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MAKALE BILGISI 0z

Bu arastirma Bodrum’un turizm c¢esitlendirme siirecinde gastronominin
Gelis: 26.08.2026 roliinii inceleyerek, deniz-kum-giines (3S) odakli turizm anlayisindan
Kabul: 23.09.2026 deniz-kum-giines-lezzet (4S) temelli bir destinasyon modeline gec¢isin

olanaklarini ve sumirliliklarini  ortaya koymayr amaglamaktadir.

Calismada, gastronominin Bodrum turizmi i¢indeki konumu, gastronomik

Anahtar Kelimeler: Gastronomi kimlik, turizmi cegsitlendirme potansiyeli, sosyo-ekonomik ve c¢evresel
Turizmi, Turizm Cesitlendirmesi, etkiler, uluslararasi: tanitim ve markalasma dinamikleri ile politika ve
Bodrum, Destinasyon Markalasmast, yénetisim boyutlar ¢ercevesinde ele alinmigtir. Nitel arastirma yaklasim
3S-4S Modeli, Stirdiiriilebilir Turizm. benimsenerek fenomenoloji deseniyle yiiriitiilmiistiir. Veriler, Bodrum

Yarimadasi 'nda faaliyet gésteren sefler, yiyecek-i¢ecek igletmecileri, yerel
tireticiler, turizm profesyonelleri, kamu ve sivil toplum temsilcileri ile

Arastirma Makalesi gerceklestirilen yari yapilandirilnig miilakatlar araciligiyla toplanmistir.
Elde edilen veriler igerik analizi yéntemi kullanilarak ¢oziimlenmis; kod,
kategori ve temalar arastirma sorular: dogrultusunda sistematik bicimde
yapilandirimigtir.  Arastirma  bulgulari; Bodrum’un  gastronomik
kimliginin Ege ot kiiltiirii, deniz iiriinleri, zeytinyagl mutfak ve meze
gelenegi etrafinda sekillendigini géstermistir. Ayrica, gastronominin
turizm sezonunu uzatma, turist profilini gesitlendirme ve yerel iireticiyi
giiclendirme potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Bu ¢alisma
Bodrum 6rnegi tizerinden gastronomi turizmini paydas deneyimlerine
dayali olarak ¢ok boyutlu bi¢imde analiz etmesi bakimindan literatiire
ozgiin bir katki sunmaktadir. Arastirma 3S’den 4S’ye gecisi yalnizca
kavramsal diizeyde degil yonetigsim, politika ve uygulama boyutlaryla
birlikte ele alarak, ki1 destinasyonlarinda gastronomi temelli
stirdiiviilebilir turizm politikalarinin gelistivilmesine yénelik ¢ikarimlar
ortaya koymaktadir.
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Research Article

dimensions of gastronomic identity, tourism diversification potential,
socio-economic and environmental impacts, international promotion and
branding dynamics, as well as policy and governance issues. The research
adopted a qualitative research approach using a phenomenological design.
Data were collected through semi-structured interviews with chefs, food
and beverage business operators, local producers, tourism professionals,
and representatives of public institutions and civil society organizations
operating in the Bodrum Peninsula. The collected data were analyzedusing
content analysis, and the codes, categories, and themes were systematically
structured in line with the research questions. The findings reveal that
Bodrum’s gastronomic identity is primarily shaped around Aegean herb
cuisine, seafood, olive oil-based dishes, and meze culture. It also
demonstrates that gastronomy has the potential to extend the tourism
season, diversify the tourist profile, and empower local producers. This
study contributes to the literature by providing a multidimensional analysis
of gastronomy tourism based on stakeholder experiences in the case of
Bodrum. By addressing the transition from 3S to 4S5 not only at a conceptual
level but also through governance, policy, and implementation dimensions,
theresearch offers insights for the development of sustainable gastronomy-

based tourism policies in coastal destinations.

1. GIRIS

Turizm ulusal ekonomiye katki saglayan ve kiiresel 6l¢ekte toplumlar arasi kiiltiirel etkilesimi artran
bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Baldemir & Kurnaz, 2013). Cografi bir yer degistirmenin 6tesine
gegen turizm ayni zamandatoplumlann birbirine karsi1 duyduklari kalip ve 6n yargilarin yerine karsilikl
anlayisin, catigmalarin yerine barigin 5nem kazanmasini saglamaktadir (Tan & Hsu,2024). Aynca farkh
cografyalardan gelmis insanlarm birbirleriyle etkilesimleri sonucunda ait olduklari kiiltiirel 6zellikleri
birbirlerine aktararak kiiltiirel zenginligin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Tiirkiye 6zelinde
bakildiginda deniz-giines-kum (3S) temelli turizm modelinin uzun yillar boyunca 6ncelikli bir strateji
oldugu goriilmektedir (Alipour ve ark., 2020). Bu strateji 6zellikle Akdeniz ve Ege kiyilarmnda
yogunlasan kitlesel turizm faaliyetlerini beslemis ve iilkede turizmin hizli bir gelisim gostermesine katki
sunmustur (Bahar, 2003). Mugla ili de s6z konusu gelisme i¢inde Oonemli cazibe merkezlerini
barindirmaktadir. Bu merkezlerden biri olan Bodrum; sahip oldugu dogal giizellikler, deniz-kum
unsurlar ve uluslararasi tanmirhigiyla turizm potansiyeli yiiksek bir bolge olarak 6n plana ¢ikmaktadir
(Baldemir & Kurnaz,2013; Kum & Gonenggil, 2018). Ancak literatiirde Bodrum’un turizm profilinin
biiylik 6l¢iide yaz sezonunda yogunlasan vekitle turizmine dayali 3 S turizm konseptine sikigip kaldigma
da sikca vurgu yapilmaktadir (Beydiz, 2022; Zencir & Cicek, 2014).

Son yillarda stirdiiriilebilir turizm anlayiginin yaygilasmasiyla birlikte alternatif turizm yaklagimlart
one ¢cikmaya baglamistir. Bu yaklasimlar dogal ve kiiltiirel kaynaklari korumay1, ekonomik getirilerin
yerel toplum yararina adil bir sekilde dagitilmasini saglamay1 ve turizm faaliyetlerinin mevsimsel
etkilerinin giderilmesini amaglamaktadir (Kum & Gonenggil, 201 8). Gastronomi turizmi tambu noktada
onemli bir secenek olarak goriilmektedir. Gastronomi turizmi ziyaret¢inin seyahat motivasyonunu
yeme-i¢gme deneyimine odaklayan, yerel {iriin, pisirme teknigi ve sofra kiiltiiriinii birer ¢ekim unsuru
olarak kullanan alternatif bir turizm tiriidiir (Hall ve ark., 2004).

Gastronomi bir destinasyonun kiiltiirel kimligi, gelenekleri ve yasam bicimi hakkinda 6nemli ipuglart
sunar (Semerci & Akbaba, 2018). Bodrum sadece deniz turizmine dayali bir algiyla bilinse de zengin
bir mutfak kiiltiiriine de ev sahipligi yapmaktadir (Esen & Kilig, 2020). Mandalina bahgeleri, yerel
balik¢ilik tiriinleri, zeytinyagi ve zeytin kiiltiirii gibi unsurlar Bodrum’un gastronomi potansiyelini
gii¢lendirecek dnemli degerler olarak goriilmektedir (Cankiil & Ezenel, 2018; Tuna ve ark.,2020). Ote
yandan gastronominin; turizmde gelir ve istihdam yaratma potansiyeli, ziyaret¢ilerin destinasyona
ilgisini canli tutma giicii, mevsimsellik sorununu hafifletme kapasitesi gibi olumlu etkileri g6z oniine
alindiginda Bodrum’un gastronomik ¢esitliliginin turizmde daha stratejik bir sekilde konumlandiriimast
geregi ortaya ¢cikmaktadir (Kaman, 2024; Tuna ve ark., 2020).
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Bu arastirmamn temel amac1 Bodrum’un gastronomi potansiyelini ortaya koyarak bolgenin turizm
cesitlenmesine katki saglamaktir. Literatiirde Bodrum’un “deniz-giines-kum” turizminin 6tesinde
kiiltiirel, tarihi ve 6zellikle gastronomik degerleriyle 6ne ¢ikabilecegi yoniinde ¢esitli vurgu ve tespitler
bulunmaktadir (Bahar, 2003; Zencir & Cicek, 2014). “Bu ¢aligma, literatiirde kiy1 ve kitle turizmi
baglaminda yaygin olarak kullanilan 3S (Sea-Sand-Sun) yaklagimini gastronomi boyutuyla genisleterek
Bodrum baglaminda 4S (Sea-Sand-Sun-Savour) ¢ergevesi {izerinden tartigmaktadir. Bu ¢er¢evede
‘Savour’ (lezzet) boyutu, mevcut kiy1 turizmi iiriiniiniin yerine gegen bagimsiz bir unsur olarak degil,
destinasyon deneyimini ¢esitlendiren ve giiglendiren tamamlayici bir bilesen olarak ele alinmaktadir.
Bu dogrultuda ¢alismanin 6zgiin katkisi, 3S’den 4S’ye gegisi yalnizca kavramsal bir genisleme olarak
ele almak yerine, farkli yerel paydaslarin deneyimleri {izerinden gastronomik kimlik, mevsimsellik,
yerel kalkinma, markalagsma ve yonetisim boyutlartyla birlikte degerlendirmesidir. Bu baglamda bu
arastirma makalesi Bodrum’da faaliyet gosteren restoran/kafe isletmecileri, yerel tarim-gida iireticileri,
sefler turizm acenteleri, kamu-STK temsilcileri ve turistrehberleriyle yapilarak teorik ve pratik anlamda
katk1 sunmay1 hedeflemistir. Buamac ve hedefler dogrultusunda bu aragtirma asagidaki sorulara cevap
aramigtir:

1. Bodrum’un 6zgiin gastronomik kimligi hangi iirlinler, lezzetler ve kiiltiirel anlatilar iizerinden
tanimlanmaktadir?

2. Gastronomi turizmi Bodrum’un 3S odakl kitlesel turizm profilini 4S (Sea-Sand-Sun-Savour)
modeline doniistiirmede nasil bir rol oynayabilir?

3. Paydaslar gastronomi temelli turizmin ekonomik, sosyal ve c¢evresel etkilerini nasil
degerlendirmektedir?

Temel aragtirma sorusu ise Bodrum’da mevcut olan gastronomi unsurlarinin (6rnegin, taze deniz
iirlinleri, mandalina, zeytinyag, yoresel otlar ve mutfak gelenekleri) turizm faaliyetlerine nasil entegre
edilebilecegidir. Bu ¢ercevede gastronomi turizminin yerel kalkinma, turizmde mevsimselligin
azaltilmasi ve destinasyonun farklilasmasindaki rolii ele alinmustir. Ayrica elde edilen bulgular 1s1§mda
turizm isletmelerinin, yerel yonetimlerin ve sivil toplum kuruluslarinin Bodrum gastronomisini
markalagtirma stratejilerine dair dneriler gelistirilmigtir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR ARASTIRMASI

Turizm sektori, 6zellikle 20. yiizyilinikinci yarisindan itibaren, geleneksel turizm anlayismin sinirlarmi
asarak alternatif turizm tiirleriyle ¢esitlenmeye baslamistir. Bu ¢esitlenme destinasyonlarin ekonomik
kalkimmasinda 6nemli bir etkiye sahip olmakla birlikte gevresel ve sosyal siirdiiriilebilirligi saglama
agisindan da kritik bir rol iistlenmektedir (Bahar, 2003). Kitle turizminin yogun olarak yasandig
bolgelerde cevresel sorunlarmartmasi ve turizm faaliyetlerinin belli donemlerde yogunlagsmasi alternatif
turizm tiirlerine yonelimin dnemini ortaya koymustur. Bu siirecte turizm ¢esitlendirmesiyle birlikte
stirdiiriilebilirlik kavraminin énemi 6n plana ¢ikmaktadir.

Yerel gastronomik unsurlarm turistik {iriin olarak degerlendirilmesi ve turistlerin seyahat motivasyonlan
iizerindeki etkisi de turizm ¢esitlendirmesinin dnemli boyutlarindan biridir. Bodrum’a gelenuluslararast
ziyaretcilerin yerel yemek tiiketimindeki motivasyonlan iizerine yapilan aragtirmalar turistlerin
destinasyon se¢iminde yoresel yemeklerin biiyiik bir rol oynadigimi géstermistir (Semerci & Akbaba,
2018). Kiiltiirel deneyim, sosyal etkilesim ve duyusal ¢ekicilik gibi faktoérlerin turistlerin yerel yemek
titketimini tegvik ettigi ve boylelikle destinasyonun siirdiiriilebilir turizm modelini destekledigi
belirlenmistir (Cankiil & Ezenel, 2018; Semerci & Akbaba, 2018).

2.1 Gastronomi Turizmi

Gastronomi turizmi bireylerin seyahat motivasyonlarinda yeme-igme deneyimini merkezilestiren; yerel
iirlin, pisirme teknikleri ve sofra kiiltiiriinii ¢ekim unsuru olarak degerlendiren bir turizm tiirii olarak
kavramsallastirilmaktadir. Alan yazinda son yirmi yilda 6nemli bir birikim olusmus, kavramm
kapsaminin; otantiklik, yerellik ve siirdiiriilebilirlik temalari etrafinda genisledigi goriilmiistiir. Bu evrim
icinde gastronominin sadece tamamlayict bir hizmet olmaktan ¢ikarak destinasyon pazarlamasmm,
deneyim tasarimmin ve yerel kalkinmanin stratejik bir bileseni haline geldigi vurgulanmistir (Okumus,
2021; Sarngik & Ozbay, 2015).
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Gastronominin mekansal boyutu hedef odakli yemek kiiltiirii kavramiyla agiklanarak organize hizmet
ortamlarinin 6tesinde giindelik ve kendiliginden gelisen temaslarin da bu deneyimi sekillendirdigi
gosterilmistir. Bu ¢ergevede yerel halkin “kismi pazarlamac1” olarak rol iistlenmesi, kamusal-6zel alan
is birlikleri ve yerel yemegin pazarlama boyutunun gii¢lendirilmesi 6nerilmistir (Bjork & Kauppinen-
Réisénen, 2019). Ayrica d6nerilen modeller gastronomi temelli stratejilerin cogu zaman “ortaya ¢ikan
strateji” niteligi  tasidigimi, farkindalik olustugunda ise paydaslarca “kasith stratejiye”
dontistiiriilebildigini géstermektedir (Seyitoglu & Ivanov, 2020).

Duyusal yaklasim yemek-yer/destinasyon iligkisini duyular manzarasi iizerinden aciklayarak gida ve
gastronominin bir yerin karakterini etkileme giiciine isaret etmistir (Berg & Sevon, 2014). Liiks
gastronominin kirsal ve kentsel baglamlarda destinasyon ¢ekiciligini artirmada doniistiiriicii bir rol
iistlendigi saptanmustir (De Albuquerque Meneguel ve ark., 2019). Turizmde dijitallesmenin roliine dair
literatiirde hizla artan ¢caligmalar (Yuce, 2022), VR benzeri dijital araglar ve sosyal medya, turizm ve
gastronomi deneyiminin goriiniirliik ve yayilimini hizlandiran basat kanallar haline gelmistir (Yuce ve
ark., 2020).

Gastronomi turizmi kavraminin evriminde; deneyim tasarimi, stratejik kimlik, dijital goriintirliik ve
stirdiiriilebilir tiiketim eksenlerinin belirleyici oldugu, giincel trendlerde ise yerel-otantik iiriin, yiiksek
nitelikli restoran ekosistemi, kullanici tiretimli i¢erik ve kirsal baglari 6ne ¢iktigi goriillmektedir. Bu
egilimlerin destinasyonlarin rekabet giiclinii artirirken uzun erimli ¢evresel ve sosyo-ekonomik
siirdiiriilebilirlik hedefleriyle uyumlu politikalarla desteklenmesi gerekmektedir.

2.2 Bodrum’da Turizm ve Gastronomi

Tiirkiye’nin en dnemli turizm merkezlerinden biri olan Bodrum’da son yillarda turist sayisinda kayda
deger artiglar yasanmaktadir. 2024 y1li verilerine gére Mugla ili genelinde toplam 3 milyon 695 bin 405
yabanci turist agirlanmis ve bu rakam 2023 yilina gore yiizde 9°luk bir artisa isaret etmistir (Bodrum
Giindem Haber, 2025). Turizmde 6ne ¢ikan Bodrum’unzeytinyagi temelli pisirme teknikleri, mevsimsel
taze {riin kullanimi, deniz mahsulleri ve bolgeye 6zgili narenciye cesitleri etrafinda orgiitlenen
gastronomik kimligi destinasyon imajimin “lezzet” bilesenini gii¢lendiren baslica kaynaklardan biri
olarak goriilmektedir. Gastronominin destinasyon kimliginde ve deneyim tasariminda stratejik bir
konuma yiikselisi hem ulusal hem de uluslararas1 yazinda vurgulanmistir (Bjork & Kauppinen-
Réisdnen, 2019; Seyitoglu & Ivanov, 2020).

Dort mevsime yayilan ziyaretci akisini destekleyen bir “yerel deger-turistik deneyim” kdpriisii olarak
konumlandirilan Bodrum’da (Tuna ve ark., 2020) deniziirlinleri yarimadanin gastronomik profilinde
hem tedarik hem de menii kompozisyonu bakimindan belirleyici bir yer tutmaktadir. Bu motivasyonel
dinamik yerel mutfagin tanitimi ve meniilerde 6zgiin lezzetlerin goriiniirliigliniin artirilmas1 halinde
gastronomik kimligin turizmin talebi lizerindeki etkisini gii¢lendirmektedir (Kivela & Crotts, 2009;
Semerci & Akbaba, 2018).

Ege ot kiiltlirii ve zeytinyaghlar Bodrum’un bitki temelli lezzet repertuvarim olusturan bir diger
omurgadir. Turist rehberleri perspektifinden yapilan Mugla odakli nitel bulgular bélgedeki gastronomik
unsurlarn¢esit ve nitelikbakimindan zengin oldugunuancak tur programlarinda konaklamave yiyecek-
icecek isletmelerinde yeterli 6l¢iide yerellesmis menii sunumlarinin yapilmadigini goéstermektedir. Bu
durum “otantik iriin-pazarlama-servis” zincirinin son halkasindaki entegrasyonu gii¢lendimme
gerekliligini ortaya koymaktadir (Esen & Kilig, 2020).

Gastronomik kimligin pazarlama ve tekrar ziyaret {izerindeki etkisi anlatisal deneyimler ve pazar
bolimlendirme ¢aligmalarinca desteklenmistir. Ziyaretcilerin yerel mutfaga atfettikleri anlamm
destinasyona olan bagliliklar1 ve geri donme niyetleriyle yakindan iligkili oldugu kanitlanmg, baglama
gore “zirve deneyimi” ya da “destekleyici deneyim” olarak dne ¢ikan gastronomi genel turistik
deneyimin anlamsal evreninin yapilandirilmasinda aktif rol oynar. Bodrum baglaminda bu bulgu yerel
iirlin kiimelerinin (zeytinyagi-mandalina-deniz tirtinleri-ot kiiltiirii) tutarli bir bo1gesel marka stratejisine
entegre edilmesinin zorunlulugunu vurgulamaktadir (Kivela & Crotts, 2009; Quan & Wang, 2004).

Bodrum’un gastronomik kimligi; zeytinyag: kiiltiirii, cografi isaretli mandalina, deniz tiriinleri ve Ege
ot-zeytinyagh repertuvar iizerine kurulu bir ¢ekirdek iiriin sepetiyle tanimlanmaktadir. Uretimden
pazarlamaya, hikaye anlatimindan mutfakla entegrasyonuna dek bu sepetin biitiinsel yonetimi hem 3S
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modelinden 4S modeline gecis siirecinde “lezzet” boyutunu pekistirecek hem de siirdiiriilebilir turizm
ve destinasyonun mevsimsel dalgalanmalann azaltilmasi hedeflerini destekleyecektir. Literatiiriin isaret
ettigi temel gereklilikler; arzin yerellestirilmesi, meniilerin otantik i¢erikle zenginlestirilmesi, iiretici-
sef-rehber ig birliklerinin kurumsallastirilmasi ve tadim-rota deneyimlerinin goriiniir kilinmasidir.

3. METODOLOJI

Bu calisma Bodrum’un gastronomik kimligini yerel aktorlerin deneyimleri ve algilar1 1s18inda
derinlemesine incelemek amaciyla nitel aragtirma yontemi ¢ergevesinde yiiriitiilmiigtiir Bu arastirmada
fenomenoloji deseninin tercih edilmesinin temel nedeni, Bodrum’daki gastronomi ve turizm
paydaslarinin yerel gastronomik kimlik ile 3S’den 4S’ye gecis siirecine iliskin deneyimlerini ve bu
deneyimlere yiikledikleri anlamlar1 ortaya koymaktir. Bu dogrultuda analiz siirecinde katilimcilarn
ortaklasan ve farklilagsan deneyimleri kodlanmis, benzer anlam 6riintiileri kategori ve temalar altinda bir
araya getirilmistir. (Creswell & Creswell, 2017; Y1ldirim & Simsek, 2018). Bu dogrultuda veriler yar
yapilandimlmis goriisme teknigi kullanilarak elde edilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriismeler,
katilimcilarin kendi deneyimlerini ayrintili bicimde ifade edebilmelerine olanak tanimasi ve aragtma
sorularina esnek fakat odakli yanitlar tiretmesi nedeniyle tercih edilmistir (Creswell & Creswell, 2017).

Veri toplama siireci 6ncesinde aragtirmamn amaci, kapsami ve yontemi dogrultusunda bir goriisme
formu hazirlanmistir. Gériisme formu; Bodrum’un gastronomik kimligini tanimlayan temel iiriinler ve
lezzetler, bu lezzetlerin kiiltiirel ve tarihsel kokenleri, turist talebi agisindan g¢ekicilik unsurlari ile
gastronominin deneyim, anlati ve sunum yoluyla nasil deger kazandigina iligskin ag¢ik u¢lu sorulardan
olusmaktadir. Sorular katilimcilarin mesleki konumlarn ve sektorel deneyimleri géz Oniinde
bulundurularak yonlendirici olmaktan kaginilacak sekilde yapilandirilmistir.

Aragtirmanin hedef kitlesini Bodrum’da gastronomi ve turizm alaninda aktif olarak faaliyet gosteren;
restoran isletmecileri, as¢ibasilar, otel ve restoran yoneticileri, seyahat acentesi sahipleri ile misafir
iligkileri alaninda gorev yapan sektor temsilcileri olugturmustur. Bu hedef kitle igerisinden Bodrum
gastronomik yapisina iligkin bilgi ve deneyim sahibi olmalar1 temel 6lgiit olarak kabul edilerek toplam
16 katilimci amacgh 6rnekleme yontemiyle belirlenmistir. Bu yaklagim arastirmanin baglamsal
derinligini artirmay1 hedeflemistir.

Gortismeler katilimcilarin uygun gordiigii zaman ve mekanlarda yiiz ylize gergeklestirilmistir. Goriisme
siiresi, katilmecinin anlatimina bagh olarak degismekle birlikte, ortalama 30-60 dakika arasmda
siirmiistiir. Goriismeler sirasinda katilimcilarin onay1 alinarak ses kaydi yapilmis, bazi goriigmelerde ise
arastirmaci tarafindan ayrintili notlar tutulmustur. Etik ilkeler dogrultusunda katilimeilarin kimlik
bilgileri gizli tutulmus, goriismeler katilimc1 kodlari (6rn. H.O.,N.T., M. T.) kullanilarak raporlanmustir.

Toplanan veriler nitel veri analiz yontemlerinden igerik analizi kullanilarak ¢ozlimlenmigtir. Analiz
siirecinde gorlisme verileri biitiinciil bigimde okunmus, arastirma sorulariyla iligkili anlamli ifadeler
kodlanmustir. Benzerigerik ve anlam tasiyan kodlar kategoriler altinda bir araya getirilmis, kategoriler
arasmdakiiliskiler dogrultusunda iist temalarolusturulmustur (Miles ve ark., 2014). Bulgularin katilimci
deneyimlerini yansitma giiclinli artirmak amaciyla ilgili temalar dogrudan katilimc1 almtilariyla
desteklenmistir. Dahasonra butemalar altindaki alt kategoriler ve kodlar belirlenerek sonuglar dogrudan
alintilarla desteklenmistir.

4. BULGULAR

Demografik 6zellikleri Tablo 1’de verilen katilimeilarin biiyiik bir béliimiiniin Bodrum’da uzun siiredir
yasadigi ve ¢alistigr goriillmektedir. Mesleki deneyim siireleri incelendiginde katilimcilarin 6nemli bir
kisminin (%43,75) turizm ve gastronomi sektoriinde 15-30 yil araliginda birikime sahip oldugu dikkat
¢ekmektedir. Aragtirmada cinsiyet agisindan kadin ve erkek katilimcilarin gérece dengeli bir bigimde
temsil edildigi goriilmektedir. Kadin katilimcilarin 6zellikle ag¢ilik, asgibagilik ve ev/ydresel yemek
iiretimi alanlarinda yogunlastigi, erkek katilimcilarm ise isletmecilik, deniz turizmi, seyahat acenteciligi
ve yonetim rollerinde daha fazla yer aldig1 goriilmektedir. Bu mekansal ve hiyerarsik dagilim
gastronomi alanindaki emeginin cinsiyetlendirilmis yapisini yansitirken yerel mutfak kiiltiiriiniin
aktariminda kadmlarin etkin roliine isaret ederken turizm yonetimi ve operasyonel karar alma
siireclerinde erkek egemenliginin sitirdiigiinii diisiindiirmektedir.
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Egitim diizeyi bakimindankatilime1 grubunun heterojenbir yapiyasahip oldugu sdylenebilir. Universite
mezunu katilimcilar agirhikh olarak isletme sahipligi, yoneticilik, yerel yonetim ve acentecilik gibi
stratejik karar alma pozisyonlannda yer alirken ilkogretim ve lise mezunu katilimcilarin daha ¢ok
mutfak liretimi ve operasyonel gastronomi alanlarinda yogunlastig goriilmektedir. Hane gelir diizeyi ve
0znel sosyo-ekonomik degerlendirmeler birlikte ele alindiginda katilimcilarin 6nemli bir kismmmn
kendisini orta ve iist gelir grubunda konumlandirdigr goriilmektedir.

Katilimcet grubunun demografik 6zellikleri Tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1. Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Katilma | Katihimel Kurum Gorev Uzmanhk Kurumda | Pozisyonda | Bodrum’da | Sektor Cinsiyet | Medeni | Yas Egitim Hane Sosyo-
Sirasi Kodu Cahsma Siire Yasam Deneyimi Durum | Arahgi Geliri ekonomik
Diizey
1 H.O. Bayside Isletmeci | Deniz turizmi, | 15 yil 15 yil Dogma 15 yil Erkek Bekar 18-30 | Lise 60.001- [ Orta
Bodrum tekne biliyiime 80.000
isletmeciligi, TL
seyahat
acentesi.
2 U.G. Artemis Ascibast | Ascilik Syi Syl 12 yil 7 yil Erkek Evli 31-40 | Lise 60.001- | Diisiik
Otel 80.000
Restoran TL
3 N.T. Bodrum Meclis Yerel 2yl 15 yil Dogma 15 yil Kadmn Bekar 51-60 | Universite | 80.001- | Ust
Turizm ve iyesi yonetim, biliyiime 100.000
Denizcilik turizm, TL
denizcilik;
yerel mutfak
4 H.R. Kabakgicegi | Isletme Ev yemekleri; | 12 yil 12 yil 12 yil 12 yil Kadn | Bekar | 41-50 | Universite | 80.001- | Ust
Restoran sahibi Bodrum’a 100.000
0zgli lezzetler TL
5 M.O. Aqua Isletme Restoran ve 5,5yl 55yl 30 yul 20 yil Erkek Evli 41-50 | Lise 80.001- | Ust
Restaurant sahibi otelcilik 100.000
TL
6 H.U. Bayside Isletme Deniz turizmi, | 15 yil 30 yil 40 y1l 30 yil Erkek Evli 51-60 | Qlkogretim | 80.001- | Ust
Bodrum sahibi tekne 100.000
isletmeciligi, TL
seyahat
acentesi.
7 D.B. Ding Hotel Ascibast | Otel restoran Syl 21 yil 2004’ten 21 yil Erkek Bekar 41-50 | Ilkogretim | 60.001- | Orta
Restaurant mutfagi beri 80.000
TL
8 B.G. Ding Hotel Isletme Konaklama 1993’ten | 32 yil 29-33 yil 35 yil Erkek Evli 51-60 | Universite | 80.001- | Ust
Restaurant sahibi beri 100.000
TL
9 0.B. BluYachting | Misafir Organizasyon | 6 ay - 10 y1l 10 yil Erkek Bekar 18-30 | Universite | 60.001- | Orta
karsilama 80.000
TL
10 S.T. Levant Ascibast | Aseilik 6-7 yil 6 yil 10 yil 6 yil Kadmn Evli 51-60 | Ilkogretim | 40.001- | Orta
Restoran 60.000
TL
11 I.T. Yiizgeg Isletme Operasyonel 4yl 10 yil 2013’ten 10 yil Erkek Evli 31-40 | Universite | 80.001- | Ust
Restoran miidiirii yOnetim beri 100.000
TL
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12 G.Y. Sloth’s Isletme Restoran Syl 15 yil Dogma 15 yil Kadin Evli 41-50 | Universite | 60.001- | Orta
sahibi-gef | isletmeciligi; biliyiime 80.000
TL
13 A.U. Gulet Otel Misafir Misafir 16 yil 20+ y1l 27 yil 20 yil Kadin Evli 41-50 | Universite | 80.001- [ Orta
karsilama | iligkileri 100.000
TL
14 F.O. Gulet Otel Asct Kahvalti 1yl Syl 2017’den Syl Kadmn Bekar 41-50 | Ilkogretim | 40.001- | Orta
operasyonu; beri 60.000
sicak-soguk TL
biife tiretimi,
servis
organizasyonu
15 O.A. MOM Acente planlama- 2017°den | 9 yil 19 yil 9yl Erkek Evli 31-40 | Universite | 80.001- | Orta
TOUR sahibi ylirlitme; beri 100.000
transfer, TL
tekne/koy
turu.
16 M.T Kabakeicegi | Ascibast | Ev yemekleri Syl 10 y1il 15 yil 7 yil Kadin Bekar 41-50 | Ilkogretim | 40.001- | Diisiik
Restoran ve yoresel 60.000
yemekler TL
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Icerik analizi sonucundaveriler bes temaaltindayapilandirilmistir. Bu temalar kapsaminda yiizden fazla koduigeren
on alt1 kategori ortaya cikmistir. Asagidaki Tablo 2 bu temalar, kategoriler, kodlar ve frekans dagilimm

gostermektedir.

Tablo 2. Tema, Kategori, Kod ve Frekans Dagilim1

Temalar

Kategoriler

Kod

Frekans (n)

Tema 1: Gastronomik
Kimlik

Gastronomik kimligin temel bilesenleri

Ege ot kiiltiirli ve ot yemekleri

16

Deniz tirlinleri

13

Zeytinyagh mutfak

11

Meze kultiiri

11

Gastronomik kimligin simgesel
iirtinleri

Cokertme kebabi

o]

Keskek

Lokum (diigiin) pilavi

Kabak cicegi dolmasi

Gastronomik kimligin tamamlayici
tiriinleri

Humus

Balon ekmek

Bodrum mandalinasi

Kiiltiirel/tarihsel kokenler

Iklim ve kiy1 ekosistemi

Gog kiiltiirii

Toplu etkinlikler

Turist talebinde ¢ekicilik unsurlari

Saglikli ve hafif mutfak algist

Otantiklik

Asinalik

Turist profili

Deneyim ve anlati ile deger yaratma

Hikaye ve bilgilendirme ihtiyact

Mekan ve sunum deneyimi

Dijital goriiniirliikle talep

[l 5% B2 K=Y %40 Kol B BAN BT R=2 0% A0S0 BN B Ko Ko o]

Tema 2 Kategori Kod Frekans (n)
Sezonu uzatma 13
3S’nin tamamlayici rolil 4
Turist profilini ¢esitlendirme 9
38°den 4S°ye gegis potansiyeli Yerel iireticiyi gii¢lendirme 10
Ekonomik siirdiiriilebilirlik 5
Kurumsal yaklagim 5
Yapisal engeller 4
Tanitim destegi 4
G il L. Deniz trini 15
ge:isttlrt;(l)ll(ll?:'llllie ¢ turizmi Sahil %sle_:trnelerinde biitiinciil gastronomi 10
deneyimi
Uriin kokenini hikayelestirme 7
Atmosfer sunumuyla giizellestirme 2
Yerel mutfak kiy1 deneyimi sinerjisi Menii kigisellestirme 2
Turisti yonlendirme 2
Otantikligi koruma 3
Modern yenilik¢i sunum 2
Uygulama smirliliklart 3
Meyhane kiiltiirii ve sofra deneyimi 1
Tema 3 Kategori Kod Frekans (n)
Yerelden tedarik etme egilimi 14
Bireysel iligkilerle yiiriiyen tedarik 3
Kooperatiflesme-markalasma eksikligi 4
C L Tesvik yetersizligi 7
Gastronomi turizminin Vorel tirtinlerde fivat art 3
. erel iiriinlerde fiyat artis1
sosyo-ekonomik ve cevresel T — ~
etkileri o Deniz urunlerlnde. erigim zorlugu 3
Gastronomi turizminde Sosyo Yerel arzin yetersiz kalmasi 1
ekonomik sorunlar Mevzuat-uygulama uyumsuzlugu 1
Urlin giivenilirligine iliskin sahtecilik |
riski
Turizm mevsimselligi nedeniyle 4
tedarikte siireklilik sorunu
Imar baskisindan kaynakli tarim alani 4
kaybi
Gastronomi turizminde sosyo- Istihdam artis1 ve calisma siiresinin 14

ekonomik etkiler

uzamasi
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Gelirlerin daha adil dagilmasi 10
Yerel esnafin giiclenmesi 8
Kadm {ireticinin giliglenmesi 4
Kiiltiirel mirasin korunmasi 9
Sezon bagimliliginin azalmasi 10
Kontrolsiiz biiylime riskleri 5
Planli yonetisim ihtiyact 7
Etkinlik ve festival ile goriiniirliik )
artirma
Tema 4 Kategori Kod Frekans (n)
Sosyal medya 15
Yorum puan odakl: dijital platformlar 11
Festival ve etkinlikler 10
Mevcut pazarlama kanallar Uluslararasi tanitim organizasyonlari 9
Agizdan agiza iletisim 3
Geleneksel medya 3
Prestij rehberleriyle goriiniirlik 1
Stratejik biitiinciil pazarlama yaklagimi
o 15
eksikligi
Tanitimin yeterliligi ve eksiklikler girrl:lirlﬁ?ll( ngszzel kalmast z
Gastronominin destinasyon tanitiminda
< ikinci planda kalmasi 3
Bodrum mutfaginin = - — —
markalagma dinamikleri Cf)graﬁ}s.aret ve tirin tescilinin 1
giiclendirilmesi
Hikayelestirme taktikleri 15
Sef'is birlikleri 13
Fenomen is birlikleriyle dijital 6
goriiniirlik
o Marka deneyiminin iyilestirilmesi 8
Markalasma stratcjileri Hedef pazar odakls, cok dilli ve planlt ;
dijital kampanyalar
Tutarli kimlik-vizyon ve kurumsal ]
sahiplenme
Dogru temsil 2
Gastronomi rotalarryla deneyimin |
mekansallagtirilmasi
Tema5 Kategori Kod Frekans (n)
Kurumlar arasi koordinasyon eksikligi 6
Uzun vadeli planlama yetersizligi 6
Tesvik ve destek mekanizmalarinin 6
erisim zorlugu
Politika ve tesviklerde eksikler l?iiftzlifus?fé ?]tleglsz(l)lﬁ: - } (1)
Uygulamada adalet sorunu 3
Altyap yetersizlikleri
Yiiksek kira ve yerel isletmeye ek mali 3
yiikler
Paydas is birligi modeli kurulmasi 5
Denetimlerin giiglendirilmesi ve 9
o caydirict uygulamalar
P(?.ht}ka S oru.nla.rl ve Seffaf fiyat politikasi 8
Coziim Onerileri — -
Altyapmn iyilestirilmesi 7
Egitim ve insan kaynag: destegi 5
Gelecege dair Sneriler Y“erel ﬁr.etimi ve tedarik zincirini 7
giiclendirme
Destinasyon giiveni ve rahatlik algisini 3
giiclendirme
Festival ve etkinliklerin nitelik ve 5
kapsayiciliginin artirilmast
Tanitimm kurumsallagtiriimas1 ve 7
uluslararas1 goriiniirliigiin artirilmasi
) Yerel iirtin-iiretici temelli siirdiiriilebilir 11
Oncelikler gastronomi ekosistemi
Kurumsal ve stratejik tanitim 14
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Miisteri giiveninin yeniden ingas1
Altyap1 yatirimlarina erisilebilirlik
Nitelikli hizmet deneyimi
Sezonun uzatilmasi

||\ —

Asagidaki tim tema, kategori, kod ve frekanslara dair bilgiler Tablo 2’den alinmistir.
4.1 Birinci Tema: Gastronomik Kimlik

Gastronomik kimlikle temali goriismelerin nitel analizi, Bodrum’un gastronomik kimligini olusturan temel anlam
Oriintiilerini ortaya ¢ikarmay1 amaglamistir. Bu analiz sonucunda toplamda yirmi bir koddan olusan alti kategori
belirlenmistir.

4.1.1. Birinci Kategori: Gastronomik Kimligin Temel Bilesenleri

Katilime1 goriisleri Bodrum’un gastronomik kimliginin agirlikli olarak Ege ot kiiltiirii, deniz tirtinleri, zeytinyagh
mutfak ve meze gelenegi etrafinda sekillendigini gostermektedir. Bu unsurlar arasinda Ege ot kiiltiirii biitiin
katilimcilar tarafindandile getirilerek gastronomik kimligin en gii¢liiortak bileseni olarak 6ne ¢ikmistir. Katilimeilar
ot kiiltiirlinli yalmzca bir lezzet unsuru olarak degil; dogayla kurulan iliski, mevsimsellik ve yerel bilgi birikimi
baglaminda degerlendirmistir. Bu durumu “Bodrum’un ¢ok zengin bir ot ¢esitliligi vardir” seklinde a¢ik bigimde
ifade eden N.T., otlarin mutfak i¢indeki merkezi konumuna dikkat cekmistir. Benzer sekilde katilimec1 O.A.’da ot
kiiltiiriinii Bodrum’u diger destinasyonlardan ayiran temel unsur olarak tanimlamis ve “Bodrum’u diger
destinasyonlardan ayiran en temel unsur Ege ot kiiltiiriine sahip olmasidir” (O.A.) seklinde goriis bildirmistir.

Bu ifadeler ot kiiltiiriiniin Bodrum mutfaginda yalnizca gastronomik degil ayni zamanda tarihsel siireklilik ve yerel
uyum pratikleriyle iliskili bir anlam tagidigini géstermektedir.

Katilimer goriislerinde 6ne ¢ikan bir diger kod deniz iiriinleridir (n=13). Katilimcilar, Bodrum’un kiy1 yerlesimi
olmasmim mutfak kiiltiirinii dogrudan sekillendirdigini ifade etmislerdir. Deniz {iriinleri ¢ogunlukla Bodrum’un
dogal ¢cevresinin mutfak {izerindeki etkisini gdsteren bir unsur olarak ele alinmistir. Bu durumu ifade eden katilimci
O.B. “Bodrum kiy1 seridinde oldugu icin mutfaginin temelinde dogal olarak deniz tiriinleri vardir” seklinde goriis
bildirmistir.

4.1.2. ikinci Kategori: Gastronomik Kimligin Simgesel Uriinleri

Ikinci kategoriyi gastronomik kimligin simgesel iiriinleri olusturmustur. Bu kategori altinda Cékertme kebab ile
keskek sekiz katilimer (n=8), lokum (diigiin) pilavi alt1 katilime1 (n=6) ve kabak ¢icegi dolmasi1 dort katilimer (n=4)
tarafindan ifade edilerek dort temel kodun olusmasini saglamistir.

Analiz sonuglarma gore Cokertme kebabi (n=8) Bodrum mutfagiyla en dogrudan 6zdeslestirilen simgesel
yemeklerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Katilimcilar bu yemegi Bodrum’u, disaridan gelen ziyaretgiler icin
“tanimnir” ve “hatirlanir” kilan bir unsur olarak tanimlamistir. Katilime1 H.O. bu durumu “Bodrum denince akla ilk
gelen yemek soruldugunda insanlarm ¢ogu Cokertme kebabim soyler” sozleriyle ifade etmistir: Benzer sekilde
katilimc1 U.G. “Turistlere Bodrum’a 6zgii ne yedirebiliriz dedigimizde genelde ilk onerilen Cokertme olur” (U.G.)
diyerek yemegin temsil giicline dikkat ¢ekmistir.

Bu bulgular Cékertme kebabinin Bodrum gastronomisinde giiclii bir simge olmasina kargin daha ¢ok tanitimsal ve
disa doniik bir kimlik unsuru olarak konumlandigin1 gostermektedir.

Keskek kodu da Cokertme kebabiyla ayni frekansa sahip olup (n=8) katilimc1 anlatilarinda daha ¢ok geleneksel ve
ritliel baglamli bir yemek olarak tanimlanmustir. Katilime1 N.T. “Keskek Bodrum’da 6zel giin yemegidir, herkesin
bir araya geldigi zamanlarda yapilir” sdzleriyle bu duruma dikkat ¢ekmistir. Bu anlatilar keskegin Bodrum
gastronomisinde yalnizca tiiketilen bir iiriin degil topluluk olma hélini pekistiren bir pratik olarak da algilandigm
gostermektedir.

4.1.3. Uciincii Kategori: Gastronomik Kimligin Tamamlayic1 Uriinleri

Goriismeler sonucunda; humus, balon ekmek ve bodrum mandalinasi {i¢ kod olarak tespit edilmistir. Humus dort
katilimc1 (n=4), balon ekmek ii¢ katilime1 (n=3) ve bodrum mandalinas1 iki katilimcimin (n=2) goriislerinde Bodrum
mutfaginin meze kiiltiiriiyle iliskilendirilen ve sofray1 zenginlestiren unsurlari olarak dile getirilmistir. Katilimci
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H.O. “Humus Bodrum’a 6zgii tek basina bir yemek degildir ama mezelerin arasinda mutlaka yerini alir” (H.O.)
sozleriyle humusun konumunu net bicimde ortaya koymustur. Bu ve diger benzer ifadeler humusun Bodrum
gastronomik kimliginde yerellesmis fakat 6zgiinlestirici olmayan bir tamamlayici unsur olarak algilandigm
gostermektedir.

Balon ekmek kodu (n=3) katilimeilar tarafindan daha sinirl sayida dile getirilmis olmakla birlikte Bodrum’da belirli
sofralarla 6zdeslesen yerel bir iiriin olarak tanimlanmistir. Katihme1 M.O. “Balon ekmek burada sofranin bir
pargasidir, ozellikle balikla birlikte yenir ” s6zleriyle bu durumu ifade etmistir. Elde edilen benzer bulgular balon
ekmegin Bodrum gastronomik kimliginde goriiniir ama sessiz bir tamamlayici rol iistlendigini gostermektedir.

4.1.4. Dordiincii Kategori: Kiiltiirel ve Tarihsel Kokenler

Katilimer anlatilart Bodrum gastronomik kimliginin mevcut mutfak pratikleri yaninda dogal ¢evre, tarihsel
deneyimler ve toplumsal yasam bigimleri tizerinden de sekillendigini ortaya koymaktadir. Analiz sonuglarma gore
bu kategoride Bodrum gastronomik kimliginin temel belirleyicilerinden biri olarak ilk sirada; iklim ve kiy1
ekosistemi(n=9), ikinci sirada ‘toplu etkinlikler’ (n=5) ve tiglinciisiradaise ‘goc kiiltiirii’ (n=4)kodlar1 belirtilmistir.

Katilimct A.U. iklimsel kosullarin beslenme aligkanliklarini nasil yénlendirdigini “Bu cografyada agir yemek zaten
yenmez, iklim insani zeytinyagliya ve ota yonlendiriyor” sozleriyle ifade etmistir. Toplu etkinlikler kodu (n=5)
katilimci anlatilarinda yemeklerin sosyal ve ritiiel boyutunu agiklayan bir ¢ergeve sunmustur. Katilimeilar 6zellikle
diigiinler, kdy hayirlari ve toplu yemek organizasyonlanmin Bodrum mutfak kiiltiiriiniin sekillenmesinde 6nemli bir
rol oynadigim belirtmistir. Katilimc1 H.R. “Kegskek, lokum pilavi gibi yemekler giinliik degil, diigiin ve toplu etkinlik
yemekleridir” sozleriyle bu yemeklerin baglamsal kullanimina dikkat ¢ekmistir.

4.1.5. Besinci Kategori: Turist Talebinde Cekicilik Unsurlar

Turisttalebinde ¢ekicilik unsurlari1 kategorisi altinda; ‘saglikli ve hafif mutfak algis1’ on ii¢ (n=13), ‘otantiklik’ sekiz
(n=8), ‘asinalik’ bes (n=5) ve ‘turist profili’ alt1 (n=6) katilimcinmin degerlendirmesiyle dért temel kod olarak ortaya
¢ikmistir. Analiz sonuglarina gore en yiiksek frekansa (n=13) sahip olan “saglikli ve hafif mutfak algisi” kodu
katilimcilarin biiyilik cogunlugu tarafindan turist talebini belirleyen temel unsur olarak ifade edilmistir. Katihmel
H.O. “Bodrum mutfag agir degildir; zeytinyagh, hafif ve saghklidir” ifadeleriyle bu alginin merkeziligine dikkat
¢cekmistir. Otantiklik kodu ikinci en yiiksek frekansla (n=8) katilimc1 goriislerinde Bodrum mutfaginin turistler
acisindan “gercek” ve “yerel” olarak algilandigina dikkat ¢ekmektedir. Katilimci H.R. “Turistler turistik yerlerden
cok, yerel halkin da yemek yedigi isletmeleri arryor” sdzleriyle otantik deneyim arayisma dikkat cekmistir.

4.1.6. Altinc1 Kategori: Deneyim ve Anlatiile Deger Yaratma

Katilimcilarm ifadeleri incelendiginde deneyim ve anlati ile deger yaratma kategorisinde; ‘hikaye ve bilgilendirme
ithtiyacr’, ‘mekan ve sunum deneyimi’ ile ‘dijital goriintirliikkle talep” olmak iizere li¢ temel kod belirlenmistir.

Analiz sonuglarma gore hikdye ve bilgilendirme ihtiyaci kodu (n=4) katilimcilar tarafindan 6zellikle yabanci
turistlerin gastronomik deneyim beklentilerini agiklayan nemli bir unsur olarak ifade edilmistir. Bu durumu agik
bicimde dile getiren katilime1 O.A. “Turist sadece tabagina gelen yemegi degil, onun hikdyesini de bilmek istiyor”
sozleriyle anlatinin dnemine dikkat ¢ekmistir. Benzer sekilde katithimei 1.T. “Hangi ottan yapildigi, ne zaman
toplandigi anlatildiginda misafir ¢cok daha ilgili oluyor” ifadeleriyle bilgilendirmenin deneyimi derinlestirdigini
belirtmistir. Mekan ve sunum deneyimiyleilgili olarak iki katilime1 gastronomik deneyimin fiziksel ¢evreyle birlikte
degerlendirilmesi gerektigini ifade etmistir. Bu katilimcilardan O.B. “Deniz kenarinda, giin batiminda yenen bir
yvemek bambagska bir his yaratiyor” sdzleriyle mekansal baglamm 6nemine dikkat ¢cekmistir.

4.2. ikinci Tema: Gastronomi ile turizmi cesitlendirme

Katilimcilarin “Gastronomi turizmi ile Bodrum’da turizmin gesitlendirilmesi’ne dair goriisleri de 6ne ¢ikan bir tema
olmustur. Bu tema altinda; 3S’den 4S’ye gecis potansiyeliile “yerel mutfak kiyi deneyimi sinerjisi” kategorileri
olusturulmustur. Katilime1 ifadelerinin analizi sonucunda 3S’den 4S’ye gegis potansiyeli kategorisinin altinda;
‘sezonun uzatilmast’ 13 katilimer (n=13), ‘yerel {ireticiyi giiglendirme’ on katilime1 (n=10), ‘turist profilinin
cesitlendirilmesi’ dokuz katilimer (n=9), ‘ekonomik stirdiiriilebilirlik’ ile ‘kurumsal yaklagim’ bes katilime1 (n=5),
‘3S’nin tamamlayici roli” dort katilime1 (n=4), ‘yapisal engeller’ ve ‘tanitim destegi’ dorder katilimcinin (n=4)
goriisleri sonucunda sekiz kod olarak ortaya ¢ikmistir.

4.2.1. Birinci Kategori: 3S’den 4S’ye Gegis Potansiyeli
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Katilimc1 goriislerinin tematik igerik analizi sonucunda gastronominin Bodrum’un hakim “deniz, kum ve giines
(3S)” odakl turizm yapisini1 doniistiirme potansiyeline iliskin ifadeler analiz edilmistir. Bulgular gastronominin
katilimcilar tarafindan 3S turizminin yerine gegen bir unsurdan ziyade mevcut turizm yapisini niteliksel olarak
giiclendiren ve dort mevsime yayilmasim destekleyen stratejik bir tamamlayict olarak degerlendirildigini
gostermektedir.

Analiz sonuglarina gore ‘sezonu uzatma’ kodu en yiiksek frekansa sahip olup (n=13) Bodrum turizminin
mevsimselligini azaltma ve sezonu yil geneline yayma potansiyeline vurgu yapilmustir. Bu gériis, katilime1 H.Oniin
su ifadesinde agikca goriilmektedir: “Gastronominin Bodrum icin ‘4. S’ olarak konumlandwrilmasi, destinasyonun
valnizca yaz aylarinda degil, yilin geneline yayilan bir ¢ekim merkezi hdline gelmesine olanak taniyabilir.”

Katilimc goriisleri gastronominin kiigiik isletmeler ve geleneksel mutfak pratikleri agisindan gii¢clendirici bir arag
olarak degerlendirildigini ortaya koymaktadir (n=10). Katilime1 H.O. bu durumu su sekilde ifade etmistir:
“Gastronomi odakly turizm, yerel iireticilerin, kii¢iik isletmelerin ve geleneksel mutfak kiiltiiriiniin korunmasma
olumlu yansiyor.”

Katilimer goriiglerinde 6ne ¢ikan bir diger kod gastronominin Bodrum’a gelen turist profilini ¢esitlendirme
potansiyelidir (n=9). Katilime1 O.A. “Gastronomi odakli bir yaklasim, Bodrum’u sadece kisa siirveli yaz tatillerinin
degil, deneyim ve kesif odakli seyahatlerin de adresi hdline getirebilir. ” ifadesiyle bu duruma dikkat ¢ekmistir.

Bu bulgular birlikte degerlendirildiginde, 4S yaklasiminin 3S turizmini ikame eden yeni bir turizm tiiriinden ziyade,
mevcut kiy1 turizmi iirliniinii mevsimsel ve deneyimsel agidan genisleten biitiinlestirici bir destinasyon ¢ercevesi
sundugu soylenebilir. Bu yoniiyle ‘Savour’ boyutu, Bodrum’un mevcut deniz-kum-giines iistiinliiglinii gastronomik
deneyim, yerel iiretim ve kiiltiirel anlatiyla iliskilendiren tamamlayici bir deger onerisi olusturmaktadir.

4.2.2. ikinci Kategori: Yerel Mutfak-Kiy1 Deneyimi Sinerjisi

Katilimer goriisleri yerel mutfak ile kiy1 deneyimi arasindaki iliskinin merkezinde deniz {iriinlerinin yer aldigmi
gostermektedir (n=15). Katilimc1 O.B. bu durumu su sekilde dile getirmistir: “Bodrum bir kiy1 kenti oldugu i¢in
mutfaginintemelindedogal olarak deniziiriinleri var.” Katilimcilarin 6nemli bir bolimii de sahil isletmeleri ve tekne
turlar1 gibi kiy1mekanlarinda sunulan yeme-igme deneyimlerinin gastronomi ile denizturizmini biitiinlestiren 6zglin
alanlar olusturdugunu belirtmistir (n=10). Katilime11.T. bu biitiinliigii su sekilde agiklamustir: “Tekne turlarnda
sunulan yemekler, denizle birlikte diigiiniildiigiinde sadece bir 6giin degil, bash basmma bir deneyim oluyor.”

4.3. Uciincii Tema: Gastronomi turizminin sosyo-ekonomik ve cevresel etkileri

Calismada tglincli tema “Gastronomi turizminin Bodrum’da sosyo-ekonomik ve c¢evresel etkileri olarak
belirlenmistir. Bu tema igerisinde iki kategori ortaya ¢ikmistir. Bunlar; gastronomi turizminde sosyo-ekonomik
sorunlar ve gastronomi turizminde sosyo-ekonomik etkiler olarak siniflandirilmistir.

4.3.1. Birinci Kategori: Gastronomi turizminde Sosyo ekonomik sorunlar

Katilimcr ifadeleri analiz edildiginde bu kategori altinda on bir temel kod belirlenmistir. Bu kodlardan en yiiksek
frekansa sahip olan ‘yerelden tedarik etme egilimi’dir (n=14). Diger kodlar; ‘yerel iirlinlerde fiyat artig1’ (n=13);
‘tesvik yetersizligi’ (n=7); ‘kooperatiflesme-markalagmaeksikligi’(n=4), ‘turizmmevsimselligi’ nedeniyle tedarikte
stireklilik sorunu (n=4)ile ‘imar baskisindan kaynakli tarim alam kaybi’ (n=4) olarak 6ne ¢ikmistir. Ayrica ‘bireysel
iligkilerle yiiriiyen tedarik’ ile ‘deniz lirlinlerinde erigim zorlugu’ kodlari toplam ii¢ katilimci (n=3) tarafindan ifade
edilmistir. ‘Yerel arzin yetersiz’ kalmasi, ‘mevzuat-uygulama uyumsuzlugu’ ve ‘iirlin giivenilirligine iligkin
sahtecilik riski’ kodlar1 ise birer katilime1 (n=1) ile en diisiik frekanslar olarak tespit edilmistir.

En yiiksek frekansa (n=14) sahip olan yerelden tedarik etme kodu baglaminda katilimc1 B.G. “Biz miimkiin
oldugunca biiyiik marketlerden degil, yerel iireticilerden alyyoruz; ¢iinkii ger¢ek Bodrum lezzeti ancak boyle
sunulabilir ” sozleriyle yerelden tedarikin gastronomik deneyimdeki 6nemine dikkat cekmistir. Mevcut pazarlama
kanallari kategorisi altindakatilimei H.R. ise fiyat artisina dikkat cekerek “Zeytinyagi, balik, mandalina gibitiriinler
artik cok pahali; bu da kiigiik isletmeler icin ciddi bir yiik olusturuyor” goriisiinii seklinde dile getirmistir, seklinde
goriis bildirmistir.

4.3.2. Ikinci kategori: Gastronomi turizminde sosyo-ekonomik etkiler

Gastronomi turizminde sosyo-ekonomik etkiler kategorisi incelendiginde dokuz temel kod 6ne ¢ikmistir. Frekans
yiiksekligi siralamasina gore saptanan kodlar; ‘istihdam artig1 ve ¢aligma siiresinin uzamasi’ (n=14), ‘gelirlerin daha
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adil dagilmas1’ ve ‘sezon bagimliliginin azalmasi’ (n=10), ‘kiiltiirel mirasin korunmasi’ (n=9), ‘yerel esnafin
giiclenmesi’ (n=8), ‘planli yonetigim ihtiyac1’ (n=7), ‘kontrolsiiz biiylime riskleri’ (n=5), ‘kadin iireticinin
giiclenmesi’ (n=4), ‘etkinlik ve festival’ ile ‘gdriiniirliikk artrma’ (n=2) olmustur.

Katilimer anlatilarinda 6zellikle istihdam siirekliligi ve ¢alisma doneminin y1l geneline yayilmasi, gastronomi
turizminin en belirgin sosyo-ekonomik katkis1 olarak dne ¢ikmaktadir. Katiimer H.U. “Gastronomi turizmi olursa
sezon uzar, insanlar sadece birkag¢ ay degil yilin biiyiik béliimiinde ¢alisabilir ” ifadeleriyle istihdam siirekliligine
dikkat ¢cekmistir. Benzer bigimde katilime1 U.G. “Yeme-i¢me sektorii yil geneline yayulirsa as¢idan servise kadar
herkes daha istikrarly bir gelir elde eder” sdzleriyle bu etkiyi desteklemistir.

Ikinci en yiiksek frekans ‘Gelirlerin daha adil dagiimas1’ (n=10) ile ‘sezon bagimliliginin azalmas1’ (n=10)
kodlarinda ortaya ¢ikmugstir. Gelirlerin daha adil dagilmasina dair belirtilen ifadeler gastronomi turizminin ekonomik
etkilerine iliskin 6nemli bir boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Katilimcilar meveut turizm modelinde gelirlerin simrh bir
kesimde yogunlastigini, gastronomi turizmininise bu yapiy1 doniistiirme potansiyeline sahip oldugunu ifade etmistir.
Katilime1 N.T. bu durumu “Gelirler belli isletmelerde toplaniyor; gastronomi turizmi olursa bu kazang daha genis
bir kesime yayilir” seklinde dile getirmistir.

Sezon bagimliliginin azalmasi kodu (n=10) katilimcilarin gastronomi turizminin yaz aylarina sikismis turizm
yapisini y1l geneline yayabilecegi diisiincesini ifade etmektedir. Bu durumu 6zetleyen katilime1 F.O. “Yazin cok
yogunuz ama kisin her yer kapaniyor; gastronomi bu déongiiyii kirabilir” (F.0.) seklinde goriis bildirmistir. Bu
ifadeler gastronomi turizminin Bodrum’da mevsimselligi dengeleyici bir ara¢ olarak goriildiigiinii ortaya
koymaktadir.

4.4. Dordiincii Tema: Bodrum mutfaginin markalasma dinamikleri

Bu tema kapsaminda katilimcilara Bodrum mutfag ile markalagma dinamikleri arasindaki iligkiye dair goriisleri
sorulmustur. Katilimc1 ifadelerinin analizi sonrasinda; mevcut pazarlama kanallari, tanitimin yeterliligi ve
eksiklikler ve markalasma stratejileri baslikl li¢ kategori belirlenmistir.

4.4.1. Birinci Kategori: Mevcut pazarlama kanallar

Mevut pazarlama kanallar kategorisi altinda yedi kod ortaya ¢ikmistir. Frekans yiiksekligi siralamasi ile bu
kategoride; sosyal medya (n=15), yorum ve puan odakli dijital platformlar (n=11), festival ve etkinlikler (n=10),
uluslararasi tanitim organizasyonlari (n=9), agizdan agiza iletisim ile geleneksel medya (n=3), prestij rehberleriyle
goriintirlitkk (n=1) kodlar1 saptanmustir.

En yiiksek frekansa sahip olan sosyal medyanin Bodrum mutfagimin goriiniirliigiinde belirleyici bir mecra oldugu
ifade edilmistir. Bununla birlikte sosyal medyamn mevcut kullanimimin ¢ogunlukla “stratejik olmayan” ve “bireysel
¢abalara dayali” bicimde yiiriitiildiigii vurgulanmistir. Bu durumu katihime1 H.O. “Bodrum mutfaginin tanitimnda
dijital platformlarn etkin, planli ve biitiinciil bir sekilde kullamldigini soyleyemem. ” sdzleriyle acik bigimde dile
getirmigstir. Benzer bicimde katilimc1 H.R. “Sosyal medya ise ¢ok giiclii bir ara¢ ama su anda daha ¢ok bireysel
cabalarla kullamliyor. ” ifadesiyle mevcut kullammin profesyonel destekten uzak kaldigini belirtmistir. Bu bulgu
yiiksek potansiyeline ragmen sosyal medya tanitimimin ¢ogunlukla “kendiliginden” yiiriitiildiiglinii ve kurumsal bir
hikaye kurgusuyla desteklenmedigini gostermektedir.

En yiiksek frekansa sahip ikinci kod ‘yorum ve puan temelli dijital platformlar (Google/Google Maps, Trip Advisor,
Booking vb.) (n=11) olarak tespit edilmistir. Katilimcilar, 6zellikle yabanc turistlerin, karar siire¢lerinde bu
mecralarm belirleyici oldugunu ancak bu mecralarin “hikaye” ve “kiiltiirel baglam” aktarmada yetersiz kaldigmi
ifade etmistir. Ornegin katithimec1 H.O. “Google, ozellikle yabanci turistler icin Bodrum mutfagina dair temel bilgi
kaynagidir... Tripadvisor gibi platformlar bulunur... ancak ... kiiltiirel arkaplanive ozgiin degerleriyle birlikte giichi
bi¢imde tanitmaz.” diyerek bu sinir1 vurgulamistir,

4.4.2. ikinci kategori: Tanitimm yeterliligi ve eksiklikler

Bodrum mutfaginin markalagma dinamikleri baslikli temasiin ikinci kategorisi ‘tanitimin yeterliligi ve eksiklikler
olarak belirlenmistir. Bu kategori i¢erisinde ‘stratejik biitiinciil pazarlama yaklasimi eksikligi’ on bes katilimel
(n=15); ‘tanitimin yiizeysel kalmasi® dokuz katiimci (n=9); ‘stireklilik sorunu’ sekiz katilimei (n=8) ve
‘Gastronominin destinasyon tanitiminda ikinci planda kalmas1’ ise ti¢ katilimcimin (n=3) ifadeleri sonucunda ortaya
¢ikan kodlar olmuslardir.
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Analiz sonuglarina gore ‘stratejik biitlinciil pazarlama yaklagimi eksikligi’ en yiiksek frekansa sahip (n=15) kod
olarak belirlenmistir. Katilimcilar Bodrum mutfagina y6nelik tanitim faaliyetlerinin ortak bir ¢ati, uzun vadeli hedef
ve tutarl bir anlatidan yoksun oldugunu vurgulamistir. Bu durumu katithmer H.O. “Bodrum mutfagini yerel bir
lezzetler biitiinii olmamn dtesine tastyacak, ulusal ve uluslararasi élgekte konumlandiracak profesyonel, kurumsal
ve siirdiiriilebilir bir gastronomi pazarlama stratejisinin ne yazik ki bulunmamasi en biiyiik eksikliktir.” (HO.)
sozleriyle agikca ifade etmigtir.

Ikincien yiiksek frekansasahip olan ‘tanitiminyiizeysel kalmast’ kodu (n=9) dzellikle igerik derinliginin yetersizligi
iizerinden tanimlanmistir. Katilimeilar yapilan tanitimlari ¢ogunlukla yemek gorselleri, kisa tanitimlar ve sinirh
bilgilerle smirli kaldigmi mutfagin kiiltiirel arka plani, iiretim siirecleri ve tarihsel baglammin yeterince
aktarilmadigini belirtmistir. Bu durumu katiime1 U.G. “Paylasimlarin ¢cogu yiizeysel, mutfagin arkasindaki emek,
kiiltiir ve hikdye yeterince goriilmiiyor.” sozleriyle ifade etmistir.

4.4.3. Uciincii Kategori: Markalagma stratejileri

Katilime1 goriisleri Bodrum mutfaginin uluslararasi 6lgekte kalici ve ayirt edici bir marka haline gelebilmesi i¢in
¢ok katmanli ve birbirini tamamlayan stratejilere ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir. Markalagma stratejileri
kategorisi altinda; ‘cografi isaret ve {iriin tescilinin giiclendirilmesi’ (n=11), ‘hikayelestirme taktikleri’ (n=15), ‘sef
is birlikleri’ (n=13), ‘fenomen is birlikleriyle dijital goriiniirliik’ (n=6), ‘marka deneyiminin iyilestirilmesi’ (n=8),
‘hedef pazar odakli dijital kampanyalar’ (n=7), ‘tutarli kimlik-vizyon ve kurumsal sahiplenme’ (n=8), ‘dogrutemsil’
(n=2) ve ‘gastronomirotalariyladeneyimin mekansallagtirilmasi’ (n=1) olmak {izere dokuz temel kod belirlenmistir.

En yiiksek frekansa sahip kod (n=15) olan hikdyelestirme katilimcilarin tamamina yakini tarafindan markalasmanm
merkezi unsuru olarak degerlendirilmistir. Katilimcilar yemegin yalnizca lezzetiyle degil; kokeni, iireticisi, tarihsel
arka plan1 ve yerel yasamla iligkisiyle anlatildiginda deger kazandigini belirtmistir. Bu durumu katilime1 U.G. “Bir
tirtinii degerlikilan tadi degil; hangi topraktayetistigi ve hangi gelenekle bugiine geldigidir. " sozleriyle agiklamustrr.
Katihmc1F.O. ise, “Yemek hikdyeanlatir gibi anlatildiginda misafir sadece doymuyor, Bodrum 'uda deneyimliyor.”
(F.O.) ifadeleriyle hikayelestirmenin deneyim boyutuna dikkat ¢ekmistir. Bu bulgu anlati temelli yaklagmm
Bodrum mutfaginin ayirt edici giiciinii olusturdugunu gostermektedir.

Ikinci en yiiksek frekansa (n=13) sahip olan ‘sef is birlikleri’ kodu ise markalasma siirecinde bilgi, yaraticihk ve
goriliniirliigii bir araya getiren stratejik bir ara¢ olarak tanimlanmistir. Katilimcilar yerel {iriinleri kullanan ve
Bodrum’un ruhunuanlayan seflerin mutfagin ¢agdasyorumlarla uluslararasi alana taginmasindakritik rol oynadigmi
vurgulamistir. Katilime1 H.U. bu yaklasimu “Seflerle yapilan is birlikleri sadece menii yapmak degil; bilgi aktarmn
ve yerel tireticiyle bag kurmaktir.” ifadeleriyle 6zetlemistir.

4.5. Besinci Tema: Politika Sorunlan ve Céziim Onerileri

Toplanan verilerin ¢oziimlemesinde ortaya ¢ikan sontema politika sorunlari ve ¢oziim 6nerileri basligi olarak ortaya
cikmistir. Bu tema altinda; ‘politikave tegviklerdeeksikler’, ‘gelecege dair 6neriler’ ve ‘Oncelikler’ {i¢ temel kategori
olarak saptanmistir.

4.5.1. Birinci Kategori: Politika ve tesviklerde eksikler

Politika ve tegviklerde eksikler kategorisinde sekiz alt kod ortaya ¢ikmigtir. Bu kodlardan ‘kurumlar arasi
koordinasyon eksikligi’, ‘uzun vadeli planlama yetersizligi’, ‘tesvik ve destek mekanizmalarmin erigim zorlugu’
kodlari altisar katilime1 (n=6) tarafindan ifade edilmistir. ‘Denetim yetersizligi’ kodu on bir katilimci ifadesinde yer
alarak (n=11)1ilgili tema kapsaminda en yiiksek frekansa sahip olmustur. En yiiksek ikinci frekansa sahip olan “fiyat
seffafligi sorunu’ on katilimcinin ifadesinde yer almistir (N=10). ‘Altyap1 yetersizlikleri’ sekiz (n=8), ‘uygulamada
adalet sorunu’ ve ‘yiiksek kira ve yerel isletmeye ek mali yiikler’ kodlari ise tiger katilimcimn (n=3) ifadelerinde yer
almustir.

Katilimcilar ‘denetimyetersizligi’ koduna dair; hijyen, hizmetkalitesi, fiyatlandirma ve iiriin standartlari konusunda
denetimlerin diizensiz ve etkisiz oldugunu vurgulamistir. Bu durumu ag¢ik bicimde ifade eden katilimci F.O.
“Denetimler yeterli olmadigi icin herkes kafasina gore hareket ediyor” seklinde goriis bildirmistir. Denetim
eksikligi destinasyon genelinde kalite algisinin zay1flamasina yol acan temel faktorlerden biri olarak goriilmektedir.

4.5.2. ikinci Kategori: Gelecege dair oneriler
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‘Gelecege dair 6neriler’ kategorisi altinda toplam dokuz kod belirlenmistir. Bu kodlar ve frekanslarin dagilimm su
sekildedir: ‘denetimlerin gii¢lendirilmesi ve caydirici uygulamalar’ en sik ifade edilen kod olarak 6ne ¢ikmaktadir
(n=9), bunu ‘seffaf fiyat politikas1’ izlemektedir (n=8). Yedi katilimc1 tarafindan (n=7) dort kod belirtilmistir:
‘altyapinin iyilestirilmesi’ ve ‘yerel iiretimi ve tedarik zincirini giiglendirme’, ‘festival ve etkinliklerin nitelik ve
kapsayiciliginin artirtlmast’ ile ‘tanitimin kurumsallastirilmasi ve uluslararast goriintirliiiin artirilmasi’ (n=7).
‘Egitim ve insan kaynagi destegi’ ile ‘paydas is birligi modeli’ kurulmasi’ ifadeleri beser katilimei (n=5) ifade
ederken ‘destinasyon giiveni ve rahatlik algisini giiclendirme’ ii¢ katilimct (n=3) tarafindan kodlanmistir.

Gelecege dair oneriler kategorisi icinde en yiiksek frekansa sahip olan ‘denetimlerin gii¢lendirilmesi ve caydirict
uygulamalara” dair katilimcilar mevcut denetimlerin yetersiz oldugunu ve yaptirimlarin caydiriciliktan uzak
kaldigin1 belirtmistir. Katiimer H.O. bu durumu “Denetim var ama etkisi yok; kurallara uymayanin gercekten
yaptirimla karsilasmasi lazum ” s6zleriyle dile getirmistir. Bu 6neri kalite standardimin korunmasi ve haksizrekabetin
Oonlenmesi agisindan kritik bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir.

4.5.3. Uciincii Kategori: Oncelikler

Politika sorunlar1 ve ¢6ziim Onerileri temasmnin son kategorisi olan ‘Oncelikler’ kategorisinde alt1 kod tespit
edilmistir. Bu kodlar arasinda ‘kurumsal ve stratejik tanittm’ on dort katilimc1 (n=14) ifadesi ile en yiiksek frekansla
one ¢ikmistir. Bunu; ‘miisteri giivenininyeniden insas1’ (n=12), ‘yerel liriin-liretici temelli siirdiiriilebilir gastronomi
ekosistemi’ (n=11), ‘altyapt yatirimlarma erisilebilirlik’ (n=6) ile ‘nitelikli hizmet deneyimi’ (n=5) ve ‘sezonun
uzatilmasi’ kodlari izlemistir. Katilimeilar ‘denetimlerin gli¢lendirilmesi ve caydirici uygulamalar” koduna dair
mevcut denetimlerin yetersiz oldugunu ve yaptirrmlann caydiriciliktan uzak kaldigmni belirtmistir. Katilmer H.O.
bu durumu “Denetim var ama etkisi yok; kurallara uymayann gercekten yaptirimla karsilagmasi lazim” (H.O.)
sOzleriyle dile getirmistir. Bu dneri kalite standardinin korunmasi ve haksiz rekabetin 6nlenmesi agisindan kritik bir
gereklilik olarak degerlendirilmektedir. Bu dnceliklendirme analizi yerel aktorler i¢cin Bodrum’un gastronomik
kimliginin pekistirilmesinin 6ncelikle tanitim ydnetisimi, destinasyon imajmin yeniden insas1 ve siirdiiriilebilir
bolgesel kok salmaya odaklanan makro-orgiitsel stratejiler yoluyla gerceklestigini ortaya koymaktadir.

5. TARTISMA

Arastirmadan edilen birinci tema olarak ortaya ¢ikan bulgular Bodrum’un gastronomik kimliginin paydaslar
tarafindan agirlikli olarak Ege ot kiiltiirli ve ot yemekleri, deniz {iriinleri, zeytinyagh mutfak ve meze kiiltiirii
etrafindatanimlandigini, bunun yaninda ¢kertme kebab1, keskek ve lokum pilavi gibi yemeklerin simgesel diizeyde
kimligi pekistirdigini gostermektedir. Gastronomik kimligin yalnizca belirli yemeklerle sinirl kalmadigi, iklim ve
kiy1 ekosistemi, go¢ kiiltiirii ve toplu etkinlikler gibi tarihsel ve kiiltiirel arka plan unsurlariyla birlikte anlam
kazandig1 anlagilmaktadir. Bu bulgular literatiirdeki bazi ¢aligmalarla ortiismektedir. Turist deneyimini yapisal bir
gercevede ele alan Quan & Wang (2004) yeme-igme deneyimlerinin bazen seyahatin temel motivasyonu bazen de
genel deneyimi tamamlayan bir unsur olarak iglev gérdiigiinii ortaya koymustur. Bodrum érneginde gastronomik
kimligin tekil yemeklerden ziyade cografya, yasam bigimi ve mutfak pratikleriyle biitiinciil bigimde algilanmasi bu
yaklasim ile benzesmektedir. Benzer bicimde destinasyonun gastronomik ortaminin turist deneyimini dogrudan
sekillendirdigini vurgulayan Bjork & Kauppinen-Réisdnen (2019) yerel iiriinlerin, mekanin ve topluluk katilimmm
bu stiregte belirleyici oldugunu belirtmistir.

Aragtirmadan elde edilen ikinci temaya yonelik bulgular gastronominin Bodrum’da yalnizca deniz-kum-giines
odakli turizm anlayisini destekleyen ikincil bir unsur olmadigini, sezonu uzatma, turist profilini ¢esitlendirme, yerel
iireticiyi giiclendirme ve ekonomik siirdiiriilebilirligi destekleme gibi islevler lizerinden doniistiiriicii bir rol
tistlendigini gdstermektedir. Katilimcilarin gastronomiyi 6zellikle sezon dis1 donemlerde talep yaratma potansiyeli
olan bir arag olarak degerlendirmeleri, 3S odakli turizm yapisinin smirlarimn farkinda olundugunu ve bu yapmimn
gastronomi araciligiyla genisletilebilecegine yonelik gili¢lii bir alginin bulundugunu ortaya koymaktadir. Bu
bulgular gastronominin turizm deneyimini tamamlayan ve ¢esitlendiren bir unsur olarak ele alindig1 caligmalarla
ortlismektedir. Turist deneyiminin tek boyutlu bicimde deniz veya eglence odakli okunmasimin yetersiz oldugunu
vurgulayan Quan & Wang(2004) yeme-igme deneyimlerinin bazi destinasyonlardaseyahatin merkezine yerlestigini
baz1 durumlarda ise genel deneyimi destekleyen tamamlayici bir islev iistlendigini ortaya koymustur. Bodrum
O6rneginde gastronominin 3S turizmini diglamadan, onu tamamlayan ve genisleten bir rol iistlenmesi bu yaklasim ile
benzesmektedir.

Gastronominin doniistiiriicii etkisinin gii¢lii bicimde hissedilebilmesi i¢in kurumsal yaklagim, tanitim destegi ve
biitiinciil destinasyon ydnetiminin 6nemine vurgu yapan ¢alismalar bulunmaktadir. De Albuquerque Meneguel ve
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ark. (2019) gastronomi turizminin gelisiminde koordinasyon, profesyonel yonetim ve stratejik konumlandirmanm
belirleyici oldugunu ortayakoymustur. Bodrum 6rnegindeise kurumsal yaklasim eksikligi, yapisal engeller ve sinirh
tanitim desteginin sik¢a dile getirilmesi gastronominin algilanan potansiyelinin uygulamada tam olarak hayata
gecirilemedigini gostermektedir. Benzer sekilde Esen & Kilig (2020)), gastronomik unsurlann turistik ¢ekicilige
sahip olmasma ragmen tur programlar1 ve uygulamalarda yeterince yapilandiriimadigini belirtmistir.

Ucgiincii temaya yonelik bulgular gastronomi turizminin Bodrum’da yerel ekonomi ve toplumsal yap1 iizerindeki
etkilerini incelemektedir. Paydas anlatilarinda yerelden tedarik etme egiliminin yiiksek diizeyde vurgulanmast,
gastronomi turizminin yerel iiretimle bag kurma potansiyelinin giiclii algilandigina isaret etmektedir. Buna paralel
bigimde istihdam artis1, caligsma siiresinin uzamasi, gelirlerin daha adil dagilmasi, yerel esnafin gliclenmesi ve sezon
bagimliliginin azalmasi gibi ¢iktilar gastronominin yalnizca turistik tiiketim alani olmadigini, yerel kalkinma i¢in
bir gelir ve istthdam mekanizmasi olarak goriildiigiinii ortaya koymaktadir. Bu bulgular gastronomi turizminin
stirdiiriilebilir kalkinma {izerindeki etkilerini dogrudan ele alan ¢aligmalarla 6nemli 6lgiide ortiismektedir. Tarm
turizmi ve gastronomi deneyimlerinde siirdiiriilebilir tiiketimin belirleyicilerini inceleyen Testa ve ark. (2019)
gastronomi temelli deneyimlerin ¢evresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik ilkeleriyle birlestiginde hem yerel deger
yaratimini destekledigini hem de destinasyonun uzun vadeli rekabet giiciinii besledigini ortaya koymustur. Bodrum
orneginde yerelden tedarik egilimi kiiltiirel mirasin korunmasi ve planli yonetigim ihtiyacinin gii¢lii bigimde dile
getirilmesi, gastronomi turizminin “yerel deger liretme” ekseninde okunmasiyla uyumludur. Benzer bi¢imde
gastronominin destinasyon yonetiminde stratejik bir kaynak olarak ele alinmasi gerektigini tartisan Seyitoglu &
Ivanov (2020) gastronomik kimligin yalnizca pazarlama araci degil ayni1 zamanda yerel iiretim iligkilerini ve
yOnetisim kapasitesini doniistiiren stratejik bir alan oldugunu vurgulamistir. Bu calismada da kooperatiflesme
eksikligi, tesvik yetersizligi ve planli yonetisim ihtiyacinin 6ne ¢ikmasi gastronominin stratejik kaynak olabilmesi
icin kurumsal ve yonetsel altyapiya duyulan gereksinimi goriiniir kilmaktadir.

Bulgular gastronomi turizminin “yerel {iretici ile turizm deger zinciri arasindaki bag” iizerinden degerlendirilmesi
bakimindan Bodrum baglamlh ¢aligmalarla da ortiigmektedir. Bodrum mandalina bahgeleri 6rneginde tanm
turizminin kirsal kalkinmadaki roliinii ele alan Tuna ve ark. (2020) yerel iirliniin katma degerinin artirilmastyla
tarimsal faaliyetlerden vazge¢menin azaltilabilecegini ve turizm gelirinin yerelde kalabilecegini ortaya koymustur.
Bu aragtirmada yerelden tedarik egiliminin giiglii, buna karsilik kooperatiflesme-markalagsma eksikliginin belirgin
olmasi, yerel {iriiniin deger zincirine entegrasyonunda “niyet” ile “yapisal kapasite” arasindaki boslugu
gostermektedir. Zeytinyagi turizmini Bodrum Yarimadast dl¢eginde degerlendiren Cankiil & Ezenel (2018)
bolgenin giiglii bir potansiyeli oldugunu ancak siirdiiriilebilir ve uygulanabilir bir model i¢in paydas koordinasyonu,
planlama ve dogru uygulamalarin gerekli oldugunu vurgulamistir. Bu ¢alismada tesvik yetersizligi, mevzuat-
uygulama uyumsuzlugu ve planl yonetigim ihtiyaci gibi kodlann 6ne ¢ikmasi s6z konusu gerekliliklerin sahadaki
karsiliginin halen giiclendirilmesi gerektigini desteklemektedir.

Bulgularin kadin tireticinin giiclenmesi, gelirlerin daha adil dagilmasi ve yerel esnafin desteklenmesi gibi sosyal
adalet boyutlarini igermesi, gastronomi turizminin yalnizca ekonomik biiyiime degil kapsayici kalkmma
perspektifiyle degerlendirilmesi gerektigini diisiindiirmektedir. Gastronomi bloglari ve gevrimigi yorumlarin titkketim
niyetini sekillendirdigini gdsteren Wang (2011) ile ¢evrimici degerlendirmelerin davranissal niyeti gii¢lendirdigmi
ortaya koyan Lim ve ark. (2020) bulgulan birlikte ele alindiginda gériiniirliik artirma hedefinin yalnizca turistik
talebi biiyiitmek i¢in degil dogru yonetisimle birlestiginde yerel iiretici ve kiiciik isletmelerin pazara erisimini
artirmak i¢in de kullanilabilecegi anlagilmaktadir.

Doérdiincii temaya yonelik bulgular Bodrum mutfagimin uluslararasi tanitim ve markalagma siirecinin ¢ok sayida
kanal {izerinden yiiriitiilmesine ragmen yeterince biitiinciil, stratejik ve kurumsal bir ¢erceveye oturmadigm
gostermektedir. Paydas anlatilarinda; sosyal medya, dijital yorum ve puanlama platformlan ile festival ve
etkinliklerin yiiksek goriiniirliige sahip olmasit Bodrum mutfaginin tanitiminda dijital ve deneyim temelli araglarn
fiilen kullanildigin1 ortaya koymaktadir. Buna karsin geleneksel medya, agizdan agiza iletisim ve prestijli
gastronomi rehberleri gibi uzun vadeli marka itibar1 iiretme kapasitesi yiiksek araclarin sinirh diizeyde dile
getirilmesi, tanitim pratiklerinin daha ¢ok kisa vadeli goriiniirlik ve anlik etkilesim {iretmeye odaklandigm
diisindiirmektedir. Bu durum gastronominin destinasyon markalagsmasindaki roliinii ele alan literatiirdeki
degerlendirmelerle biiyiik olgiide ortiismektedir.

Aragtirmanin son (besinci) temasima iliskin bulgular Bodrum’un gastronomi destinasyonu olarak gelisiminin
oniindeki temel engellerin biiyiik 6l¢iide politika tasarimi, yonetisim kapasitesi ve uygulama tutarliligr alanlarinda
yogunlastigini gdstermektedir. Kurumlar arasi koordinasyon eksikligi ve uzun vadeli planlama yetersizliginin 6ne

TEMAPOR 6(2) Sayfa |107



Celik Canbaz, D., & Yiice, A. (2026). 6(2), 91-110.

¢ikmasi, gastronominin Bodrum’da heniiz biitiinciil bir destinasyon politikas1 ¢ergevesinde ele alinmadigim
diisiindiirmektedir. Bu durum gastronominin destinasyon yonetiminde stratejik bir kaynak olarak ele alimmast
gerektigini vurgulayan caligmalarda ortaya konan bulgularla ortiismektedir. Seyitoglu & Ivanov (2020),
gastronominin destinasyon rekabet¢iliginde etkili olabilmesi i¢in par¢ali uygulamalar yerine paydaslari kapsayan
stratejik ve uzun vadeli politika ¢ercevelerine ihtiya¢ duyuldugunu belirtmektedir. Denetim yetersizligi ve fiyat
seffafligi sorunlarininyiiksek siklikla dile getirilmesi, gastronomi turizmi baglaminda destinasyon giiveni kavrammi
One ¢ikarmaktadir. Sanchez-Cafiizares & Castillo-Canalejo (2015) gastronomi temelli destinasyonlarda fiyat adaleti
ve seffafligin turist memnuniyetini ve tekrar ziyaret niyetini dogrudan etkiledigini ortaya koymustur. Bodrum
orneginde hem isletmeler hem de ziyaretgiler agisindan giiven sorununa isaret edilmesi, gastronomi deneyiminin
yalnizca lezzet ve atmosferle degil diizenleyici ¢cerceve ve denetim algisiyla da sekillendigini gostermektedir. Bu
nedenle miisteri giiveninin yeniden insasinin 6ncelikler arasinda yer almas1 literatiirde vurgulanan destinasyon
giiveni-sadakat iligkisiyle uyumludur.

6. SONUC

Bu aragtirma Bodrum’un gastronomi destinasyonu olarak gelisimini; gastronomik kimlik, turizmin ¢esitlendirilmesi,
sosyo-ekonomik ve ¢cevresel etkiler, tanitim-markalasma dinamikleri ile politika ve yonetisim boyutlan {izerinden
biitiinciil bicimde ele almistir. Yar1 yapilandirilmis miilakatlardan elde edilen bulgular Bodrum mutfaginin giiclii bir
kiiltiirel ve gastronomik potansiyele sahip oldugunu ancak bu potansiyelin siirdiiriilebilir, planli ve kurumsal bir
destinasyon stratejisine yeterince doniistiiriilemedigini ortaya koymustur. Arastirma sonuglar1 gastronominin
Bodrum’da yalnizca turistik bir ¢ekicilik unsuru degil ayni1 zamanda; yerel kalkinma, sosyal adalet ve ¢evresel
siirdiiriilebilirlik agisindan stratejik bir politika alani olarak ele alinmasi gerektigini gdstermektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular Bodrum’un gastronomik kimliginin; Ege ot kiiltiirii, deniz iirlinleri, zeytinyagh
mutfak ve meze gelenegi gibi yerel yasam pratikleriyle biitiinlesmis ¢ok boyutlu bir yap1 sergiledigni
gostermektedir. Cokertme kebabi, keskek ve lokum pilavi gibi yoresel yemekler Bodrummutfaginin simgesel temsil
unsurlari olarak algilanmakta ancak bu {iriinlerin anlati, markalagsma ve deneyim tasarimi acisindan yeterince
yapilandimlamadigi goriilmektedir. Gastronomik kimligin gii¢lii icerigine karsin bu i¢erigin destinasyon 6lgeginde
biitiinciil bir anlatiya doniistiiriilemedigi anlagilmaktadir.

Gastronomi Bodrum’da deniz—kum—giines odakli turizm anlayisim tamamlayan ve sezonu uzatma potansiyeline
sahip onemli bir ¢cesitlendirme araci olarak degerlendirilmektedir. Bulgular gastronomi turizminin turist profilinin
cesitlenmesine, sezon bagimliliginin azalmasia ve yerel liretici ile esnafin ekonomik olarak gili¢lenmesine katki
saglayabilecek bir potansiyel sundugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle yerel mutfak ile kiy1 deneyimi arasmda
kurulan sinerji, deniz iiriinleri ve sahil igsletmelerinde sunulan biitiinciil gastronomi deneyimi {izerinden Bodrum
turizmi acisindan ayirt edici bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu aragtirma Bodrum’un turizm ¢esitlendirmesini gastronomi ekseninde ele alarak 3S modelinden 4S modeline
gecisi paydas deneyimleri lizerinden biitiinciil bigimde analiz etmesi bakimimdan 6zgiin bir katki sunmaktadr.
Calisma Bodrum mutfaginin gastronomik kimligini yalnizcairiin ve yemekler tizerinden degil kiiltiirel, tarihsel ve
mekansal baglamlariyla birlikte ele alarak literatiirde sinirh bicimde ele alinan gastronomik kimlik-destinasyon
yOnetisimi iligkisini ele almasi1 agisindan mevcut ¢alismalardan ayrilmistir.

6.1 Teorik ve Pratik Oneriler

Bu arastirmadan elde edilen bulgular Bodrum’un gastronomi destinasyonu olarak gelisiminin yalnizca sektorel
uygulamalarla degil akademik bilgi iiretimi ve politika-temelli yonetisim yaklagimlartyla birlikte ele alinmast
gerektigini gostermektedir.

* Gastronomi; yerel yonetimler, destinasyon yonetim orgiitleri ve sektor paydaglari tarafindan Bodrum turizminin
ikincil, tamamlayici bir unsuru olarak degil stratejik ve temel destinasyon politikasi alani olarak ele almmalidir.

» Yerel tiretici ve tedarik zincirini merkeze alan, seffaf fiyatlandirmay1 ve etkin denetimi igeren biitiinciil bir
yOnetisim modeli gelistirilmelidir.

6.2 Smirhhklar

Calisma nitel arastirma yontemi ve fenomenolojik desen ¢ergevesinde yiiriitiildiiglinden, elde edilen bulgular
katilimcilarin 6znel algi ve deneyimlerine dayanmakta olup budurumsonuglarin genellenebilirligini sinirlamaktadir.
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