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Abstract

Benefiting from a gastronomic element in the marketing of destinations is gradually increasing in recent years. Taking into
account local factors benefiting from the city's food cultivated in the marketing of destinations to attract tourists to the city,
to provide branding and developing the economy of the city as a result. The gastronomic culture is also a destination that is
not the only destination dining diversity; people's lives, history shows traditions and values. In the study, production for
local products in Diyarbakir, the owners of enterprises engaged in marketing and sales, business managers and other
employees with negotiated and gastronomic culture in Diyarbakir views on the effects of the city's marketing and branding
to be taken. Prepared a questionnaire of 150, 112 were answered. Data were analyzed using SPSS reviewed. Accordingly,
businesses, and that the hygienic quality of the services they provide, the products they produce delicious, traditional, argue
that since it's private and Diyarbakir. However whether these businesses are offered enough share of customers in
Diyarbakar, local food and accommodation in Diyarbakir common sense realized that they could hardly favorable for the
promotion of food business outside the province of Diyarbakur.
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Jel Classification: M19, L83
Extended Abstract in English is at the end of this document

Destinasyon markalagmasinda gastronomi turizmin yeri ve dnemi

0z

Destinasyonlarin  pazarlanmasinda  gastronomik unsurlardan yararlanilmast son yillarda giderek artmaktadir.
Destinasyonlarin pazarlanmasinda kentin yemek kiiltiiriiniin dikkate alinarak yerel unsurlardan yararlanilmas turistleri
kente ¢ekmekte, markalasmayr saglamakta ve bunun sonucu olarak kentin ekonomisi gelismektedir. Bir destinasyonun
gastronomik kiiltiirti de o destinasyonun sadece yemek gesitliligini degil; halkin yasayisini, tarihini, geleneklerini ve
degerlerini gostermektedir. Calismada, Diyarbakir’da faaliyet gisteren yerel iiriinlere iligkin iiretim, pazarlama ve
satislarini yapan igletmelerin sahipleri, isletme miidiirleri ve diger ¢alisanlari ile gorisiilmiis ve Diyarbakir’daki
gastronomik kiiltiiriin kentin pazarlama ve markalasmasina etkileri hakkindaki gériigleri alinmigtir. Hazirlanan 150 adet
anket formunun 112 adedi cevaplandirilmistir. Veriler SPSS programi ile analiz edilerek yorumlanmistir. Buna gore
isletmeler, verdikleri hizmetin kaliteli ve hijyenik oldugunu, iirettikleri tiriinlerin lezzetli, geleneksel, dzel ve Diyarbakir’in
tarihinden geldigini savunmaktadirlar. Buna karsin bu isletmeler Diyarbakir’'daki konaklama yerlerinde miisterilere
Diyarbakir’in yerel yemeklerinin yeteri kadar sunulmadigina ve Diyarbakir ili disindaki igletmelerin Diyarbakir’in
yemeklerine yonelik tanitimr olumlu gergeklestiremediklerine dair ortak diigtinceyi paylasmaktadirlar.
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1. Giris

Destinasyon pazarlamasi, iilkelerin, bolgelerin ve
kentlerin gelirlerini daha ¢ok arttirmak, kentin
taninmasin1  saglamak ve boylelikle kalkinmay1
desteklemek amaciyla benimsenen bir aktivitedir.
Destinasyon pazarlamasinin esas amaci insanlarda
olumlu ve kalict bir imaj birakmak ve kentin
markalagmasini saglamaktir. Bu markalagma herhangi
bir nedenle gergeklesebilmektedir. Ancak son yillarda

ozellikle 6n plana ¢ikan unsurlardan biri kentlerin

gastronomik unsurlariyla markalagmasidir.
Destinasyon = markalasmasinda, kentin  marka
kimliginin yan1 swra farkli alternatiflerle kentin

¢ekiciliginin arttirilmasi amaglanmakta bu nedenle de
yemek kiiltiirtiniin, gastronomik degerlerin
destinasyonlara farklilik katacagi boylece, farklilik
arayan turistlere hitap edecegi vazgecilmez bir sonug

olacaktir.

Destinasyon imaj1 hedef pazar konumlandirma,
tanitim, karar verme ve tiiketici davraniglar1 lizerinde
onemli bir konudur. Yani kent imaji pazarlama
sirecinde 6nemli bir faktordiir. Destinasyon
pazarlamasinda amag, kisilerin destinasyon hakkinda
olumlu  diislincelerinin  olmasim1  saglamaktir.
Markalasma yolunda ilerleyen, zengin mutfak ve
gastronomik kiiltiire sahip olan Diyarbakir; surlari,
Dicle nehri ve kentte bulunan birc¢ok tarihi ve turistik
mekanlar1 kentin markalasmasinda sahip oldugu
onemli avantajlardandir. Kentin bu avantajlar1 iyi
degerlendirip yerel mutfagini tanitmast kentin
ilerlemesine neden

markalagsma siirecinde hizla

olacaktir.

2. Teorik cerceve ve literatiir taramasi

Bu c¢aligmada kapsamli bir literatiir g¢alismasi
yapilarak; turizm ve yemek arasindaki iligki,
gastronomi turizmi, gastronomi turizmin kaynaklar1 ve
destinasyon gibi kavramlar

incelenmektedir. Bir lilkenin imajin1 ve algisin1 sadece

pazarlamasi

sahip oldugu kara pargast veya halki olusturmaz.
Kiiresellesen diinyada iletisim, ticaret ve ulagim
olanaklarindaki gelisim ve degisimle birlikte marka,
bir {lkenin sahip oldugu varliklar arasinda en
degerlilerinden biri olarak yerini almigtir. Bu anlamda
marka, tlkenin tiretim teknolojisini, yaraticiligini,
insan kaynagini, birikimini Ozetleyen temel bir
gostergedir (Uztug, 2003: 23). Uriinden ¢ok markay1
satmak, Ozellikle de gelismekte olan bir iilkenin

zenginlesmesi i¢in en hizli yoldur (Anholt, 2004: 285)
ve markalar bir tilkenin zenginlik kaynagidirlar. Marka
olusturmak, kurumsal zenginlik yaratmak demektir.
Marka zengini iilkeler, hareketli bir ekonomiye,
hareketli bir ig giiciine ve derin bir borsaya da sahip
olmaktadirlar.

Bir destinasyonda turizmin egemen bir sektor
durumunda olmasi iki énemli sonu¢ dogurmaktadir;
bir yandan turizmin o destinasyonda yaratacagi olumlu
ve olumsuz etkiler s6z konusu iken, diger yandan
agirlikli  oldugu destinasyonun gelecek
gelismelerine yon verme Ozelligine de sahiptir.

turizm

Turizmin ¢ok baskin bir rol oynadig:1 destinasyonun
gelisimi yine turizm ¢ergevesinde gelisirken, daha az
belirgin oldugu bir destinasyonun pek g¢ok gelisim
strateji secenegi (Davidson ve
Maitland, 1997: 62).

soz konusudur

Markalasmada amag; bir destinasyon markasini
turistlerin benzersiz ve arzu edilen bir destinasyon
konumuna getirmektir. Bir destinasyon markasi
olusturma ve baslatma siireci 25 adimda ifade edilebilir
(Mariotti,1999: 117-119). Destinasyonlarin
taninirhi@int  arttirmak amaciyla cazibe merkezleri

yaklasimi  benimsenmistir.  Cazibe  merkezleri
yaklagimi; 1982  yilinda yapilan  “Yerlesme
Merkezlerinin  Kademelenmesi Calismasi”  esas

almarak gelistirilen, “Biiylime Kutuplar1 Teorisi’ne
dayanan, 9. Kalkinma Plan1 ve YPK kararlar ile yasal
bulan, merkezlerin

seviyesine gore Kalkinma Bakanligi

dayanagini
gelismiglik

sosyo-ekonomik

tarafindan belirlenen ve temel amaci; “gorece az
gelismis bolgelerde, bilyiime ve g¢evrelerine hizmet
verme potansiyeli yliksek kent merkezlerine saglanan
stratejik desteklerle, s6z konusu kent merkezlerinin
ekonomik kalkinmasma ivme kazandirilmas: ve

nihayetinde kalkinmanin ¢evre merkezlere de
yayilarak i¢ gdcilin kendi bdlgesi iginde tutulmasi”ni
konu edinen bolgesel bir stratejidir (Karacadag

Kalkinma Ajansi, 2014).

Gastronomi turizmi alaninda turizm ve yemek
arasindaki iligkiyi incelemek ic¢in farkli yontem ve
kavramlar araciligiyla sayisiz calisma yapilmasina
ragmen bu calismalarin birkagi ziyaret noktasi
arasindaki iliskiyi

pazarlamasiyla yemek

incelemektedir. Destinasyonlar arasindaki rekabet
glinden giine daha da zorlagmakta ve destinasyon
markalagmas1 farklilagma agisindan en Onemli

konulardan biri haline gelmektedir. Yerel kiiltiir ve
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temel bileseni olan yerel yemekler yildiz1 parlayan bir
ozellik olma noktasinda biiyiik ilgi ¢ekmekte ve bu
amagc i¢in muhtemel ¢6ziim olarak goriilmektedir. Bu
yeni durum pek ¢ok bdlgeye bu yeni trendin bir pargasi
olmasi hususunda bir sans vermektedir.

Tiirkiye’nin turizm plan ve politikalar1 Tiirkiye’yi
“glines, deniz ve kum” olarak konumlandiran bir
durum olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle yemek
kiiltiirli, destinasyonlarin tanitim ve pazarlanmasinda
gbzard1 edilmistir. Son yillarda ise turizm sektoriindeki

rekabet  ortamma  bakildiginda, Tiirkiye’nin
gastronomi turizm potansiyelinin yerel bazda
giliclendirilip desteklenmesi olduk¢a Onem arz

etmektedir. Diyarbakir, sehirlerin pazarlanmasinda
yerel yiyeceklerin kullanimi agisindan bu durumu
kanitlayan degerli veriler saglamaktadir.

Giizel yemek ve pisirme sanati olarak tanimlanan
gastronomi, nig turizm iriinleri gelisiminde ve nis
destinasyonlar1 acisindan Onemli bir
konuma ulagmaktadir. Bir diger tanimlama ise suna

yaratilmast

vurgu yapmaktadir; gastronomi kiiltiirlin bir pargasidir
ve yemekle kiiltiir arasindaki baglantiy1 inceleyen bir
caligma olarak tanimlamaktadir (Soner, 2013: 6). Son
gilinlerde sikca glindeme gelmis olsa da “gastronomi”
kavrammin ilk telaffuz edilisi 1800°’li yillara kadar
dayanmaktadir. “Gastronomi” kelimesi ilk olarak 200
y1l 6nce Fransa’da Jacques Berchoux (1801) tarafindan
yayimlanan bir siirin ismi olarak kullaniimistir.
Kelime, Eski Yunan’da mide anlaminda kullanilan
“gastros” ve kural anlaminda kullanilan “nomos”
kelimelerinin birlesmesinden olusmustur (Scarpato,
2002: 93). Santich’e (1996) gore,
tanimlamak neredeyse imkansizdir. Ik énemli ¢alisma

gastronomiyi

Fransiz avukat J.A. Brillat Savarin tarafindan 1825

Sekil 1. Gida ve yer iliskisinin destinasyona katkis1

yilinda La physiologie du gout’da yayimlanmistir. Bu
caligma Ingilizce’ye The Physiology of Taste yani
Tadin Fizyolojisi olarak ¢evrilmistir. Cagdas
gastronomi tanimlamasinda; yemegi hazirlama,
iiretme ve sunumun yaninda, yansitmaci ve miikemmel

yeme-pisirme diisiincesini de kapsamaktadir (Kaya;

Yurtseven, 2010: 58). Savarin (1994) bunu
“insanoglunun beslenmesiyle baglantili herseyin
makul kavrayis1 olarak  gastronomi” seklinde
tanimlamaktadir.

Yeme-i¢gme bilimi anlamina gelen gastronomi, son
donemlerde ozel ilgi turizmi igerisinde siklikla adi
duyulan bir kavramdir. Her ne kadar bu kavram
yabanc1 kiiltiir icerisinde
degerlendirilse de seyahatin en 6nemli unsurlarindan

yazinda turizmi
birini olusturan yeme-i¢me, turistin bir destinasyonu
ziyaretinde genellikle ikincil veya diger alt amaglar
olarak ortaya ¢ikmakta, son donemlerde tercih edilen
iceceklerinin
ilgili

destinasyonun
hazirlanmasi,

yerel yiyecek ve
pisirilmesi ve sunumu ile
olusturulan 6zel ilgi turlar1 ile birincil amag¢ olarak
alternatif turizm cesitleri arasinda yerini almaktadir

(Zengin, Uyar ve Erkol, 2014: 511).

Gastronomi turizmi, turizmin yiikselmesini degil
ayn1 zamanda rekabetci diinyasinda hayatta kalmak
icin firsat verir. Turist talepleri yerel giic kaynag: ile
karsilanirsa, yerel gida tiretimi ekonomisi i¢in 6nemli
bir kaynak saglayabilir; yoksa turizm ve yerel
varliklarin {izerinde zararli etkiler dogurabilir._Yerel
yemek iiretimi ve turizm arasindaki kokli baglanti
onemli bir katma deger yaratabilir (Soner, 2013: 18).
Yemek ve destinasyon birligi ile ilgili onemli fikirler
sekil 1°de Ozetlenebilir. Giincel edebiyat, bu bakis
acilar etrafindaki fikirleri ve ¢aligmalar1 dnermistir.

Yemek ve destinasyon » Mutfak gelenegi || Kimlik ve imaj
v
Bolgesel farklilik Politikalar ve tarim Tamitim

Ekonomik gelisme

A

Deger zinciri

Stirdiirtilebilirlik

Kaynak: Soner, F. (2013).
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Kent pazarlamasi ve markalagmasi kavramlari artan
rekabet ortaminda sik¢a giindeme gelmektedir. Kentler
sadece kendi iilkelerinde bulunan diger kentlerle degil,
yabanci iilkelerde ki kentlerle de rekabet etmek
zorundadirlar. Bu nedenle kentler, pazarlama ve
markalagsma ¢aligmalarina 6nem vermek zorunda
kalmislardir. Bolgesel ve kentsel icerikli yapilan alan

Sekil 2. Kentsel kimlik olusum gemas1

caligmalarinda, kimlik 6geleri Sekil 2’de belirtildigi
daha genis acilimlart ile birlikte
incelenmektedir. Kimlik-kiiltiir imaj ve
algilama olaylar: ile beraber diisiiniilmeli ve cevreyi
ifade eden birtakim 6zellikler ayn1 zamanda fiziksel,

luzere ve
iliskisi,

yapisal, Kkiiltiirel c¢evrede
(Beyhan ve Uniigiir, 2005: 3).

imaj1  simgelemektedir.

| KENTSEL KIMLIK |

[
CEVRESEL KIMLIK |
1
[ 1
Dogal Cevre Yapay (evre

1
[ ToPLUMSAL KIMLIK

- Sosvo - Kiiltlirel Kimlik
e Tarihsel Ozellikler

Ozellikleri Ozellikleri o Nifus Ozellikler
>
— ®  Kiiltiirel Ozellikler
- Yerlesim Olgeginde
- Topografik e Binalar
Ozellikler ¢ Sokaklar ve Caddeler | :
e Meydanlar | - Sosyo - Ekonomik
Kimlik
- Iklim ve Bitki |
Ontiisti Ozellikleri _| Donat1 Olgezinde I
-Psikolojik
Kimlik

Sembol Olmus
Elemanlar Olgeginds

Kaynak: Beyhan, S. G. ve Uniigiir, S. M. (2005)

Her gecen giin 6nemi artan turizm ve beraberinde
turizm gelirleri ile beslenen ¢ok sayida alt sektoriin
ortaya ¢ikmasi ile birlikte, turizm tanitim faaliyetleri,
iletisim ve reklam caligmalar1 markalagsma siirecinde
etkin bicimde kullanilmaya baslanmistir. Uluslararasi
turizm pazarinda Tirkiye’nin en ¢ok bilinen
destinasyonlar1 incelendiginde kendilerine has cografi,
kiiltiirel vb. potansiyelleri, fiziksel nitelikleri ve
sunduklar1 benzersiz degerler ile 6n plana g¢iktiklari
goriilmektedir. Ornegin Istanbul, daha ¢ok stratejik
onemi bulunan bir kiiltir ve uluslararas: ticaret
merkezi; Antalya deniz, kum, giines ti¢liisii; Bodrum,
eglence merkezi; Antakya tiim dinler i¢in kutsal bir
merkez; Mardin inan¢ merkezi, essiz mimarisi ve
kiiltiirli olan bir kent; Diyarbakir ise Mezopotamya’da
ilk yerlesim merkezi olan Cayonii, inang merkezi ve
dogal kaynaklari ile taninmaktadir. Aragtirmanin temel
amaci, destinasyon markalasmasinda gastronomi

turizmin yeri ve Onemi baglaminda Diyarbakir
kentinin gastronomi turizmini, kentteki yerel yiyecek
ve icecek isletmelerinin gorisleri

temelinde degerlendirmektir.

yoneticileri

3. Arastirmanin yontemi
3.1. Arastirma modeli

Bu c¢alisma, Diyarbakir’da faaliyet gdsteren yerel
iiriinlere iliskin liretim, pazarlama ve satislarin1 yapan
isletmelerin sahipleri, igletme miidiirleri ve diger

calisanlar1 ile goriisiilerek ve Diyarbakir’daki
gastronomik  kiiltiiriin ~ kentin  pazarlama  ve
markalagmasina  etkileri hakkindaki goriislerini

belirlemeye yonelik betimsel bir calismadir. Betimsel
tarama modelinde bilimin gozleme, kaydetme, olaylar
arasindaki iligkileri tespit etme ve kontrol edilen
degismez ilkeler iizerinde genellemelere ulasma s6z
konusudur (Yildirim ve Simsek, 2005: 75).

3.2. Evren ve orneklem

Bu arastirmanin evrenini Diyarbakir’da faaliyet
gosteren yiyecek-icecek isletmeleri ve otellerdeki
yiyecek-icecek boliimleri olustururken, Orneklem
secimine gidilmeyip evrenin tamamina ulasilmaya
calisilmistir. Bu isletmelerin sahipleri, miidiirleri ve
calisanlart ile goriisiilmiistir. Hazirlanan 150 adet
anket formunun ankete katilanlar tarafindan 112 adedi
cevaplandirilmistir. Cevaplandirilan 112 adet anketin

tamami degerlendirilmek {izere uygun bulunmustur.
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3.3. Veri toplama aract

ankete katilanlarin
Diyarbakir’daki gastronomi turizmin kentin pazarlama

Hazirlanan anket sorulari,

ve markalasmasina etkisi konusundaki diislincelerini
incelemektedir. Bu arastirmada, Gdyniisen’in (2011)
“Edirne’deki Gastronomik Kiiltiiriin Kentin Pazarlama
ve Markalasmasma Etkileri’nii 6lgmeye yonelik
hazirlamis oldugu anketten yaralanilarak
hazirlanmigtir. Veri toplama araci iki bdliimden

olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilara ait
demografik veriler, ikinci boliimde ise kentin
gastronomi  turizmi  agisindan  markalagmasina

saglayacak kentin oOzelliklerine ait katilimecilarin
diislinceleri yer almaktadir. Anketin ikinci bdliimiinde
5’11 likert tipi 6lgek kullanilmastir.

3.4. Verilerin analizi

Calismadan elde edilen verilerin analizi SPSS
(Statistical Package for the Social Science) paket
programi ile yapilmistir. SPSS ile analiz edilecek

verilerde  kullanilacak  istatistiksel ~ yontemleri
belirlemek amaciyla normal dagilima uygunluk
analizinde Kolmogrov-Smimov Z testi kullanilmistir.
Bu testlerin sonuglarina gore, parametrik dagilim
varsayimlarini yerine getiren verilerin
coziimlenmesinde parametrik testler kullanilirken sz
konusu varsayimlar: yerine getirmeyen veriler i¢in de

non-parametrik testler kullanilmaistir.

4. Bulgular ve yorum

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya katilanlarin
demografik ve mesleki o6zellikleri ile ilgili bulgular
ortaya konmus ve ¢ikan sonuglar tablolar halinde
yorumlanmistir.

Arastirmada katilimcilarin ozellikleri
incelendiginde ¢ogunlugunun erkek ve 26-35 yas arast
geng kesimden
bakildiginda
mezunu oldugu ve yaklasik yarisinin 11-20 y1l arasi is

olustugu;
katilimeilarin ~ yarisinin - ortadgretim

egitim  durumlarina

deneyimine sahip olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik ve mesleki 6zellikleri

Cinsiyet Frekans %
Kadin 14 12,5
Erkek 98 87,5
Yas

18 - 25 14 12,5
26 - 35 63 56,3
36 -45 14 12,5
46 - 55 14 12,5
56 ve lizeri 7 6,3
Medeni Durum

Evli 77 68,8
Bekar 35 31,3
Egitim Durumu

ilkogretim 0 0
Ortadgretim 56 50,0
Onlisans 35 31,3
Lisans 35 18,8
Lisansiistii 0 0
Is Deneyimi

5 den az 21 18,8
5-10yil 14 12,5
11-20y1l 49 43,8
21-30y1l 14 12,5
31 yil ve lizeri 14 12,5
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Isletmelerin 6zelliklerine bakildiginda, isletmelerin
yarisinin 11 ile 20 kisi aras1 isgdrene sahip olduklari,
yaklasik yarisinin bes yildan az faaliyet yilina sahip
olduklar1 belirlenmistir. Isletmelerin giinliik miisteri
sayist incelendiginde isletmelerin % 62,5’inin 201

Tablo 2. Isletmelerin 6zellikleri

belirtmektedirler.
incelendiginde ise % 81,3’iiniin 201 kisiden fazla
kapasiteye sahip olduklar1 belirlenmistir.

kisiden fazla giinliik miisteri sayisina sahip olduklarini

Isletmelerin kapasiteleri

Calsan Kisi f %
5 den az 0 0
510 kisi 0 0
11— 20 kisi 56 50,0
21 — 30 kisi 49 43,8
31 kisi ve lizeri 7 6,3
Faaliyet Siiresi f %
5 den az 49 43,8
5-10y1l 35 43,8
11-20wy1l 14 12,5
21 -30y1l 0 0
31 yil ve iizeri 14 12,5
Miisteri Sayis1 F %
50 kisiden az 7 6,3
51— 100 kisi 7 6,3
101 — 150 kisi 21 18,8
151 — 200 kisi 7 6,3
201 den fazla 70 62,5
Isletme Kapasitesi F %
50 kisiden az 0 0
5110 kisi 7 6,3
101 — 150 kisi 14 12,5
151 — 200 kisi 0 0
201 den fazla 91 81,3
Asagidaki tabloda isletmelerde c¢alisanlarin  tarihinden geldigini savunmaktadirlar. Buna karsin bu
gastronomik kiiltiire iliskin likert 6lgekli maddelere isletmeler Diyarbakir’daki konaklama isletmelerinde
kars1  yargillarinin  frekans dagilimlari  ortaya miisterilere Diyarbakir’in yerel yemeklerinin yeteri
konulmustur. kadar sunulmadigina ve Diyarbakir ili disindaki
Asagidaki tabloya gore isletmeler, verdikleri isletmelerin  Diyarbakir’in  yemeklerine yonelik

hizmetin kaliteli ve hijyenik oldugunu; irettikleri
iriinlerin lezzetli, geleneksel, 6zel ve Diyarbakir’in

tanittm1 olumlu gergeklestiremediklerine dair ortak
diisiinceyi paylagsmaktadirlar.

Tablo 3. Destinasyon markalagsmasinda gastronomi turizmin yeri ve 6nemi maddelerine iliskin frekans

dagilimlar
S g | g8 S 2
g g T E = g E o
Verilen ifadelerde size en yakin gelen segenegin o 5 5 & S £ % 2 £ s =
< 9 I .. = = < © A ° e o < 2 =
bulundugu kutucugu X ile isaretleyiniz. g = = = (S § = S
£ $ | £3 £ EF |F
- < < <
= v =k v X
-
0, 0, 0, 0, 0, X
f %o f % | f %o f %o f %o ss
! Verdigimiz hl_zmet gogu kisi 0 0 7 6.3 14 12,5 7 6,3 84 75,0 4,50 | 93
tarafindan bilinmektedir.
2 Verdigimiz hizmet kalitelidir. 0 0 0 0 0 0 21 18,8 91 81,3 481 | 39
3 Miisterilerimiz sundugumuz hizmetten dolay: bizden 0 0 0 0 0 0 28 25,0 ” 75,0 47 | 4
memnun kalmaktadirlar.
4 Verdigimiz hizmet hijyenik kosullarda yapilmaktadir. | 0 0 0 0 0 0 21 18,8 91 813 481 | 39
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5 Miisterilerimiz {iriinlerimizin hijyeninden memnun 0 0 0 0 0 0 ; 63 105 | 938 493 | 24
kalmaktadirlar.

6 Uriinlerimiz tamamiyla organiktir. 0 0 7 6,3 35 313 7 6,3 63 56,3 4,12 | 1,05

7 Musterll-erhlmlz‘ urunlerlm}zm organik olmasindan 0 0 ” 188 | 21 1838 ; 63 & 56,3 400 | 123
dolayi bizi tercih etmektedirler.

8 Urunlerlmlzlr} ‘lezzet ve tatlari, misterilerimiz 0 0 0 0 0 0 ; 63 105 | 938 493 | 24
tarafindan begenilmektedir.

9 Miisterilerimiz ~ uyguladigimiz  fiyattan ~memnun 0 0 0 0 ; 63 0 0 105 | 938 487 | 48
kalmaktadirlar.

10 | Misterilerimiz mekanimizin genisliginden memnun 0 0 0 0 0 0 ; 63 105 | 938 493 | 24
kalmaktadirlar.

11 Musterllerlmlz isletmemizin dekorundan ve oturma | o 0 0 0 0 0 2 188 o1 81,5 asl | 30
dizaynindan memnun kalmaktadirlar.

12 | Urettigimiz iiriinler geleneksel iiriinlerdir. 0 0 0 0 14 12,5 21 18,8 77 68,8 456 | 70

13 | Uriinlerimiz Diyarbakir i¢in zeldir. 21 18,8 7 6.3 7 6.3 14 12,5 63 56,3 381 | 1,59

14 Urettlglmllz irtinler ~ Diyarbakir’in  tarihinden 28 25,0 ; 63 " 125 " 125 1 53 343 | Les
gelmektedirler.

15 Urettlglm}z irinler Diyarbakir’ iyi bir sekilde temsil " 125 0 0 ” 1838 0 0 . 68.3 a2 | a1
etmektedirler.

16 Umnlerlmlz@en yararlaqmak icin diger sehirlerden 0 0 0 0 " 125 ” 1838 . 68.3 456 | 70
misafirlerimiz gelmektedir.

17 Isletmele‘e genelde Diyarbakir ili digindan misteriler 0 0 ; 63 " 125 " 125 . 68.3 443 | 93
gelmektedir.

18 Isletmele‘e genelde Diyarbakir ilinden misafirler 0 0 0 0 " 125 35 313 6 56,3 443 | 70
gelmektedir.

19 | Diyarbakir’a ait yemekler basinda yeteri kadar 28 250 14 125 | 14 125 2 188 3 313 318 | 159
tanitilmaktadir.

20 Urfttlglmlz driinler Diyarbakir’in tanitimina katki ” 1838 0 0 ; 63 " 125 70 62,5 400 | 154
saglamaktadirlar.

21 | Diyarbakir’a ait yemekler baska sehirlerde ” 1838 ” 188 | 7 63 28 25,0 35 313 331 | 153
taninmaktadir.

22 | Yurt disinda yasayan T.C. vatandaslar1 Diyarbakir’in
tanitilmasinda uluslararasi diizeyde katki | 21 18,8 28 250 [ 0 0 28 25,0 35 313 325 | 156
saglamaktadirlar.

23 | Diyarbakir’in yemek kiiltiiriine Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin tanitim kitapgik, brosiir, vb. yaymlarinda | 21 18,08 21 188 | 21 18,8 7 6,3 42 37,5 325 | 1,56
yeterince yer verilmektedir.

24 | Baska sehirlerden gelen- mus.terllerlmlz iriinlerimizi 35 313 " 125 | 21 1838 " 125 28 25,0 287 | 158
medyadan duyarak gelmislerdir.

25 B-avska s.F:hlrI-erdF:n. gelen musterllerlrplz urpnlerlmlzl ; 63 ; 63 ; 63 28 250 & 563 418 | L8
diger miisterilerimizden duyarak gelmislerdir.

26 Sehrin otel, motel, vb. konaklama yerlerinde
miisterilere Diyarbakir’in yerel yemekleri yeteri kadar | 28 25,0 14 125 | 21 18,8 7 6.3 42 375 3,18 | 1,63
sunulmaktadir.

27 D1yarbak¥re.1 .geler} mlsaﬁrler. fast-food yerine yerel " 125 0 0 0 0 ” 1838 . 68.3 431 | 31
yemeklerimizi tercih etmektedirler.

28 D,_ly?rb?klr m tanitimimda yemek kiiltiiriiniin etkisi 0 0 ; 63 28 25,0 ” 1838 56 50,0 a2 | 99
biytiktir.

29 | Diyarbakir’in tanitiminda yoresel kahvaltinin etkisi ; 63 ; 63 " 125 ” 1838 & 56,3 a2 | 122
bulunmaktadir.

30 | Diyarbakir’in tanitiminda cigerin etkisi bulunmaktadir. | 7 6.3 0 0 7 6.3 28 25,0 70 62,5 437 | 1,05

31 | Diyarbakir’in tanitiminda kaburga dolmasimin etkisi ; 63 0 0 0 0 28 25,0 . 68.3 450 | 1.00
bulunmaktadir.

32 | Diyarbakir’in  tamitiminda sac tavanin  etkisi ; 63 0 0 " 125 " 125 . 68.3 437 | L1
bulunmaktadir

33 | Diyarbakir’n tanitiminda kaday1ifin etkisi 0 0 0 0 ; 63 " 125 01 813 475 | 56
bulunmaktadir.

34 Dl}/aljbalflr C‘11$II-1dé?.k1 bolgelerden/sehirlerden gelen ; 63 0 0 ” 1838 ” 1838 6 56,3 a8 | 113
daimi miisterilerimiz bulunmaktadir.

35 Dlyarbal-qr- leslndakl bolgelerden/sehirlerden ; 63 ; 63 2 188 ; 63 7 62.5 a2 | L3
gelenlerin ilk ugradiklar yer restoranlardir.

36 | Diyarbakir denince ilk akla gelen yemek kiiltiiriidiir. 7 6.3 7 6,3 21 18,8 28 25,0 49 43.8 393 | 1.20

37 | Diyarbakir denince ilk akla gelen yoresel kahvaltidir. 7 6,3 7 6,3 21 18,8 21 18,8 56 50,0 4,00 | 1,23

38 | Diyarbakir denince ilk akla gelen cigeridir. 7 6.3 14 125 | 14 12,5 7 12,5 63 56,3 4,00 | 132

39 | Diyarbakir denince ilk akla gelen sac tavadir. 7 6,3 7 6,3 28 25,0 14 12,5 56 50,0 393 | 125

40 | Diyarbakir denince ilk akla gelen kaburga dolmasidir. | 7 6.3 0 0 14 12,5 28 25,0 63 56,3 425 | 1,09

41 | Diyarbakir denince ilk akla gelen kadayiftir. 7 6,3 0 0 21 18,8 21 18,8 63 56,3 4,18 | 113

42 | Diyarbakir ili disindaki isletmeler, Diyarbakir’in
yiyeceklerine yonelik tanitimi olumlu | 14 12,5 21 188 | 21 18,8 14 12,5 42 37,5 343 | 146
gerceklestirmektedirler.

43 | Restoranimiza diger bolgelerden/sehirlerden gelen
misterilerimiz ~ siparis vermeden Once moni | 0 0 14 125 | 14 12,5 14 12,5 70 62,5 425 | 1,09

istemektedirler.
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5. Diyarbakir’daki gastronomi turizmin kentin
markalasmasindan ki kare bagimsizhik testi

H,: Diyarbakir’1 ziyaret eden misafirlerin yerel
yemek  tercihleri,  yemeklerin  taninirhigindan
bagimsizdir.

Tablo 4’e gore p=0,000<0,05 oldugundan H,
reddedilir. Yani, Diyarbakir’a gelen ziyaretgilerin fast-
tercih  etmeleri,
Diyarbakir’a yemeklerin  baska sehirlerde

taninmasindan bagimsiz degildir. Diyarbakir’a ait

food yerine yerel

ait

yemekleri

yemeklerin baska sehirlerde taninmasi, Diyarbakir’a
gelen misafirlerin yemek tercihlerini etkilemektedir.

Tablo 4. Ziyaretgilerin yerel yemek tercihleri ile yemeklerin taninirlig: karsilastirilmasi

Diyarbakir’a ait yemekler baska sehirlerde
Diyarbakir’a gelen taninmaktadir
misafirler fast-food Tama
yerine yerel Hic Orta Cok | men | Toplam X2 s.d P
yemeklerimizi tercih Katilmy | Katim Duz<layde K;mhy Katili
etmektedirler. yorum | Yorum Katitslyor oum | yoru
m
) n 14 0 0 0 0 14
Hic Katilmiyorum
% 100 0 0 0 0 100
n 7 7 7 0 0 21
Cok Katiliyorum
% 33,3 33,3 33,3 0 0 100
130,101 8 0,000
Tamamen n 0 14 0 28 35 77
Katiliyorum % 0 18,2 0 36.4 45,5 100
n 21 21 7 28 35 112
Toplam
% 18.8 18.8 6.3 25.0 31,3 100

Sonug: p=0,000 < 0,05 oldugundan H; reddedilir.

H,: Diyarbakir’deki yiyecek isletmelerine sehir
disindan gelen daimi miisterilerin olmasi isletmenin
Tablo 5’e gore
reddedilir. Yani,

faaliyet yilindan bagimsizdir.
p=0,000<0,05 oldugundan H,

Diyarbakir’daki isletmelere sehir digindan gelen daimi
misterilerin olmast isletmenin faaliyet yilindan
bagimsiz degildir. Isletmenin faaliyet yili daimi
miisterilerin olmasini etkilemektedir.

Tablo 5. Yiyecek isletmelerine sehir disindan gelen daimi miisteriler ile isletmelerin faaliyet yilinin

karsilastirilmasi
Isletmemize genelde Isletmenin faaliyet siiresi
> o ; 2
Dlyarbaklr ili dlslnda'n 5’ten 5.10 11-20 | 21230 30+ Toplam X s.d P
miisteriler gelmektedir. az
Katilmiyorum 1 ] 0 0 0 0 !
Y % 100 | 0 0 0 0 100
Orta Diizeyde n 7 0 7 0 0 14
Katiliyorum % 50,0 0 50,0 0 0 100
n 7 0 7 0 0 14
Cok Katiliyorum % 50,0 0 50,0 0 0 100 70.545 | 9 | 0,000
Tamamen Katiliyorum [— 28 35 0 0 14 7
Y % 36,4 455 0 0 18,2 100
Toplam N 49 35 14 0 14 112
P % 43,8 31,3 12,5 0 12,5 100

Sonug: p=0,000 < 0,05 oldugundan H, reddedilir.
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H;: Diyarbakir’deki yiyecek isletmelerinin giinliik

Diyarbakir’daki isletmelerin giinliikk ortalama miisteri

ortalama miisteri sayis1 miisterilerin fiyattan memnun sayis1 miisterilerin fiyattan ~memnuniyetlerinden
kalmasindan  bagimsizdir. Tablo 6’ya gdre bagimsizdir. Fiyattan memnuniyetleri ortalama
p=0,345>0,05 oldugundan H; kabul edilir. Yani, miisteri sayisini etkilememektedir.
Tablo 6. Isletmelerin ortalama miisteri sayist ile fiyattan memnuniyetlerinin karsilastiriimasi
Miisterilerimiz uyguladigimiz fiyattan memnun kalmaktadirlar
Miisteri sayis1 Hi¢ Orta Cok Tamamen Toplam X2 s.d p
Katilmiyorum Diizeyde
Katilmiyorum Katiliyorum | Katiliyorum
Katiliyorum
n 0 0 0 0 7 7
50’den az
% 0 0 0 0 100 100
n 0 0 0 0 7 7
51-100
% 0 0 0 0 100 100
n 0 0 0 0 21 21
101-150
% 0 0 0 0 100 100
4480 | 4 | 0345
n 0 0 0 0 7 7
151-200
% 0 0 0 0 100 100
n 0 0 7 0 63 70
201°den fazla
% 0 0 10 0 90 100
N 0 0 7 0 105 112
Toplam
% 0 0 6,3 0 93,8 100

Sonug: p=0,097 > 0,05 oldugundan Hj kabul edilir.

Ha: Diyarbakir’daki yiyecek isletmelerinin giinliik

Diyarbakir’daki isletmelerin giinliikk ortalama miisteri

ortalama miisteri sayisi miisterilerimiz isletmemizin sayist miisterilerin isletmenin dekoruna iligkin
dekorundan ve oturma dizaynindan memnun memnuniyetlerinden bagimsizdir. Dekora iliskin
kalmasindan  bagimsizdir. Tablo 7’ye gdére memnuniyetleri ortalama miisteri say1sini
p=0,097>0,05 oldugundan H, kabul edilir. Yani, etkilememektedir.
Tablo 7. Ortalama miisteri sayisi ile isletmenin dekorundan memnuniyetlerinin karsilastirilmasi
Miisterilerimiz igletmemizin dekorundan ve oturma dizaynindan memnun kalmaktadirlar.
Miisteri sayist Toplam X2 sd p
Hig Katilmiyorum Orta Diizeyde Cok Tamamen
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum Katiliyorum
50’den az n 0 0 0 0 7 7
% 0 0 0 0 100 100
51-100 n 0 0 0 0 7 7
% 0 0 0 0 100 100
101-150 n 0 0 0 7 14 21
% 0 0 0 333 66,7 100
7850 | 4 | 0,097
151-200 n 0 0 0 0 7 7
% 0 0 0 0 100 100
201°den fazla n 0 0 0 14 56 70
% 0 0 0 20,0 80,0 100
N 0 0 0 21 91 112
Toplam
% 0 0 0 18,8 81,3 100

Sonug: p=0,097 > 0,05 oldugundan H, kabul edilir.
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Tablo 8. Ortalama miisteri sayisi ile iirlinlerin tatlarinin miisteriler tarafindan begenilmesinin karsilastirilmasi

Uriinlerimizin lezzet ve tatlar1, miisterilerimiz tarafindan begenilmektedir.
. . 2
Miisteri sayis1. Hig Katilmivorum Orta Diizeyde Cok Tamamen Toplam X s.d p
Katilmiyorum Y Katiliyorum Katiliyorum Katiliyorum
n 0 0 0 0 7 7
Hig¢ Katilmiyorum
% 0 0 0 0 100 100
n 0 0 0 0 7 7
Katilmiyorum
% 0 0 0 0 100 100
Orta Diizeyde n 0 0 0 0 21 21
Katiliyorum % 0 0 0 0 100 100
4480 | 4 | 0483
n 0 0 0 0 7 7
Cok Katiliyorum
% 0 0 0 0 100 100
n 0 0 0 7 63 70
Tamamen
Kauhyorum % 0 0 0 10,0 90,0 100
N 0 0 0 7 105 112
Toplam
% 0 0 0 63 93,8 100
Sonug: p=0,483 > 0,05 oldugundan H;s kabul edilir.
. . . . Hg. Diyarbakir’a ait yemeklerin basinda yeteri kadar
Hs: Diyarbakir’deki yiyecek isletmelerine gelen 6: Y . y , Y
. I . tanitilmast, Diyarbakir’in tanitimina katki
misteri  sayisi, Urlinlerin  tatlarinin  miisteriler 3
saglamaktadir.

tarafindan begenilmesinden bagimsizdir.

Tablo 8’e gore p=0,483>0,05 oldugundan Hs kabul
Diyarbakir’daki isletmelerin giinliik

edilir. Yani,

ortalama miisteri sayis1 miisterilerin tirlinlerin tatlarini

begenmelerine
bagimsizdir. Uriinlerin tatlarin1 begenmeleri ortalama

iliskin

memnuniyetlerinden

miisteri sayisini etkilememektedir.

Tablo 9’a gore p=0,000<0,05 oldugundan Hg
reddedilir. Yani, Diyarbakir’a ait yemeklerin basinda
yeteri kadar tanitilmasi, Diyarbakir’in tanitimina katki
saglamasindan bagimsiz degildir.

Tablo 9. Diyarbakir yemeklerinin tanitilmasinin Diyarbakir’in tanitimina katkisinin karsilagtiriimasi

Diyarbakir’a ait Urettigimiz iiriinler Diyarbakir’in tamitimina katki saglamaktadirlar
: 2
yemekler basinda yeteri Hic Katlmvoram Orta Diizeyde Cok Tamamen Toplam X s.d p
kadar tanitilmaktadur. Katilmiyorum Y Katiliyorum Katiliyorum Katiliyorum
n 14 0 0 7 7 28
Hig¢ Katilmiyorum
% 50 0 0 25 25 100
n 0 0 7 0 7 14
Katilmiyorum
% 0 0 50,0 0 50,0 100
Orta Diizeyde n 7 0 0 0 7 14
Katil
aorum % 50 0 0 0 50 100
117,600 12 | 0,000
n 0 0 0 7 14 21
Cok Katiliyorum
% 0 0 0 333 66,7 100
n 0 0 0 0 35 35
Tamamen Katiliyorum
% 0 0 0 0 100 100
N 21 0 7 14 70 112
Toplam
% 18,8 0 6,3 12,5 62,5 100

Sonug: p=0,000 < 0,05 oldugundan Hg reddedilir.
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6. Sonug ve tartisma

Pazarlamanin ¢ok 6nemli bir konuma geldigi bir
donemde sadece iiriinler degil kent pazarlamasi da
onem kazanmaktadir. Ozellikle turizm acisindan
bakildiginda kentler farkli o6zelliklerini 6n plana
cikararak kentin pazarlanmasina yodnelik faaliyetleri
benimsemektedirler. Bu  faaliyetler igerisinde
gastronominin 6nemi giderek artmaktadir. Gastronomi
turizmi ile kentler marka haline gelmislerdir. Bu
calisma ile Diyarbakir’da faaliyet gosteren yerel
iiriinlere iliskin tliretim, pazarlama ve satislarin1 yapan
isletmelerin sahiplerinin, igletme miidiirlerinin ve diger
calisanlarin Diyarbakir’daki gastronomik kiiltiiriin
kentin markalagmasina  etkileri
hakkindaki goriisleri incelenmektedir.

pazarlama ve

Calismada katilimcilarin 6zellikleri incelendiginde
cogunlugunun erkek ve 26-35 yas arasi gen¢ kesimden
olustugu; egitim durumlarina bakildiginda
katilimcilarin yarisinin ortaggretim mezunu oldugu ve
yaklasik yarisinin 11-20 y1l aras1 is deneyimine sahip
olduklar1 belirlenmistir.

Isletmelerin 6zelliklerine bakildiginda, isletmelerin
yarisinin 11 ile 20 kisi aras1 isgdrene sahip olduklari,
yaklasik yarisinin bes yildan az faaliyet yilina sahip
olduklar1 belirlenmistir. Isletmelerin giinliik miisteri
sayist incelendiginde isletmelerin % 62,5’inin 201
kisiden fazla giinliik miisteri sayisina sahip olduklarini
belirtmektedirler. Isletmelerin kapasiteleri
incelendiginde ise % 81,3’iiniin 201 kisiden fazla
kapasiteye sahip olduklar1 belirlenmistir.

Isletmeler, verdikleri hizmetin kaliteli ve hijyenik
oldugunu; irettikleri {iriinlerin lezzetli, geleneksel,
6zel ve Diyarbakir’in  tarihinden  geldigini

savunmaktadirlar. Buna karsin bu igletmeler
Diyarbakir’daki konaklama isletmelerinde miisterilere
Diyarbakir’in  yerel yemeklerinin kadar
sunulmadigina ve Diyarbakir ili digindaki isletmelerin

Diyarbakir’in yemeklerine yonelik tanitimi olumlu

yeteri

gerceklestiremediklerine  dair  ortak  disiinceyi

paylagmaktadirlar.

Diyarbakir’a ait yemeklerin baska sehirlerde
taninmasinin Diyarbakir’a gelen misafirlerin fast-food
yerel etkiledigi;
isletmelerin faaliyet yillarinin uzunlugunun daimi
etkiledigi;
memnuniyetlerinin - misteri

yerine yemekleri  tercihlerini

miisteri  sayisint misterilerin  fiyat

sayisin1  etkilemedigi;

dekora iliskin memnuniyetin miisteri sayisin

etkilemedigi; iiriinlerin tatlarin1 begenme durumlarinin
misteri sayisini  etkilemedigi; Diyarbakir’a ait
yemeklerin basinda tanitilmasinin Diyarbakir’a katki
saglayacagi sonucuna ulasilmistir.

Cikan
yonelik tanitimin yetersiz oldugunu gostermistir. Yerel

sonuglar Diyarbakir’in  gastronomisine
yiyecek direticileriyle yapilan yiiz ylize goriismede
tanitim eksikligine vurgu yapilmaktadir. Tanitimi
kendi c¢abalariyla gergeklestirdigini
sayist olduk¢a fazladir. Ankete katilanlarin ortak

sOyleyenlerin

gorlisii de ciger, kaburga dolmasi1 ve kadayif diger
iiriinlerden daha fazla tanindi1g1 ve dolayisiyla da sehri
en fazla tanitan {iiriinler oldugudur. Bu 3 iiriinden
sadece kadayif cografi isaretleme belgesine sahiptir.
Bir an Once ciger ve kaburga dolmasina da cografi
belgesi
turizmine olumlu katkilar saglayacaktir.

isaretleme alinmast  sehrin  gastronomi

Marka  sehir olmanin  amaci;  Oncelikle
Diyarbakir’in diger sehirlerden farklilasan degerlerini
on plana ¢ikararak, “sistemli bir markalagma siireci”
baslatmaktir. Destinasyonlarin markalasma stirecinde
gastronomi turizmin Onemi gittikge artmaktadir. Bu
siirecin daha verimli olmasi i¢in yerel iriinlere daha
cok yer verip ve yaygin hale getirilmesi i¢in ¢aba sarf
edilmelidir. Boylelikle, gida ve destinasyon iliskisi
kurulup mutfak gelenegi ve kimlik olusumu, bdlgesel
farkliliklar1 korumak gibi kentlere essiz avantajlar
saglanabilir. Sonu¢ olarak, kente olan talebin
stirdiirtilebilirligi noktasinda, sistematik bir tanitim-
pazarlama ag1 olusturulmalidir. Diyarbakir’in yemek
kiiltiirtinti ulusal ve uluslararasi pazarlarda tanitmak ve
bu alanda Diyarbakir’s bir marka haline getirebilmek
icin yerel yiyecek lireticileri ve bu iirlinleri satanlar ile

yerel yonetimin birlikte calismasi1 gerekmektedir.
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Extended abstract in English

Taking into account local factors benefiting from the city's food cultivated in the marketing of destinations to
attract tourists to the city, to provide branding and developing the economy of the city as a result. This study
evaluates the role and importance of gastronomy tourism on destination branding.

Purpose and Significance: Destination marketing, countries, regions and towns to raise more revenue, ensure
the recognition of the city and thus adopt a model to support the development of an activity. Destination
marketing The main purpose of the people and leave a lasting positive image of the brand and to the city. This
branding can occur for any reason. However, one especially prominent element in recent years is the branding of
the city of gastronomic elements. Branding later, the province has rich cuisine and gastronomic culture; ramparts,
the Tigris River and the many historic sites in the city and one of the major advantages of the brand in the city.
To promote the good of the city's local cuisine, these advantages will lead to rapid progress in the city's branding
process.

Literature: In this study performed a comprehensive literature study; The relationship between tourism and
food, gastronomy, tourism, gastronomy tourism concepts such as source and destination marketing are examined.

Gastronomy tourism in the field of tourism, and despite the numerous studies and concepts through different
methods to examine the relationship between meal dining examine the relationship between the marketing point
of visiting some of these studies. Destinations are more difficult day by day between competition and destination
branding is becoming one of the most important issues for differentiation. Major components of the local culture
and take great interest in local dishes feature on the point of being a shining star and is seen as a possible solution
for this purpose. This new situation in many regions to be part of this new trend is to give a chance to the issue.

Methodology: The universe of this research in Diyarbakir and creating businesses operating in the food and
beverage department in hotel food and beverage, sampling the tried to obtain the entire universe. The owners of
these businesses were interviewed managers and employees. Prepared by 150 survey respondents of 112 forms
were answered. All answered questionnaires 112 were eligible for evaluation.

The survey questions, respondents in Diyarbakir gastronomy tourism examine their thoughts on the impact of
marketing and branding the city. In this study, Goyniisen (2011), "the city's gastronomic culture in Edirne to
Marketing and Branding Effects" the survey, which was prepared for nude measurement has been prepared. Data
collection tool consists of two parts. The first section, demographic data on the participants, while the second
part will provide the city's gastronomic tourism branding in terms of the participants of the city's properties are
located thoughts. In the second part of the questionnaire 5 Likert-type scale it is used.

Results and Conclusion: In this study, production for local products in Diyarbakir, the owners of enterprises
engaged in marketing and sales, business managers and other employees of the gastronomic culture in Diyarbakir
views on the effects of the city's marketing and branding to be examined. The study examined the characteristics
of the participants consisting mostly of young men and cut between 26-35 years of age; When the training where
participants were secondary school graduates, and it is determined that half of international business experience
with nearly half of 11-20 years.

Given the characteristics of the business, the business of the number of people aged 11 to 20 employees until
it has been determined to have less than five years about half of the operating year. When the company analyzed
the daily number of customers of businesses report that they have more than the number of daily customers of
62.5% from 201 people. When the company analyzed the capacity is determined to have a capacity of more than
201 people 81.3%. Businesses, and that the hygienic quality of the services they provide; the products they
produce delicious, traditional, argue that since it's private and Diyarbakir. However whether these businesses are
offered enough share of customers in Diyarbakir, local food and accommodation businesses in Diyarbakir
common sense realized that they could hardly favorable for the promotion of food business outside the province
of Diyarbakar.
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Instead of dinner guests came to Diyarbakir recognition of fast-food in other cities that influence their choice
of local dishes; the length of the business activities that affect the number of years of regular customers; the rate
of customer satisfaction does not affect the number of customers; the satisfaction of the decor does not affect the
number of customers; It did not affect the number of cases customers do not like the taste of the product;
Diyarbakir in the press of food has been concluded will contribute to the promotion of Diyarbakir.

The city aims to become a brand; primarily by removing the value of Diyarbakir forefront differentiation from
other cities, "a systematic branding process" to start. Destinations of the branding process is increasing the
importance of gastronomic tourism. This process of giving more space to local products to be more efficient and
effort should be made to make them widely. Thus, food and culinary traditions established relationship of
destinations and identity formation, unique benefits provided to cities such as protecting regional differences. As
a result, the demand for sustainability point that the city should create a systematic promotion and marketing
network. Diyarbakir's food culture to promote national and international markets and local food producers to
make a mark in this field Diyarbakir and local governments should work together with the purchase of this
product.
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