nedeniyle bu faktér “protein miktar”

olarak adlandirilmistir.

Besinci faktor ise {i¢ ifadeden olusmaktadir ve toplam varyansin %35,956’sin1
aciklamaktadir. Bu faktorde sirasi ile; “Tatlilar1 bol sekerlidir (-.801)”, “Yiiksek kalorilidir
(-.768)” ve “Tatlilar1 bol yaghdir (-.644)” ifadeleri bir araya gelmistir. Bu faktorde
yemeklerdeki kalori miktarin1 agiklamaya yonelik ifadelerin yer almasi nedeniyle bu faktor

“enerji” olarak adlandirilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Aragtirmanin bu boliimiinde oncelikle katilimcilardan elde edilen verilerin betimleyici
istatistikleri, faktor analizi, farklilik analizleri, korelasyon ve regresyon analizleri

sonuglarma yer verilmistir.
4.1. Katihimeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde katilimcilara ait demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yasanilan yer,
yas, medeni durum, egitim durumu, gelir durumu ve meslek) ve seyahat tecriibeleri
ozelliklerine (kalis siiresi, Elaz1g yoresel yemeklerini ilk kez mi tatt181, ilk nerede tattig1 ve
Elazig mutfag1 hakkinda nereden bilgi edindigi) iliskin betimleyici analizlerin sonuglarina
yer verilmistir. Arastirma kapsaminda degerlendirilen Elazig ilini ziyaret eden yerli

turistlerin demografik 6zellikleri Tablo 4.1°de gosterilmektedir.

Ozellikler F % Ozellikler F %
Cinsiyet Yasadigimiz Yer
Kadin 237 60,2 Akdeniz Bolgesi 62 15,7
Erkek 157 39,8 Marmara Bolgesi 42 10,7
Toplam 394 100 I¢ Anadolu Bolgesi 36 91
Dogu Anadolu Bdlgesi 110 27,9
Yasiniz Gliney Dogu Anadolu Bolgesi 109 27,7
18 ve alt1 26 6,6 Karadeniz Bolgesi 13 3,3
19-25 89 22,6 Ege Bolgesi 22 56
26-35 77 19,5 Toplam 394 100
36-45 9% 244
46-55 49 12,4 Egitim Diizeyi
56 ve lizeri 57 14,5 Hkégretim 17 4,3
Toplam 394 100 Lise 56 14,2
On Lisans 37 94
Medeni Durum Lisans 272 69
Evli 239 60,7 Lisansiisti 12 3
Bekar 155 39,3 Toplam 394 100
Toplam 394 100
Meslek
Aylik Gelir Ogrenci 88 22,3
2020 TL’den az 36 9,1 Kamu 99 25,1
2020-3020 TL 200 50,8 Ozel Sektor 175 444
3021-4020 TL 118 29,9 Esnaf 32 8,1
4021 TL’den daha fazla 40 10,2 Toplam 394 100
Toplam 394 100

Tablo 4.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi
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Arastirmaya katilan 394 katilimcinin, %60,2°si kadin, %39,8’1 erkektir. Katilimcilarin
medeni durumlar incelendiginde, %60,7 sinin evli ve %39,3 liniin ise bekar kisiler oldugu
goriilmistiir. Katilimeilarin yas 6zelliklerine bakildiginda, en biiyiik oran %24.4 ile “36-45”
yas grubundaki kisilere aittir. En kii¢iik oran ise %6,6 ile “18 ve alt1” yas grubundaki kisilere
aittir. Egitim durumlar incelendiginde; %69 oran ile en fazla lisans egitim seviyesindeki,
%3 oran ile en az lisansiistli egitim seviyesindeki kisilerin katildig1 tespit edilmistir. S6z
konusu katilimcilarin meslekleri incelendiginde; %44.,4 ile en yiiksek “Ozel Sektor”, en
diisiik %8,1 ile “Esnaf” meslek gruplarindan oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin biiytik
cogunlugunun %27,9 orani ile Dogu Anadolu Bolgesinde ve %27,7 orani ile Giiney Dogu
Anadolu Bolgesinde yasadiklar tespit edilmektedir. Katilimcilarin en diisiik %3,3 orani ile
Karadeniz Bolgesinde yasadiklar1 belirlenmistir. Son olarak katilimecilarin  gelirleri
incelendiginde; en ¢ok %50,8 ile “2020-3020 TL” arasinda, en az ise %9,1 “2020 TL’den

az” aylik gelirlere sahip olduklar1 gériilmektedir.
4.2. Arastirmaya Iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde katilimcilara ait seyahat tecriibeleri 6zelliklerine (kalis siiresi,
Elaz1g yoresel yemeklerini ilk kez mi tattig1, ilk nerede tattig1 ve Elazig mutfagi hakkinda
nereden bilgi edindigi), ilk ii¢ yiyecek ve icecek animsamalarma iliskin betimleyici

analizlerin sonuglarina yer verilmistir.
4.2.1. Katihmcilarin Seyahat Tecriibelerine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilara Elazig’da kalis stiresini, Elazig mutfagi hakkinda hangi
aracilikla bilgi edinildigini, Elaz1§ yoresel yemeklerini ilk kez mi tattiklar1 ve Elazig yoresel

yemeklerini ilk nerede tattiklart sorulmus ve cevaplar Tablo 4.2°de verilmistir.

Ozellikler F % Ozellikler F %

Kalis Siiresi Elazag mutfag: hakkinda hangi
aracilikla bilgi edindiniz?

1 glin 74 18,8 Yakin Cevremden (Es, dost, akraba 336 85,3
vb.)

2 glin 116 29,4 Web Sayfalarindan 31 79

3 giin 78 19,8 Kitap, Afis veya Brosiirlerden 4 1

4 giin 79 20,1 Dergiveya Gazetelerden 1 03

5 giin ve lizeri 47 11,9 Sosyal medyadan (Facebook, 20 51
Twitter, Instagram)

Toplam 394 100 Radyo veya Televizyondan 2 05
Toplam 394 100

Tablo 4.2. Katilimcilarin Seyahat Tecriibelerine Gore Dagilimi
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Ozellikler F % Ozellikler F %
Elazig yoresel yemeklerini ilk
nerede tattiniz?

Arkadag/Akraba evinde 171 43,4 Elazig yoresel yemeklerini ilk kez

mi tattimz?
Restoranda 153 38,8 Evet 254 64,5
Konakladigim tesiste 70 17,8 Hayir 140 35,5
Toplam 394 100 Toplam 394 100

Tablo 4.2. (Devam) Katilimcilarin Seyahat Tecriibelerine Gore Dagilimi

Arastirmaya katilan kisiler Elaz1g’da en yiiksek %29,4 oran ile 2 giin, en diisiik %11,9 oran
ile 5 giin ve tlizeri kalmiglardir. Katilimcilar Elazig mutfagi hakkinda en fazla %85,3 oran ile
yakin gevrelerinden (es, dost, akraba vb.), en az %0,3 oran ile dergi veya gazeteler
araciliiyla bilgi edinmiglerdir. Katilimcilarin %64,5’inin Elazig yoresel yemeklerini ilk
kez, %35,5’inin ise daha once de tattiklar1 tespit edilmistir. Katilimeilarin %43,4 oran ile
biiyiik cogunlugunun Elazig yoresel yemeklerini ilk defa arkadas/akraba evinde, %17,8 oran

ile en diisiik konakladiklari tesiste tattiklar: belirlenmistir.
4.2.3. Katiimcilarin flk Ug Yiyecek ve icecek Animsamalarina iliskin Bulgular

Katilimeilara Elazig sehrinin  gastronomik kimlik algisim1 belirlemek tizere FElazig
denildiginde aklan gelen ilk ii¢ yiyecegi ve ilk li¢ icecegi yazmalari istenmis ve cevaplara

iligkin degerlendirme Tablo 4.3’de yer almaktadir.

Ozellikler F % Ozellikler F %
Elazi1g’1 diisiindiigiiniizde aklimiza Elazi1g’1 diisiindiigiiniizde
gelen ilk ii¢ yiyecek nedir? aklimiza gelen ilk ii¢ icecek

nedir?

Harput Ko6fte 149 17,8 Dibek Kahvesi 148 42,3
Peynirli Ekmek 138 16,4 Karagali Suyu 93 26,6
Orcik 125 14,9 Okiizgdzii Sarab 51 14,6
Toplam 839 100 Toplam 350 100

Tablo 4.3. Katilimeilarin ik Ug Yiyecek ve igecek Algisina Gére Dagilimi

Arastirmaya katilan kisiler Elaz1g’ diisiindiigiinde akillarina gelen ilk yiyecek %17,8 oran
ile Harput Kofte, ikinci yiyecek %16,4 oran ile Peynirli Ekmek, ticiincii yiyecek ise %14,9
oran ile orcik oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar Elaz1g’1 diisiindiigiinde akillarina gelen
ilk icecek %42,3 oran ile Dibek Kahvesi, ikinci i¢cecek %26,6 oran ile Karagali Suyu, tigiincii
icecek ise %14,6 oran ile Okiizgdzii Sarab1 oldugu goriilmiistiir.

4.3. Arastirmada Kullamlan Olcege Yonelik Istatistikler
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Calismanin bu boliimiinde aragtirmaya katilanlarin 6lgekte yer alan ifadelere verdikleri
yanitlarin ortalamalari hesaplanmistir. Hesaplamalara iligkin veriler Tablo 4.4 ve Tablo
4.5’de gosterildigi gibidir.

4.3.1. Katihmeilarin Gastronomik Kimlik Ifadelerine Verdikleri Ortalama Degerlere

fliskin Bulgular

Aragtirmada, katilimecilarin Elazig gastronomik kimliginin tanimlamalarini belirlemek
amaci ile 18 ifadelik gastronomik kimlik 6lgegi gelistirilmistir. Katilimeilarin 6lgekte yer
alan ifadeleri katilim diizeylerine gore 1 ile 5 arasinda puanlamalari istenmistir. Bu 6nem
diizeyine gore, 18 ifadeden olusan gastronomik kimlik 6l¢ceginde yer alan ifadelere verdikleri

puanlarin betimleyici istatistikleri Tablo 4.4’de gosterilmektedir.

Ifadeler Ortalama  St. Sapma
Sal¢alidir. 3,75 1,243
Yiiksek kalorilidir. 3,63 1,154
Doyurucudur. 3,52 1,217
Yaglidir. 3,51 1,198
Tatlilar1 bol sekerlidir. 3,49 1,085
Besleyicidir. 3,45 1,131
Baharathdir. 3,41 1,232
Kendine 6zgii lezzetlere sahiptir. 3,36 1,346
Lezzetlidir. 3,32 1,211
Saglikhdir. 3,28 1,111
Kirmizi et agirliklidir. 3,27 1,196
Tatlilar1 bol yaglidir. 3,14 1,095
Damak zevkime uygundur. 3,13 1,134
Pahalidir. 3,05 1,287
Sunumu istah ag¢icidir. 3,00 1,263
Beyaz et agirhiklidir. 2,96 1,091
Ucuzdur. 2,91 1,239
Sebze agirlikhidir. 2,77 1,221

Tablo 4.4. Katilimeilarin Gastronomik Kimlik ifadelerine Verdikleri Ortalama Degetler

Arastirma analizi sonucunda, Elazig gastronomik kimligini ilk sirada “Salcalhidir (3,75)”,
ikinci sirada “Yiiksek kalorilidir (3,63)”, ii¢lincii sirada “Doyurucudur (3,52)”, doérdiincii
sirada “Yaghdir (3,51)” ve besinci sirada ise “Tatlilar1 bol sekerlidir, (3,49)” seklinde

ifadelerle tanimladig1 belirlenmistir.

Diger yandan, tanimlama diizeyi diger ifadelere gore daha diisiik olan bes ifade ise,
“Pahalidir (3,05)”, “Sunumu istah agicidir (3,00)”, “Beyaz et agirliklidir (2,96)”, “Ucuzdur
(2,91)” ve “Sebze agirliklidir (2,77)” seklinde ifadeler oldugu ortaya ¢ikmustir.
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4.3.2. Katihmeilarin Gastronomik Destinasyon Imaji ifadelerine Verdikleri Ortalama

Degerlere iliskin Bulgular

Arastirmada, katilimcilarin Elazig gastronomik kimliginin gastronomik destinasyon imajina
etkisine iliskin goriislerini belirlemek amaci 6lgekte yer alan 12 ifadeyi katilim diizeylerine
gore 1 ile 5 arasinda puanlamalari istenmistir. Bu 6nem diizeyine gore, 12 ifadeden olusan
gastronomik kimliginin gastronomik destinasyon imajina etkisi 6l¢eginde yer alan ifadelere

verdikleri puanlarin betimleyici istatistikleri Tablo 4.5’de gosterilmektedir.

Ifadeler Ortalama St. Sapma
Elazig mutfak kiiltiirti sehrin imajin1 olumlu yonde etkiler. 3,24 1,282
Elaz1g yemeklerini genel olarak begenirim. 3,22 1,142
Elazig mutfak kiiltiirtinii kapsaml1 olarak 6grenmek isterim. 2,96 1,382
Sehirden ayrilmadan Elaz1g yoresel yiyeceklerinden alirim. 2,92 1,434
Yasadigim yere dondiigiimde Elazig mutfagini cevremdekilere 2,85 1,731
tavsiye ederim.
Elazig mutfak kiiltiirli sehri daha da etkileyici yapmaktadir. 2,79 1,269
Elazig’da yoresel yemek hizmeti veren yeterli sayida restoran 2,78 1,251
bulunmaktadir
Elazig mutfag: diger mutfaklarla kiyaslandiginda zengin yemek 2,73 1,321
cesitliligine sahiptir.
Gelecekte Elazig’1 sunmus oldugu yeme-igme imkanlari i¢in 2,52 1,332
tekrar ziyaret etmeyi diigiiniirim.
Giinliik yasantimda Elaz1g yemeklerini yaparim. 2,46 1,373
Elazig mutfaginin Tiirkiye’de yeterince tanindigini diisiinliyorum. 2,36 1,287
Destinasyon (Tatil Yeri) olarak Elaz1g’1 tercih etmemde Elazig 2,18 1,368

mutfag etkilidir.
Tablo 4.5. Katilimcilarin Gastronomik Destinasyon Imaji Ifadelerine Verdikleri Ortalama
Degerler

Arastirma analizi sonucunda, katilmcilarin Elazig Gastronomik Destinasyon Imajina
yonelik ifadeler arasinda ilk sirada, “Elazig mutfak kiiltiirii sehrin imajin1 olumlu yonde
etkiler (3,24)”, ikinci sirada “Elazig yemeklerini genel olarak begenirim (3,22)” ve {igiincii
sirada “Flazig mutfak kiiltlirtinii kapsamli olarak O6grenmek isterim (2,96)” seklinde

ifadelerle degerlendirdigi belirlenmistir.

Ote yandan, katilimcilarin puanladig1 degerlendirme diizeyi diger ifadelere gore daha diisiik
olan ¢ ifade ise, “Gilinlik yasantimda Elazig yemeklerini yaparim (2,46)”, “Elazig
mutfaginin Tiirkiye’de yeterince tanindigini diigiiniiyorum (2,36)”, seklinde ifadeler oldugu

ortaya ¢ikmistir.
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4.4. Tecriibelerin ve Gastronomik Kimlik Algillarinin Demografik Degiskenler

Agisindan Farkhilasmasi

Katilimcilarin gastronomik kimlik algilari tespit edildikten sonra demografik 6zellikleri ve
seyahat tecriibeleri ile gastronomik kimlik algilari1 arasinda anlamli farkliliklar olup
olmadigini belirleyebilmek i¢in parametrik testlerden yararlanilmistir. Bu dogrultuda grup
sayist iki olan demografik ve seyahat tecriibeleri 6zellikleri i¢in bagimsiz T test, ikiden
fazla olanlar i¢in ise ANOVA testleri uygulanmistir. Analizlerden elde edilen sonuglar

asagidaki tablolarda sirasiyla gosterilmistir.
4.4.1 Cinsiyet Degiskeni Acisindan Gastronomik Kimlik Faktorlerinin Farkhilagsmasi
Hia: Cinsiyet degiskeni agisindan gastronomik kimlik algilart anlaml olarak farklilasir.

H1a hipotezini test edebilmek icin bagimsiz 6rneklem T test analizi uygulanmistir. Analize

iliskin bulgular Tablo 4.6°da gosterildigi gibidir.

Gastronomik Kimlik  Cinsiyet n X Ss t P
S e R
oy e o ss 106 g0 g
LR = === T

PR Kaln 128 5% gy o
. = T

Tablo 4.6. Cinsiyet Degiskeni Agisindan Gastronomik Kimlik Faktorlerin Farklilasmasi

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere a=0,05 anlamlilik diizeyinde cinsiyet degiskeni
acisindan gastronomik kimlik 6gelerinin farklilasmasi incelendigin de sadece “begeni”
6gesinin (p<,05) anlamli olarak farklilastig1 goriilmektedir. Diger bir ifade ile gastronomik
kimlik 6gelerine iliskin alg1 cinsiyete gore farklilasmaktadir. Dolayistyla Hla hipotezi
sadece “Begeni” faktor 0gesi i¢cin kabul edilmistir. Bu sonuca gore kadinlarin Elazig
gastronomik kimligin begeni faktor 6gesini erkeklere gore daha fazla 6n plana ¢ikardiklarini

sOylemek miimkiindiir.

Hipb: Medeni durum degiskeni ag¢isindan gastronomik kimlik algilart anlamli olarak
farklilagir.
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Hap hipotezini test edebilmek i¢in bagimsiz érneklem T test analizi uygulanmis ve analiz

sonucuna Tablo 4.7°de yer verilmistir.

Gastronomik Kimlik ~ Medeni n X Ss t p
quum
e
T
D = SN
Protein N?ktan E\é:;ar igg 2:88 :ggg -,053 ,958
Enerji E\ellllar igg gig gii 039 969

Tablo 4.7. Medeni Durum Degiskeni A¢isindan Gastronomik Kimlik Faktorlerinin

Farklilagsmasi

Tablo 4.7’den hareketle biitiin gruplarin 0=0,05 anlamlilik diizeyinde medeni durum

degiskeni agisindan gastronomik kimlik 6gelerinin farklilagmasi incelendiginde faktdrlerin

(p>,05) anlamli olarak farklilagmadig1 goriilmektedir. Diger bir ifade ile gastronomik kimlik

ogelerine iligkin algi medeni durum degiskeni agisindan farklilagsmamaktadir. Dolayisiyla

Hap hipotezi reddedilmistir.

Hic: Yas degiskeni acisindan gastronomik kimlik algilart anlaml olarak farklilasir.

Haic hipotezini test edebilmek icin ANOVA testi yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo

4.8’de gosterilmektedir.

Gastronomik Yas n X S.s. F p Anlamh

Kimlik Fark
18 ve yas alt1 26 3,11 1,048
19-25 yas 89 3,43 ,995

Begeni 2,117 0,63 -
26-35 yas 77 3,27 ,883
36-45 yas 96 3,13 971
46-55 yas 49 3,58 ,866
56 yas ve lizeri 56 3,21 ,912

1=18 ve yas alt1 2=19-25 yag 3=26-35 yas 4=36-45 yas 5=46-55 yas 6=56 yas ve iizeri

Tablo 4.8. Yas Degiskeni A¢isindan Gastronomik Kimlik Faktorlerinin Farklilasmasi
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Gastronomik Yas n X S.s. F p  Anlamh

Kimlik Fark
18 ve yas alt1 26 352 1,063
19-25 yas 89 346 1,107

Ozyap1 26-35 yas 77 351 960 1,223 297 -
36-45 yas 96 3,58 ,927
46-55 yas 49 386 ,810
56 yagveiizeri 56 3,46 1,102
18 ve yas alt1 26 3,15 797
19-25 yas 89 3,14 ,965

Fiyat 26-35 yas 77 311 978 1710 ,131 -

36-45 yas 96 3,19 ,946
46-55 yas 49 345 698
S6yagveiizeri 56 2,93 1,040
18 ve yas alt1 26 291 562
19-25 yas 89 3,08 ,626

Protein 26-35 yas 77 294 600 797 552 -

Miktari 36-45 yas 9% 2,99 641
46-55 yas 49 3,10 ,730
S6yagveiizeri 56 2,94 816
18 ve yas alt1 26 3,39 ,899

Enerji 19-25 yas 89 340 860
26-35 yas 77 3,37 ,833 ,803 548 -
36-45 yas 96 3,44 942
46-55 yas 49 363 ,798
56 yas ve iizeri 56 3,32 ,888

1=18 ve yas alt1 2=19-25 yas 3=26-35 yas 4=36-45 yas 5=46-55 yas 6=56 yas

ve uzerl

Tablo 4.8. (Devam) Yas Degiskeni Agisindan Gastronomik Kimlik Faktorlerinin

Farklilagmasi

Tablo 4.8’den hareketle biitiin gruplarin 0=0,05 anlamlilik diizeyinde yas degiskeni

acisindan gastronomik kimlik 6gelerinin farklilasmasi incelendiginde faktorlerin (p>,05)

anlamli olarak farklilasmadigr goriilmektedir. Diger bir ifade ile gastronomik kimlik

ogelerine iliskin algi yas degiskeni agisindan farklilasmamaktadir. Dolayisiyla Hic hipotezi

reddedilmistir.

Hia: Egitim durumu degiskeni ac¢isindan gastronomik Kimlik algilart anlamli olarak

farklilagir.

Katilimeilarin egitim durumu ile gastronomik kimlik faktorleri arasinda anlamli bir farklilik

olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan ANOVA testi sonuglari Tablo 4.9’da

gosterilmektedir.
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Gastronomik Egitim n X S.s. F p  Anlamh

Kimlik Durumu Fark
Ilkégretim 17 3,48 1,141

Begeni I:ise 55 3,31 ,898 798 527 -
Onlisans 37 3,44 1,175
Lisans 272 3,24 902

Lisansusti 12 3,55 1,249
Ilkégretim 17 3,80 1,007

Ozyapt I:ise 55 3,50 ,955 1,187 316 ;
Onlisans 37 3,31 1,068
Lisans 272 3,57 993

Lisansustu 12 3,88 1,104
Hkégretim 17 3,41 ,987

Fiyat Lise 55 3,06 ,976 1,080 ,366 -
Onlisans 37 3,16 972
Lisans 272 3,14 915

Lisansuisti 12 358 1,144
Ik gretim 17 3,49 708

Protein

Miktari ~ —L1S€ 55 293 700 2617 035 1-2, 1-4
Onlisans 37 3,06 ,719
Lisans 272 297 644
Lisanstisti 12 3,00 ,492

Enerji [kogretim 17 3,84 791
Lise 55 3,30 ,894 1,573 ,181 -
Onlisans 37 3,36 ,849
Lisans 272 3,42 870

Lisansustu 12 3,69 979
1=llkdgretim 2=Lise 3=Onlisans 4=Lisans 5=Lisansiistii
Tablo 4.9. Egitim Durumu Degiskeni Agisindan Gastronomik Kimlik Faktorlerinin
Farklilagmasi

Yukaridaki tabloda goriildiigii tizere 0=0,05 anlamlilik diizeyinde egitim durumu degiskeni
acisindan gastronomik kimlik Ogelerinin farklilasmasi incelendiginde sadece “Protein
Miktar1” 6gesinin (p<,05) anlamli olarak farklilastig1 goriilmektedir. Diger bir ifade ile
gastronomik kimlik ogelerine iligkin algi egitim durumuna gore farklilagmaktadir.
Dolayisiyla H1d hipotezi sadece “Protein Miktar1” faktdr 6gesi i¢in kabul edilmistir. Farkin
hangi ortalamalarda oldugunu belirleyebilmek icin ¢oklu karsilastirma testlerinden Tukey
testi uygulanmistir. Bu test sonucunda da ilkogretim egitim seviyesinde olan katilimcilarin
lise egitim seviyesinde olanlara gdre daha yiliksek ortalama degerlere sahip olduklari
goriilmiistiir. Yani bu testin sonucuna gore egitim seviyesinin gastronomik kimligin “protein
miktar1” faktor Ogesini etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica ilkdgretim egitim
seviyesindeki katilimcilarin lisans egitim seviyesindeki katilimcilara gore daha yiiksek

ortalama degerlere sahip oldugu goriilmektedir.
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Hie: Aylik gelir degiskeni agisindan gastronomik Kimlik algilar: anlamli olarak farklilasir.

Katilimeilarin aylik gelirleri ile gastronomik kimlik faktorleri arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigini belirlemek i¢cin ANOVA testi yapilmistir. Test sonucu Tablo 4.10°daki
gibidir.

Gastronomik Aylik Gelir n X S F p  Anlamh
Kimlik Fark

2020 TL den az 35 3,18 ,943

Begeni 2020-3020 TL 200 3,25 ,970
3021-4020 TL 118 3,30 918 1416 238 -

4021 TL ve dahafazla 40 3,57 ,944

2020 TL den az 35 3,62 1,110

Ozyap1 2020-3020 TL 200 3,55 1,030
3021-4020 TL 118 350 ,961 459 711 -

4021 TL ve daha fazla 40 3,70 ,869

2020 TL den az 35 3,17 915

Fiyat 2020-3020 TL 200 3,15 ,947
3021-4020 TL 118 3,04 902 2,388 ,069 -

4021 TL ve daha fazla 40 3,50 ,980

2020 TL den az 35 3,01 ,870

_ 2020-3020 TL 200 3,03 ,648
Prpteln 3021-4020 TL 118 2,92 ,636 822 482 -

Miktar 4021 TL ve daha fazla 40 3,07 ,620

2020 TL den az 35 3,45 993

2020-3020 TL 200 3,39 ,838
Enerji 3021-4020 TL 118 3,37 ,866 1,737 159 -

4021 TL ve daha fazla 40 3,71 938
1=2020 TL denaz 2=2020-3020 TL  3=3021-4020 TL  4=4021 TL ve iizeri
Tablo 4.10. Aylik Gelir Degiskeni Agisindan Gastronomik Kimlik Faktorlerinin
Farklilagmasi

Tablo 4.10’dan hareketle biitiin gruplarin ¢=0,05 anlamlilik diizeyinde aylik gelir degiskeni
acisindan gastronomik kimlik 6gelerinin farklilasmasi incelendiginde faktorlerin (p>,05)
anlamli olarak farklilasmadigi goriilmektedir. Diger bir ifade ile gastronomik kimlik
ogelerine iliskin alg1 aylik gelir degiskeni agisindan farklilasmamaktadir. Dolayisiyla Hle
hipotezi reddedilmistir.

His: Meslek degiskeni agisindan gastronomik kimlik algilart anlamli olarak farklilasir.

Katilimcilarin meslekleri ile gastronomik kimlik faktorleri arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini belirlemek icin ANOVA testi yapilmistir. Test sonucu asagidaki Tablo 4.11°deki
gibidir.
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Gastronomik Meslekler n X S.s. F p  Anlamh

Kimlik Fark
Ogrenci 88 341 ,900
Begeni I?amu Calisan1 99 3,30 1,022
Ozel Sektor 174 3,21 943 1,031 379 -
Esnaf 32 3,39 ,899
Ogrenci 88 3,73 848
Ozyapt Igamu Calisani 99 343 1,081
Ozel Sektor 174 347 1,048 3483 016 2-4 34
Esnaf 32 3,93 ,684
Ogrenci 88 3,22 912
Fiyat Kamu Calisani 99 3,03 ;990
Ozel Sektor 174 3,16 940 1139 ,333 -
Esnaf 32 3,34 ,837
Ogrenci 88 298 549
) Kamu Calisani 99 3,08 752
Protein  Bzel Sektor 174 2,95 633 869 457 -
Miktari  “Esnaf 32 305 816
Ogrenci 88 3,53 ,840
Kamu Calisani 99 3,32 ,884
Enerji Ozel Sektor 174 339 855 1503 .213 -
Esnaf 32 3,61 1,009

1=Ogrenci 2=Kamu Calisan1  3=Ozel Sektér 4=Esnaf
Tablo 4.11. Meslekler Degiskeni A¢isindan Gastronomik Kimlik Faktorlerinin
Farklilagsmasi

Tablo 4.11°de goriildiigii tizere 0=0,05 anlamlilik diizeyinde meslekler degiskeni agisindan
gastronomik kimlik dgelerinin farklilagmasi incelendiginde sadece “Ozyapr” 6gesinin (p<
,05) anlaml olarak farklilasti§i goriilmektedir. Diger bir ifade ile gastronomik kimlik
ogelerine iliskin algt mesleklere gore farklilagmaktadir. Dolayisiyla H1d hipotezi sadece
“Ozyap1” faktdr Ogesi igin kabul edilmistir. Farkin hangi ortalamalarda oldugunu
belirleyebilmek icin c¢oklu karsilastirma testlerinden Tukey testi uygulanmistir. Bu test
sonucunda da esnaf olan katilimcilarin kamu ¢alisanlarina gore daha yiiksek ortalama
degerlere sahip olduklart goriilmiistiir. Yani bu testin sonucuna gore meslekler gastronomik

kimligin “Ozyap1” faktdr 6gesini etkiledigini sdylemek miimkiindiir.

Hig: Yasanilan Bolge degiskeni agisindan gastronomik Kimlik algilari anlamli olarak
farklilagir.

Hig hipotezini test edebilmek icin ANOVA testi yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo
4.12°de gosterilmektedir.
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Gastronomik Yasanilan Bolge n X S.s. F p  Anlamh

Kimlik Fark
Akdeniz Bolgesi 61 3,19 ,899
Marmara Bolgesi 42 3,49 ,899

Begeni Ic Anadolu Bolgesi 36 333 990 2,170 ,045 2-7,4-7
Dogu Anadolu Bolgesi 110 3,48 916
Giliney Dogu Anadolu 109 3,13 953
Bolgesi
Karadeniz Bolgesi 13 3,26 1,049
Ege Bolgesi 22 295 1,075
Akdeniz Bolgesi 61 3,52 1,008
Marmara Bolgesi 42 3,82 1,018

Ozyap1 I¢ Anadolu Bolgesi 36 3,66 1057 1,270 ,270
Dogu Anadolu Bolgesi 110 3,41 1,018
Giiney Dogu Anadolu 109 354 924
Bolgesi
Karadeniz Bolgesi 13 3,92 924
Ege Bolgesi 22 3,53 1,125
Akdeniz Bolgesi 61 3,20 ,980
Marmara Bolgesi 42 3,47 999

Fiyat I¢ Anadolu Bélgesi 36 3,20 ,787 2123 ,050

Dogu Anadolu Bolgesi 110 3,06 919
Giiney Dogu Anadolu 109 3,02 ,890
Bolgesi
Karadeniz Bolgesi 13 3,69 1,031
Ege Bolgesi 22 3,15 1,073
Akdeniz Bolgesi 61 3,03 587
Marmara Bolgesi 42 3,00 570

Protein I¢ Anadolu Bolgesi 36 299 543 1,065 ,383

Miktari Dogu Anadolu Bolgesi 110 3,04 ,703
Giliney Dogu Anadolu 109 296 714
Bolgesi
Karadeniz Bolgesi 13 3,28 621
Ege Bolgesi 22 2,75 757
Akdeniz Bolgesi 61 342 873

Enerji Marmara Bolgesi 42 369 802
Ic Anadolu Bolgesi 36 351 ,727 1,167 ,323
Dogu Anadolu Bolgesi 110 3,35 ,850
Giiney Dogu Anadolu 109 3,37 871
Bolgesi
Karadeniz Bolgesi 13 3,61 ,960
Ege Bolgesi 22 325 1,229

1=Akdeniz Bélgesi 2=Marmara Bolgesi yas 3= I¢ Anadolu Bolgesi 4=Dogu Anadolu Bolgesi
5=Giiney Dogu Anadolu Bolgesi 6=Karadeniz Bolgesi 7=Ege Bolgesi

Tablo 4.12. Yasanilan Bolge Degiskeni A¢isindan Gastronomik Kimlik Faktorlerinin
Farklilagmasi
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Tablo 4.12°de gorildigi tizere 0=0,05 anlamlilik diizeyinde yasanilan bolge degiskeni
acisindan gastronomik kimlik 6gelerinin farklilasmasi incelendiginde sadece “Begeni”
ogesinin (p<,05) anlaml olarak farklilagtig1 goriilmektedir. Diger bir ifade ile gastronomik
kimlik 6gelerine iliskin alg1 yasanilan bolgeye gore farklilagsmaktadir. Dolayisiyla Hlg
hipotezi sadece “Begeni” faktor 6gesi icin kabul edilmistir. Farkin hangi ortalamalarda
oldugunu belirleyebilmek i¢in ¢coklu karsilagtirma testlerinden Tukey testi uygulanmistir. Bu
test sonucunda da Elazig mutfagina yonelik gastronomik kimlik faktorlerinden Marmara ve
Dogu Anadolu Bélgesinde yasayan katilimcilarin Ege Bolgesinde yasayanlara gore daha
yliksek ortalama degerlere sahip olduklari goriilmiistiir. Yani bu testin sonucuna gore
yasanilan bolge gastronomik kimligin “Begeni” faktdr ogesini etkiledigini sOylemek

mumkindiir.

Hin: Katilimcilarin Elazig’da kalma siiresi degiskeni agisindan gastronomik kimlik algilar:
anlamli olarak farklilasir.

Hin hipotezini test edebilmek amaciyla ANOVA testi yapilmistir. Yapilan test sonucuna
iligkin veriler Tablo 4.13’de gosterilmektedir.

Gastronomik Kalma n X Ss. F p Anlamh Fark
Kimlik Siireleri
1 giin 74 3,14 851
Begeni 2 glin 116 3,34 911 1,978 097 -
3 gilin 78 3,19 1,037
4glin 79 351 ,970
Sgliinvelizeri 46 3,19 976
1 giin 74 3,63 967
Ozyapr 2 giin 116 3,44 1075 570 685 -
3 giin 78 3,58 ,949
4glin 79 3,61 1,019
Sglinvelizeri 46 356 921
1 giin 74 3,18 927
Fiyat 2 giin 116 3,14 957 052 995 -
3 giin 78 3,12 941
4giin 79 3,17 /944
Sginveiizeri 46 3,16 ,943
1 giin 74 2,83 676
Protein 2 glin 116 3,11 ,644 4560 001 1-2,1-4,2-3.3-4,
Miktar1 3 gilin 78 2,82 ,668
4giin 79 3,14 646

Sglinvelizeri 46 3,07 ,616
1=1gin 2=2gin 3=3gin 4=4gin 5=5 giin ve ilizeri
Tablo 4.13. Katilimcilarin Elaz1g’da Kalma Siireleri Degiskeni Agisindan Gastronomik
Kimlik Faktorlerinin Farklilagmast
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Gastronomik Kalma n X  Ss. F p Anlamh Fark

Kimlik Siireleri
1 giin 74 3,36 947
. 2 giin 116 3,48 796 721 578 -
Enerji -
3 giin 78 3,48 949
4giin 79 3,42 ,848

5giinvetiizeri 46 3,26 ,859

1=1glin 2=2giin 3=3gin 4=4gin 5=5 giin ve lizeri

Tablo 4.13. (Devam) Katilimcilarin Elaz1g’da Kalma Siireleri Degiskeni A¢isindan
Gastronomik Kimlik Faktorlerinin Farklilagsmasi

Tablo 4.13’de goriildiigii tizere 0=0,05 anlamlilik diizeyinde katilimcilarin Elazig’da kalma
stireleri degiskeni agisindan gastronomik kimlik 6gelerinin farklilasmasi incelendiginde
sadece “Protein Miktar1” 6gesinin (p<,05) anlaml olarak farklilastig1 goriilmektedir. Diger
bir ifade ile gastronomik kimlik Ogelerine iliskin algi katilimcilarin Elazig’da kalma
stirelerine gore farklilagmaktadir. Dolayisiyla H1d hipotezi sadece “Protein Miktar1” faktor
0gesi i¢in kabul edilmistir. Farkin hangi ortalamalarda oldugunu belirleyebilmek i¢in ¢oklu
karsilastirma testlerinden Tukey testi uygulanmistir. Bu test sonucunda da 1 giin kalan
katilimcilarin 2 giin kalanlara gore, 1 giin kalanlarin 4 giin kalanlara gore, 3 giin kalanlarin
2 giin kalanlara gore ve 3 giin kalanlarin 4 giin kalanlara gére daha diislik ortalama degerlere
sahip olduklar1 goriilmiistiir. Yani bu testin sonucuna gore egitim seviyesinin gastronomik

kimligin “protein miktar1” faktoriinii etkiledigini sdylemek miimkiindiir.
4.4.2. Elang Gastronomik Kimlik Algisi ile Destinasyon imaji Arasindaki iliski

Katilimcilarin - gastronomik kimlik ve gastronomik destinasyon imaji algilart tespit
edildikten sonra Elazig gastronomik kimligi ile gastronomik destinasyon imaji arasinda
anlamli bir iligki olup olmadigin belirleyebilmek ve etkisini saptamak amaci ile korelasyon
ve regresyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi, iki veya daha fazla degisken
arasindaki iliskiyi inceleyen analiz yOntemi olarak tanimlanmaktadir. Simgesi “r” ile

gosterilmektedir ve +1 ile -1 arasinda degisen bir deger almaktadir. Korelasyon katsayis1 1’e

yaklastik¢a giicii o kadar artmaktadir (Taspinar, 2017, s. 193).

H2: Katilimcilarin Elazig gastronomik kimlik algilari ile destinasyon imaji arasinda anlaml

bir iligki vardir.

H2 hipotezini test edebilmek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo

4.14°de gosterilmektedir.
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Begeni Ozyapi Fiyat Protein Miktar1 Enerji  Imaj

Begeni 1 250% 347 297* 275%  616**
,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Ozyap1 1 587* 111 452* 033
,000 ,028 ,000 516

Fiyat 1 252*% 310%  315%*
,000 ,000 ,000

Protein Miktar1 1 213* | 276**
,000 ,000
Enerji 1 ,050
324

Imaj 1

Tablo 4.14. Elazig Gastronomik Kimligi ve Gastronomik Destinasyon Imaji Iliskisi

Gastronomik destinasyon imaji ile Gastronomik kimligin “Begeni” faktor dgesi arasinda
pozitif yonlii orta diizeyde (,616) bir iliski vardir. “Fiyat”, “Protein Miktar1” faktor 6geleri
ile arasinda pozitif yonlii zayif diizeyde (,252) bir iliski vardir. Ancak Gastronomik
Destinasyon Imaji ile “Enerji” ve “Ozyapr” faktor dgeleri p degeri 0,05°den biiyiik oldugu
icin aralarinda anlamli bir iliski yoktur. Diger bir ifade ile gastronomik kimlik 6gelerine
iliskin alg1 ile katilimeilarin destinasyon imaji arasinda anlamli bir iliski vardir. Dolayisiyla

H2 hipotezi “Begeni”, “Fiyat” ve “Protein Miktar1” faktor 6geleri i¢in kabul edilmistir.

Gastronomik kimlik ve Gastronomik destinasyon imaji degiskenleri arasindaki iliskileri
olgmek icin regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi temel olarak bagimli
degiskendeki degisimin ne kadarlik kisminin bagimsiz degiskenler tarafindan acgiklandigini

ortaya koyan birinci nesil veri analiz tekniklerinden biridir (Dursun ve Kocadz, 2010).
Hs: Elazig gastronomik kimligi destinasyon imajini etkilemektedir.

Hs hipotezini test edebilmek i¢in calismanin bagimsiz degiskenlerini olusturan ii¢
gastronomik kimlik bileseninin gastronomik destinasyon imaj1 Ttlzerindeki etkisini

belirlemek icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 4.15°de

gosterilmektedir.
Standardize Standardize Coklu Dogrusal
Model Edilmemis Edilmis Baglanti
(Bagimsiz Katsayilar
Degiskenler) t Anlam  Tolerans VIF
B Std.hata Beta Degeri  Diizeyi Deg. Deg.
Sabit 278 199 1,393 ,164

Begeni 545 042 ,555 12,837  ,000 ,833 1,201
Fiyat ,100  ,042 ,100 2,350 ,019 ,855 1,169
Protein Miktari 121 ,059 ,086 2,058 ,040 ,887 1,128

R=,630; R2=,397; Diizeltilmis R2=,393; F=85,007; p=,000 ; Bagimh Degisken: Destinasyon Imajl
Tablo 4.15. Elazig Gastronomik Kimligi ve Gastronomik Destinasyon Imaji Iliskisi
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Tablo 4.15’e gore olusturulan model istatistiksel olarak anlamlidir (F=85,007; p<0,05).
Modele dahil edilen bagimsiz degiskenler (begeni, fiyat, protein miktar1) bagimlh
degiskendeki degisimin yaklasik %85’ini agiklamaktadir. Geriye kalan %15°lik fark modele
dahil edilmeyen diger degiskenlerce agiklanmaktadir. Tiim bagimsiz degiskenler bagimli
degisken lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. Tablo 7 incelendiginde
begeni degiskeni i¢in (t=-12,837; p=,000), fiyat degiskeni i¢in (t= 2,350; p=,019) ve protein
miktar1 degiskeni i¢in (t= 2,058; p=,040) oldugu gorilmektedir. Standardize edilmis beta
degerlerine bakildiginda modele en onemli katkiyr begeni degiskeninin yaptigi, bunu
sirastyla fiyat ve protein miktar1 degiskeninin takip ettigi goriilmektedir. Standardize
edilmemis degerlere bakildiginda soyle bir yorum yapilabilir. Begeni, fiyat ve protein
miktar1 degiskenlerinin etkisindeki bir birimlik artis, toplamda katilimeilarin gastronomik
destinasyon imajina sirastyla 0,545, 0,100 ve 0,121 birim arttirmaktadir. Diger bir ifade ile
gastronomik kimlik 6gelerine iligkin algi katilimcilarin destinasyon imajini etkilemektedir.
Dolayisiyla H3 hipotezi “Begeni”, “Fiyat” ve “Protein Miktar1” faktor 6geleri igin kabul

edilmistir. Bu faktorlerin neden boyle bir etki yaptig1 sorgulanmalidir.
4.5. Elaz1g Gastronomi Haritasi

Elazig’in gastronomi turizmi potansiyeli olan noktalarini belirlemek amaci ile kartopu
ornekleme yontemi araciligiyla veriler elde edilmistir. Yonlendirilen noktalarda goriisme
yapmay1 kabul eden isletmeler ile yar1 yapilandirilmig goriisme formu kullanilarak
goriismeler yapilmistir. Toplamda 7 farkli nokta belirlenmistir ve bu noktalarin tamamina
ulagilarak goriismeler yapilmistir. Bu 7 noktada 6ne ¢ikan gastronomik {irlinlerde hangi
malzemelerin kullanildigi, nasil yapildigi, hangi yontemle pisirildigi, yapiminda kullanilan
yoreye Ozgii ekipmanlari, nasil servis edildigi, kac yildir yapildigi, {reticinin yapilisin
kimden 6grendigini, lirliniiniin tarihsel ge¢gmisini, lirlin hakkinda seremoni uygulamalarini,
gelecek nesillere nasil aktarini belirlemeye yonelik ac¢ik u¢lu sorular sorulmustur. Elazig’in
potansiyel gastronomi turizmi noktalarinda 6ne ¢ikan gastronomik iiriinler hakkinda
isletmeler ile goriismeler yapilmistir. Bu goriismeler sonucunda elde edilen verilere igerik
analizi yapilarak her nokta hakkindaki ifadeler genellestirilmistir. Elazig’in gastronomi

turizmi potansiyeli olan noktalar Harita 4.1 tizerinde gosterilmektedir.
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Harita 4.1. Elaz1g gastronomi turizmi haritasi

Haritada 1 numarali nokta Komiirhan Kavurmacilari, 2 numarali nokta Elazig Firmnlari, 3
numarali nokta 3- Kofteciler Sokagi, 4 numarali nokta Kapali Cars1, 5 numarali nokta Harput
Mutfak Kiiltiirii, 6 numarali nokta Kogkale Balik Evleri ve 7 numarali nokta Keban Alabalik
Tesisleri olarak isaretlenmistir. Isaretlenen noktalara o6zgii gastronomik iiriinlerin

fotograflar1 harita iizerine eklenmistir.
4.5.1. Komiirhan Kavurmacilan

Elaz1g-Malatya D300 Karayolunun 47-48 km arasinda yer alan yol kenarindaki
Kavurmacilar 6glen veya aksam yemegi i¢in alternatif bir gezi ve lezzet duraklarindan
biridir. Gegmisi 1980°1i yillara dayanan ve ilk yillarinda uzun yol soforlerinin mola noktalari
olan bu kiigiik lokantalar, zamanla bu lokantalarda yapilan kavurmalarin lezzetinin kulaktan

kulaga duyulmasi ile halkin ragbet gosterdigi liiks restoranlara doniismiistiir.
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Resim 4.1. Elazig-Malatya D300 Karayolu

Anayol giizergahinda olmalar1 nedeniyle bu bdlgedeki kavurmaci lokantalari seyahat
edenlerin lezzet duragi olmakla birlikte zamanla gastronomi turizmi noktasi haline gelmistir.
Kavurmacilardan yaklasik 4 km sonra Elazig ve Malatya'y1 birbirine baglayan ve yore
tirkiilerine de konu olan Komiirhan Kopriisii bulunmaktadir. Elazig sehir merkezinden
yaklasik 45 km uzaklikta bulunan Komiirhan Kavurmacilarina aragla 25-30 dk. icerisinde

varilmaktadir (Komiirhan Kavurma, 2020).

Resim 4.2. Koémiirhan kavurmasinin yapilist

Komiirhan kavurmasinda dana eti, i¢ yagi, tuz ve su kullanilmaktadir. Etin sinirleri alinarak
dogranir. Derin tencere icerisinde dogranan et eklenir. Uzerine sirasi ile tuz, su ve i¢ yagi
eklenerek kavurma yontemiyle kisik ateste yagi ¢ikana kadar pisirilir. Yag yilizeye ¢ikinca
orta ateste 2 saate yakin bir siire pisirilmeye devam edilir.
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Resim 4.3. Komiirhan kavurmasi

Komiirhan kavurmasiin yapiminda yoreye 6zgii bakir kazan ve tahta kasik ekipmanlari
kullanilmaktadir. S6glis domates, sogan, ayran ve pide ekmegi ile servis edilmektedir.
Bolgedeki Komiirhan Kavurmacilarinin yaklasik 40 yillik tarihi bir gegmisi bulunmaktadir.
Bolgede yol ilizerinde yan yana hizmet veren 15 Komiirhan Kavurmaci’sinin ayni
yontemlerle iirettikleri kavurmalar servis etmektelerdir. Isletmelerde iiretilen kavurmalar
usta ¢irak iliskisi ile 6gretilmekte ve bu kiiltiirel miras gelecek nesillere bu iliski ile
aktarilmaktadir. Ayrica bu isletmelerde yapilan kavurmalar diigiin ve cenaze yemegi olarak

yore halki tarafindan tiiketilmektedir.

Komiirhan kavurmasinda uygulanan kavurma yontemi uluslararasi pisirme yontemlerinden
confit pisirme yontemi ile benzerlik gostermektedir. Fransizca kokenli bir kelime olan
Confit, Fransizcada “korumak” anlamia gelen confire kelimesinden tiiremistir. Confit
pisirme yontemi, yiyeceklerin derin yag igerisinde uzun bir siire boyunca yavas yavas
pisirilmesiyle uygulanmaktadir. Bu yontem aslinda buzdolabinin yaygin kullanilmaya
baslamadig1 ve yiyecekleri saklama kosullarinin uygun olmadigi dénemlerde genellikle
saklama yontemi amaci ile kullanilmistir. Yiyecekler derin yagda kizartmanin aksine confit
pisirme yonteminde yag sicakligi 90 °© C (200 ° F) civarinda bazen ¢ok daha diisiik bir
sicaklik uygulanarak pisirilmektedir. Bu yontem genellikle modern mutfaklarda
kullanilmaktadir. Diisiik sicakliklarda iiriinlerin yaga gomiilii bir sekilde uzun siire yavas
pisirilmesi anlamma gelmektedir. Bu yoOntem genellikle etlerin pisirilmesinde

kullanilmaktadir. Et pisirmede bu koruma isleminin bir pargasi olarak etin tuzlanmasi
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gereklidir. Genellikle kullanilan hayvandan elde edilen yag kullanilmaktadir. Yag icerisinde
tuzlama ve pisirme isleminden sonra, kapali ve serin, karanlik bir yerde saklandiktan sonra,
yiyecekler birkag ay veya yil saklanabilmektedir. Confit pisirme yontemi, Fransa'nin giiney

bat1 bolgelerinde yaygin olarak uygulanmaktadir (Confit, 2020).
4.5.2. Elazig Firmnlar

Elazig’da her mahallede en az bir mahalle firin1 bulunmaktadir. Tas firinlarda mese odunu
atesinde Tandir Ekmek, Tirnak Ekmek, Baklava Dilimi Ekmegi, Fodula Ekmegi, Cekme
Ekmek, Kepekli Ekmek, Yagli Ekmek olarak adlandirilan ekmek gesitleri, Firin Yemekleri
ve yemek pisirme islemleri, Lahmacun, Pide, Peynirli Ekmek, Sekerli Ekmek ve Patila
olarak adlandirilan pide ¢esitleri yapilmaktadir. Bu firinlar, Elazig mutfak kiiltiirinde 6nemli
bir yere sahiptir. Yore halki her 6giin i¢in bu firinlarda yapilan yemekler, pideler ve ekmekler

sofralarda yer almaktadir.

Resim 4.4. Elazig firinlarinda iretilen ekmekler

Elaz1g’da yapilan torensel yemek cesitlerinin bir¢ogu bu firinlarda hazirlanmaktadir. Dini
bayramlarda evlerde hazirlanan baklavalar bu firimlarda pisirilmektedir. Cenaze ve
diiglinlerde evlerde hazirlanan lahmacun harglari, giivegler, peynirli ekmek harglar1 yine bu
firmlarda pisirilmektedir. Yaz mevsiminde biber, patlican gibi sebzeler bu firinlarda

pisirilerek dondurucularda saklanmaktadar.
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Resim 4.5. Firin i¢i

Tarihi gegmisinin 100 yildan daha fazla oldugu diisiiniilen Elaz1g firn kiiltiiriiniin usta ¢irak
iliskisi ile 6grenilmektedir ve gelecek nesillere bu iliski ile aktarilmaktadir halk edebiyatina
yansimalarma iliskin Flazig’daki mahalle firincilart arasinda sdylenilen bu mani 6rnek

verilebilir;
Arpacinin unundan,
Karagal1 suyundan,
Yeni ¢ikt1 firindan,
Haydi buyurun,

Sicak ekmek!
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Resim 4.6. Peynirli Ekmek

Elazig firinlarinda hazirlanan Elaz1g mutfak kiiltiiriinde 6nemli bir yere sahip yemeklerden
biride Peynirli Ekmektir. Elazig yerel halkinin tarafindan giin iginde her 6giin ana yemek
veya tatl olarak tiiketilmektedir. Peynirli Ekmek, tuzsuz peynir, seker ve pide hamuru ile
hazirlanmaktadir. 1 kg peynire 500 gr seker eklenerek bir tepsi igerisinde yogurulur. Pide
hamuru un, maya, su ve tuz olusmaktadir. Hamur acilir, hazirlanan peynir harci hamur
iizerine eklenir. Hamurun kenarlar1 kivrilir. Istege gore iizerine ceviz serpilir. Tas firinda

mese odunu atesinde kizarana kadar pisirilmektedir.
4.5.3. Kofteciler Sokagi

Gazi Caddesi’nde bulunan bu ara sokagin adi Horasan Sokak olmasina ragmen halk arasinda
Kofteciler Sokagi olarak bilinmektedir. Kofteciler Sokagi adini, buradaki ekmek arasi kofte
satan onlarca kiiciik ve biiylik kofteci ditkkkanlarindan almaktadir. Sal¢a soslu ekmek arasi
kofte Elazig'da, 1980’11 yillardan beri halk arasinda giderek ragbet gormektedir. Salgali kofte
sokakta bulunan biitiin kofteciler tarafindan ayni usulde yapilmaktadir. Kofteciler
Sokagi’nda, salga soslu ekmek arasi kofte ve diger fast-food yiyeceklerin bulunmasi
nedeniyle 6zelikle 6grenci ve genglerin yemek yemek i¢in ugrak mekanlar1 arasinda yer

almaktadir (Kofteciler Sokagi, 2020).
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Resim 4.7. Kofteciler Sokagi

Salcali kofte yapilirken dana kiyma, irmik, karabiber, kekik, tuz, pul biber kullanilmaktadir.
Salga sosu salga, baharat karisimi, tuz ve su ile hazirlanmaktadir. Domates sal¢asina baharat
karisimi, tuz ve su eklenerek cirpilir. Kiymaya irmik, baharat karigimi ve tuz eklenerek
yogurulur. Daha sonra sekil verilerek 1zgara lizerinde az yagda pisirilir. Ekmek igerisine
hazirlanan salg¢ali sos siiriiliir. Dogranmis marul ve maydanoz eklenir. Pigen kofteler
eklenerek ekmek tost makinesinde pisirilir. Kofte ekmege salgali sos siirtilerek servis edilir.
Genellikle ekmek arasi servis edilmektedir. Fakat porsiyon olarak da istenildigi zaman
tabakta servis edilmektedir. Ekmek aras1 porsiyonlar1 yarim, tam ve ekmegi fazla olarak

degismektedir.

Resim 4.8. Salcali Kofte yapimi
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Sokakta ilk 1980 yilinda bir koftecinin salgali kofteyi yapmasiyla baslamistir. Daha sonra
sokak boyunca kofteci diikkanlart agilmistir. Kofte usta cirak iligkisi ile 6gretilmektedir ve
gelecek nesillere bu iligki ile aktarilmaktadir. Sokakta ilk 1980 yilinda bir koftecinin salgali
kofteyi yapmastyla baslamistir. Daha sonra sokak boyunca kéfteci diikkanlar1 agilmustir. ilk
olarak 2018 yilinda Salcali kofte festivali diizenlenmistir. Festivale yerel yonetim, mahalli

sanatcilar ve yerel halk ilgi ile katilim saglamistir.

Resim 4.9. Salgali Kofte

4.5.4. Kapah Cars1

Kapal1 Cars1, Tarihi Hiikiimet Konagi'nin 60 metre giineybatisinda bulunmaktadir. Carsi'nin,
iki adet kuzey-giiney, dort adet dogu-bat1 giris ve ¢ikigi vardir. Bu tarihi pazar yeri, 1928
yilindan beri hizmet vermektedir. Elaz1g yoresel iiriin ¢esitlerinin bircogunu bulabileceginiz
bu tarihi mekanin i¢inde ayni zamanda Balikcilar Carsisi ve Kasaplar Carsisi da
bulunmaktadir. Ayrica Kapali Carst icerisinde kadayif tatlist ve kiinefe yapimi igin
kullanilan tel kadayifi, 6zel pisirme saclarinda taze olarak iiretip satan kadayifc1 diikkanlar
bulunmaktadir. Tarihi Kapali Carsinin giiney giris-¢ikis kapisindan doguya dogru uzanan
sokakta, sagli ve sollu olmak iizere bakirci ve kalayci diikkanlar1 bulunmaktadir. Halk
arasinda Bakircilar Carsis1 olarak adlandirilan bu sokakta, kalayciligin yapildigi ve bakirin

elde iglenerek satildig1 diikkkanlar bulunmaktadir (Kapali Cars1, 2020).
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Resim 4.10. Kapali Cars1

Kapali Carsida Elazig’mn kdylerinden gelen dogal ve yoresel iiriinler satilmaktadir. Ornegin
bu carsiya giinliik tereyagi, taze ve salamura peynir, ¢okelek gelmektedir. Ayrica orcik
zaman orcik, pestil, kesme, pekmez giinliik olarak gelmektedir. Elaz1g’ i koylerinden kuru
dut, Agin leblebisi, ceviz, esbabiye, kuru kayisi, liziim kurusu getirilerek satilmaktadir.
Elaz1g’da {iiretilmeyen Tlriinler de cevre illerden gelmektedir. Baharat cesitleri, kahve
cesitleri, kuru meyveler, siit ve siit tirlinleri, balik ve deniz mahsulleri, kirmiz1 ve beyaz et,
sakatat ¢esitleri gibi bircok yiyecek icecek iirlinii satilmaktadir. Elazig’daki baharatcilar ve

aktarlar en yogun bu ¢arsida bulunmaktadir.

Resim 4.11. Kapali Cars1 igerisindeki balikgilar
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1993 yillarinda kapali ¢arsinin yaninda hiikiimet konag1 ve adliye binasi bulunmaktaydi
fakat daha sonra yikilmistir. Yine ge¢cmiste kdy minibiisleri ve mahalle minibiisleri bu
alandan kalkmaktaydi. Zamanla yikilan bu alanda borsa binasi ve belediye carsisi
yapilmistir. Ge¢misten 2019 yilina kadar bircok yerel yonetimler tarafindan bircok kez
tadilat ve restorasyon yapilmistir. Carst 1928 yilinda yapilmistir. Carst yapilmadan 6nce
donemin belediye baskaninin Istanbul ve Kayseri ziyaretinden sonra gordiigii carsilardan
esinlenerek Kapali Carsiy1 yaptirdigi diistiniilmektedir. Carsinin yapiminda Ermeni ustalarin
calistigr soylenilmektedir. Eskiden catinin baglanti yerleri ha¢ isareti seklinde oldugu
sOylenilmektedir. Fakat zamanla yenileme c¢alismalarinda ¢at1 tamamen sokiilerek yeniden

yapilmistir.

Resim 4.12. Kapali Cars1 igerisindeki kadayif¢ilar

4.5.5. Harput Mutfag:

Tarihi Harput yerleskesi, Elazig’in ge¢misteki sehir merkezidir. Bu nedenle salt Elazig
geleneksel mutfak kiiltiirii bu yerleskede sekillenmistir. “Tas Kale” anlamina gelen Harput,
sehir merkezine yaklasik 6 km uzakliktadir. Harput antik kentinde MO 20. yiizyildan
kalintilar bulunmaktadir. Bolge Tiirk, Kiirt, Arap, Ermeniler basta olmak iizere birgok
medeniyete ev sahipligi yapmistir (Sanag¢ Bulanikli, Yildirim, Tuncer, Soykan, Teksari, Yay
ve Senocak, 2018).
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Resim 4.13. Tarihi Harput Evi

Elaz1g Mutfak Kiiltiirii 150’ye yakin yemek ¢esidine sahiptir. Geleneksel Elazig mutfak
kiiltiirtinde sabah kahvaltisi, kusluk yemegi, 6glen yemegi, aksam yemegi ve yatsilik denilen
oglinlerde yemek yenilmektedir. Geleneksel Harput mutfak kiiltlirti, Tirk mutfak
kiiliitiiriniin izlerini tagimaktadir. Geleneksel Elazig mutfaginda; ge¢misi Oguzlara kadar
uzanan tutmag¢, umac¢ asi anamasi, kara kavurma gibi yemek cesitleri hala varligini

stirdiirmektedir (Elaz1g Mutfak Kiiltiirii, 2020).

Resim 4.14. Geleneksel Elazig Mutfagi

Bolgenin 6zelliklerine ve mevsime gore sekillenen bu mutfak kiiltlirii 6gelerinin bircogu
yoreye has 6zellikler tasimaktadir. Ornegin, giiz mevsiminde yapilan ve biitiin bir kis hig

bozulmadan kalabilen tandir ekmegi modern zamanda bile siklikla tiiketilen Elaz1g yoresel
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ekmek cesitlerinden biridir (Elazig-Harput Mutfagi, 2020). Geleneksel Elazig sofrasinda
tandir ekmegi yenilmektedir. Tandirlarda yapilan ekmekler iskelelerde kurutulur ve giinliik
tilketilecek miktarda 1slatilarak bir bezin arasina sarilarak bekletilmektedir. Ekmegin
iizerindeki fazla suyu bez emmektedir ve olusan nemli ortamda ekmek yumusamaktadir.
Yumusayan ekmek her 6giinde tiiketilmektedir. Ayrica sac ekmegi denilen ekmek ¢esidi de

giinliik yapilarak tiiketilmektedir.

Resim 4.15. Geleneksel Elazig sofra hazirlanist

Yemekler genellikle yer sofralarinda yenilmektedir. Yemege sofrada bulunan yasca en
biiylik kisi baglamadan ve besmele ¢ekilmeden yemege baslanmamaktadir. Gegmiste aile
icerisindeki kadinlar ve erkekler ayri sofralarda oturmakta iken modern Elazig mutfak
kiiltiirtinde sofrada yabanci bir konuk olmadik¢a kadinlar ve erkekler ayni sofrada yemek

yemektedirler (Elazig-Harput Mutfagi, 2020).
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Resim 4.16. Soldan saga Elaz1g Tandir Ekmekleri ve Cekme Ekmek

Sofra bezi lizerinde ¢atal, kasik ve ekmekler paylasilarak dagitilmaktadir. Sofranin etrafinda
ayaklar sofra bezinin altina gelecek sekilde bagdas kurulmaktadir veya diz ¢okiilmektedir.
Misafir agirlanan bir sofrada yemege nezaketen ev sahibi baglamaktadir. Eger yemek icin
tek sofra hazirlanmis ise once biiylikler veya erkekler daha sonra kadinlar ve gocuklar
sofraya oturup yemeklerini yemektedirler. Sofray1 genellikle evin hanimi ve evdeki geng
kizlar hazirlamaktadir. Yemekler ortada bulunan yemek tabaklarinda herkes kendi dniinden
baslayarak ayni kap igerisinden yemek yemektedir. Sofrada konusmanin giinah oldugu
inanci vardir. Fakat ziyafet sofralarinda konusuldugu goriilmektedir (Sana¢ Bulanikli, vd.,

2018).

Resim 4.17. Yer Sofrasi
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Geleneksel Elazig yemeklerin hemen hemen hepsi tereyagi ile yapilmaktadir. Yemeklerde
genellikle salca ve sogara¢c denilen sogan, salga, tereyagi karisimi sos vazifesiyle
kullanilmaktadir. Diigiin ve siinnet gibi 6zel 68lence torenlerinde 6zel yemekler ile ziyafet
sofralar1 hazirlanmaktadir. Toren sahibi hazirliklari komsu ve akrabalari ile birlikte
hazirlamaktadir (Elazig Mutfak Kiiltiirii, 2020). Ayrica katilimcilarin ifadelerine gore
torensel yemekler yapilacagi zaman kadinlar toplanarak yaprak sarmasi, dolanger tatlisi,
kavurma, ayran gorbasi hazirlanmaktadir. Harput, Elaz1g ve ¢evresindeki diigiin térenlerinde
uzun sofralar (somat) kurulmaktadir. Bu ziyafet c¢esidi “Somat Cekme” olarak

adlandirilmaktadir (Harput Mutfagi, 2020).

Resim 4.18. Elazig Mutfak Raflari

Kis mevsimi i¢in yorede yetisen sebze ve meyvelerin hemen hemen hepsi kurutulmaktadir.
Ayrica tursu ve salamurast yapilmaktadir. Yaz mevsiminde sehriye, eriste, kurut, tarhana
tandir ekmegi, kavurma, orcik, pestil ve dutunu yapilan hazirliklarin basta gelenleridir
(Elazig-Harput Mutfagi, 2020). Gorlisme yapilan katilimeilarin ifadelerine gore yaylalarda
yapilan ¢okelekler tulumlara basarak topraga gémiilmektedir. Topragin nemi ile birlikte
cokelek kendini muhafaza etmektedir ve fazla suyunu da salmaktadir. Yayladan inilecegi
zaman ¢Okelek topraktan ¢ikartilmaktadir. Yazin {iziim ve duttan Orcik denilen cevizli sucuk
yapilmaktadir ve bliyiik kiiplere doldurarak agzi kapatilmaktadir. Kis soguklari baglayinca
aksam vakitlerinde kiiplerden c¢ikartilarak tiiketilmektedir. Ekmek iskelelerde
saklanmaktadir. Tahillar ve Bakliyatlar silolarda saklanmaktadir. Geg¢miste, bozulacak

iiriinler Harput’ta bulunan Buzluk Magarasinda muhafaza edildigi ifade edilmistir. Hatta

58



insanlar o donemlerde carsiya buz getirerek satildigi sOylenmistir. Ayrica, gegmiste

yiyecekler ¢gesme agizlarinda saklandigr ifade edilmistir.

Resim 4.19. Geleneksel odun ocagt

Elaz1g geleneksel yemekleri 21. yilizyilda halen yapilmakla birlikte yeni yemek cesitleri de
Elazig mutfak kiiltiiriine girmistir. Ornegin Keban barajini insa edilmesinden sonra olusan
g0l sahasinda ve Hazar goliinde yetistirilen tath su baliklar1 Elazig mutfaginda 6nemli bir
yere sahip olmus ve balik yemekleri yore halki tarafindan siklikla yapilir olmustur (Elazig-
Harput Mutfagi, 2020).

Elaz1g yemek cesitleri et ve hamur isi agirliklidir. Buna sirin, kelecos, kavurma, peynirli
ekmek gibi yemekler 6rnek verilebilmektedir. Tahil iiriinleri arasinda en fazla bulgur
kullanilmaktadir. Bulgur ile yapilan kisir, tirit, icli kofte ve c¢igkofte Elazig mutfaginda
onemli bir yere sahiptir. Yemeklerde yag ve salca kullanilan iki temel maddedir. Genellikle
yemekler yag, salca ve sogandan yapilan sogara¢ kullanilmaktadir. Yemeklerde genellikle
tereyagl, i¢ yagi ve kuyruk yagi gibi hayvansal yaglar kullanilmaktadir. Yemeklerde tandir,
sac, yufka, nohut, cekme, acik, tas ekmegi gibi ekmek ¢esitleri onemli bir yer tutmaktadir
(Sana¢ Bulanikli, vd.,2018).

Harput’ta 2000 yilinda Tarihi Cimsit Hamaminin igerisine restoran kurularak restore
edilmistir. Bu restoranda bir¢ok yoresel yemegin servis edilmesi ile birlikte 2012 yilindan
beri servis edilmesine ragmen yoreyle biitiinlesmis olan “Harput Kebab1” yapilmaktadir.

Harput Kebabinda kuzu karski eti kullanilmaktadir.
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Resim 4.20. Tarihi Cimsit Hamami

Kuzu karski eti kemiginden ayrildiktan sonra ince ince dilimlenip tuz eklenip mese
komiiriinde pisirilmektedir. Pisen et tabaga alinir. K6zlenmis domates ve biber eklenir.
Tereyag bir tava icerisinde pul biber eklenerek eritilir. Yemegin iizerine kizgin tereyagi

eklenerek servis edilir.

Resim 4.21. Harput Kebabi1

Kebap ocaginda tel 1zgaranin arasinda pisirilmektedir. Harput Kebabi, kdzlenmis domates,
biber, salata, meze ¢esitleri ve tandir ekmegi ile servis edilmektedir. Ik olarak deneme
yanilma yoluyla bulunmustur ve tarif zamanla gelistirilerek bugiin ki halini almistir. Usta
cirak iliskisi ile ogretilmektedir ve gelecek nesillere bu iliski ile aktarilmaktadir. Harput
Kebabi1 yagli bir et ile yapilmaktadir ve iizerine sonradan tereyag: eklendigi i¢in top ekmek

denilen kiinciilii tandir ekmegiyle catal bigak kullanilmadan yenilmektedir.
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4.5.6. Kockale Balik Evleri

Elaz1g -Bing6l Karayolunun 23 - 26 km’leri arasinda yer alan Baraj Gol'ii kiyisindaki balike1
lokantalar1 sehir merkezine 30 km uzakliktadir. Baraj goliinde avlanan sazan ve turna
baliklarim1 miisterilerine servis etmektedirler. Bu balik¢1 lokantalarindan, Hazar Goli

kiyisinda da ¢okga vardir (Kogkale Balik Evleri, 2020).

Resim 4.22. Elaz1g-Bingol Karayolu

Genellikle 1isletmelerde Sazan, Karabalik (Cay Balig1), Turna balik cesitleri
kullanilmaktadir. Ayrica blgede Kiipeli Balik, Inci Kefali, Pullu Balik, Tahta baligi, Yayim
Baligi, Kerevit, Alabalik gibi Sabut balig1 gibi balik c¢esitlerinin de goriildigiini
sOylemektedirler. GOl Balig1 tuz ve Aycigek yagi ile hazirlanmaktadir. Balik temizlendikten
sonra tuz ile tatlandirilir. Bir tencereye Aycicek yagi ilave edilir ve derin yagda kizartilir.
Genellikle bir veya bir buguk porsiyon olarak servis edilmektedir. Baligin yaninda cesitli

mezeler ve salatalar ikram edilmektedir.
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Resim 4.23. Gol Baligi

Isletmelerde G&l Balig1 yemegi usta cirak iliskisi ile dgretildigi ifade edilmistir. Bolgede
1970°1i yillardan beri bu kiiltiiriin devam ettigi bilinmektedir. Hazar Goli kiyisinda (farkli
bir bolgede) Gol Balig1 yemegini yapanlarin oldugunu ifade edilmistir. Bolgede yan yana
yedi yiyecek igecek isletmesi GOl Baligi kiiltiirlinti ayni sekilde hazirlayarak yasatmaktadir.

Bu kiiltiir gelecek nesillere usta ¢irak iligkisi ile aktarilmaktadir.
4.5.7. Keban Alabalik Tesisleri

Elaz1g’a 48 km wuzaklikta Keban ilgesinde barajin kurulmast ve barajda alabalik
yetistirilmeye baglanmas1 yorede alabalik kiiltiirlinlin olugmasini saglamigtir. Bolgede bu
balik kiiltiirii ile 5 isletme ayn1 sekilde hizmet vermektedir. Bu isletmelerden biri olan ¢ir¢ir
selalesi alabalik tesisleri, Keban Baraj Golii'niin yapilmasi ile ortaya ¢ikmistir. Selale
diinyanin bilinen en geng selalesidir. Selale baraj insa edildikten sonra ortaya ¢ikmustir.
Selaleden akan suyun barajdaki bir ¢atlak nedeni ile gelebilecegi ihtimaline kars1 ¢calismalar
yapilmis ve sonucunda selaleden ¢ikan suyun kaynak suyu oldugu tespit edilmistir. Selale
iizerinde kurulu bir alabalik lokantas1 ve alabalik c¢iftlikleri bulunmaktadir (Cirgir Selalest,
2020). Alabaliklar igme suyu kalitesindeki sularda dogal ortaminda gibi selale bolgesinde
yetistirilmektedir (Keban Kaymakamligi, 2020).
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Resim 4.24. Cirgir Selalesi

Alabalik tesisinde 23 farkli ¢esit alabalik yemegi yapilmaktadir. Keban barajinin 1974
yilinda kurulmasiyla birlikte bu bélgede alabalik kiiltliri yayilmistir. Bu restoranda en ¢ok
tercih edilen yemeklerden biri de Alabalik Sotedir. Alabalik Sote yemeginde alabalik,
carliston biber, ¢eri domates, tereyagi, ipek pul biber, karabiber ve tuz kullanilmaktadir. Bir
tavaya bir kagsik tereyagi eklenir ve dogranan biber sotelenir. Biberler kizardiktan sonra
dogranan fileto baliklar eklenir ve kizartilir. Domates, tuz ve baharatlar1 eklenerek
pisirilmektedir. Tavada 6n pisirme yapildiktan sonra toprak ¢omleklere alinir ve firinda
pisirilmeye devam edilir. Alabalik Sote salata ve mezelerle servis edilmektedir. Bu yemek

usta cirak iligkisi ile dgretilmektedir ve bu iliski ile gelecek nesillere aktarilmaktadir.

Yapilan gortismeler sonunda Elaz1g ili genelinde gastronomi turizmi potansiyeli olan 7 ayr1
nokta ile goriismeler saglanmistir. Bu noktalarda 16 isletmeye ulasilmistir. Her isletmede 2
kisi ile toplamda 32 kisi ile goriisme yapilmistir. Bolgelerin ortak 6zellikleri bulunduklar:
noktalarda igletme kiimelenmeleri olusmustur. Belirlenen noktalardaki isletmeler aymi

ozelliklere sahip gastronomik tiriinler tirettikleri goriilmiistiir.
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5. SONUC VE ONERILER

Gastronomik kimlik, destinasyon imajinin olusumunda 6nemli bir yere sahiptir. Destinasyon
imaj1 ¢aligmalarina bakildiginda ¢ogu arastirmada gastronomi etkileyici bir unsur olarak ele
alindig1 goriilmiistiir. Gastronomik kimlige yonelik calismalar nispeten daha az sayidadir.
Bu nedenle gastronomik kimligin destinasyon imaj1 agisindan degerlendirilmesi yoniinden

bu tez ¢alismasi 6nem tasimaktadir.

Tez asamasinda Oncelikli amag olarak Elazi1g’1 ziyarete gelen yerli turistlerin gastronomik
kimlik ve gastronomik destinasyon imaji algilari arastirilmis, tespit edilen gastronomik
kimlik ile demografik 6zellikleri ve seyahat tecriibeleri agisindan farklilagsma olup olmadigi
belirlenmistir. Daha sonra gastronomik kimlik ile gastronomik destinasyon imaj1 arasindaki
iligki ve etkisi belirlenmistir. Ayrica Elazig’in gastronomi turizmi potansiyeli olan
noktalarinin belirlenerek Elazig’in sahip oldugu gastronomik kimlik algisinin iyilesmesi i¢in

onerilerde bulunulmustur.

Arastirmaya c¢ogunlukla kadin turistlerin  katildigr  goriilmiistiir. Katilimeilarin
cogunlugunun 36-45 yas araliginda oldugu ve biyik c¢ogunlugunun evli oldugu
gorilmistir. Katilimcilarin ¢cogu 6zel sektorde ¢alismaktadir ve 2020-3020 TL arasinda
gelire sahip oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin biiyliik ¢ogunlugunun lisans egitim
seviyesinde oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan turistler cogunlukla Dogu Anadolu
Bolgesi ve Giiney Dogu Anadolu Bolgesinde yasamaktadir. Turistler gogunlukla Elazig’da
iki giin kalmaktadir. Katilimeilarin biiylik bir ¢ogunlugu Elazig mutfagi hakkinda yakin
cevrelerinden (es, dost, akraba vb.) bilgi edindikleri goriilmektedir. Ayrica Katilimcilarin
cogunlugunun Elaz1g yoresel yemeklerini ilk kez tattiklar1 ve ¢ogunlukla arkadas veya

akraba evinde tattiklar1 belirlenmistir.

Elaz1g denilince turistlerin animsadiklari ilk ti¢ yiyecegin Harput Kofte, Peynirli Ekmek ve
Orcik oldugu gorilmiistiir. Bununla birlikte Elazig denilince turistlerin aklina gelen ilk ii¢
icecegin Dibek Kahvesi, Karagali Suyu ve Okiizgdzii Sarabi oldugu tespit edilmistir.
Turistler Orcik ve Dibek Kahvesi iiriinlerini gastronomi turizmi potansiyeli olan ve
gastronomi haritasina eklenen Kapali Carsi’dan temin edebilmektelerdir. Ayrica turistler
Peynirli Ekmek tatlisini da gastronomi haritasina eklenen Elazig Firmlarindan temin
edebilmektedirler. Fakat Harput Kofte yemegi, Karacali Suyu ve Okiizgdzii Sarabi igin
gastronomi turizmi potansiyeli olan bir nokta belirlenememistir. Arora (2014) ¢alismasinda

yerel flriinlerin gastronomi turizminin gelismesinde 6nemli rol oynadigi sonucuna
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ulagsmistir. Dolayisiyla Elazig’in sahip oldugu bu yerel iiriinlerin gastronomi turizmi

acisindan deger tasidigini sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin Elazig gastronomik kimligi algisina gore Elazig yemekleri salgali ve yliksek
kalorili bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Literatiirde yer alan Elazig yoresel
yemeklerinde kullanilan iki temel maddenin yag ve salga oldugu bilgisi bu sonucu
dogrulamaktadir (Sanag¢ Bulanikli, vd., 2018). Ayrica gastronomi turizmi potansiyeli olan
ve gastronomi haritasina eklenen Kofteciler Sokaginda yapilan Salgali Kofte de bu algi
sonucunu dogrulamaktadir. Katilimcilara gore Elazig yoresel yemeklerinin doyurucu, yagh
ve besleyici oldugu goriilmektedir. Diger taraftan tathilarinda bol sekerli oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin degerlendirmelerinde verdikleri puanlarin ortanca degere
yakin olmasit Elazig gastronomik kimliginin karakteristik Ozelliklerinin farklt damak
zevklerine hitap edebilecegi ve insan saghigina olumsuz etki saglamayacagi
diistiniilmektedir. Katilimcilar Elazig yoresel yemeklerini baharatli, kendine 6zgii lezzetlere
sahip, lezzetli, saglikli, kirmizi et agirlikli, tatlilar1 bol yagli ve damak zevkine uygun olarak
gormektedirler. Fakat katilimcilar Elazig yoresel yemeklerinin sunumunu pek fazla istah
acicl bulmadiklar1 goriilmiistiir. Yiyecek icecek isletmelerinin Elazig yoresel yemeklerini
0zel sunum teknikleri ile servis etmeleri onerilmektedir. Ayrica katilimeilar tarafindan
Elaz1g yoresel yemeklerinin beyaz et ve sebze agirlikli olmadig1 ve yemek fiyatlarinin ¢ok

ucuz bulunmadig1 goriilmiistiir.

Katilimeilar tarafindan Elazig gastronomik kimliginin sehrin imajini olumlu yo6nde
etkiledigini ve Elazig yemeklerini genel olarak begendikleri sonucuna ulasilmistir. Bu sonug
Yaris (2014)’1in Mardin’de gergeklestirdigi ¢alisma sonucu ile benzerlik tasimaktadir. Fakat
katilimcilarin - Elazig mutfak kiiltiirtinii  kapsamli  olarak 6grenmek istemedikleri
goriilmiistiir. Katilimcilarin sehirden ayrilmadan Elazig yoresel yiyeceklerinden alma
istekliliginin ¢ok fazla olmadig1 goriilmiistiir. Katilimcilar yasadiklar1 yere dondiiklerinde
Elazig mutfagmi c¢evresindekilere tavsiye etme niyetlerinin ¢ok yiiksek olmadigi
goriilmiistiir. Kilichan ve Kosker (2015)’in tespit ettigi tavsiye etme niyeti calisma
sonucunun bu sonugla benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Ayrica Sengiil ve Tiirkay (2018)
gerceklestirdigi ¢alismada yoresel mutfaklarin destinasyon bilinirligini olumlu yo6nde

etkiledigini ve destinasyon sadakatini sagladigini ortaya koymustur.

Katilimcilarin =~ Elazig mutfak  kiiltiirtintin =~ sehri  daha da etkileyici yaptigim
diisinmemektedirler. Katilimcilara gore Elazig’da yoresel yemek hizmeti veren yeterli

sayida restoran bulunmamaktadir. Toks6z ve Aras (2016) calismasinda, yoresel mutfagin
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ulagilabilirliginin turistleri destinasyona ¢ekmede dnemli bir faktor oldugunu tespit etmistir.
Bu sonuglardan hareketle Elazig’daki yoresel yemek hizmeti veren restoranlarin sayisinin

arttirilmasinin destinasyon g¢ekiciligini arttiracagi diisiiniilmektedir.

Katilimcilar tarafindan Elazig mutfagi diger mutfaklarla kiyaslandiginda zengin yemek
cesitliligine sahip oldugu disiinilmemektedir. Katilimeilar gelecekte Elazig’t sunmusg
oldugu yeme-igme imkanlari i¢in tekrar ziyaret etme niyetlerinin diisiik oldugu goriilmiistiir.
Katilimeilar giinliik yasantilarinda Elazig yemeklerini fazla yapmamaktadirlar. Bununla
birlikte  katihimcilar  Elazig  mutfagimin =~ Tirkiye’de  yeterince  tanindigimi
diisiinmemektedirler. Benzer bir baska sonug¢ Diyarbakir’da gergeklestirilen Ozaltas-Sercek
ve Sercek (2015)’in calisma sonucunda goriilmektedir. Ote yandan katilimcilarin
destinasyon olarak Elazi1g’1 tercih etmesinde Elazig mutfaginin diisiik derecede etkili oldugu
goriilmistiir. Bu konuda Aksoy ve Cekig (2019) algilanan mutfak imajinin davranigsal niyet
iizerindeki etkisini degerlendirmis, gastronominin ve gastronomi sehri olma algisinin
destinasyon tercihi iizerinde yiiksek derecede bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.
Kivela ve Crotts (2006)’da gerceklestirdigi calismada gastronomi nedenleriyle seyahat etme
motivasyonunun o6nemli bir etken oldugu sonucuna ulasmuslardir. Dolayisiyla mutfak
kiiltiiriiniin yeterince tanitilmasi, destinasyon se¢iminde Elazig’a 6nemli rekabet avantajlar

saglayacagi distiniilmektedir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve seyahat tecriibeleri ile gastronomik kimlik algilar
arasinda farklilasma olup olmadigmi belirlemek amaci ile; Bagimsiz Orneklem T Test ve
Anova testleri yapilmistir. Kadin turistlerin Elazig gastronomik kimligini erkek turistlere
gore daha lezzetli, besleyici, damak zevkine uygun, saglikli, sunumu istah agic1 ve doyurucu
bulduklari goriilmiistiir. Katilimcilarin medeni durumu, aylik geliri ve yasi ile gastronomik
kimlik algilart arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir. Katilimcilar arasinda ilkogretim
egitim seviyesinde olan katilimeilarin lise ve lisans egitim seviyesinde olanlara gore Elaz1g
yoresel yemeklerini daha fazla sebze, kirmizi ve beyaz et igerdigini diisiindiikleri
gorilmiistiir. Bununla birlikte katilimcilar arasinda esnaf olanlarin kamu calisan1 ve 6zel
sektor c¢alisan1 olanlara gore Elazig yemeklerini daha ¢ok salgali, baharatli ve yagh
bulduklart goriilmiistiir. Katilimeilar arasinda Marmara Bolgesi ve Dogu Anadolu
Bolgesinde yasayanlar, Ege Bolgesinde yasayanlara gore Elazig Mutfagini daha lezzetli,
besleyici, damak zevkine uygun, saglikli, sunumu istah agic1 ve doyurucu bulduklar

goriilmiistiir. Elaz1g’da bir giin kalan katilimeilar iki giin ve dort giin kalanlara gore, ii¢ glin
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kalanlar iki giin ve dort giin kalanlara gore Elazig yoresel yemeklerini daha fazla sebze,

kirmizi ve beyaz et icerdigini diislindiikleri gorilmustiir.

Katilimcilara gore Elaz1g gastronomik kimliginin lezzetli, besleyici, damak zevkine uygun,
saglikli, sunumu istah agici ve doyurucu olmasi ifadelerini tagimasi gastronomik destinasyon
imajin1 pozitif yonlii orta diizeyde bir iligski oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin Elaz1g
yoresel yemeklerine yonelik fiyat algisi ve Elazig gastronomik kimliginin protein miktari
faktorii arasinda pozitif yonlii zayif diizeyde iliski oldugu goriilmiistiir. Fakat gastronomik

destinasyon imaji ile enerji ve 6zyapi faktorler arasinda anlamli bir iliski goriilmemistir.

Aragtirma modeline dahil edilen begeni, fiyat ve protein miktar1 bagimsiz degiskenleri,
gastronomik destinasyon imaji bagimli degiskenindeki degisimin yaklasik %85’ini
acikladig goriilmustiir. Geriye kalan ise %15°lik fark modele dahil edilmeyen enerji ve
ozyap1t degiskenleri tarafindan agiklandigi goriilmistir. Elde edilen sonuca gore
gastronomik destinasyon imajini en fazla begeni faktori etkilemektedir. Bunu sirasiyla fiyat

ve protein miktar1 degiskeninin takip ettigi goriilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore Elaz1g gastronomik kimliginin gastronomik destinasyon imajina
olumlu yonde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Daha Once yapilan c¢alismalar
incelendiginde, elde edilen bu arastirma sonucunu destekler nitelikte oldugu goriilmektedir
(Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollon ve Duarte, 2017; Eren, 2016; ilban, Bezirgan ve
Colakoglu, 2018; Benli ve Yenipinar, 2018; Erkmen, 2018; Ozersin, 2019; Benli, 2014;
Arora, 2014; Akbulut ve Yazicioglu, 2020).

Calismadan elde edilen bulgulara iliskin Elazig’da gastronomi faaliyetlerinin gelismesi i¢in

birtakim Oneriler gelistirilmistir. Gelistirilen onerileri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir;

e Arastirmaya katilan katilimcilarin biiyiik bir gogunlugunun Elazig mutfag: hakkinda
yakin gevrelerinden (es, dost, akraba vb.) bilgi edindikleri goriilmektedir. Sosyal
medya, radyo ve televizyon araciligi ile bilgi edinmelerin en diisiik oranlarda oldugu
tespit edilmistir. Buna dayali olarak bu aracilik alanlarinda Elazig mutfak kiiltiiriine
iliskin tanitim ve reklam ¢aligsmalar1 yapilmalidir.

e Arastirmaya Ege Bolgesinden katilan katilimcilarin diger bolgelerden katilan
katilimcilara gore gastronomik kimligin begeni faktor 6gesine verdikleri yanitlarin
daha diisiik ortalama degere sahip oldugu goriilmiistiir. Ozellikle Ege Bolgesinde
Elaz1g mutfak kiiltliriiniin tanittimina iligkin yemek yarigmalar1 ve festivaller
diizenlenmelidir.
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Katilimeilarin  ¢ogunlugunun Elazig yoresel yemeklerini ilk kez tattiklari ve
cogunlukla arkadas veya akraba evinde tattiklar1 gorilmiistir. Elazig mutfak
kiiltiiriiniin destinasyonu ziyaret eden turistlere en iyi sekilde aktarilmasi ve
gastronomi turizminin gelismesi icin Elazig yoresel yemeklerini sunan yiyecek
icecek isletmelerinin sayilarinin arttirilmasi énem tasimaktadir. Ayrica katilimcilar
da Elaz1g’da yoresel yemek hizmeti veren yeterli sayida restoran bulunmadigini
diistinmektedirler. Bu nedenle yerel yonetimler tarafindan FElazig yoresel
yemeklerini sunacak isletmelerin agilmasi tesvik edilebilir. Bununla birlikte
meniilerinde Elazig yoresel yemeklerini bulundurmalari i¢in destinasyonda hizmet
veren yiyecek igecek isletmeleri desteklenmelidir.

Aragtirma sonuglarina gore turistlerin Elazig denilince animsadiklar ilk {i¢ yiyecegin
Harput Kofte, Peynirli Ekmek ve Orcik oldugu ilk ii¢ icecegin ise Dibek Kahvesi,
Karacali Suyu ve Okiizgdzii Sarabi oldugu tespit edilmistir. Bu gastronomik iiriinler
hakkinda markalastirma ¢aligmalar1 yapilabilir. Ayrica hatirlana bilirligi diisiik olan
yiyecek igecekler i¢cin de tanitim calismalari yapilabilir. Bu gastronomik {iriinler
arasinda Orcik disinda diger iiriinlerin cografi isaretleme kapsaminda tescillenmedigi
bilinmektedir. Diger iirlinler i¢in de tescil calismalar1 baglatilmalidir.

Hazirlanan gastronomi haritasina yonelik seyahat acenteleri tarafindan gastronomi
turlar1 diizenlenebilir. Diizenlenen turlarda turistlerin yiyecek igecek ihtiyaglar
gastronomi haritasi kullanilarak karsilanabilir. Harita tizerinde bulunan alanlara yerel
yonetimler tarafindan peyzaj ve ¢evre diizenlemesi yapilarak bu alanlar turistik
degere doniistiiriilmelidir.

Destinasyonu ziyaret eden gastro turist sayisinin arttirilmasi i¢in Elazig’daki
yiyecek icecekle ilgili festivaller ve etkinliklerin sayilari arttirilmalidir.

Ozellikle gastro turistlere yonelik olarak gastronomik iiriinlerin satisa sunuldugu
pazarlar organize edilmelidir. Ayrica birbirine yakin yerlerde ayni iiriinii yapan

isletmelerin {iriin ¢esitliligine yonlendirilmesi ¢ekim acisindan yararli olacaktir.

Bu ¢aligmaya iliskin bulgular Elaz1g’1 ziyaret eden Elazig yemeklerini tatmis yerli turistlere

yonelik olarak toplanmistir. Gelecekte yapilacak olan caligmalarda da sadece yabanci

turistler 6rneklem secilerek s6z konusu turistlerin Elazig gastronomik kimlik algilar tespit

edilebilir. Bunun sonucunda da yabanci turistlere yonelik pazarlama stratejileri ve Oneriler

gelistirilebilir.
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Elazig’in komsu illeri olan Bingdl, Tunceli, Malatya, Diyarbakir’a gelen turistlerin bu
destinasyonlara olan gastronomik kimlik algisini belirleyebilmek i¢in ¢aligsmalar yapilabilir.
Bu calismalardan sonra s6z konusu illerin gastronomik kimlik 6zellikleri arasinda benzerlik
ve farkliliklar tespit edilebilir. Ayrica bu sehirler gastronomik kimlik algilar1 iizerinden

kiyaslanma yoluna gidilebilir.
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EK-1. Anket Formu

Degerli Katilimet,

Bu anket; Ankara Haci Bayram Veli Universitesi, Lisanstistii Egitim Enstitiisi,
Gastronomi ve Mutfak Sanatlari Anabilim Dalinda yiiriitiilen “ELAZIG GASTRONOMIK
KIMLIGININ DESTINASYON IMAJI ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI” isimli
yiiksek lisans tez caligmasina veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Toplanan veriler
kesinlikle tigiincii kisilerle paylasilmayacaktir. Bilimsel nitelikteki bu arastirmanin amacina
erismesi, sorularin timiine samimi bir sekilde cevap vermenizle miimkiin olacaktir.
Katiliminiz ve gostermis oldugunuz hassasiyet i¢in tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Irfan YAZICIOGLU Enes GULEC
Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Ankara Haci Bayram Veli Universitesi
Turizm Fakiiltesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Birinci Bolim
1. Cinsiyetiniz : () Kadin () Erkek

2. Yasadiginiz Yer A A

3. Yasiniz :()18vealt1 ()19-25 ()26-35 ()36-45 ()46-55()56
ve lizeri

4. Egitim Diizeyiniz : () likdgretim () Lise ()On Lisans () Lisans () Yiiksek
Lisans / Doktora

5. Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar () Diger (Liitfen Belirtiniz)...............

6. Gelir Durumunuz (Aylik): () 1603 TL’den az () 1603-3206 () 3207-4810 () 4811 ve
daha fazla

7. Kalis Siireniz :() 1 gilin ()2glin ()3gin ()4gin ()S5ginve
iizeri

8. Mesleginiz e
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EK-1. (devam) Anket Formu

Ikinci Boliim

1. Elaz1g’1 diisiindiigiiniizde akliniza gelen ilk ii¢ yiyecek nedir?

3. Elaz1g yoresel yemeklerini ilk kez mi tattiniz?
() Evet ( )Hayir
4. Elaz1g yoresel yemeklerini ilk nerede tattiniz?

() Arkadas/Akraba evinde () Restoranda () Konakladigim tesiste
()Diger......c.covveninnnn. (Belirtiniz)

5. Elaz1g mutfag1 hakkinda hangi aracilikla bilgi edindiniz?

() Yakin Cevremden (Es, dost, akraba vb.) () Sosyal medyadan (Facebook,
Twitter, Instagram)

() Web Sayfalarindan () Radyo veya Televizyondan

() Kitap, Afis veya Brosiirlerden () Seyahat acentesinden

() Dergi veya Gazetelerden ()Diger......coviiiiiiinn (Belirtiniz)
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EK-1. (devam) Anket Formu

Uciincii Bolim

Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz. Liitfen her soru i¢in tek bir segcenek

isaretleyiniz.
o ©E = E @
SORU . = 35 | § | E |2
NO |Elazig Mutfagimin Yemeklerine Iliskin Goriisler S E E E _5* =
(5] N < N (5]
¥ 32 |2 |2 |3
1 Lezzetlidir. Q1O 1T 1010
2 Doyurucudur. OO 1O 1010
3 Saglikhdir. Q) Q) Q) Q) Q)
4 Besleyicidir. Q1O 10O 1010
5 Damak zevkime uygundur. QOO 1O 1010
6 Sunumu istah agicidir. )1 Q) () QO 1O
7 Pahalidir. Q) Q) Q) Q) Q)
8 Yaghdir. @) Q) Q) Q) )
9 Salcahdir. Q) Q) Q) Q) Q)
10 Baharatlhidir. Q) Q) Q) Q) ()
11 Sebze agirhikhdir. Q) Q) Q) Q) Q)
12 Kirmiz1 et agirliklidir. Q) Q) Q) Q) )
13 Tatlilar1 bol yaglidir. () |1 Q) ) O 1O
14 Ucuzdur. Q1O 10O 1010
15 Beyaz et agirhikhidir. Q) Q) () () @)
16 Tatlilar1 bol sekerlidir. () Q) Q) Q) Q)
17 Yiiksek kalorilidir. OO0 101010
18 Kendine dzgii lezzetlere sahiptir. () () () () ()
Elazig Mutfagimn Sehir imajina Etkisine Iliskin Goriisler
Elazig mutfak kiiltiirii sehrin imajimi olumlu yonde
19 etkiler. Q) Q) Q) Q) )
Elazig mutfaginin Tiirkiye’de yeterince tanindigini
20 diisiiniiyorum Q) 0) Q) Q) Q)
21 Elaz1g yemeklerini genel olarak begenirim. O 1O [ O 1010
Elazig mutfagi diger mutfaklarla kiyaslandiginda T OO0 10
22 zengin yemek cesitliligine sahiptir.
Destinasyon (Tatil Yeri) olarak Elaz1g’1 tercih 0) 0) 0) 0) 0)
23 etmemde Elazig mutfag: etkilidir.
Gelecekte Elazig’1 sunmus oldugu yeme-igme 0) 0) 0) 0) 0)
24 imkanlari igin tekrar ziyaret etmeyi diigiiniirim.
Yasadigim yere dondiigiimde Elazi1g mutfagini () () () () ()
25 cevremdekilere tavsiye ederim.
Elazi1g’da yoresel yemek hizmeti veren yeterli sayida 0) 0) 0) 0) 0)
26 restoran bulunmaktadir.
Elaz1g mutfak kiiltiirii sehri daha da etkileyici
27 yapmaktadir. Q) Q) Q) Q) )
Elaz1g mutfak kiiltiiriinii kapsaml olarak 6grenmek 0) () () () ()
28 isterim.
29 Giinliik yasantimda Elazig yemeklerini yaparim. () () () () ()
Sehirden ayrilmadan Elazig yoresel yiyeceklerinden 0) () () () ()
30 alirim.
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EK-2. Yan Yapilandirilmis Goriisme Soru Formu

Degerli Katilimci;

Elaz1g Gastronomik Kimliginin Destinasyon Imaji Acisindan Degerlendirilmesi konulu
tezim i¢in gorlslerinizi almak istemekteyim. Vakit ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Prof. Dr. irfan Yazicioglu Enes Giileg
Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi
Turizm Fakiiltesi Lisansiistli Egitim Enstitiisii

Birinci Bolim

Ad1 Soyadi:
Dogum Yeri:
Ikamet Yeri ve Yili:
Yasi:

Ogrenim Durumu:
Meslegi:
Anlatacag Uriin:

Derlenme Yeri:

Ikinci Boliim

1. yemeginde/ lirlinlinde hangi malzemeleri kullaniyorsunuz?

2. yemeginin/iiriiniiniin yapilis1 hakkinda bilgi verebilir misiniz?

30 yemegi/ lirlinii hangi yontemle pisirilmektedir?

4. yemeginin/iiriiniiniin  yapiminda kullandiginiz  yoreye 6zgii

ekipmanlar nelerdir?

............... yemegi/iiriinii nasil servis edilmektedir?

............... yemegini/lirlinlinii ka¢ yildir yapiyorsunuz?

............... yemeginin/iiriiniiniin yapilisin1 kimden 6grendiniz?
............... yemeginin/ lirlinliniin tarihsel ge¢gmisini biliyor musunuz?
............... yemeginin/ lirlinlinlin seremoni uygulamalar1 var midir?
10 yemegini/iirliniini gelecek nesillere nasil aktariyorsunuz?

© NG
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EK-2. (devam) Yar:1 Yapilandirilmis Goriisme Soru Formu

Uciincii Bolim

1.
2.
3.

Elaz1g mutfak kiiltiirtindeki sofra gelenekleri ile ilgili bilgi verebilir misiniz?
Elaz1g’da yapilan torensel yemekler (bayram, diigiin, dogum, cenaze vb.) nelerdir?
Elazig mutfak kiiltiirliniin halk edebiyatina (atasozleri, maniler, efsaneler, dualar vb.)
yansimalarina iligkin 6rnekler verebilir misiniz?

Gecmisten giiniimiize kadar uyguladiginiz yiyecek ve igecek saklama kosullart
nelerdir?

Yiyecek ve igeceklerle iliskili inang ve uygulamalar hakkinda bilgi verebilir misiniz?
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