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Abstract /Oz

Article Info/Makale Bilgisi Gastronomi turizmi, destinasyonlarin gekiciligini artirmanin yani sira merak edilen yerel mutfak kilttrlerini

Received : 29.05.2023 yakindan tanima firsati bulmada da 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiirkiye, gastronomi turizmi agisindan
Accepted : 15.06.2023 farkli kiltirlerin bir arada yasadigi ve her sehrin kendine has mutfagi olan bir llke olarak tanimlanabilir.

Bu calismada gastronomi turizmi ve sehir pazarlamasi iliskisi literatlir tarama yontemiyle incelenmis
Anahtar Kelimeler ve istanbul ilinde yer alan Uskiidar Gastronomi Sokag! hakkinda detayl bilgi verilmistir. Yapilan gdzlem

sonrasinda, 2022 yilinda faaliyete baslayan ve 250 metre uzunlugundaki Uskiidar Gastronomi Sokagi'nda
toplam 63 isletmeye ulasiimis olup ile bunlardan 31’nin gastronomi isletmesi olmadigi ve 32’sinin ise
gastronomik Uriinleri barindiran isletmeler oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonucunda, Gastronomi
Sokagi’nin olumlu ve olumsuz yonleri incelenmis, sonug ve oneriler sunulmustur

Gastronomi Sokagi
Gastronomi turizm
Kent pazarlama

Uskudar

istanbul

Keywords Gastronomy tourism plays an important role in increasing the attractiveness of destinations, as well as
having the opportunity to get to know the curious local cuisine cultures closely. In terms of gastronomic

Gastronomy Street tourism, Turkey can be defined as a country where different cultures coexist and each city has its own

Gastronomy tourism cuisine. In this study, the relationship between gastronomy tourism and city marketing was examined

git\/ marketing by the literature review method and detailed information was given about Uskiidar Gastronomy Street

PSkUdar in the city of Istanbul. After the observation, the number of businesses in Uskiidar Gastronomy Street,

Istanbul which started operating in 2022 and is 250 meters long, has been reached, and it has been observed

that 31 businesses are not gastronomy businesses in the street with a total of 63 businesses, and 32
businesses are businesses that host gastronomic products. As a result of the observation, the positive
and negative aspects of the Gastronomy Street were examined and the results and suggestions were
presented.
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1. Giris

GUnUmuizde dinyada bulunan ndfusunun blyik ¢ogunlugunun sehirlerde yasadigi bilinmektedir. Her gegen
glin gelismekte ve degismekte olan teknolojik calismalar beraberinde gelisen ulagim imkanlari, kiiresellesmeyi
hizlandirmakta ve sehirlerin Gizerine ylklenen anlamlari farklilagtirmaktadir. Gergeklesen bu farkliliklar sehirlere
gosterilen 6nem ve degeri arttirmaktadir. Rekabetin yiiksek diizeyde hissedildigi glinlimizde pazarlamanin ekseni de
ayni oranda genislemistir. Ginimizde gergeklestirilen irlin ve hizmet pazarlamasinin yaninda sehirlerin, bolgelerin
ve Ulkelerin de pazarlanip marka degerlerinin kazandirilmasi miimkiin olmaya baslamistir. Sehir pazarlamasi; sehrin
icinde bulundugu insanlara sunmus oldugu alt veya Ust yapi hizmetlerini gelistirmek, sehirleri daha yasanilabilir
hale getirmektir. Disaridan sehre gelmesi arzu edilen yatirimci, girisimci, meslek dallarinda nitelikli kisiler, turist ve
Universite 6grencileri gibi hedef kitle icin sehri ve sehrin potansiyel unsurlarini daha etkili kullanabilmek amaciyla
bircok yontem sunabilmektedir (Oztiirk, 2016). Ge¢misten giiniimiize kadar konaklama alanlari olma &zelliginin
disinda daha c¢ok insanlarin yasam bicimlerine yon veren sehirler, icinde bulundugumuz dénemde 6nem derecelerini
yukselterek birer ¢cekim merkezi halini almislardir. Sehir icerisinde daima daha fazla is imkani ve yasam alanina
sahip olmak, gelir elde ederek refah seviyesini arttirmak, sehir idarecilerinin gegmisten giiniimiize temel amaglari
olmustur. Refah diizeyinin yiksek olmasi sehirlerin blinyesinde daha fazla girisimci, yatirimci, yerlesimci ve turist
barindirdigl anlamini tagimaktadir. Genel itibariyle {irlin ve hizmetlerin tiiketiimesi ve alicisina ulastirilmasi igin
kullanilan pazarlama bilimi, sehirleri de pazarlanabilir bir Griin olarak ele almaktadir (Aslan, 2014).
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Sehir pazarlamasi son zamanlarda en fazla kabul gériilen pazarlama alanlarindan biridir. Sehir pazarlamasina olan ilgi
diinya Gzerinde gerceklesen degisimin sartlarinin beraberinde gelmektedir. Diinyanin kiresellesmesi ve teknolojinin
gelismesi, sehirlerin iclerinde bulunan isletmelerle beraber sehirleri de degisim yoluna sokmaktadir. Gegmiste
sehirlerin birbirlerine karsi rekabet avantaji sagladiklari bazi faktérler Gnemini yitirirken bazi yeni faktorler ise 6nem
kazanmaktadir (Ceylan, 2010). Bu faktorler icerisinde yer alan sehrin dogal glzellikleri, tarihi ve kiiltlrel degerleri ile
mutfak klltlrd sehrin tanitimi ve pazarlanmasinda 6nemli bir konuma gelmistir. Gegmis yillar incelendiginde, bircok
Glkenin turizm faaliyetlerini gelistirilebilmesi icin ulusal taniim ve imaj calismalari gerceklestirdikleri ve Ulkeleri
tek bir (iriin olarak pazarlamaya calistiklari gériilmektedir. Ulkelerde ve sehirlerde genel olarak taniim ve imaj icin
kullaniimakta olan doga manzaralari, sahiller ve plajlar, gelenekler, tarihsel anit ve sanat yapitlariyla spor etkinlikleri
gibi cok fazla farklilik gdsterememis ve birbirine benzer seklinde yapilandirilmistir. Ulkeler birbirine benzer sekilde
turizm politikalari uygulayarak, ayni tip planlama ve pazarlama faaliyetleri stirdlirmektedirler. Son yillarda ise turizm
hareketleri birbirinden farkli ve destinasyonlarin yoresel, geleneksel etmenleri tizerinde yogunlasmistir. Uzerinde
durulan bu etmenlere yonelik pazar paylarini arttirici pazarlama faaliyetlerinin sayilari artma egilimindedir. Yoresel
etmenlerin basinda yer alan gastronomi turizmi kavrami ile Glkeler ve bolgeler kendi yiyeceklerini tanitma firsati
bularak sehir imajinin gelismesinde 6nemli katki saglamistir. Turistlerin gostermis olduklari farkl talepler sonucunda
ortaya cikan bu degisimler bolgelerin veya sehirlerin pazarlanmasini 6nemli bir konu haline getirmistir.

Bununla birlikte glinimiizde batin bir Glkenin tek destinasyon seklinde pazarlanmasi anlayisi yerini artik, Glke
icerisinde bulunan bolge ve sehirlerin pazarlanmasi anlayisina birakmistir. Gergeklesen bu durum dlke turizmi
acisindan pazarlama stratejisinde gerceklesebilecek riskleri azaltici bir etken olmustur. Destinasyon pazarlamasi
kapsaminda sehir pazarlanmasi énemli bir konuma gelmekte ve farkl yonleriyle ayrintili bir sekilde incelenmesi
gereken bir konu halini almaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010). Buna bagli olarak bu calismada gastronomi
turizminin sehirlerin pazarlanmasindaki yeri incelenerek istanbul sehrinde yer alan Tiirkiye’nin ilk gastronomi sokagi
olma 6zelligini tasiyan Uskiidar gastronomi sokagi hakkinda gézlem yéntemi ile detayl bilgiler verilmistir.

2. Gastronomi ve Gastronomi Turizmi
2.1. Gastronomi Kavrami

Gastronomiyemek ve kiltiir arasindaki iliskileri inceleyen ve arastiran bir disiplindir. Bu kavram ilk olarak Fransiz yazar
Joseph Berchoux tarafindan giinimiizdeki anlamiyla 19.ylizyilin basinda kullanilmistir (Uhri, 2016). Gastronominin
cok yonli ve disiplinler arasi bir bilim olarak kavramsallastirilmasinda farkh yaklasimlar bulunmaktadir (Koerich,
2021). Poulain’e (2004) gore gastronomi yemek pisirmeyi ve mutfagi sanat olarak kabul eden karmasik bir mutfak
sistemi, kurallarla yemek pisirmenin ve sosyal kurallarla cevrili sofra adabinin estetik hale getirilmesidir. Bir baska
tanimdaysa gastronomi, kiltirlerin ve toplumlarin olusumuyla ilgili strecleri, sosyal kimliklerle ilgili yonleri ve
bunlarin sonraki ayrimlarini, bigimlerini farkli Gretim ve tiketim baglamlariyla algilamak icin ayricalikh bir alan olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Castro vd., 2016).

Gastronomi kelimesinin etimolojik olarak incelenmesi durumunda yunanca “gastros” (mide) ve “nomos” (yasa,
kural) s6zciklerinden olustugu goriilmektedir (Tez, 2012). Turk dil Kurumu gastronomiyi “yemegi iyi yeme meraki”
ve “sagliga uygun, iyi diizenlenmis, hos ve lezzetli mutfak yemek diizeni ve sistemi” seklinde tanimlamaktadir (TDK).
Gastronomi, insanin beslenmesiyle iliskili olan her sey hakkinda agiklamali bilgileri kapsamaktadir. Gastronominin
amaci mimkin olan en iyi besinler yoluyla insanin korunmasidir (Brillat-Savarin, 2018). Beslenmek insanin birincil
ihtiyaclarindan biridir. Refah seviyesinin ylkselmesiyle beslenme ihtiyaci ¢esitlenmis yeme icme faaliyeti yalnizca
beslenme degil ayni zamanda estetik bir zevk alanina déniismistiir (Ozgelik ve Bozkurt, 2021). insanhgin diiniinden
bugliniine gelmesinde ihtiya¢ duydugu temel gereksinimlerinden olan beslenme ihtiyacinin karsilanmasi ile baslayan
gastronomi kiltirindn insanin yok olacagl gline kadar varhgini siirdlrecegi diisinilmektedir. Gastronomi genel
tanimlardan yola ¢ikarak insanin sagligina uygun dizenlenmis besinlerle gerceklestirilien mide yasalari seklinde
tanimlanabilmektedir. Yemek yeme eylemi acligi doyurmanin 6tesine gecer ve insanlarin bes duyusunu da uyandirir.
Gastronomi gelenekleri ve kilturleri kalitsaldir ve 6nemli bir kilturel ifadedir (Zuin ve Zuin, 2008).

2.2. Gastronomi Turizmi

Dinyada gerceklesen saglik, ekonomik ve sosyal gelismelere paralel olarak turizm tiketim aliskanliklarinda 6nemli
degisimler goriinmektedir. insanlarin liiks turizm hareketlerine katilimi azalmakta ve alisilmis deniz-kum-giines
Gglemesinden uzak farkli turizm aktivitelerine katihmi artmaktadir (Kaypak, 2012). Bu degisim turizm sektoriinde
yalnizca niceliksel olarak degil niteliksel olarak da kendini gostermekte 6zellikle gelismis Ulkelerde yayginlasan
genel olarak alternatif turizm kapsaminda ele alinan turizm etkinliklerinin artmasina neden olmustur (Aydin, 2012).
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Tuketicilerin farklihk arayisina girdigi bu dénemde yayla turizmi, kis turizmi, doga turizmi, termal turizm, saglk
turizmi, inang turizmi, gastronomi turizmi gibi alternatif turizmler 6nem kazanmaya baslamistir (Basaran, 2017).
Artan turist sayisi giderek yeni, anlamli deneyimler aramakta ve gastronomiyi bir deneyim olarak géormektedir.
Turizm ve gastronomi arasindaki baglanti son derece giiglidir (Egeli vd., 2022).

Turizmin bir alt dali olan gastronomi turizmi destinasyonlarin rekabet glicinii ve strdirulebilirligini arttirdigi gibi yerel
ekonomiyi ve bolgesel kalkinmayi olumlu yonde etkilemektedir (Leong vd., 2017). Gastronomi turizmi insanlarin
seyahat ederken ortaya ¢ikan yeme-icme deneyimleriyle ilgilidir. Bir gezi veya tatil sirasinda bazi gezginler evde
yediklerine benzer Grlnler arayabilir bazilariysa baska kiltirlere ait yemekleri denemeye merakl kisiler olmaktadir
(Karim ve Chi, 2010). Bolgeleri birbirinden ayiran en bilindik Griinlerin gastronomi Grlinleri oldugu bilinmektedir.
Ancak sadece gastronomi Urlinlerinin varligi ve cesitleri turistlerin o bolgeyi tercih etmesi icin yeterli olmamaktadir.
Gastronomi turizminin gelisebilmesi icin tim paydaslarin bir araya gelerek bolge gastronomi imajinin hedeflere
ulasimina eslik etmelidir (Oguz ve Unur, 2018). Gastronomi turizmi turizmin mevsimsellik sorununun ¢éziimiine katki
saglayabilecek alternatif stirdlrilebilir bir turizm bicimidir (Pavlidis ve Markantonatou, 2020). Gastronomi yemegin
turist deneyiminin merkezinde yer almasi degil ayni zamanda konaklama ve gastronomi sektdriinln turistlerinin
pazar ihtiyaclarini, istek ve arzularini karsilamak icin yeni firsatlar sunmasi nedeniyle tesvik etmede 6énemli bir role
sahiptir. insanlarin yeni gida pazarlari ve yerel mutfak aramak igin zaman ve satin alma giigleri vardir (Balderas vd.,
2019). Yapilan tanimlardan yola gikarak zaman ve satim alim giici olan insanlarin alisilmisin disinda farkh olan turizm
cesitlerine yoneldigi sdylenebilmektedir. Yiyecek icecek deneyimi, bélgesel ya da yoresel Urlnleri tatma amaciyla
seyahat etmelerini gastronomi turizmi kavramini glindeme getirmekte ve destinasyon imajina olumlu anlamda katki
sunmaktadir. Sehirler kendine ait Grinleri farkl sekillerde ¢alismalar yaparak gastronomi turistlerine sunmaktadir.
Gunumiuzde birgok turistin destinasyonlari ziyaret nedenleri arasinda, gidilmek istenen bolgenin sahip oldugu mutfak
kaltirinin kesfi seyahatlerin ana amaclari arasindadir. Bircok destinasyonda bu amaca hizmet etmek adina sahip
olduklari mutfagi, turist cekim glicli olarak kullanmakta ve bu alanla ilgili faaliyet gostermektedirler. Mutfak turizmi,
bolgesel agidan turizm pazarini temsil etmekte ve bolgeler arasinda rekabet GstlinlGgl saglamaktadir (Bucak ve
Araci, 2013).

3. Sehir Pazarlamasi

Teknolojik gelismeler ile birlikte gittikce hiz kazanan pazarlama diinyasi ekonominin de kiiresel boyutlara ulagsmasi
ile beraber daha 6nemli bir hale gelmistir. Pazarlama terimi sadece (irlin ve hizmet olarak degil ayni zamanda
sehirlerin veya bolgelerin pazarlanmasi hususunda da 6nemli rol oynamaktadir. Sehir pazarlamasi ile sehirlerin
tanitimi yapilarak sehrin cazibesini, turistik Grtnlerini ve yerel halkin kalkinmasini desteklemek hedef haline
gelmistir. Sehir pazarlamasi kavramina ilk kez 1969’lu yillarda Kotler ve Levy tarafindan ilk kullanimina 1969 yazilmis
olan “Pazarlamanin Genisletilmis Teorisi” isimli makalede rastlanmaktadir. 1990 yili ve sonrasinda ise genis kitlelere
yayilarak farkli yazarlar tarafindan da pek ¢ok calisma konusu olarak yerini almistir. Sehir pazarlamasini genel olarak
tanimlayacak olursak; Bir sehre ait Urlnlerin, firmalarin ve paydaslarin tanitilmasi ve turistlerin taleplerinin en
dogru sekilde karsilanmasi adina yapilan tanitim ve faaliyetlerin tamami olarak yer almaktadir. Farkh bir akademik
calismada ise sehir pazarlamasi, “belirlenen amacglara uygun olarak ilgili bolgenin etken sosyal ve ekonomik
ozelliklerini maksimize etmek amaciyla hedef misterilerin taleplerine bagli olarak yapilan faaliyetler siireci” olarak
tanimlanmaktadir (Oztiirk ve Atilla, 2018).

Bir baska tanim ile sehir pazarlamasi, sehrin belirli amaglar dogrultusunda gelistirilmesi ve pazarlanmasi seklinde
ifade edilebilmektedir. Bununla birlikte turizmin giderek 6nem kazanmasi hem sehir pazarlamasi hem de sehir
markalasmasi adina bilylk fayda saglamistir (Tek, 2009). Her sehrin pazarlama noktasinda sahip oldugu kaynaklari
mevcuttur. Bu kaynaklar icerisinde yerel halk, altyapi, muzeler, parklar, kiltirel ve tarihi alanlar vb. yer almaktadir.
Bu degerlerin sehir imaji ve sehir Grlind olmalari icin yorumlanmalari ve diger insanlara bilgi yoluyla ulastirilip
taniilmalari gerekmektedir (Oztiirk ve Atilla, 2018). Sehir pazarlamasini iki &nemli unsur olusturmaktadir. Birincisi,
mevcut olan triinlerin gelistirilmesi, ikincisi ise sehrin tanitiminin dogru bir sekilde yapilmasi olarak ifade edilmektedir.
Bir sehrin degerinin artirilmasinda 4 farkh pazarlama adimlari yer almaktadir (Altunbas, 2007):

¢ Sehre gelen ziyaretgilerin ve yerel halkin memnuniyetinin saglanmasiicin sehir alt yapi tesislerinin olusturulmasi
gerekir.

e Farkli Gilkelerden ya da sehirlerden insanlari cekebilmek icin yeni cazibelere gereksinim duyabilir.

e Sehirler sahip olduklari imaji ve 6zelliklerini iletebilmeleri icin dogru tanitim faaliyetlerinden yararlanmalari
gerekir.

e Sehirler kendilerine yeni pazarlar cekebilmeleri icin dis paydas kuruluslarindan destek almalidir.
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Sehirler kendilerine 6zgli 6zellikleri olan ve her Ogenin birbiriyle siki sikiya bagh oldugu bir kavramdir. Sehir
pazarlamasinin asil 6znesini insanlar olusturmaktadir. insanlarin motive olmasini saglayan etkenlerin basinda dogal
glzellikler, merak, spor, mutfak vb. gelmektedir. Dolayisiyla glinimizde artik sehirler de diger mal veya hizmetler gibi
pazarlanabilmektedir (iri vd., 2011). Mutfaklar bir sehrin tanitilmasinda ve turistlerin sehri ziyaret etme isteklerinin
arttirilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Turistlerin seyahat ettikleri sehirlerde tiketmis olduklari yiyeceklerin
sehir taniimi ve pazarlamasi agisindan 6nem teskil etmektedir. Glinimizde turizm alaninda 6ne ¢ikan sehirlere
bakildiginda bu sehirlerden bazilarinin dogal ve kiltirel unsurlariyla, bazilarinin ise mutfak kaltirleri ile anildiklari
ve tercih edildikleri bilinmektedir. Yine giinimizde pek ¢ok sehir ¢ekicilik unsurlarini arttirip dis turizm hareketliligini
saglamakla kalmayip ayni zamanda turistlerin tekrar ziyaret etme egilimlerinin arttirilabilmesi icin en etkili pazarlama
tekniklerinden biri olan agizdan agiza pazarlama yontemi ile reklam yapmalari icin gayret géstermektedir.

Bir sehrin imaji turizm sektori icin dnem arz etmektedir. Eger bir sehir olumlu bir imaja sahip degil ise turistler
bu sehre seyahat etmek istemeyecektir. Glinimizde bircok kisi yasadigl yerden ayrilarak farkli sehirlere turistik
seyahat dizenlemektedir. Bu nedenle tlkeler agisindan bir sehrin pazardaki herhangi bir triin gibi pazarlanmamasi
ve daha fazla 6nem verilmesi gereken bir unsur oldugu disliniilmektedir. Bir sehrin dogru sekilde pazarlanabilmesi
sahip oldugu hizmetler ile dogru orantiidir. Sehrin sahip oldugu hizmet altyapilarinin iyi olmasi (ulasim,
konaklama isletmeleri, telekominikasyon vs.) ve bununla birlikte sosyal ve kiltlrel ¢ekicilik unsurlarinin da tatmin
edici diizeyde bulunmasi gerekmektedir. Sehrin daha etkin bir sekilde pazarlanabilmesi icin i¢ ve dis faktorlere
ihtiyac duyulmaktadir. i¢ faktorler icerisinde tarihi yapi, giivenlik, cografi yapi, egitim, yerel yénetim vb. olarak
siralandirabilmek mimkinddr. Dis faktorler de ise ekonomik sartlar, siyasi yapilanma, bélgenin yapilanma dizeyi ve
cevreiller olarak yer almaktadir. Tiim bu faktorler sehir pazarlamasi icin sehrin performansini etkilemekte, rekabetin
olusmasina zemin hazirlamaktadir. Yeterli rekabet gilicline sahip olmayan sehirler dis faktor unsurlarindan negatif
yonde etkilenmektedir.

4. Gastronomi Turizminin Sehir Pazarlamasindaki Yeri ve Onemi

Gastronomi turizmi ginimizde sehirler icin 6nemli pazarlama tekniklerinden birisi haline gelmistir. Gegmisten
glnimize kadar gelen yoresel mutfak ve lezzetler tiketiciler icin dnemli bir seyahat ve gezi gerekgesi olabilmektedir.
Bir Ulkenin ya da bir sehrin pazarlanmasinda etkili olan faktorler icerisinde yerel yemek kiltird yatmaktadir.
Gastronomi kavrami 6nemli bir taniim ve pazarlama unsuru olarak karsimiza ¢itkmaktadir. Turizm sektorinin en
onemli bitlinleyicilerinden birisi olan yiyecek icecek faaliyetleri artik bash basina bir ¢cekim unsuru olarak gorev
yapmaktadir. Gastro-turist olarak ifade edilen tiiketici profillerinin seyahat motivasyonlarinin basinda yeme igme
kiltird yer almaktadir. Bu noktada gastronomi turizmi seyahat eden tiiketicilere unutulmaz yeme icme deneyimi
sunarak farkh tatlarin tanitilmasini hedeflemektedir. Gastronomi turizminin temelinde farkli destinasyonlarda yeni
tatlarin tanitilmasi ve pazarlanmasi yer almaktadir. Gastronomi turizmi, yasanilan alandan uzakta retilen bir yemegi
tatmak ve Uretimine sahit olmak icin restoranlarin, festivallerin, sehirlerin, tlkelerin ve bolgelerin ziyaret edilmesidir
(Erbay ve Sabur, 2022; Hoscan vd., 2016).

Yemek yemek bir tlkenin veya bir sehrin insanlarinin kiltirel yansimasini icermektedir. Bu ylzden bir destinasyonun
daha kolay ve dogru bir sekilde tanitilmasinda 6nemli bir rol Gstlenmektedir (Serceoglu vd., 2016). Bir sehrin turistik
imaj acisindan cekicilik unsurunun olusturulmasinda bazi ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu 6zellikler icerisinde
sehirde diizenlenen festivaller, sergiler, fuarlar, miizeler, el sanatlari ve mimari yapilanmalar yer almaktadir (igellioglu,
2014).

“Gastronomi turizmi fiziksel, kiltlrel, sosyal ve prestij olmak lizere dort farkli motivasyon tirine sahiptir. Birincisi
fiziksel motivasyondur. insan yasaminin devamhiligiigin gidalar &nemli bir yere sahiptir. ikincisi kiiltiirel motivasyondur.
Yemekler de mutfak kiltlrinin ogeleridir. Bu noktada lokal basit Grlnler turisti motive etmeye yetmektedir.
Bunun igin birincil Gretim yerlerini ziyaretler, yoreye 6zgli yemeklerin sunuldugu restoranlar ve festivaller 6nemli
rol oynamaktadir. Uglincii olarak turistin sosyal motivasyonu séz konusudur. Turist gastronomi aktivitesinin iginde
aktif olarak yer alir bu da sosyal motivasyonu saglar. Dérdiinci motivasyon araci ise prestijdir. Turist yoreye 6zgi
edindigi deneyimleri bulundugu ortamlarda paylasarak kendisine prestij saglar” (Erbay ve Sabur, 2022). Turistlerin
bir sehri ziyaret etmesinin bircok nedeni bulunmaktadir. Kiltirel ziyaretler, arkadas veya akraba ziyaretleri, deniz,
kum ve gilines ya da yiyecek-icecek seyahatleri bunlardan bazilaridir. Tiirkiye’de sehirlerin turizm destinasyonlari
olarak gelistiriimesi ve i¢-dis turizm hareketlerinin ¢ogaltilmasi giderek 6nem kazanmaya baslamistir. Sehirlerin
pazarlanmasinda ve destinasyon olarak gelistirilmesinde turizm énemli bir etkendir. Bu etken icerisinde en dnemli
olani turizmin tiim yila yayabilme ve her mevsimde Tirkiye’de seyahat olaylarinin gerceklesebilme durumunun séz
konusu olmasidir.
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Sehirlerin gelismisligi ve cekiciligi turizmi gelistirmek icin en glincel degiskenlerden biri haline gelmistir. Bunun nedeni,
sehirlerin ilgi cekici veya dogasi geregi sosyo-ekonomik ve ¢evresel sunumun temeli olmasidir. Bu nedenle sehirlerin
pazarlanmasi, gelismis turizm destinasyonu cekiciligine yonelik yeni bir anlayis olarak gérilmektedir. Bir bolgenin
gastronomik kimligi cercevesine gore cevre ve kiiltir yemeklerin tadi dokuyu etkilemektedir. Bunlar siirekli olarak
moda, gelenek, kiiltir ve iklimin siirekli etkilesimi ve evrimi yoluyla gelismektedir. Bu nedenle yemek ve yer (sehir)
ayrilmaz bir sekilde i¢ ice gecmistir. Ozellikle turizmde yerel gidalarin kiiltiirel markasi araciligiyla bir yer olusturma
ve kolayca uygulanabilir bir pazar yaratabilmektedir (Gln, 2022). Turkiye’de bulunan sehirler dikkate alindiginda,
ozellikle tarihsel birikimin ve cografi 6zelliklerin beraberinde getirdigi farkh kiltirel kaynaklara ve cekiciliklere sahip
sehirlerde gastronomi turizmi alaninda ¢alismalarin agirlik kazandigi gérilmektedir. Tarihsel ve mekansal 6zellikleri
sayesinde istanbul’un Tiirkiye’nin en iyi destinasyonu oldugunu séylemek miimkiindir. istanbul; niifusu, dzellikleri,
bliylme ve gelisme hizi, uluslararasi bir metropol olma potansiyeliyle Tiurkiye’nin en buyik sehridir (Uca, 2010).
istanbul 2010 yilinda Avrupa kiiltiir baskenti secilmistir. Bununla beraber her yil sehirde diizenlenen yiyecek icecek
festivalleri ve uluslararasi kongreler istanbul’un daha etkin bir sekilde pazarlanmasini saglamaktadir (Giritlioglu ve
Avcikurt, 2010).

5. Uskiidar’in Tarihi, Yeri ve Konumu

Uskiidar Asya kitasinda yer alan, konumu itibariyle Avrupa’nin doguya agilan kapisi niteligini tasiyan istanbul’un en
degerliilcelerinden birisidir. ilce topraklari istanbul Bogazi kiyilarinin giineydogusunda, Kuzey-Giiney dogrultusunda,
kiz kulesinin ve tarihi yarimadanin karsisinda uzanmaktadir. Uskiidar adinin nereden geldigi ve gecmisi konusunda
kaynaklarda farkli gorisler yer alsa da erken dénem eserlerde Khrisopolis “altin sehir” ve Skutarion “kalkan sehir”
adlarinin siklikla gectigi goriilmektedir (Oztiirk, 2016). Ayrica diinya haritaciiginin ilk ddnem érneklerinde de Uskiidar
icin Latince “scutari” kelimesinin kullanildigi gériilmektedir. Bizansllarca Uskiidar’in, Hrisopolis (Altinsehir) olarak
adlandiriimasinin nedeninin, Marmara lizerinde giines batarken Uskiidar kiyilarina vuran aksam giinesinin isiklarinin
bu beldeye altin rengi vermesinden dolayi oldugu disliniilmektedir (Eyice, 2003). 12. yizyildan itibaren ise daha
cok Skutarion adi kullanilmistir. Bu adi Roma askerlerinin kullandigi kalkandan aldigi ve dogudan gelen saldirilarda
Uskiidar’in istanbul’un korunmasinda kalkan gérevini tistlendigi icin bu adi aldigi diisiiniilmektedir.

Uskiidar’in tarihine bakildiginda tarih 6ncesi caglarda Uskiidar’daki yerlesime dair buluntulara rastlanamamistir
fakat Uskiidar’in iki tarafindan inen derelerin kiyilarinda ilk insanlarin yasamis oldugu disiiniilmektedir (Eyice,
2003). Uskiidar’in tarih sahnesine ilk kez bolgede Fenikelilerin M.O. 1000’li yillarda, biri Kalhedon adiyla bilinen
Kadikoy digeriyse Moda Burnu’nda olan iki liman kenti kurmalariyla baslamistir. Fenikeliler, glinimizdeki adiyla
Salacak Sahili’ne dogru uzanmakta olan siglk kisma buyik kayalar doldurarak bir mendirek olusturmuslardir. Ticaret
iskeleleri ile tersanelerini kayalar doldurularak hazirlanan Salacak ¢evresinde kurmuslardir. Fenikelilerden yaklasik
300 yil sonra Akalarin ydénetimi altina giren Uskiidar’da Anadolu’nun gesitli bolgelerinden gecici olarak gelenlerin
kalici hale gelmeleri Uskiidar iizerinde niifus artisinin yavas yavas kendini géstermesini saglamistir. Uskiidar {izerinde
egemenlik saglayan cesitli devletler ve hiikimdarlar bulunmaktadir. Tarih boyunca farkh milletlileri binyesinde
barindirmasi Antik cagdan giiniimiize kadar Uskiidar bolgesinin tarihi kesifler ve &nem noktasinda merkezi bir alan
olmasini saglamistir (Uskiidar Belediyesi, “Uskiidar,” 2023). M.S. 395’te Roma imparatorlugunun ikiye béliinmesi
sonucunda Uskiidar Dogu Roma imparatorlugu yani bildigimiz adiyla Bizans dénemi baslamistir. Bizans déneminde
Uskiidar ticaret ve konaklama merkezi olarak daha da énemli bir haline gelmis bu durum Uskiidar ve cevresinin
cazibesini daha da arttirmistir (Celebi, 1999).

Uskiidar, istanbul’un fethinden bir asir dnce 1352 yilinda Tiirk egemenligine girmistir. Orhan Gazi déneminden beri
Osmanlilarin denetiminde olan Uskiidar daha o caglardan itibaren “kutlu bir diyar” olma yolunda hizla ilerlemistir.
29 Mayis 1453’te istanbul’un fethedilmesinden sonra Uskiidar hizla gelisme géstermistir. Uskiidar daha énce kiigiik
bir Anadolu kasabasi goriiniimiinde iken istanbul’un fethinden sonra bir sehir dokusunu olusturarak kendini belli
etmeye baslamistir (Uskiidar Belediyesi, “Uskiidar,” 2023). Tarih boyunca bogazin iki yakasi arasindaki ulasimda
oynadigi rol, tarihi dokusu ve ticaret merkezi olusuyla istanbul’'un en 6nemli merkezleri arasinda yer alan Uskiidar
turizm icin de degerini korumaktadir.
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6. Yontem

=0

Bu calismada gézlem ydntemi kullanilarak “Uskiidar Gastronomi Sokag!” arastirmacilar tarafindan yerinde incelenmis,
literatlr taramasi sonucunda elde edilen bilgiler kullanilarak yorumlanmistir. Gézlem yontemi arastirmacinin
goziinden bizzat olayin ve ortamin iginde durumun ve mekanin yerinde gézlemlenmesidir (Kozak, 2017, s.93). Nitel
arastirmalarda kullanilan ve tiime varimin kullanildigi bu teknik ile genel gergeveyi ayrintili olarak gérmek mimkdin
olmaktadir. Bu yontem ile arastirmacilar tarafindan miidahale de bulunulmadan gevre gézlemlenebilmekte, gercege
yakin sonuglar elde edilebilmektedir. Bununla birlikte bu yontem ile arastirmacilarin kontroli ve midahalesinin
olmamasi ve sayisallagtirma slirecinde yasanan giglikler ydntemin negatif yonlerini olusturmaktadir.

Yapilan ¢alismada yapilandiriimamis gozlem teknigi (dogal ortamda, sahada) kullaniimis, gézlem esnasinda gozlem
cesidi olarak direk gdzlem (varligini hissettirmeme, seyirci gibi olma) kullaniimistir ve gézlem sirasinda arastirmacilar
kimliklerini agiklamadan gizlim gozlem gergeklestirmislerdir. Bunun yani sira yapilan yorumlamalar gastronomi
turizmi kapsaminda, sehir pazarlamasi ve pazarlama faaliyetleri cergevesinde olusturulmustur.

7. Bulgular

istanbul Uskiidar’da 18 Haziran 2022 tarihinde Uncular caddesinde agilan uzunlugu 250 metre olan Uskiidar
Gastronomi Sokagi’'nin biinyesinde barindirdigi isletmeleri incelemek amaciyla 18 Mayis 2023 glinli saat 12.00 den
15:00’e kadar gastronomi sokaginda dort arastirmaci tarafindan gozlemler yapilmistir. Gergeklestirilen gozlemler
sonucunda Gastronomi Sokagi'nda bulunan isletmeler ve isletmelerin sayilariyla ilgili elde edilen veriler Tablo 1'de
sunulmaktadir.

Tablo 1. Gastronomi Sokagi’nda bulunan isletmeler ve sayilari

1 Kafe 13 Adet
2 Restoran 12 Adet
3 Pide-Borek 2 Adet
4 Hirdavat / Yapi insaat malzemeleri 11 Adet
5 Banka 1 Adet
6 Kuafor 1 Adet
7 Telefoncu 2 Adet
8 Market 2 Adet
9 Giyim 2 Adet
10 Tobacco 1 Adet
11 Balikgl/ Av malzemeleri 2 Adet
12 Firin 1 Adet
13 Oyun salonu 1 Adet
14 Zlccaciye 1 Adet
15 Elektrikgi 4 Adet
16 Dondurmaci 1 Adet
17 Kitapgl 1 Adet
18 Kuyumcu 2 Adet
19 Kirtasiye 1 Adet
20 Aktar 1 Adet
21 Camci 1 Adet
Toplam 63 isletme

Gergeklestirilen gozlem sonrasinda Uskiidar Gastronomi Sokagi’nda toplam 63 adet isletmenin bulundugu
saptanmistir. isletmelerin 21 kategori altindan toplandigi gériilmektedir. Bu isletmelerden 13 tanesi kafe/cay ocagi
tarzinda iceceklerin sunuldugu, 12 adet isletmede restoran (Kéfte, iskender, Déner) tiriinlerinin, 11 adet isletmede
Hirdavat/ Yapi insaat malzemeleri ve 4 adet isletmede Elektrikgilik Griinlerinin bulundugu gértlmdistir. Bunlarin
disinda 2 adet isletmede ise Pide/Borek 1’er adet isletmede ise Firin -Dondurma ve Aktar Urdnlerinin sunuldugu
gorulmektedir. 2’ser adet Telefoncu, Market, Giyim, Balik¢i/Av malzemeleri ve Kuyumcu bulunmaktadir. Gastronomi
Sokagi’nda Banka, Kuafor, Tobacco, Oyun salonu, Ziiccaciye, Kitapgl, Kirtasiye ve camci kategorilerinde ise 1’er adet
isletme bulunmaktadir. Gastronomi Sokagi’nda yiyecek icecek isletmeleri disinda oldukca fazla kategoride isletmeler
bulunmaktadir. Sekil 1’de Yiyecek-icecek isletmeleriyle diger isletmelerin oranlari verilmektedir.
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Kafe
= Restoran 13
= Pide-Borek

Market
= Finn

Dond urmaci 31 (%49,20)

= Aktar
- \
1 2

Sekil 1. Gastronomi Sokagi’'nda bulunan yiyecek icecek isletmeleri ve diger isletmeler.

Uskiidar Gastronomi Sokagi’'nda bulunan isletmelerden 32 (%50.80) tanesinin Yiyecek-icecek (Kafe, Restoran, Pide-
Borek, Market, Firin, Dondurmaci, Aktar) Grinlerinin satildigi gérilmustir. Gastronomik Gridnlerin satilmadigl 31
(%49.20) isletme bulunmaktadir. Gézlem sonucu elde edilen olumlu ve olumsuz gorisler Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Gergeklestirilen gézlem sonrasi Uskiidar Gastronomi Sokagi’nda bulunan olumlu-olumsuz yénler

Gastronomi Sokagi’'nda olumlu yonler Gastronomi Sokagi'nda olumsuz yonler

e Gastronomi bilinci e Otopark yetersiz

e Temizlik ve dizenli olusu * Sokak kisa ve dar

e Ulasim kolayligi e Yoresel Grln yaklasimi mevcut degil

e Fiyat performans dengesi ¢ Dlinya mutfaklarindan gastronomik degerlere yer verilmemis
e Merkezi lokasyonda bulunmasi ¢ Sokakta gastronomi hissiyati uyanmiyor

» Sokak icerisinde dinlenme alanlari, banklar yok

e Yoresel saticilar ve Uriinler yok

e Bilgilendirici ve yonlendirici tabelalar eksik

* Sokak lezzetlerine yer verilmemis

e Ulusal ve uluslararasi popiiler isletmelerinin bayileri yok

* Genel olarak gastronomi sokagi taniimi eksik

e Gastronomik degerleri barindirmayan isletme sayisinin fazla olmasi

Uskiidar Gastronomi Sokagi’'nda gerceklestirilen gézlem sonucunda Gastronomi kavraminin hayatin icerisinde yer
edinebilmesi gastronomi bilincinin belediyeler tarafindan sahiplenilmesi oldukca olumlu bir yaklasimdir. incelenen
sokagin oldukca temiz olmasi ayni sekilde belirli peyzaj calismalardan gegirilmis olmasiilk gbze ¢carpan 6zelliklerdendir.
Sokakta bulunan diikkanlarin ortak bir konseptte hazirlanmis olmasi sokagin belirli bir amag icin diizenlendigi
anlamini saglamakta ve olumlu bir detay olarak kabul edilmektedir. Uskiidar’da bulunan Gastronomi Sokagi’'nin
lokasyon olarak ilcede 6nemli bir noktada, merkeze yakin bir bélgede kurulmus olmasi, toplu tasima araglariyla
rahat bir sekilde istanbul’'un bircok noktasindan rahatlikla ulasilabilir olmasi Gastronomi Sokag’’nin potansiyelini
arttirmaktadir. Genel olarak gercgeklestirilen gézlemlerde fiyat politikalarinin uygun olmasi insanlar tarafindan kolay
ulasilabilir ve tiiketim yapilabilir bir alan olmasini saglamaktadir.

Olumsuzolarak gozlemlenenydnlerinde ise dncelikle gastronomisokagina gelecek olan misafirlerin yonlendirilmesine
yardimci olacak tabelalarin eksik olmasi gerek toplu tasima duraklarinda gerekse yon tabelalarinda gastronomi
sokagina yonlendirilme noktasinda bilgilendirici tabelalarin yoklugu olumsuzluga sebep olmaktadir. Toplu tasima
disinda kisisel araciyla gelen misafirlerin park yeri bulmasi oldukga zor otopark alanlari oldukga sinirli. Sokak icerisine
girildigi zaman sokagin 6zellikle yaz aylarinda ve sicak havalarda kalabalik misafir kitlelerini kaldirabilecek genislikte
olmadigi gorilmustir. Gastronomi Sokagi 250 metre gibi kisa bir alanda ve yiyecek icecek isletmelerinin acik alanda
hizmet etmesine olanak saglayacak genislikte olmamasi bir diger olumsuz 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

isletmeler arasinda hirdavatgi, telefoncu, elektrikgi gibi gastronomi sokaginda bulunmamasi gereken isletme
kategorilerinin oldukc¢a fazla olmasi sokaga girildigi zaman “Gastronomi Sokagl” havasinin hissedilmemesine
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sebep olmaktadir. Tlirk gastronomisine ait yoresel yiyecek-iceceklerin bulunmamasi, gastronomik degerlere sahip
Urlnleri satan isletmelerin bulunmamasi da sokakta gastronomi sokagl imajinin hissedilmesinin 6nline gecen
olumsuz yonlerdendir. Gastronomi Sokagi kavraminin icerisinde Tlrk gastronomisi disinda diger diinya Ulkelerinin
de gastronomik degerlerini yansitacak ulusal veya uluslararasi meshur yiyecek-icecek isletmelerinin subelerinin
bulunmamasi sokak icerisinde yine gastronomi sokagi hissiyatinin yasanmamasina sebep olmaktadir. Sokak icerisinde
dolasmak isteyen ve zaman gecirmek isteyen misafirlerin dinlenebilecegi bir alan, bank vb. bulunmamakta bu durum
gelen misafirlerin rahat bir sekilde gastronomi sokaginda zaman gecirebilmesinin 6nline ge¢cmektedir. Son olarak
Uskiidar Gastronomi Sokagi’nin tanitimi ilk zamanlar oldukga giizel yonetilse de su anda tam olarak yapilamamakta.
Sokagin girisinde ve ¢ikisinda sadece bir tabela bulunmaktadir.

8. Sonug¢

Gecmisten glinlimUze insanlar yasamlarini devam ettirebilmek icin yeme ve igme davranislarinda bulunmuslardir.
Yeme icme davranislari yalnizca fizyolojik bir eylem degil ayni zamanda yemegin hazirlanmasi, servis edilmesi
ve tiiketilmesini iceren ¢ok boyutlu bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Turizm sadece deniz, kum ve giines
gibi unsurlari icerisinde bulunduran bir faaliyet degildir. Ayni zamanda turizm yemek yeme, yoresel lezzetleri
deneyimleme, gastronomik degerleri kesfetme amaciyla da ortaya c¢ikan bir eylemdir. Gastronomiye olan ilginin
artmasiyla birlikte gastronomi turizmi ortaya cikmistir. Gastro-turist ozellikle bir turistik Griin ¢esidinin ¢ekimiyle
seyahat karari almaktadir (Bucak ve Araci, 2013). Bu durumda, gastronomi turizmi turistik triin cesididir. Yemek
yeme eylemi turist deneyimleri arasinda vazgecilmez bir yer tutmaktadir. Gastronomi turizmi ile turistler ziyaret
edecekleri bolge ya da sehirlerin kendilerine has yoresel lezzetlerini ve kiiltiriini deneyimleme firsati bulmaktadirlar
(Glin, 2022).

Gastronomi turizmi kapsamda sehir pazarlamasinin saglanabilmesi acisindan istanbul da kurulan Uskiidar
Gastronomi Sokagi oldukca olumlu, kiymetli ve farkli bir yaklasim seklinde yorumlanabilmektedir. Genel olarak
incelendiginde fikir ve bilin¢ gibi 6nemli dokunuslar cercevesinde kurulan sokagin elbette ilk olmasindan kaynakl
eksiklikler bulunmaktadir. Gergeklestirilen gézlem sonrasinda elde edilen olumsuzluklarin giderilmesi Uskiidar
Gastronomi Sokagi 6zelinde ileride her sehir icin uygulanabilir, saglam ve surddrilebilir projelerin 6nlini agmasi
acisindan oldukea kiymetlidir.

Bahsedilen olumsuzluklardan yola ¢ikarak kurulmus olan Gastronomi Sokagi’'nin icerisinde yiyecek icecek isletmesi
disinda farkli alanlara ait isletmelerin sayisi oldukga fazla yer almaktadir. Var olan yiyecek icecek isletmelerinin
belirli sartlar ve kriterler disinda yonlendirici, tanitici olmayan isletmeler olmasi genel olarak bu sokakta gastronomi
sokagi havasinin hissedilmemesine neden olmaktadir. isletmelerin gesitlendirilmesi, gastronomiyle ilgili olabilecek
isletmelerin kurulmasi bu baglamda olduk¢ca 6nemlidir. Kurulmus olan sokagin fiziki 6zelliklerinin gelen misafirlerin
ve gastro-turistlerin zaman gecirebilmesini saglayabilecek bir tasarima sahip olmamasi, sokagin kisa ve yeme icme
deneyimi acisindan cesitliisletmelerin yer almamasi ayni sekilde sokagin ambiyansinin tam anlamiyla hissedilmesinin
oniine ge¢cmektedir. Yapilacak calismalarla sokagin daha fazla zaman gecirilebilir hale getirilmesi, gelen konuklarin
gastronomik anlamda deneyimlerini daha bilincli ve gesitli bir sekilde saglayabilmesi amaciyla isletmelerin bir amag
dogrultusunda kurulmasi oldukca 6nemlidir.

Gelecek olan gastro-turistlerin sokaga gelis esnasinda ve sokak icerisinde gastronomi anlaminda bilgilendirici
unsurlarla bulusturulmasinin daha bilingli gastronomi turlarinin saglanmasina yardimci olacagi distintilmektedir.
Kurulacakisletmelerin hem ulusal hem de uluslararasi gastronomik unsurlari kendi kiiltlrlerine ait bir sekilde sunmasi
tam gastronomi deneyiminin yasanmasini saglayacaktir. Bu kapsamda Tirk gastronomi kiltlriinde bulunan her
bélgenin yeme icme deneyimlerinin sunulmasi, istanbul gibi bir sehirde kurulan Gastronomi Sokagi’nin biinyesinde
yoresel mutfaklar ve Osmanli saray mutfagindan driinler bulundurmasi sokagi ziyaret eden misafirlerin tlkelerine
daha hos deneyimlerle donmelerini saglayacagi dislintlmektedir. Bu dneriler dogrultusunda daha planli sokaklarin
kurulabilmesi icin gerek akademik gerekse sektérel anlamda planh bir sekilde ¢alismalarin yapilmasi olumlu yonde
katkilar saglanmasini beraberinde getirecektir.

47



swdios Geographies, Planning & Tourism StudioS 2023, 3(1): 40-49 Yildirim 6., et al.

Kaynakga

Altunbas, H. (2007). Pazarlama iletisimi ve sehir pazarlamasi-sehirlerin markalasmasi. Selcuk Universitesi iletisim Fakiiltesi
Akademik Dergisi, (4), 156-162. https://dergipark.org.tr/en/pub/josc/article/200747

Aslan, F. (2014). Sehir pazarlamasi: Kars ili 6rnedi [Yayinlanmamis doktora tezi]. indénii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.
http://abakus.inonu.edu.tr/xmlui/handle/11616/5703

Aydin, 0. (2012). AB’de kirsal turizmde ilk 5 {ilke ve Tiirkiye’de kirsal turizm. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 14
(23), 39-46. https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/107263

Balderas, A., Patterson, |. & Leeson, G. W. (2019). Senior foodies: A developing niche market in gastronomic torusim. International
Journal of Gastronomy and Food Science, 16, 100152. https://doi.org/10.1016/].ijgfs.2019.100152

Basaran, B. (2017). Gastronomi turizmi kapsaminda Rize yoresel lezzetlerinin degerlendirilmesi. Journal of Toruism and
Gastronomy Studies, 5 (3), 135-149. https://doi.org/10.5578/mb.69832

Brillat-Savarin, J.A. (2018). Lezzetin fizyolojisi ya da yiice mutfak lizerine diisiinceler. H. Bucak, (Cev.). Oglak Yayincilik.

Bucak, T., & Araci, U. E. (2013). Tirkiye’de gastronomi turizmi lzerine genel bir degerlendirme. Balikesir University Journal of
Social Sciences Institute, 16(30), 203-216. https://dergipark.org.tr/en/pub/baunsobed/issue/50175/645684

Castro, H.C., Maciel, M.E.& Maciel, R.A. (2016). Comida, cultura e identidade: Conexdes a partir do campo da gastronomia.
Agora, 18 (1), 18-27. https://doi.org/10.17058/agora.v18i1.7389

Ceylan, H. H. (2010). Yerel kalkinma ve rekabet araci olarak sehir pazarlamasinda yatirrmcilarin yatirrm destinasyon tercih
yapilarinin belirlenmesi ve Usak tekstil sektériinde bir uygulama [Yayinlanmamis doktora tezi]. Afyon Kocatepe
Universitesi. http://www.acikerisim.aku.edu.tr/xmlui/handle/11630/1743

Egeli, S., Kizildemir, O. & Hiilaga Kaderoglu, G. (2022). Surdiiriilebilir gastronomi turizmi kapsaminda yenilebilir bécekler. Journal
of Toruism and Gastronomy Studies, 10 (3), 2638-2664. https://doi.org/10.21325/jotags.2022.1109

Erbay, M. & Sabur, G. (2022). Gastronomi turizmi kapsaminda pazarlama stratejileri: Turkiye ve Avrupa 6rnegi. Journal of Tourism
and Gastronomy Studies, 10 (1), 649-670. https://doi.org/10.21325/jotags.2022.1009

Evliya Celebi (1999). Evliyd Celebi Seyahatndmesi. Kursun Z., Kahraman S.A. & Dagli Yucel (Haz.), C.1., Yapi Kredi Yayinlari.

Eyice S. (2003). Fatih’ten énce Uskiidar. Uskiidar Sempozyumu 1. Cilt 1. istanbul: Uskiidar Belediye Baskanhg Uskidar
Arastirmalari Merkezi Yayin No: 10, 17-20.

Giritlioglu, I., & Avcikurt, C. (2010). Sehirlerin turistik bir (iriin olarak pazarlanmasi, drnek sehirler ve Tiirkiye’deki sehirler iizerine
dneriler derlemeden olusmus bir uygulama. Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 3(4), 74-89. https://
dergipark.org.tr/en/pub/adyusbd/issue/1399/16542

Giin, S. & Giin I. (2022). Gastronomi turizmi kapsaminda sehir pazarlamasi ve sehir markalasmasi. M. Yiicenursen (Ed.), Sosyal
Beseri ve idari Bilimler Alaninda Uluslararasi Arastirmalar XIV 2022 iginde (ss.183-198). Egitim Yayinevi.

Hoscan, N., Koray, G. & Sengil S. (2016). Bolu kent markasi olusturma surecinde ascilik kiltiri ve gastronomi turizminin
dnemi: Bolgamer Onerisi. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 4/Special (1), 52-76. https://doi.org/10.21325/
jotags.2016.22

icellioglu, C. S. (2014), Kent turizmi ve marka kentler: Turizm potansiyeli agisindan istanbul’'un SWOT Analizi. istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 1, 37-55. https://dergipark.org.tr/en/pub/iusosbil/issue/9504/118788

inal, ML.E., iri R. & Tiirkmen H.H. (2011). Sehir pazarlamasinda bilinirligin nemi: Nigde yéresinin bilinirliginin élclilmesine yonelik
bir arastirma. Nigde Universitesi [IBF Dergisi, 4(1), 81-96. https://dergipark.org.tr/en/pub/niguiibfd/issue/19748/211371

Kanibir, H., Nart, S. & Saydan, R. (2010). Sehir pazarlamasinda marka kisiliginin etkisi: Algilanan marka kisiligi turistlerin tavsiye
etme davranisl iliskisi. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, (6), 53-84. https://dergipark.org.tr/en/pub/ppad/
issue/61015/906119

Karatas, I.A. (2017). Sehir pazarlamasi agisindan marka sehir géstergelerinin belirlenmesi iizerine bir arastirma: Malatya
érnedi [Yayinlanmamis doktora tezi] indénii Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii. http://abakus.inonu.edu.tr/xmlui/
handle/11616/8812

Karim, S. A. & Chi, C. G. Q (2010). Culinary tourism as a destination attraction: An empirical examination of destinations’ food
image. Journal of Hospitality Marketing & Management, 19(6), 531-555. https://doi.org/10.1080/19368623.2010.493
064

Kaypak, S. (2012). Ekolojik turizm ve siirdiiriilebilir kirsal kalkinma. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 14 (22), 11-29.
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/107285

Kozak, M. (2017). Bilimsel arastirma: Tasarim, yazim ve yayim teknikleri. (ss. 2-60). Detay Yayincilik.

Koerich, G. H. (2021). Engenharia e gestdo do conhecimento. R.C. Ferro (Ed.), Pensando e pesquisando a gastronomia:
trajetdrias académicas em um campo cientifico em construgdo iginde (ss. 153-164) https://www.editoracrv.com.br/
produtos/detalhes/36590-pensando-e-pesquisando-a-gastronomiabr-trajetorias-academicas-em-um-campo-cientifico-
em-construcao

Leong, Q.L., Karim, S.A., Awang, W.K. & Bakar, A.Z.A. (2017). An integrated structural model of gastronomy tourists’ behaviour.
International Journal of Culture, Tourism, and Hospitality Research, 11 (4), 573-592. https://doi.org/10.1108/1JCTHR-05-
2016-0047I

Murat, T., Isen, i. & Dagci, A. (2014). Bir sehrin markalasmasi ve pazarlanmasi siireci: Konya ilinde bir uygulama. Nigde Universitesi
iIBF Dergisi, 7 (1), 328-343 https://dergipark.org.tr/en/pub/niguiibfd/issue/19754/211473

Oguz, S. & Unur, K. (2018). Gastronomi turizminde gelismislik gostergeleri dlgegi: Gelistirilmesi, gegerliligi ve glvenligi. Journal
of Tourism and Gastronomy Studies, 6(1), 409-429. https://doi.org/ 10.21325/jotags.2018.195

48



swdios Geographies, Planning & Tourism StudioS 2023, 3(1): 40-49 Yildirm 6., et al.

Ozcelik - Bozkurt, H. (2021). Gastronomi turizmi kapsaminda Sinop’taki balik restoranlarinin incelenmesi. E. Karacar & D. Firinci
(Ed.), Sinop Kiiltiir ve Turizm Sempozyumu (21-24 Ekim 2021) Bildiriler Kitabi Cilt- Sinop Universitesi. Sinop iginde (445-451).
https://sinop.edu.tr/wp-content/uploads/2022/03/sinop_kultur_ve_turizm_sempozyumu_bildiriler_kitabi_1cilt-1.pdf

Oztiirk, O. (2016). Pontus: Antik Cag’dan giiniimiize Karadeniz’in etnik ve siyasi tarihi. (ss.3-45). Nika Yayinlari.

Oztiirk, M. & Atilla Y. (2018). Sehir pazarlamasi ve sehir markalasmasi: Elazig ili 6rnegi. Firat Universitesi Harput Arastirmalari
Dergisi, V(1), 77 — 101.https://dergipark.org.tr/en/pub/had/issue/36777/418841

Pavlidis, G. & Markantonatou, S. (2020). Gastronomic tourism in Greece and beyond: A thorough review. International Journal
of Gastronomy and Food Science, 21, 100229. https://doi.org/10.1016/].ijgfs.2020.100229

Poulain, J.P. (2004) Sociologias da alimentagao: os comedores e o espago social alimentar. UFSC

Serceoglu, N. Boztoprak, F. & Tirak, L. (2016). Gastronomi turizmi ile sehir markalasmasi iliskisi: Atatiirk Universitesi 6grencileri
Uzerine bir arastirma. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 4(2), 94-114. https://doi.org/10.21325/jotags.2016.15

Tez, Z. (2012). Lezzetin tarihi, gegmisten bugiine yiyecek, icecek ve keyif vericiler. Hayy Kitapevi.

TDK (2022). Gastronomi. Tirk Dil Kurumu. https://tdk.gov.tr/ adresinden ulasildi. Erisim tarihi: 19.09.2022

Uca 0. S. (2010). Sehir turizmi ve kiiltiir: Yabanci turistlerin kiiltiirel bir destinasyon olarak Istanbul’u dederlendirmeleri iizerine
bir arastirma [Yayinlanmamis doktora tezi]. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. https://earsiv.anadolu.edu.tr/
xmlui/handle/11421/2883

Uhri, A. (2019). insanligin safaginda beslenme. H. Yilmaz & A. Diindar (Ed.), Gastronomi Tarihi iginde (ss. 2-25). Anadolu
Universitesi Yayinlari.

Uskiidar Belediyesi. (2023, Mayis 23). Uskiidar, Tarihge. https://www.uskudar.bel.tr/tr/main/pages/tarihce/25

Wikipedia. (2023, 23 Mayis). Uskiidar. https://tr.wikipedia.org/wiki/%c3%9csk%c3%bcdar

Zuin, L.F.S. & Zuin P.B. (2008). Producio de alimentos tradicionais: Contribuindo para o desenvolvimento local/regional e
dos pequenos produtores rurais. Revista Brasileira de Gestdo e Desenvolvimento Regional, 4(1), 109-127. https://doi.
org/10.54399/rbgdr.v4i1.117

49



