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EDITOGR NOTU
Degerli Okurlarimiz,

Ondokuz Mayis Universitesi Turizm Fakiilte-
si olarak ilk sayimizi ¢cikarmig olmaktan qurur ve
onur duyuyoruz. 1975 yilinda kurulmus ve yakla-
sik yarim asirlik tecribesi olan Ondokuz Mayis
Universitesinin heniiz yeni bir (yesi olarak boy-
le bir calismayi kazandirdigimiz igin ¢ok mutlu-
yuz. Kurtulus Savasi'nin basladigi ve bagimsizlik
mesalesinin yakildigi Samsun’da yayin hayatina
baslayan Karadeniz Turizm Arastirmalari Dergisi
insallah Turizm bilim camiasi i¢in de yeni bir isik,
ses ve soluk olacak. Amacimiz sadece bulundu-
gumuz sehre katki vermenin étesinde tum Tu-
rizm bilim camiasina yén verecek ve herkes igin
referans olabilecek bir yayin ¢izgisine ulagmak-
tir. Dergimiz Ocak ve Temmuz aylarinda olmak
kaydi ile yilda iki kez yayinlanacaktir.

Derginin kurullari olusturulurken dinyanin
cesitli yerlerinden alaninda uzman akademis-
yenler gorev aldi. Bu baglamda heniiz ilk sayl-
miz olsa da ulasmak istedigimiz hedefi ortaya
koymasi bakimindan tim kurullarda gérev alan
akademisyenlerimizin cesitliligi ve yetkinligi
turizm ¢alisma alanlarn dikkate alindiginda tu-
rizmin muhteviyati ile paralellik gosterdigi go-
rilmektedir.

Turizm camiasina Katki verecedi inanciyla
ilk sayimiza makaleleri ile destek veren arastir-
macilarimiza, hakemlerimize, yayin kurulu Uye-
lerimize, dergide gorev alan arkadaslarimiza
tesekkirlerimizi sunuyoruz. Onimizdeki sayi-
lara vereceginiz katkilar icin simdiden tesekkir
ediyor Dergimizin Turizm bilim camiasina hayirli
olmasini diliyorum.

Prof. Dr. Yetkin BULUT

EDITOR’S NOTE
Dear Readers;

As Ondokuz Mayis University Faculty of Tou-
rism, we are proud and honored to have publis-
hed our first issue. As a new member of Ondokuz
Mayis University, which was established in 1975
and has nearly half a century of experience, we
are very happy to have brought such a study.
Journal of Karadeniz Tourism Research, which
started its publication life in Samsun, where
the War of Independence began and the torch
of independence was lit, will also be a new light,
sound and breath for the tourism scientific
community. Our aim is not only to contribute
to the city we are in, but to reach a publication
line that will guide the entire tourism scientific
community and be a reference for everyone. Our
journal will be published twice a year, in January
and July.

Expert academics from various parts of the
world took part in the formation of the journal's
boards. In this context, even though it is our first
issue, it is seen that the diversity and competen-
ce of our academicians who take part in all the
boards in terms of revealing the goal we want to
achieve are in parallel with the content of tou-
rism when the tourism field of study is taken into
account.

To our researchers, referees, editorial board
members and colleagues who supported our first
issue with their articles in the belief that it will
contribute to the tourism community. We offer our
thanks. Thank you in advance for your contributi-
ons to the upcoming issues. | wish our journal to
be beneficial to the tourism science community.

Prof. Dr. Yetkin BULUT
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Ferhat BAYRAK

GELENEKSEL MANDA YETISTIRICILIGININ GASTRONOMI
TURIZMIi ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

0z

Bafra, geleneksel manda tirtinleri agisindan 6nemli bir yere sahip olup bu iiriin-
ler ilcenin gastronomi turizmi potansiyelini artiran 6nemli bir unsur olarak 6ne
¢tkmaktadir. Manda tirtinlerinin gastronomi turizmi agisindan etkisi, 6ncelikle bu
triinlerin 6zgtinligiine ve kalitesine dayanmaktadir. Manda yetistiriciligi ve man-
da tiriinlerinin iiretimi, yerel halk i¢in 6nemli bir gegim kaynag1 olusturmaktadir.
Bu da bélgenin stirdiiriilebilir turizm ve kalkinma agisindan avantaj saglamasina
katkida bulunmaktadir. Calismanin amaci; Samsun ili Bafra ilgesinin zengin gast-
ronomi kiiltiirii ierisinde sahip oldugu geleneksel manda {iriinlerinin 6neminin
ortaya konulmasi, yorenin gastronomisi agisindan geleneksel manda {irtinlerinin
degerli bir gastronomik unsur oldugunun belirtilmesi, sahip oldugu manda tiriin-
lerin potansiyelinin gastronomi turizmi agisindan ne sekilde degerlendirilebile-
ceginin belirlenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda ¢aligmada nitel arastirma yon-
temlerinden betimsel analiz kullanilarak gozlem teknigi uygulanmis ve yapilan
bu gozlemler dogrultusunda Bafranin geleneksel manda tiriinlerinin, gastronomi
turizmi agisindan biiyiik bir potansiyele sahip oldugu, bu tiriinlerin, Bafra ilcesini
gastronomi turizmi haritasinda 6nemli bir nokta haline getirdigi, yerel ekonomiye
de katk: sagladigi bulgularina ulagilmistir. Bu nedenle, manda tirtinlerinin taniti-
muini ve turistik ¢ekiciligini daha da artirmak igin cesitli 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Manda, Bafra, Gastronomi, Turizm.

ek

EVALUATION OF TRADITIONAL BUFFALO BREEDING
IN TERMS OF GASTRONOMY TOURISM

ABSTRACT

Bafra holds an important place in terms of traditional buffalo products, and
these products stand out as an crucial element that inhances the gastronomy
tourism potential of the district. The impact of buffalo products on gastronomy
tourism is primarily based on the originality and quality of these products. Water
buffalo breeding and the production of buffalo products constitute an important
source of income for the local people. This contributes to the region’s advantage
in terms of sustainable tourism and development. Purpose of the study: The aim
is to reveal the importance of traditional buffalo products in the rich gastronomy
culture of the Bafra district in Samsun province, to state that traditional buffalo
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products are valuable gastronomic elements in terms of the region’s gastronomy ,
and to determine how the potential of buffalo products can be evaluated in terms
of gastronomy tourism. For this purpose, the observation technique was applied
in the study using descriptive analysis, one of the qualitative research methods. In
line with these observations, it was concluded that the traditional buffalo products
of Bafra have a great potential in terms of gastronomy tourism. These products
make the Bafra district an important point on the gastronomy tourism map, and
contribute to the local economy. It was found that it also contributes to this. For
this reason, various suggestions have been made to further increase the promotion
and touristic appeal of buffalo products.

Keywords: Buffalo, Bafra, Gastronomy, Tourism.

e e
GIRIS

Gastronomi turizmi, kokenlerini geleneksel mutfaklara olan ilgiden alir ve gez-
ginlerin yerel yemekleri ve icecekleri denemelerini, yerel iireticilerle etkilesimde
bulunmalarin: ve yerel mutfak kiltiiriinii kesfetmelerini hedefler. Bu turizm ¢e-
sidi, bir bolgenin kimligini ve kiiltiirel mirasin1 koruma ve tanitma agisindan da
onemlidir. Gastronomi turizmi, seyahat edenlerin sadece yeni yerler kesfetmekle
kalmayip, ayni zamanda yerel mutfagi deneyimlemek istegi ile giderek daha faz-
la 6nem kazanan bir turizm ¢esidi olarak kendini gostermektedir. Bu tiir turizm,
bir bolgenin kiiltiirel zenginligini, tarihini ve gastronomik mirasini kesfetmek is-
teyen gezginler icin cazip bir secenek haline gelmistir. Bu baglamda, Tirkiye'nin
Karadeniz bolgesinde yer alan Bafra ilgesi, gastronomi turizmi agisindan énemli
bir potansiyele sahiptir. Bafra ilgesi, sadece dogal giizellikleri ve tarihi zenginlik-
leriyle degil, ayn1 zamanda 6zgiin lezzetleri ve manda triinleriyle de tinliidir. Bu
ilce, gastronomi turizmi agisindan manda riinlerinin vazgegilmez rol oynadig:
bir bolgedir. Ozellikle Bafra Pidesi, Bafra Kaymakli Lokumu ve Bafra Nokulu gibi
yoresel lezzetler, bu bolgenin gastronomik gekiciligini artirmustir.

Calisma kapsaminda, Bafra ilgesinin zengin gastronomi kiiltiirii igerisinde
sahip oldugu geleneksel manda iiriinlerinin 6neminin ortaya konulmasi, yore-
nin gastronomisi agisindan geleneksel manda triinlerinin degerli bir gastrono-
mik unsur oldugunun belirtilmesi, sahip oldugu manda iirtinlerin potansiyelinin
gastronomi turizmi agisindan ne sekilde degerlendirilebileceginin belirlenmesi
amagclanmaktadir. Yapilan bu ¢alisma ile beraber yoresel tirtinlerin bolge ekono-
misine nasil katma deger yaratacagi ve ekoturizm ile gastronomi turizmi basliklar1
altinda gekicilikler yaratilmasinin énemine dair éngoriiler sunulmustur. Bu amag
dogrultusunda ilk olarak gastronomi turizmi detaylica ele alinmistir. Caligmanin
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ikinci bolimiinde Bafra ilcesi hakkinda genel bilgiler verilmistir. Calismanin son
boliimiinde ise, geleneksel manda tiriinlerinden bahsedilerek Bafranin gastronomi
turizmi agisindan degerlendirilmesi yapilmuistir.

GASTRONOMI VE TURIZM

Gastronomi Kavrami

Gastronomi, yemek pigirme, sunma ve yeme aligkanliklariyla ilgili bir disiplin-
dir (Dadburn, 2018). Bu kavram, yemeklerin hazirlanmasi, sunumu ve titketimiyle
birlikte yemekle iligkili sanatsal ve bilimsel prensipleri icermektedir (Smith, 2019).
Gastronomi kavrami ayni zamanda bir bélgenin veya bir toplulugun yemek kiiltii-
riinii ve mutfak gelenegini yansitan gesitli unsurlar1 da icermektedir (Jones, 2020).
Bu unsurlar arasinda yerel malzemelerin kullanimi, geleneksel pisirme teknikleri,
6zgiin tarifler, yemek sunumu ve servisi yer almaktadir (Williams, 2021). Giinii-
miizde gastronomi, bir toplumun kimligini ve degerlerini ifade etme bigimlerinden
biridir ve kiiltiirel bir ifade arac1 olarak 6nemli bir rol oynamaktadir (Brown, 2022).

Gastronomi ¢aligmalari, yemek kiiltiiriiniin tarihini, kokenlerini, evrimini ve
etkilesimlerini anlamaya yonelik disiplinler arasi bir yaklasim benimsemektedir
(Miller, 2019). Antropoloji, tarih, sosyoloji, beslenme bilimi ve turizm gibi farklh
alanlarin birlesimiyle gastronomi disiplini ortaya ¢ikmistir (Parker, 2020). Bu ¢a-
ligmalar, yemeklerin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve politik baglamlarini inceleyerek
yemek kiiltiiriniin derinlemesine anlasilmasini saglamaktadir (Jones, 2020).

Gastronomi alaninin toplumlara etkisi ¢ok yonliidiir. ilk olarak, gastronomi
turizmi, yerel yemek deneyimlerini kesfetmek isteyen turistlerin ilgisini ¢eker ve
bu sayede yerel ekonomiye katki saglanmis olur (Miller, 2019). Tkincisi, yemek en-
diistrisi, restoranlar, gida iiretimi, yemek kitaplari ve gurme tiriinleri gibi sektorler-
de istihdam yaratir ve ekonomik bityiimeye katkida bulunur (Parker, 2020).

Gastronomi ayrica toplumlar arasinda kiiltiirel anlayis ve takdir duygusu gelis-
tirebilir. Farkli kiiltiirlerin yemekleri ve yemek aligkanliklariyla ilgili bilgi edinmek,
insanlarin birbirlerine daha yakin hissetmelerini ve kiiltiirel ¢esitliligi kutlamalari-
ni1 saglayabilir (Brown, 2022). Ayrica, paylagma ve etkilesim kurma firsat: sunarak
kiltiirel anlayisin artmasina katkida bulunur (Williams, 2021).

Gastronomi Turizmi

Diinya genelinde turizm faaliyetlerine katilan insan sayisi, yaklagik olarak 1,4
milyar kisiyi bulmaktadir (UNWTO, 2019). Bu biiyiik miktar karsisinda, turizm
profesyonellerinin deniz, kum ve giines gibi geleneksel tatil unsurlarinin diginda
bagka kaynaklardan beslenmeleri ka¢inilmaz hale gelmektedir. Bu kaynaklar ara-
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sinda en Oonemlisi ise siiphesiz gastronomi turizmidir. Gastronomi turizmi, yilin
her ayinda, ayin her giiniinde ve hatta giiniin her saatinde turistlere sinirsiz hizmet
sunabilme potansiyeline sahiptir (Richards, 2002 akt. Kivela ve Crotts, 2005).

Gastronomi turizmi, ziyaretgilerin bir bolgeye veya iilkeye o bélgenin veya
tilkenin yerel yemeklerini deneyimlemek ve yerel yemek kiltiriinti kesfetmek
amaciyla seyahat ettigi bir turizm ttrtdiir (Hall ve Sharples, 2008). Bu turizm
tiirdi, gastronomik deneyimlerin merkezde oldugu bir seyahat ve tatil anlayisini
icermektedir. Gastronomi turizmi, birgok farkli unsuru bir araya getirmektedir.
Bunlar arasinda yerel yemeklerin tadina bakma, yerel mutfak kiiltiiriinii 6grenme,
geleneksel pisirme tekniklerini gézlemleme, yerel pazarlar: ziyaret etme, restoran-
lar ve yemek atolyeleri gibi yerel isletmelerle etkilesimde bulunma yer almaktadir
(Richards, 2016). Gastronomi turizmi, ziyaretgilere sadece yemekleri degil, ayn1
zamanda yemeklerin hazirlanma siirecini, yerel malzemelerin kullanimin: ve kiil-
titrel baglamlarini da sunmaktadir (Long ve Robinson, 2017).

Turizm sektori, yiyecek ve igecek deneyimleriyle birlikte, turistleri etkileyen
miizeler, eglence etkinlikleri ve aligveris gibi unsurlarin en 6nemli tamamlayici-
sidir. Bu nedenle, gastronomi turizmi seyahat sektorii icinde 6nemli bir konuma
sahiptir. Gastronomi turizmi, turistlerin yeni ve farkli yerler kesfetme istegine ce-
vap veren bir alternatif olarak ortaya ¢ikmustir. Ziyaretcilerin sadece yeni kiiltiir-
leri tanima ve farkls yerleri gérme arzusuyla birlikte, yeni tatlar kesfetme ve farkls
deneyimler yasama istegi de yer almaktadir. Yemek, bir¢ok turist i¢cin seyahatin en
poptiler etkinliklerinden biri haline gelmistir. Aragtirmalar, sarap ve mutfakla ilgi-
lenen turistlerle, miizeler, gosteriler, aligveris, miizik, film festivalleri ve rekreasyon
etkinlikleriyle ilgilenen turistler arasinda dogal bir baglanti oldugunu gostermek-
tedir (Coémert ve Ozkaya, 2014). Gastronomi turizmi, yiikselen turizm trendleri
arasinda yer almakta ve tanitim etkinlikleri, fuarlar ve yerel yemek festivalleri gibi
organizasyonlarla desteklenmektedir. Bu etkinlikler, bélgeye hem yerel halki hem
de yerli ve yabanci turistleri ¢ekerek bolgesel kalkinmaya katkida bulunmaktadir
(Ozdemir ve Altiner, 2019).

Diinyada Gastronomi Turizmi

Gastronomi turizminin temelinde mutfak kiltiirii yatmaktadir. Bu baglamda,
diinyada bilinen en eski mutfak kiiltiiriiniin Mezopotamya'ya ait oldugu ve za-
manla Anadolu ve Cin mutfaginin gelistigi bilinmektedir. Anadolu mutfagi, Antik
Yunan, Antik Misir ve Roma mutfaklarinin kdkenini olugturmus ve tim Avrupa
mutfaklar: da Roma mutfagindan etkilenmistir. Dogu Asya mutfaklarinin temelini
ise Cin mutfagi olugturmustur (Uner, 2014). Bir mutfak kiiltiiriiniin diinya ¢apin-
da tin kazanmasinda ti¢ 6nemli faktor vardir: 6zgiinliik, taninmighk ve cesitlilik.
Ozgiinliik, bir mutfakta iiretilen yemeklerin o kiiltiire 6zgii olmasini ifade ederken,
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taninmighik o mutfaga ait yemeklerin diger kiltiirler tarafindan da taninmasi ve
uygulanmasi anlamina gelir. Cesitlilik ise o mutfakta tiretilen yiyeceklerin ve tarif-
lerin zenginligini ifade eder (Giilen, 2017).

Turizm baglaminda, yerel mutfaklar1 tanimak ziyaretgileri ceken 6nemli bir
unsurdur. Gastronomi turizmi kapsaminda diinya genelindeki yerel mutfak ro-
talarini kesfetmek, unutulmaz bir gastronomik deneyim yasama arzusunu ve se-
yahat motivasyonunu destekleyen bir faktordiir. Bu nedenle, gastronomi turizmi
agisindan Italya, Fransa ve Ispanya gibi Avrupa iilkeleri 6nemli bir konumda yer
almaktadir (Dilsiz, 2010).

Gastronomi turizmi, Avrupada giderek daha fazla 6nem kazanirken, pazarla-
ma stratejilerinin gelismesine katkida bulunmaktadir. Ozellikle Italya, Fransa, Is-
panya ve Portekiz gibi tilkeler, yoresel tiriinlerin tiretildigi noktalar1 ziyaret etmek
amaciyla gastronomi turlar1 diizenlemektedir. Bu turlar, zeytinyagi, peynir ve sarap
gibi iirtinlerin tiretim siirecini gérmek ve tadina bakmak isteyen turistleri gekmek-
tedir (Gakur, 2017). Ayrica, Fransa ve Italya mutfagiyla taninan iilkelerin yani sira
Tayland restoranlar: da gastronomi turizmi agisindan ilgi ¢ekicidir. Tayland resto-
ranlari, gida kalitesi, lezzet, gesitlilik ve sunum sekilleriyle dikkat ¢ekerken, ayni
zamanda giiler yiizlii personel, Ingilizce meniiler, uygun fiyatlar ve kolay erigim
olanaklar1 sunmaktadir (Kiigitkkomiirler vd., 2018).

Ureticilerle bulugmak, iiriinlerin iiretim siirecini gérmek ve tatmak amacryla
diizenlenen turlar da gastronomi turizmi gercevesinde popiiler etkinliklerdendir.
Ornegin, Isvigre ve Belgika'ya cikolata yapimu turlari, Sri Lanka ve Japonya’ya bol-
gede yetistirilen ve sunulan cay turlari, Kosta Rika'ya kahve turlar1 gibi 6rnekler
verilebilir (Yiincii, 2010; Ozer, 2023).

Tirkiye’de Gastronomi Turizmi

Tiirk Mutfagi, yedi farkli bolgenin gesitli lezzetlerini igerdigi i¢in diinyanin en
6nemli ve en eski mutfaklarindan biridir. Cografi bélgeler arasindaki farkliliklar,
Tirk Mutfag: tizerinde de etkili olmugtur (Dilsiz, 2010). Tiirkiye, koklii gegmisi,
zengin mutfagi ve turistik cazibesiyle gastronomi turizmi i¢in tercih edilen bir tilke-
dir. Adana, Mersin, Hatay, Urfa ve Mardin gibi yoresel tatlariyla tinlii ve gastronomi
turizmine énem veren kentlerimiz bulunmaktadir (Giizel-Sahin ve Unver, 2015).

Beslenme aligkanliklarinin standartlagmasi, genetigi degistirilmis gidalarin
yayginlagsmasi ve yanlis beslenmeden kaynaklanan hastaliklarin artmas: gibi fak-
torler, tiiketicileri beslenme konusunda daha bilingli davranmaya yonlendirmistir.
Bu nedenle, tiiketiciler dogal, taze, yerel ve geleneksel gida tiriinlerini tercih etme-
ye baslamislardir (Uner, 2014). Son yillarda, yerel iirtinlerin benzersiz nitelikle-
rinin korunmasi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmas ihtiyact ortaya ¢ikmistir. Bu
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ihtiyaca cevap olarak, cografi isaretler gibi koruma araclar1 gelistirilmistir. Yoresel
drtinlerin cografi isaretlerle tescillenmesi, gastronomi turizminde iirtinlere 6nem
kazandirmaktadir. Tirkiye'nin 7 farkli bolgesinde bir¢ok iriin cografi isaretlerle
koruma altina alinmis ve bu koruma siireci devam etmektedir.

Gastronomi temalr miizeler, gastronomi turizminin gelisimi agisindan 6nemli
gostergelerdir. Gastronomi turizmiyle seyahat eden turistler, ziyaret ettikleri yer-
lerde yiyeceklerin tarihini, geleneklerini ve tekniklerini 6grenebilecekleri miizeleri
aramaktadirlar. Canakkale, Balikesir ve Izmir gibi illerde zeytinyag: miizeleri bu-
lunmaktadir. [zmir Oleatrium Miizesi, Avrupanin en biiyiik zeytinyagi miizesidir.
Tekirdagda Tiirkiye'nin tek sarap miizesi bulunmaktadir. Gaziantep, Sanlurfa ve
Hatay gibi illerde ise yoresel mutfaga odaklanan miizeler bulunmaktadir (Kigiik-
komiirler vd., 2018).

Gastronomi etkinlikleri, senlikler ve festivaller, yerel halkin yerel mutfak kiiltii-
riinii benimsemesinin bir gostergesidir. Ayrica, bu etkinlikler gastronomi turizmi
amaciyla bolgeye gelen turistler i¢in cazip bir unsur olusturur. Turistler, bu etkinlik-
lere katilarak yerel halkla bulusabilir, yerel kiiltiirii deneyimleyebilir (Cagli, 2012).

Gastronomi turizmi, diinya genelinde turizm gelirinin 6nemli bir bolimiinii
olusturan bir sektordiir. Tiirkiye, gastronomi agisindan diinyadaki bircok iilkeye
gore daha zengin bir potansiyele sahiptir. Ancak, Tiirkiyede gastronomi turizmi
heniiz tam olarak gelismemis bir alandir. Tiirkiye'nin bu zenginligi ve potansiyeli
turizm sektoriine yansittiginda, tilkenin turizm gelirinde 6nemli bir artis saglana-
bilecegi diigiiniilmektedir (Oner, 2014).

BAFRA HAKKINDA GENEL BiLGILER

Bafra’nin Cografi Yapisi

Karadeniz Boélgesinin Orta Karadeniz Bolimiinde yer alan Bafra, Samsun
ilinin bir ilgesidir. Cevresi ile Bafra, Kizilirmak ve diger akarsularin olusturdugu
delta ovasini kapsar. Toplam 1673 km?” yiizolctimiine sahiptir. Bafra, kuzeyde Ka-
radeniz, doguda Ondokuzmayis ve Atakum ilgeleri, giineybatida Vezirkoprii,
giineyde Havza, giineydoguda Kavak ile sinir komsusudur. Kizilirmak’in dogu-
sunda, Karadenizden 20 km igeride yer alan ilge merkezi, Kizilirmak'in olus-
turdugu delta tizerinde yer almaktadir. Samsun sehir merkezi ile Bafra arasinda
51 kilometrelik mesafe bulunmaktadir (Oztiirk, 2019). Gérsel 1'de Samsun ili
haritas1 gosterilmektedir.
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Gérsel 1. Samsun Ili Haritas: (Efe ve Gozet, 2021)

Kizilirmak Deltasrnda yer alan Bafra, ¢ok gesitli yasam alanlarini barindiran
56.000 hektarlik bir bolgedir. Nehirler, goller, sazliklar, batakliklar, ¢ayirlar ve or-
manlar gibi ¢esitli ekosistemlere ev sahipligi yaptig1 icin bu delta biiyiik bir biyolo-
jik cesitlilige sahiptir. UNESCO Diinya Miras: Gegici Listesinde yer alan Bafra Ba-
lik Gélleri ve Kus Cenneti, deltanin dogu kesiminde yer alan irili ufakl: iki géldir.
Tiirkiye'nin en uzun nehri Bafra Ovasr'ni ikiye bolerek tek kol olarak Karadenize
dokiilen Kizilirmak Nehridir. Sivas ilindeki Kizildag, Orta Anadolu’yu genis bir
yay cizerek gecerek Bafra Burnu ve Karadenize ulasan Kizilirmakin kaynagidir
(Erciyas Yavuz, 2011).

Tarim, balikgilik ve hayvancilik Bafra ekonomisinin temel lokomotifleridir.
1980’lerde ikinci ekim tekniklerinin uygulamaya konmasi ve Derbent Barajinin
tamamlanmasiyla birlikte sulama i¢in daha fazla secenek ortaya ¢ikmis, bu da sulu
tarimda kullanilan alan ve tirlinlerde kayda deger bir bitylimeye yol a¢gmustir. Baf-
ra tarimsal verimlilik agisindan son derece zengin bir lokasyondur. Tiitiin, piring,
bugday, arpa, yulaf, cavdar, misir, aycicegi, seker pancari, kavun, karpuz, fasulye,
biber, patlican, lahana, turp ve bezelye gibi ¢ok cesitli tiriinler yetistirilmektedir
(Onztiirk, 2019).

Bafrada hayvancilik tarimdan sonra ikinci sirada 6nemli bir gelir kaynagidir.
Hayvancilik faaliyetlerinin en yogun oldugu alanlar genis ovalar, sulak alanlar ve
gollerdir. Bafrada yetistirilen hayvanlar arasinda mandanin kiltiirde ayr1 bir yeri
vardir. Mandalar kalin, siyah derileriyle ayirt edilirler ve sulak alanlarda, gollerde,
sazliklarda ve serinlemek i¢in sulamaya ihtiya¢ duyduklar: diger dogal yasam alan-
larinda benzersiz gereksinimleri vardir. Ilgede manda yetistiriciliginin gelismesi
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Bafranin bu dogal kosullarinin varlig1 ile miimkiin olmaktadir. Bafrada 2018 yili
itibarryla 9455 manda bulunmakta ve burada manda siitii ve yogurt yemek olduk¢a
popiilerdir. Yoresel kaymakl: Tiirk lezzetinin yaratilmasinda da manda siitiinden
yararlanilmaktadir (Can ve Tas, 2012).

Goga bitkisi, su kamisi, saz otu ve su kamiginin kesilmesi Bafranin bir baska
gelir kaynagidir. Kesilen kamuslardan hastr, sepet, ahir catis1 vb. yapiminda kulla-
nilmakta ve birgok alanda uygulanmaktadir. Ozellikle Dogancarda iiretilen kamug
kesiminin 6nemli bir kism1 Finlandiya, Hollanda gibi tilkelere satilmaktadir. Ayri-
ca Bafrada ¢ok sayida fabrika ve tesisin de gosterdigi gibi tarima dayali 6nemli bir
sanayi sektorti bulunmaktadir. Kizilirmak'ta iki adet organize sanayi sitesi ve iki
adet daha kiigiik sanayi sitesi bulunmaktadir (Kiigiik, 2018).

Bafra’nin Tarihi

Bafra isminin etimolojisi konusunda farkli goriisler mevcuttur. Bir teoriye gore
Fenikeliler M.O.de Kizilirmak’in denize dékiildiigii bolgeye gelip ticaret karakollar:
kurmuglardir. Fenikeliler ticaret yapilarina Bafira, iki koya ise Kumcagiz ve Kum-
bogaz adini1 vermislerdir. Bu nedenle Bafra isminin Bafira kelimesinden geldigi sa-
nilmaktadir. Bafra isminin etimolojisine iliskin bir diger teori ise, bu ismin Farsca
“yolu agmak” anlamina gelen Baf-rah kelimesinden kaynaklandig: ve Bafra isminin
olusturulmasinda h harfinin ¢ikarildig1 yontindedir. Bu bakis acisi, Bafra adinin
yerlesimin tarihsel 6nemi ve tarihsel ticari faaliyetiyle baglantili oldugunu savun-
maktadir. Bu iki bakis agisi, Bafra isminin kesin dogusu belirsiz kalmasina ragmen,
isimlendirme siirecine farkli bakis acilar1 kazandirmaktadir (Oztiirk, 2019).

Bafra tarih boyunca yogun bir niifusa sahip olmasina ragmen yazili kaynak-
lar bu yogunlugu yeterince yakalayamamis ve bolge hakkinda bilgi eksikligiyle
karst karsiya kalmigtir. Bolgenin Klasik Dénem oncesi tarihi ve kiiltiirel gelisi-
mi, arkeolojik arastirma ve kazilarda ortaya ¢ikan kalintilardan anlagilmaktadir.
1940 ve 1941de bilimsel amagla ilk yiizey arastirmalarini Kilig Kokten, Tahsin
Ozgii¢ ve Nimet Ozgii¢ gergeklestirmistir. Bu calismalar sonucunda basta Ikizte-
pe olmak tizere ¢ok sayida onemli yerlesim yeri bilime kazandirilmistir (Kokten
vd., 1945). Ikiztepe kazilar1 Klasik Dénem 6ncesine ait detaylarin aydinlatiimasi
acisindan 6nem tagimaktadir. 2012 yilina kadar siiren kazilarda, Ge¢ Kalkolitik
Gagrdan Eski Hitit Devletinin kurulusuna, yani M.O. 650>den M.O. 30sa ve
M.O. 4300>den M.O. 1700se kadar siirekli yerlesim oldugunu gosteren sonuglar
ortaya ¢ctkmugtir (Oztiirk, 2019).

Bafray: gevreleyen onemli arkeolojik alanlara ¢ok sayida uygarlik damgasini
vurmugtur. Bu alan tiimiiliis ve hoyiiklerle doludur. Bunlarin bir kisminda kazilar
tamamlanmus, bir kisminda ise etiit projeleri heniiz baslamamustir. Bégtirtlen Ho-
yiigii, Elmalik Tepe Hoyiigili, Hacibaba Tepesi Hoyiigii, Katirdam: Hoyiigi, Kelbes
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Tepe Hoyugi, Tepecik Hoyiuigii, Tepe Tarla Hoytugi, Tedigiin Tepe Hoyiigt, Zah-
na Hoyugt, Kilciiler Tepesi, Hacibaba Tepesi, Tepe Hoyiigli, Som Tepe, Sorgunlu
Tepe, Ozii Biiyiik, Asag1 Tepe ve Tingiller Tepe, Bafra bolgesinin bilinen ve énemli
hoyiik ve tiimiiliislerinden bazilaridir. Bolgenin zengin tarihi ve kiltiirel mirasi bu
arkeolojik alanlarin kesfedilmesiyle daha iyi anlagilabilir (Bafra Belediyesi, 2021).

Bafranin kurulusunda ve gelismesinde Kizilirmak Nehrinin biiyiik rolii ol-
mugtur. {lge kaynak olarak nehirden hayat ve bereket almaktadir. Yakindan in-
celendiginde bolgedeki yerlesim alanlarinin ¢ogunlukla Kizilirmak Nehrinin
yakin ¢evresinde ve ona bakan yamaclarda yer aldig1 goriilmektedir. Ciinkii Ki-
zilirmak Nehri, I¢ Anadolu bélgesini kuzeye baglayan dogal bir kanal gérevi
gormektedir (Alkim, 1975).

Bafra’nin Gastronomi Turizmi Potansiyeli

Kiiresellesen diinya, kiltiirel kokenli iiretim aligkanliklarinin hizla artmasina
sebep olmaktadir. Bu durum, giiniimiiz gastronomisinde yerel yiyeceklerin yeni-
den deger kazanmasina yol agmaktadir. Ancak mevcut haliyle yerel yiyeceklerden
yiksek ekonomik gelir elde etmek miimkiin degildir. Bu nedenle, irtinlerin im-
gelesmesi ve markalasmasi, pazarlanmasi ve katma degerinin artirilmasiyla daha
fazla gelir elde etmek miimkiin olacaktir. Bu ayn1 zamanda yerel kiiltiirtin yasatil-
masini da saglayacaktir. Gastronomi turizminin 6nemli bir unsuru olan yerelligin
kiiresellesme kargisinda degerlendirilmesi, yerel unsurlarin yasatilmasi ve yerel
kiltiriin gliclendirilmesi agisindan da 6nemlidir. Bafra gibi dogal ve tarihi giizel-
liklere sahip olan bir yerin birgok cografi isaretli tirtin ve yoresel yemegi envante-
rinde bulundurmasindan dolay1 gastronomi turizmini degerlendirmesi gerekmek-
tedir. Ancak bu turizm, sadece ekonomik kaygilarla hareket etmek yerine, yerel
kiltiirel tirtinlere 6nem veren, turistleri bu tiriinlerin yapim siireglerine d4hil eden
dinamik bir yapiya sahip olmalidir. Kiiltiirel iriinlerin yapiminda deneyimleme ve
satis bir arada ele alinmalidir. Bir Giriiniin imgelesmesi ve markalasmasinda dene-
yimlemenin biiyiik bir etkisi bulunmaktadir (Ozdemir, 2021).

Bafra'nin gastronomi turizm potansiyeli, yerel yiyecek ve iceceklerin siirdiirii-
lebilirliginin “Cografi Isaret” gibi sertifikasyon ¢aligmalar1 sayesinde desteklen-
mesiyle olumlu yonde etkilenmektedir. Bu ¢aligmalar, yerel tiriinlerin benzersiz
niteliklerini ve kokenlerini koruyarak, turistlere yoresel lezzetleri sunma konu-
sunda giivence saglamaktadir. Cografi isaret, bir nevi marka korumas: sagla-
yarak, yerel yiyecek ve iceceklerin kalitesini ve 6zgilinliigtinii vurgular. Béylece,
turistler Bafra’y: ziyaret ettiklerinde, yerel gastronomik deneyimlere katilabile-
cekleri ve yerel ireticilerin ¢abalarini destekleyebilecekleri bir ortam bulurlar
(Kaya ve Cakir Keles, 2019).
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Bafra’nin Cografi isaretli Uriinleri

Cografi isaret, bir triintin belirli bir alandan, ulustan veya bolgeden geldigini
tanimlayan bir etikettir. Bu fikrin amaci bolgesel mallar1 korurken ayni zamanda
geldikleri bolgelerdeki yerel halka da yardimei olmaktir. Cografi isaretler ilk olarak
19. ylizyilin sonlarinda ortaya ¢ikmus ve 20. yiizyilin baglarinda Fransada kulla-
nilmaya baslanmustir. Tiirkiyede cografi isaret tesciline yonelik ilk girisimler 19.
yuzyilda gerceklesmistir. Cografi isaret sisteminin temel amaci, kaynagini ve tire-
tim yerini belirleyen benzersiz yerel nitelikler nedeniyle belirli bir itibar kazanan
mallarin korunmasidir (Mercan ve Uziilmez, 2014).

Bafra Pidesi

Bafra pidesi, yaklasik 230 gram agirliginda, 70 ile 75 cm uzunlugunda ve 3 ile
4 cm genigliginde, tizeri kapal bir pide ¢esididir. Servis edilirken porsiyonlar ha-
linde sunulur ve genellikle 6 esit parcaya kesilir. Pidenin tizeri tereyag: ile yaglanur.
Bafra pidesinin hamurunun 6zelligi, agizda baklava gibi dagilan bir dokuya sahip
olmasidir. Diger pide ¢esitlerinde eritilmis margarin hamurun tizerine striliirken,
Bafra pidesinde ise yorede yetistirilen hayvanlardan elde edilen dogal tereyagy, par-
¢alar halinde hamurun i¢ine eklenerek servis edilir. Bafra Ticaret ve Sanayi Odast,
2005 yilinda Tiirk Patent ve Marka Kurumu’na bagvuruda bulunmus ve 2009 yilin-
da Bafra Pidesinin tescilli bir iirtin olarak kabul edilmesi saglanmistir (Tiirk Patent
ve Marka Kurumu, 2023a). Gorsel 2.de Bafra pidesinin gorseli verilmistir.

Gorsel 2. Bafra Pidesi (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2023a)

Bafra pidesi, giizergah tizerinde ve ilcede yer alan lokantalarda bolgeye gelen
ziyaretgilerin gliniin hemen her saatinde yiyebilmesine olanak saglamaktadir. Yo-
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rede pide denilince akla ilk gelen cesit Bafra’ya 6zgii kiyma ¢esididir. Ancak pi-
denin bagka ¢esitleri de vardir: peynirli, kavrulmus, kusbasi, sucuklu, kasarli ve
manda peynirli kusbas: pide. Bafra Ticaret ve Sanayi Odasrnin bagvurusunun ar-
dindan Bafra Pidesi, 3 Mart 2009 tarihinde resmi olarak tescil edilerek ulusal mar-
ka almaya hak kazanmistir. Sonug olarak Bafra Pidesi kendine 6zgii bir lezzet ve
yapiya sahip olmasiyla in kazanmig ve markalasmistir (Kaya ve Cakir Keles, 2019).

Bafra Kaymakli Lokumu

Bafra Kaymakli lokumu, seker, nisasta ve limon tuzu gibi malzemelerle hazir-
lanan hamurun, Kizilirmak Deltasrnda yetisen mandalarin siitiinden elde edilen
kaymakla birlestirilmesiyle yapilmaktadir. Kizilirmak Deltasi, dogal ozellikleri ve
korunmus iklim kosullar: sayesinde besin maddeleri agisindan zengin bir bolge-
dir. Bu nedenle, bolgede yetisen mandalardan elde edilen siit, yiiksek yag ve kuru
madde igerigine sahiptir ve elde edilen kaymak da yiiksek yag icerigiyle karakteri-
zedir. Bafra Kaymakli lokumu, Bafra Ticaret ve Sanayi Odasrnin 2017 yilinda Tiirk
Patent Enstitiisi'ne yaptig1 bagvuru sonucunda, 2020 yilinda cografi isaret alarak
tescillenmistir. Bu sayede, Bafra Kaymakli lokumu, 6zgiin lezzeti ve Kizilirmak
Deltasrna 6zgli malzemeleriyle taninan bir marka haline gelmistir (Tiirk Patent
ve Marka Kurumu, 2023b). Gorsel 3’te Bafra Kaymakli lokumu gorseli verilmistir.

Gorsel 3. Bafra Kaymakli Lokumu (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2023b)
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Lokum, yiizyillardir Tiirkiyede bilinen ve tilkemiz i¢in 6nemli bir Tiirk sekerle-
mesidir. Bu tatly, 6zellikle Anadoluda koklii bir gegmise sahiptir. Lokumun igerisi-
ne manda kaymag eklenerek yapilan kaymakli lokum ise Tiirkiyede Afyon ve Baf-
ra ilcesinde {iretilmektedir. Afyon ve Bafra, kaymakli lokum tiretimi konusunda
taninmig bolgelerdir. Her iki bolgede de kaliteli malzemeler ve geleneksel tiretim
teknikleri kullanilarak lezzetli kaymakli lokumlar tiretilmektedir. Bu bolgelerdeki
treticiler, 6zenle secilen manda kaymagi ve diger malzemeleri kullanarak, Tiirk
lokumunun essiz tadini ve dokusunu koruyan harika tiriinler ortaya koymaktadir
(Kaya ve Cakir Keles, 2019).

Bafra Nokulu

Bafra Nokulu, kurutulmus sar1 tiztim, ceviz, seker ve diger 6zel malzemelerin
katilmasiyla yapilan bir tath tiiriidiir. Serbetsiz baklava olarak da adlandirilan bu
tatls, Bafra yoresinin kiiltiirel mirasi arasinda nadir bulunan bir lezzettir. Diger
tathilardan farkli olarak, igerisine yumurta eklenmemesi ve hamurunda kabartma
tozu kullanilmamasiyla 6ne ¢ikar. Ayrica, igerisine eklenen sirke sayesinde hafif ve
gevrek bir dokuya sahiptir. Bafra Nokulunun yapimi 6zel bir beceri ve ustalik gerek-
tirmektedir. 2012 yilinda Samsun Biiyliksehir Belediyesi tarafindan yapilan bagvuru
sonucunda Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan cografi isaret almistir. Gor-
sel 4’te Bafra nokulunun gorseli verilmistir. Bu tatli, Bafranin yoresel kiiltiiriiniin
onemli bir par¢asini olusturmaktadir (Bayri, 2020). Giiniimiizde Bafra diginda Sam-
sun il merkezinde de bir¢ok pastane ve firinda nokul tiretimi ve satig1 yapilmaktadir.

Gorsel 4. Bafra Nokulu (Tirk Patent ve Marka Kurumu, 2023¢)

KATAD, 2024, Cilt 2, Sayi 1, Sayfa: 1-24



Ferhat BAYRAK

GELENEKSEL MANDA URUNLERIi VE BAFRA'NIN
GASTRONOMI TURIZMi ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

Manda Uretimi ve Manda Siitl Uriinleri

Manda, tarihgesi M.O. 2500’lere kadar uzanan bir hayvandir ve eti, sitii ve is
giicii gibi cesitli alanlarda insanogluna fayda saglamustur. Iki ana grupta siniflandi-
rilan mandalar, su mandalar1 ve bataklik mandalar1 olarak adlandirilir ve 74 farkli
manda 1rki bulunmaktadir. Su mandalar: 6zellikle et ve siit tiretiminde degerlen-
dirilirken, bataklik mandalari is glicinde kullanilir. Diinya genelinde manda po-
piilasyonu 2017 yil1 verilerine gore 200 milyonun iizerindedir ve cogunlugu Asya
kitasinda bulunmaktadir, 6zellikle Hindistan, Pakistan ve Cinde yogun olarak ye-
tistirilirler. Tlirkiyedeki manda varlig1 2022 verilerine gore 182,717 bastir. Manda
yetistiriciligi 6zellikle Samsun, Sinop, Corum, Amasya, Sivas, Yozgat, Afyon, Mus
ve Diyarbakir gibi illerimizde yaygindir. Samsun ilinde en yogun manda yetistiri-
ciligi, bolgenin dogal, ekolojik ve kiiltiirel kosullarindan dolay1 Kizilirmak Delta’st
ve Bafra goller yoresinde gerceklesmektedir. Bu bolgeler, manda yetistiriciligi i¢in
uygun iklim kosullar1 ve besin maddelerince zengin alanlardir. Manda yetistirici-
ligi i¢in 6nemli olan su kaynaklar1 ve otlaklar bu bolgelerde bol miktarda bulun-
maktadir. Bu dogal avantajlar, Samsun ilinde manda yetistiriciliginin yogun olarak
yapildig1 alanlar1 belirlemektedir (Akgiin, 2009). Ancak 1970-80li yillarda 1 mil-
yon adetten daha fazla olan manda sayis1 ciddi bir azalma yasamis ve yaklagik %90
oraninda azalmistir. Son yillarda alinan destek tebligleri sayesinde manda yetisti-
riciligi tesvik edilmekte ve popiilasyonun artig1 saglanmaktadir. Ulkemizde 2019
yilinda iiretilen toplam siit miktar1 bir 6nceki yila gore %3,8 artarak 22 milyon 960
bin tona ulagmistir. Bu iretilen siit miktarinin biiylik gogunlugu inek siitiinden
gelirken, koyun, kegi ve manda siitleri de paylarini almaktadir. Manda siitii iiretimi
toplam siit miktarinin %0,3’tinti olusturmaktadir. Bu veriler, manda yetistiricili-
ginin tilkemizde hala 6nemli bir potansiyele sahip oldugunu ve dogru tesviklerle
artirilabilecegini gdstermektedir (TUIK, 2022; Aydin ve Giineger, 2021).

Manda siitii, yogun aroma ve tat 6zelliklerinden dolay1 dogrudan i¢me siitii
olarak tiiketilmemektedir. Ancak bu 6zellikleriyle Italyan kékenli ve diinya ¢apin-
da taninan Mozzarella peyniri gibi tinlii peynirlerin yapiminda kullanilmaktadr.
Mozzarella peyniri, ABD'de Cheddar peyniriyle birlikte en ¢ok tiiketilen peynir tii-
ridiir ve yitksek ekonomik degeri vardir. Avrupa ve Yakin Doguda manda siitiin-
den elde edilen peynirler Tablo 1de verilmistir. Ulkemizde manda siitii, genellikle
kiigiik ve orta olgekli isletmelerde 6zellikle Afyon ve Samsun (Bafra) gibi illerde
kaymak iiretimi i¢in kullanilmaktadir. Ayrica, Samsun-Bafra ilinde yogurt iireti-
minde de kullanilmaktadir. Diinya genelinde manda siitiinden elde edilen krema
ile “Ghee” ad1 verilen sade yag da tiretilmektedir. Manda siitii ayni zamanda gesitli
peynirlerin tiretiminde kullanim olanaklarinin arastirildig: bir alandir. Literatiir-
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de, yabanci peynirlerden olan Cheddar, Gouda, Emmental ve Swiss peynirlerin
tretiminde manda siitiiniin kullanim tizerine yapilan bir¢ok ¢aligma bulunmak-
tadir. Bu ¢alismalarla manda siitiniin peynir endiistrisinde daha fazla kullanim
potansiyeline sahip oldugu arastirilmaktadir (Sari6zkan, 2011; Ergéz, 2017; Kaya
ve Cakir Keles, 2019).

Tablo 1. Avrupa ve Yakin Doguda Manda Siitiinden Uretilen Peynirler

Uriin Ulke Siit Cesidi Pastdrizasyon Yapist
Beyaz “Brine” Peynir  Bulgaristan Manda Var Sert Peynir
Domlot Misir Manda (veya Manda+Iinek) Var Yumusak Peynir
Mozzarella Italya Manda Yok Yumugak Peynir
Ricotta Italya Mozzarella Peynir Suyu Yok %6 tizeri Su
Akkavi Suriye Manda Yok Sert Peynir
Beyaz Peynir Turkiye Manda veya Koyun Var Yari Sert Peynir
Brojle Peynir Romanya Manda Var Sert Peynir
Taze Peynir ITrak Manda Yok Yumusak Peynir

Kaynak: Borghese, 2005

Manda siitiinden yapilan en 6nemli {iriinlerden biri de “kaymak” tiriintidiir.
Tiirk Gida Kodeksi'nde (2003) belirtildigi iizere manda kremasi, “Manda siitiiniin
teknigine uygun olarak kaynatilmasi, 92°C'de en az iki dakika bekletilmesi ve tek-
nige uygun olarak sogutulmasi ile elde edilen tiriindiir” Cogunlukla Afyonkarahi-
sar Tiirk bolgesinde yapilir ve cografi koken etiketi tagir. Afyon kremasi 6ncelikle
bal, seker ve siitle karistirilarak tiiketilse de Afyonkarahisar ilinde “kremali lokum”
ve “kremal1 seker” yapiminda da kullanilmaktadir. Afyon kaymaginin manda sii-
tiinden yapilmasinin baslica nedenleri yag ve kuru madde oraninin yiiksek olmasi,
kaymak olusturma kapasitesinin yiiksek olmas: ve kaymaginin diger siitlere gore
daha beyaz olmasidir (Pamuk, 2017). Ulkemizde farkli bélgelerde farkli yogunluk-
larda krema ve peynir iiretimi yapilmaktadir ancak tiiketiciler daha bilingli oldu-
gu icin tiiketim heniiz istenilen seviyeye ulagsmis degildir. Agirlikli olarak Afyon
bolgesinde iiretilen kaymak, rulo halinde pazarlanmakta olup, ekmek tatlilar: gibi
tilkemizin uluslararasi alanda taninan tatlilar1 arasinda 6nemli bir yeri bulunmak-
tadir. Ayrica manda siitiinden peynir yapiminda kullanilan su, lor peynir yapimin-
da da kullanilmaktadir (SAMTIM, 2009).

Manda siitiinden elde edilen bir diger iiriin “manda yogurdu'dur. Inek siitii-
niin toplam %97a kadar diisen kuru maddesine karsilik manda siitiinde toplam
%17,2’lik kuru madde oldugu i¢in manda siitiinden yapilan yogurtlar daha siki
ve diizgiin bir yapiya sahiptir (Sarica vd., 2019). Manda yogurdu, sahip oldugu
Ozgiin aromatik ozellikleri ve yapisi nedeniyle Anadoluda uzun bir geleneksel iire-
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tim siirecine sahiptir. Ozellikle Samsun Bafrada “kémiis yogurdu” olarak taninan
manda yogurdu, manda siitiiniin tiretildigi bolgelerde genellikle ev tipi iiretimlerle
elde edilmekte olup, endiistriyel 6lcekte yaygin bir tiriin degildir. Bununla birlikte,
diinya genelinde manda yogurdu, Giiney Rusya, Hindistan, Banglades ve Pakistan
gibi tilkelerde farkli cesitlerde endiistriyel olarak iiretilebilmektedir (Akgiin, 2009).

Mandalar, sadece siit tiretimi i¢in degil, ayni zamanda et tiretimi i¢in de yetis-
tirilirler. Manda, iri yapisi ve besin degerini verimli bir sekilde kullanabilmesi ne-
deniyle et tiretimi igin uygun bir hayvandir. Ornegin, Filipinlerde tiiketilen toplam
etin Ggte ikisi mandalardan elde edilirken, Azerbaycanin geleneksel yemegi olan
dolma, manda eti kullanilarak yapilir (Atasever ve Erdem, 2008). Ulkemizde man-
da yetistiriciligi, 6zellikle et tiretimi agisindan 6nemli bir yer tutmaktadir. Manda
eti, taze olarak tiiketilebilecegi gibi sucuk, pastirma, doner ve salam gibi tiriinlerin
yapiminda da kullanilirken, son yillarda sadece et iiretimi amaciyla yapilan tire-
timde bir artis gozlenmektedir. Ayrica tilkemizde, sucuk tiretiminde mayalanma
stirecini kisaltmak ve tiriin kalitesini artirmak i¢in Gida Kodeksi ve TSE tarafindan
izin verilen oranda (%10) manda eti kullanilmaktadir. Siir etine gére manda etin-
de daha az kolesterol (-%40), kalori (-%55) ve daha fazla protein (%11) ve mineral
(%10) bulunmaktadir (SAMTIM, 2009).

Manda derisi, uluslararasi pazarda biiyiik bir 6neme sahiptir. Manda derisi, ka-
lin yapis1 nedeniyle 6zellikle ayakkab: (kdsele) ve ¢anta tiretiminde talep goren bir
iirindiir (SAMTIM, 2009).

Manda Uriinlerinin Bafra’nin Gastronomi Turizmi A¢isindan Degerlendirilmesi

Geleneksel tiim iiriinler, bulundugu bolgenin karakteristik 6zelliklerini yan-
sitirken ayni zamanda yerel gastronomi kiiltlirtintin zenginlesmesine katk: sagla-
maktadir. Bu yoresel lezzetler, bolgesel mutfaklarin olusturulmasinda 6nemli bir
rol oynar ve bolgenin kendine 6zgii 6zelliklerini vurgulayarak diger bolgelerden
ayirt edilmesini saglar. Ayni zamanda, bu driinler sayesinde bélge gastronomisi
daha genis bir taninirlik kazanir ve ad1 yerel gastronomi lezzetleriyle anilmaya bas-
lamaktadir (Kara, 2023). Yerel halk ile ziyaretciler arasinda olusan duygusal bag,
destinasyonun imaji ve pazarlamas tizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir. Gez-
ginler, orada yasadiklar1 gurme deneyimi sayesinde bir yere geri dénmeye tesvik
edilir, bu da onlarin bélgenin hatiralarinda iz birakmasina yardimer olur. Sonug
olarak, turistlerin bolgede harcadig1 para, kaliteli yiyecek ve icecek tiretiminin yani
sira yerel iireticilerin, bélgesel ekonominin ve diger endistrilerin biiytimesini de
destekler (Birdir ve Akgol, 2015; Cavus, Isik ve Yalcin, 2018).

UNESCO Diinya Miras1 Gegici Listesinde yer alan Kizilirmak Deltasrnda én-
ceden 2 bin 800 olan manda varligy, yiiriitiilen ¢aligmalar ile 12 binin tizerine ¢ik-
migtir (AA, 2021). 2021 yili TUIK istatistiklerine gore Samsun ili 23 bin 633 bag
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manda mevcudu ile Tiirkiyede 1. sirada yer alirken 11 bin 300t Bafra ilcesinde
bulunmaktadir (Habertiirk, 2022). Bu sayilarin artig géstermesi ile birlikte manda-
dan elde edilen iirtinlerde de (siit, peynir, et, kaymak, yogurt, tereyag vb.) artislar
yaganmaktadir. Gastronomi turizmi kapsaminda 6zel ya da yoresel bir iirtiniin ta-
dilmas1 veya tiretim agamalarinin deneyimlenmesi gastro-turistler i¢cin 6nem ifade
etmektedir (Simsek ve Temel, 2022). Bu kapsamda Bafra il¢esinin sahip oldugu
yoresel iirtinler, Bafranin gastronomi turizmi agisindan bir destinasyon olarak kul-
lanilabilmesine de 6n ayak olabilecektir.

YONTEM

Bu ¢alismada nitel arastirma yaklasimlarindan biri olan betimsel analiz y6n-
temi kullanilmistir. Betimsel analiz, verileri ve veri noktalarini yapici bir sekilde
tanimlamaya, gostermeye veya ozetlemeye yardimci olacak sekilde 6zetlemeyi ve
sunmay1 igeren bir veri analizi tiiriidiir; boylece tatmin edici kaliplar ortaya ¢1-
kabilir. Tanisal, tahmine dayali ve kuralci analitikler gibi diger veri analizi tiirleri
i¢in bir temel olarak kullanilabilmektedir. Tanimlayici bir analizin yiiritiilmesi,
veri toplama, uygun veri toplama yontemlerinin segilmesi ve elde edilen verilerin
popiilasyonu veya ilgilenilen konuyu dogru sekilde temsil ettiginin dogrulanmasi
gibi birka¢ 6nemli asamay1 icermektedir (Ozkardes, 2013).

Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi i¢in gozlem teknigi kullanilmistir. Bir veri toplama teknigi
olarak gozlem, canlilarin, nesnelerin veya olaylarin dogal veya kontrollii ortam-
larindaki davranis ve 6zelliklerini sistematik olarak se¢cmeyi, izlemeyi, dinleme-
yi, okumay1, dokunmay1 ve kaydetmeyi icermektedir. Insanlarin raporlarina veya
anilarina dayanmaksizin, verilerin olustugu anda toplanmasina olanak taniyan,
dogrudanlik sunan bilimsel bir veri toplama yontemidir. Bu yontem oncelikle nitel
aragtirmalarda insanlar, nesneler, olaylar, davranislar vb. hakkinda dogal ortamla-
rinda veri toplamak i¢in kullanilmaktadir (Ozyiirek, Begde ve Yavuz, 2014).

BULGULAR

Bafra ilcesinde Fener Mahallesi, Koruluk Mahallesi ve Sahilkent mevkilerinde
yapilan gézlemden edinilen bulgulara gore, ii¢ bélgenin de meralarinin ¢ok yakin
ve ortak kullanimda oldugu tespit edilmistir. Meralarin 6zelligi arazinin yaylim
yerinin genis olmasi, sulak bir alan olmasi (mandanin suyu seven bir hayvan olma-
sindan ve ter bezine daha az sahip olmasindan dolay1 bu arazi avantajli konumda-
dir) ve otlak alan agisindan doyurucu/verimli bir yapiya sahip olmasi olarak sira-
lanabilmektedir. Ornek meraya iliskin fotografa Gorsel 5’ten ulagilabilir. Meralarin
diiz bir yapida olmasinin mandalarin otlama kolayligini sagladig1 goriilmiistir.
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Gorsel 5. Mera Ornegi

Yapilan gozlem ve bolge sakinlerinden edinilen bilgiye gore daha 6nceki za-
manlarda bu meralarda mandalarin 5-6 ay boyunca salik bir sekilde yayildiklari,
dogum yapan mandalarin 6 ay boyunca ahirda bakildiklar: ve bunun ayriminin
tespitinin nasil yapildigi arastirildiginda mandalarin 6 ay1 gegmemis olmak sartiyla
sicak kozde 1sitilan bir damgayla isaretlendigi ve bu isaretin atalardan beri siire-
geldigi belirlenmistir. Bu damgalar her aile 6zelinde degiskenlik gostermektedir.
Ornek damgaya Gorsel 6dan ulagilabilir.

Gorsel 6. Ornek Damga Gérseli (Ayibogan Tarim Ciftligi)
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Giiniimiizde damgalama olay1 sonlandirilmis olup, yerine Tarim ve Orman
Bakanligrnin kiipeleme sistemine ge¢ilmis ve kayit takibi bu sekilde saglanmaya
baslamistir. Ornek kiipeleme Gérsel 7'de gosterilmektedir. Bolgedeki mandalarin
hastaliga ve soguga direncli oldugu ve ayrica manda haricindeki inek gibi hayvan-
larin meradaki geltik saplarindan beslendigi takdirde zarar gordiigii fakat man-
dalarin herhangi bir sikinti yasamadig1 goriilmustiir. Bu durum bolge halkinca
mandalar1 kis aylarinda ¢eltik tarlalarinda otlatmaya yoneltmistir. Ayrica yaylim
alanlarinin ge¢mise gore daha az olmasindan dolay1 manda sayisinin diisiis yasa-
dig1 tespit edilmistir. Distisiin bir baska sebebi ise mandalarin tarim arazilerine
verdigi zarardan ve mandalarin kontroliiniin zorlugundan dolayi inek kullanimina
yonelmesi olarak belirlenmistir.

Manda tretim siirecine iliskin yapilan gézlemlerden edinilen bilgiye gore ise,
suni tohumlama, damizlik manda ve erkek manda degis tokusu yontemlerinin kul-
lanildigs tespit edilmistir. Suni tohumlama yontemi, giincel teknolojiler kullanila-
rak istenilen irkin sperminin digi mandaya veteriner tarafindan enjekte edilmesi
olarak ifade edilebilir. Damizlik manda yontemi, hayvanlar icerisinden en diizgiin
erkek mandanin disi mandalar arasina tohumlama yapmast i¢in birakilmasini ifa-
de etmektedir. Erkek manda degis tokusu ise genellikle ge¢miste kullanilmis ol-
makla beraber ciftlikler arasi erkek mandalarin degisimiyle irklarin kii¢tilmesinin
oniine gegmek amaciyla giiniimiizde de halen yapilmaktadir.

Gorsel 7. Kiipelenmis Mandalar
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Mandalarin giinliik 3-4 litre arasinda siit verdigi gézlenmis olup, manda irkina
gore degiskenlik gosterdigi bolge sakinlerince belirtilmistir. Manda siitiiyle kay-
mak, yag (bkz. Gorsel 8), yogurt (bkz. Gorsel 9), dondurma ve peynir (bkz. Gorsel
10) iiretiminin yapildig tespit edilmistir.

Gorsel 8. Manda Yag1

Uretilen kaymagin Bafranin cografi isaretli iiriinii olan kaymakli lokum ya-
piminda kullanildig: belirlenmistir. Yag, yogurt ve peynir giinliik kullanimda ve
ticari amaglar icin titketilmektedir.

Gorsel 9. Manda Yogurdu
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Dondurma ise Bafra ilgesinde meshur olan ama heniiz cografi isaret etiketi-
ne sahip olmayan Balkaymak Dondurmasi yapiminda siklikla tercih edilmektedir.
Diger yandan manda etinin lezzetli yapisindan dolay: kiyma, pastirma, sucuk gibi
yan triinlerin de ¢ikarildig: ve ticari amaglarla kullanildig: belirlenmistir.

Gorsel 10. Manda Peyniri

SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde, turizm triinleri veya cazibe unsurlar arasinda yiyeceklerin one
¢ikmasi ve turistlerin aligtiklar: ortamin digina ¢ikarak farkli deneyimler yasama
istegi, gastronomi turizmi kavrami altinda birlesmektedir. Bu nedenle gastrono-
mi, bir bolgenin kiiltiirti ve kimligi tizerinde 6nemli bir etki yaratarak seyahat
motivasyonunda giderek daha fazla vurgulanmaya baglayan bir miras kaynagi
olarak kabul edilebilir. Caligmada, Samsun ili Bafra il¢esinin zengin gastronomi
kiltirti igerisinde sahip oldugu geleneksel manda triinlerinin 6neminin ortaya
konulmasi, yorenin gastronomisi a¢isindan geleneksel manda triinlerinin deger-
li bir gastronomik unsur oldugunun belirtilmesi, sahip oldugu manda triinlerin
potansiyelinin gastronomi turizmi a¢isindan ne sekilde degerlendirilebileceginin
belirlenmesi hedeflenmistir. Bafranin manda tiriinlerinin gastronomi turizmine
katkis1 agisindan bakildiginda su an i¢in istenilen degerde olmadigi, ancak gekici
hale getirilerek gastronomi turizmine katki saglayabilecegi soylenebilmektedir.

KATAD, 2024, Cilt 2, Sayi 1, Sayfa: 1-24



Ferhat BAYRAK

Caligma sonucuna iligkin 6neriler su sekilde belirlenmistir:

o Mandadan elde edilecek driinlerin 6n plana ¢ikmamasindaki en 6nemli
faktoriin tanitim eksikliginin oldugu goriilmektedir. S6z konusu iriinlere
yonelik brogiir, tanitim-reklam ¢aligmalar, festivaller, ¢alistaylar gibi uygu-
lamalarin yapilmasi gerektigi goriilmektedir.

o Organik iirtin grubu icerisindeki manda tirtinlerinin iiretimi tesvik edilmeli,
bu iiriinler i¢in yetistiriciler desteklenmelidir.

 Yoredeki manda tirtinleri ile ilgili ar-ge ¢calismalar yapilabilir. Bu ¢alismalar-
da da ozel sektdr, tiniversite ve kamu ile is birligi icerisinde hareket edilerek
tanitimi konusunda stratejiler gelistirilebilir.

o Yerel yonetimler, kendi bolgelerinde {iretilen manda iriinlerinin satildig:
isletmeler acarak veya kooperatif olusturarak bu tiriinlerin desteklenmesine
katki saglayabilirler.

 Bolge turizmi ve gastronomi turizmi agisindan yerel halk da 6nemli bir etki-
ye sahiptir. Bolge sakinleri, gastronomik degerlerini korumali, onlar1 koru-
yup gelismesi i¢in ¢aba gostermelidir.

o Bolgede TaTuTa benzeri ekoturizm iftlikleri kurularak alternatif bir turizm
potansiyeli yaratilabilir ve bu yonde gecilikler olusturulabilir.

o Manda iirtinlerine yonelik cografi isaret basvurusu yapilabilir.
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GASTRONOMIYi KONU ALAN ULUSAL DOKTORA
TEZLERININ BiBLIYOMETRIK ANALIZzi

0z

Gastronomi, belirli bir diizen ve titizlikle hazirlanan yiyecek ve igeceklerin
hijyen ve sanitasyon kurallarina uygun bir sekilde sunularak estetik bir gorsel ve
lezzet deneyimi yaratilmasini ifade eden bir yemek kiiltiirii veya sanati olarak ta-
nimlanmaktadir. Tirk gastronomik kimliginin olusumunda, yoresel lezzetlerin,
gelenek ve goreneklerin, beslenme kiiltiiriintin ve kullanilan pisirme araglarinin
gesitliligi onemli bir rol oynamistir. Bu ¢alismanin amaci ulusal tez merkezinde
yer alan gastronomi konulu doktora tezlerinin ¢esitli parametreler cercevesinde
bibliyometrik analizlerinin yapilmasidir. Caliyma kapsaminda gastronomi kelime-
si Ulusal Tez Merkezi veri tabani detayli tarama kismina doktora ve izin durumu
izinli segilerek tarama yapilmistir. Toplamda 149 izinli teze ulagilmigtir. Inceleme
asamasinda konuyla ilgisi bulunmayan 11 doktora tezi caligmaya dahil edilmemis
toplamda 138 tez ile ¢aligma gerceklestirilmistir. Calismada ‘yayin yilt, ‘yaymlandi-
&1 tiniversite, ‘yayinlandig anabilim dalr} ‘calismanin yontemi, ‘danigsmanin unva-
n1, ‘anahtar kelimeler’ ve ‘tezin ¢alisma konusu’ olarak 6nceden belirlenen temalara
gore analiz yapilarak, veriler grafik olarak gosterilmistir. Gastronomi alaninda An-
kara Hac1 Bayram Veli Universitesi 35 doktora tezi ile en fazla doktora tezine sahip
tiniversite iken; tez danisman unvanlar1 agisindan Prof. Dr. unvanli tez danigman
sayis1 85, en fazla doktora tezinin yayinladigi yil 37 tez ile 2022 yili; veri toplama
yontemi agisindan 69 say1 ile nicel ydntem; ana bilim dali agisindan 36 doktora tezi
ile Turizm Isletmeciligi anabilim daly; konu agisindan 97 sayr ile Turizm konusu;
en ¢ok kullanilan anahtar kelime ise 61 sayis1 ile Gastronomi kelimesi oldugu belir-
lenmigtir. Yapilan bu ¢aligma ile gastronomi alaninda yapilacak gastronomi konulu
caligmalara fayda saglamasi hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Ulusal Tez Merkezi, Bibliyometrik Analiz,
Doktora Tezi.
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BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF NATIONAL PHD
THESIS ON GASTRONOMY

ABSTRACT

Gastronomy is defined as a food culture or art that expresses the creation of an
aesthetic visual and taste experience by presenting food and beverages prepared
with a certain order and meticulousness in accordance with hygiene and sanitation




Gastronomiyi Konu Alan Ulusal Doktora Tezlerinin Bibliyometrik...

rules. The diversity of local flavors, traditions and customs, nutritional culture and
cooking tools used have played an important role in the formation of the Turkish
gastronomic identity. The aim of this study is to conduct a bibliometric analysis of
doctoral theses on gastronomy in the National Thesis Center within the framework
of various parameters. Within the scope of the study, the word “gastronomy” was
scanned in the detailed scanning section of the National Thesis Center database
by selecting doctorate and leave status. A total of 149 authorized theses were ret-
rieved. During the review phase, 11 doctoral theses that were not related to the
subject were not included in the study, and a total of 138 theses were studied. In
the study, an analysis was made according to predetermined themes such as ‘year
of publication, ‘university where it was published, ‘department where it was pub-
lished, ‘method of the study;, ‘title of the advisor} and ‘subject of the thesis’ and the
data were shown graphically. While Ankara Haci Bayram Veli University is the
university with the most doctoral theses in the field of gastronomy, with 35 docto-
ral theses; in terms of thesis advisor titles, the number of thesis advisors with the
title Prof. Dr. is 85; In terms of thesis advisor titles, the number of thesis advisors
with the title Prof. Dr. is 85. The year with the highest number of doctoral theses
published was 2022, with 37 theses. In terms of data collection method, the quan-
titative method had 69 instances; The Department of Tourism Management had
36 doctoral theses in terms of major science. In terms of subject, Tourism is the
subject with 97 instances, the most used keyword is Gastronomy with 61 instances.
This study aims to benefit gastronomy-related studies in the field of gastronomy.

Keywords: Gastronomy, National Thesis Center, Bibliometric Analysis,
Doctoral Thesis.

e e
GIRIS

Yemek yemek en temel insan faaliyetlerinden biridir (Capaldi, 1996) ve bu
nedenle gida tizerine yapilan arastirmalar kiiresel olarak bir¢ok disiplinde art-
mis ve 6nemli bir turizm gekiciligi olarak kabul edilmistir (Long 2004; Tsai ve
Wang, 2017). Turistler seyahat ederken biitgelerinin neredeyse yarisini yiyecek
ve icecek titketimi i¢in harcadiklar: diisiiniiliirse (Boyne vd., 2002), yiyecek te-
mel bir turizm Uriini olarak kabul edilmekte (Lee vd., 2015; McKercher vd.,
2008; Okumus vd., 2007; Sims, 2009) ve 6nemli bir cazibe merkezi olarak kabul
edilmektedir (Long, 2004).

Gastronomi terimi, etimolojik olarak “gaster-nomos” kokenine sahiptir ve mi-
deye (gaster) giren yiyecekleri yeme ve igme kurallarini (nomos) ifade etmekte-
dir. Klasik anlamda, gastronominin tanimi genellikle “lezzetli yemek hazirlama ve
yeme sanatr” olarak yapilmistir. Ancak, Briya-Savarine gore gastronomi, yalnizca
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bir yemegin hazirlanmasi degil, ayn1 zamanda nasil, kiminle, nerede ve ne zaman
tiiketildigi gibi cesitli faktorleri de igermektedir (Cuffia vd., 2023, s: 1).

Gastronomi teriminin 6nceden sadece yemek ve i¢ecek hazirlamayla sinirli
oldugu ilk tanimina karsin, son tanimlamalar gastronominin farkli yonlerini ve
bunlarin gesitli bilimsel disiplinlerle iliskisini kapsadigini vurgulamistir (Aslan
& Toprak, 2023). Cousins ve Gillespie (2002, s: 5) tarafindan yapilan bir ¢aligma,
gastronomi tanimlarimin ¢ogunun eksik oldugunu ve toplumlar arasindaki ye-
mek yeme aligkanliklarindaki farkliliklarin gastronomi tanimini karmagsik hale
getirdigini belirtmistir.

Gida ve gidayla ilgili arastirmalar gesitli bilim ve sosyal bilim dergilerinde, ki-
taplarda, konferans bildirilerinde ve diger yayinlarda yer almis ve bir¢ok kiitiip-
hane ve web kaynag1 bu bilimsel literatiirii arsivlemistir. Gida multidisipliner bir
aragtirma konusu oldugu igin, akademik literatiirde gida arastirmalarinin deger-
lendirilmesini degerlendiren bibliyometrik analizler kullanilarak ¢ogunlukla bi-
lim, tip ve mithendislik disiplinlerinde sistematik ve kronolojik ¢alismalar yapil-
maktadir (Vijay & Raghavan, 2007; Suebsombut vd., 2017).

Ornegin, baz1 aragtirmalar, yayinlarin modelini, 6nde gelen dergileri, arasgtirma
egilimlerini ve bilim kiimelerini gostermek i¢in gidayla ilgili konular1 ele alan
bilimsel literatlirii bulmustur. Bulgular, dergi bagina alinti1 egilimi ve zaman
icindeki yayin sayisi ile birlikte, belirli gida ve tarimla ilgili konular disinda gida
yaymnlarinin sayisinin arttigini gostermektedir (Chen, 2012; Monasterolo vd.,
2015). Bibliyometrik analizler bilimle ilgili aragtirmalar ayn1 zamanda diinya ¢a-
pindaki kurumlarin arastirma faaliyetlerini belirli donemlerde iiretime gore karak-
terize etmek i¢in kullanilmaktadir. Sonuglar, enstitiiler ve arastirmacilar arasindaki
disiplinlerarasi ve uluslararast is birliklerinin arttigini gostermektedir (van Raan &
van Leeuwen, 2002; Dabirian vd., 2016).

Diger bir¢ok bibliyometrik caligma, makaleler, igerik, yazarlik, dergi i¢cindeki
alintilar ve dergilerin belirtilen 6zel siirtimleri hakkindaki yorumlarla ilgili ana-
lizler saglar. Bu aragtirma bulgulari, bir¢ok bibliyometrik ¢alismanin, en son egi-
limleri incelemek i¢in yazar anahtar kelimelerini vurguladigini ve hem tartisilan
kavramlar hem de kullanilan aragtirma yontemleri hakkinda daha fazla dogruluk
ve ayrinti sagladigini ortaya koymaktadir (Fu & Ho, 2017; Tan vd., 2014).

Bibliyometrik analiz, son yillarda akademik arastirmalarda tercih edilen ve gi-
derek popiilerlik kazanan bir yontem haline gelmistir. Bu artan popiilerligin teme-
linde, bilimsel veri tabanlarinin gelisimi, 6zellikle Scopus, Web of Science, Ulusal
Tez Merkezi gibi platformlarin kullanilabilirligi ve erisilebilirligindeki artis yer al-
maktadir. Ayrica, bibliyometrik metodolojinin bilgi bilimindeki aragtirmalar ara-
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sinda disiplinler arasi etkilesim saglamasi da bu yiikseligin nedenlerinden biridir
(Donthu vd., 2021; Khan vd., 2021).

Bu ¢aligmada gastronomi alaninda doktora tezi yazarak katkida bulunanlara
(yazarlar, kurumlar, yontemler, konular) odaklanarak gastronomi aragtirmalarinin
zaman icinde arastirma konular ve metodolojileri belirlenerek aragtirma yiiritiil-
miigtiir. Gastronomi alaninda yazilmis doktora tezleri sistematik inceleme prosediirii
ile niteliksel bir yaklagim olan bibliyometrik analiz gergeklestirilmistir. Gastronomi
alanina iligkin bibliyometrik yontemler ve arastirma faaliyetleri hakkinda bir litera-
tiir taramasi yapilmistir. Sonuglar grafik olarak gosterilerek agiklamalar1 yapilmistir.

Gastronomi doktora tezleri iizerine herhangi bir bibliyometrik galisma yapil-
mamasina ragmen, gastronomi ve yiyecek igecek isletmeciligi olmak iizere mevcut
gida literatiiriinii incelemis ve son yillarda gastronomi ve restoran ile ilgili aragtir-
ma makalelerinin say1 ve kalitesinin arttigini gézlemlenmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Bibliyometrik Analiz Kavrami

Bilimsel ve profesyonel toplulukta bibliyometrik yontemlerin kullanima, bilim-
sel tiretimin basit listelenmesi veya alint1 indekslenmesi gibi orijinal fikrin ¢cok 6te-
sine gegmekte ve profesyonel disiplinler boyunca biiyiik ¢esitlilik gostermektedir.
Akademik diinyada, bibliyometrik gostergelere dayali olarak siralamalar ve diger
verimlilik 6l¢timleri rutin olarak uygulanmakta olup ekonomik ve politik sonugla-
r1 da bulunmaktadir (Harvey, 2008; Abbott vd., 2010: 862).

Sistematik inceleme kavrami bibliyometrik analizlerin yapilmasiyla yakindan
ilgilidir. Bir¢ok bilim insani bunu bilimsel siirecin gerekli bir pargas: ve baslangici
olarak gormektedir (Tranfield vd., 2003: 210). Sistematik bir inceleme, genellikle
dar bir sekilde odaklanmus bir alandaki literatiiriin eksiksiz bir sekilde belgelen-
mesi gibi bir amaca hizmet etmektedir. Bibliyometri ¢ok farkli baglamlarda kul-
lanilan analitik bir aragtir. Alint1 etkisinin geleneksel 6l¢ctimlerinden (Kaur vd.,
2013: 226) ortamdaki sorunlu maddelerin belirlenmesine (Grandjean vd., 2011:
96) kadar uzanmaktadir. Artan miktarda mevcut verinin istatistiksel analizlerinin
kullanilmasi (Bornmann vd., 2014: 46), bilim gelisiminin, is birliginin ve siralama-
nin givenilir sekilde haritalanmasini miimkiin kilmaktadir.

Alan Pritchard tarafindan 1969 yilinda tanitilan bibliyometrik yontem, yazili
yaymlarin ve belgelerin niceliksel analizini saglamada arastirma degerlendirme
metodolojisinin ayrilmaz bir 6lgiisii olarak kabul edilmektedir (Osareh, 1996:
151). “Bibliyometri” kavraminin iki kokii vardir: “biblio” ve “metrikler”. Hem “bib-
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lio” hem de “metrikler”, Yunanca ve Latince sirasiyla “kitap” ve “6l¢ii” anlamina
gelen “biblion” ve “metricus” kelimelerinden tiiretilmistir (Sengupta, 1992: 77).

Ingiliz Standartlar1 Enstitiisii, bibliyometrik yontemi, yayin modellerinin
analiz edilmesinde ve belirli bir konu alaninda yapilan aragtirma ¢aligmalariin
incelenmesinde matematiksel yontemin yani sira istatistiksel yontemin de uygu-
lanmasi olarak agiklamaktadir (Osareh, 1996: 152). Bibliyometrik analiz ayni za-
manda her tiirli yazili iletisimin incelenmesi ve yayin egiliminin 6l¢iilmesi ve alin-
t1 analizi olarak da tanimlanmaktadir (Potter, 1981: 5-7). Internet ve teknolojinin
ortaya ¢ikisindan bu yana, belirli bir konu alanindaki katkilara daha hizli erisim
saglamak amaciyla aragtirmacilar arasinda kaynakga yoluyla yapilan ¢alismalar
katlanarak artmigtir. Bibliyometrik analizin bilimden ve uygulamali alanlardan
veri ¢ikarmadaki faydas artik saglam bir sekilde yerlesmis bir bilimsel uzmanlik
alanidir ve sosyal bilimler ve teknolojinin ¢esitli yonlerini incelerken yogun bir
sekilde kullanilmaktadir.

Stevens (1953: 35) bibliyometrik ¢aligmalar1 Verimlilik sayim1 ve Literatiir kul-
lanim sayimi olmak iizere iki temel béliime ayirmistir. Verimlilik Sayimi, katkida
bulunan iilkeleri, yayin yillarini ve arastirma alanina katkida bulunan 6nde gelen
disiplinleri icermektedir. Literatiir kullanim sayis1 ayn1 zamanda literatiiriin alint1
analizi kullanilarak kullanimini da icermektedir. Bununla birlikte, “Bibliyometri”
kavrami, daha dar bir terim olan “bilimometri” (Bar-Ilan, 2008, 2010: 3) ve daha
genis bir terim olan “infometri” (Wolfram, 2003) ile yakindan iliskilidir. Bibliyo-
metrik analiz, belirli bir konu alanindaki cesitli literatiirlerin tanimlanmasina da-
yanan “Webometrics” adli benzer bir analojinin alt kiimesidir. Baslangicta, “We-
bometrics” agirlikli olarak bilimsel belgelerin bibliyografik ana hatlarindan veya
yiiksek oranda alint1 yapilan yaymlarin gesitlerinden olusmaktaydi. Bibliyometrik
genel bakis ayrica yazarlarin iiriinleri, yaymnlama modelleri, yaymnlarin biiyiime
egilimi, uluslararas: ve ulusal is birligi (Lin, 2012: 9; Zhuang vd., 2013: 207), bilgi
yonetimi (Gu, 2004: 173) konu alanlarina gore alt béliimlere ayrilmistir. Analiz,
“Gri edebiyat” kategorisi altinda dergi makaleleri, kitaplar, tezler ve patent alan
raporlardan olugan hacimli materyal kategorilerini kapsamaktadir. Glintimiizde
sosyal bilimler basta olmak {izere bir¢ok alanda bu analiz tiirii kullanilmakta ve
literatiirde bir¢ok ¢alismaya rastlanmaktadir (Wallin, 2005: 263).

Sahin vd. (2018) tarafindan yapilan gastronomi konulu tezlerin bibliyometrik
analizinde tezlerin tamamina yakiinin Yardimci Dogent Doktor unvanina sahip
danigmanlar tarafindan yonetildigi; say1 bakimindan en fazla ytiksek lisans tezine
sahip iiniversitenin Gaziantep Universitesi oldugu, temel ¢aligma alani olarak tu-
rizm alaninda 15 adet yiiksek lisans tezi oldugu; tez ¢aligmalarinda kullanilan anah-
tar kelimeler incelendiginde “Gastronomi’, “Gastronomi Turizmi”, “Mutfak Kiiltii-
rii” ve “Kiiltiir” kelimelerinin temel anahtar kelimeler oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Stinnet¢ioglu vd. (2017) tarafindan yiirtitillen bir ¢caliymada ise turizm alaninda
yapilan gastronomi tezlerinin incelenmesi amaglanmaktadir. Yitksekogretim Ku-
rulu Ulusal Tez Merkezi web sitesinde yer alan turizm yiiksek lisans tezleri “gast-
ronomi” anahtar kelimesi ile taranmis ve 33 teze ulagilmigtir. Ornekleme yéntem-
lerinin kolay 6rnekleme ve amaca gore 6rnekleme oldugu ve en ¢ok veri elde etme
aracinin ise 6rneklem grubu oldugu tespit edilmistir. Ulagilan 6rnek ise ankettir.

Gastronomi Tanimi

Gastronomi kelimesi, Yunanca kokenli “gaster” (mide) ve “nomas” (yasa) ke-
limelerinin birlesiminden tiiretilmistir (Akbaba ve Kendirci, 2016: 115; Altinel,
2009: 2; Giizel Sahin ve Unver, 2015: 64). Gastronomi, yiyecek ve iceceklerin hijyen
ve sanitasyon kurallarina uygun bir sekilde 6zenle hazirlanarak, gorsel ve lezzet
acisindan keyifli bir deneyim sunan bir yemek kiiltiirii veya sanati olarak tanim-
lanmaktadir (Dilsiz, 2010: 3). Bu baglamda, gastronomi ayni zamanda saglikli,
diizenli ve lezzetli bir mutfak diizenini de ifade etmektedir (Hatipoglu, 2014: 10).
Gastronomi, bazi kaynaklara gore fen bilimleri ve sosyal bilimlerle iligkilendirilen
bir bilim dali olarak kabul edilmektedir (Dilsiz, 2010: 3). Ote yandan, diger kay-
naklar gastronomiyi bir yeme-igme sanati olarak gormekte ve bu alandaki incelik-
lere vurgu yapmaktadir (Sormaz vd., 2015: 69). Gastronomi, antropoloji, sosyoloji,
ekonomi, kimya, ziraat, tip ve modern teknolojiler gibi cesitli disiplinlerle i¢ ige
gecmistir ve sadece yiyecek ve iceceklerle sinirli kalmamistir (Akbaba ve Kendirci,
2016: 115; Giilen, 2017: 33).

Gastronomi, psikoloji alaninda yeme aligkanliklari, tercihleri ve bu faktorlerin
nedenleri tizerine odaklanirken, sosyoloji ve ekonomi alanlarina toplumsal ileti-
simde yemek paylasimi ve digarida yemek yeme nedenleri gibi konularla katkida
bulunmaktadir. Ayrica, tarihle baglantili olarak kullanilan arag¢ ve gereglerin geg-
migini inceleyerek tarih bilimine de dokunmaktadur.

Gastronomi turizmi ise tarim, kiiltiir ve turizmin kesisim noktasinda yer alir.
Tarim triinleri ve kiiltiirel unsurlar tarihi zenginligi temsil ederken, turizm altyap:
ve hizmetleri saglayarak gastronomi turizminin gelisimine katkida bulunmakta-
dir (Birdir & Akgol, 2012: 22-23). Gastronomi turizmi, bireylerin ¢esitli yemek
ve icecekleri tatma, iiretim siireglerini gozlemleme, farkl kiiltiirlerin mutfak gele-
neklerini kesfetme, yeni yemek sistemleri ve yeme aligkanliklarini 6grenme arzu-
larini kargilamak amaciyla gerceklestirilen bir turizm tiirtidiir. Bu turizm, seyahat
etmeyi ve konaklamay1 igeren bir biitiin olarak degerlendirilmektedir. Seyahatin
amact, bir bolge, bir yiyecek-icecek isletmesi, bir festival ya da daha spesifik olarak
bir sefin yemekleri gibi ¢esitli hedefleri kapsamaktadir. Genel olarak, gastronomi
turizmi, insanlarin yemekler ve bu lezzetli deneyimler etrafinda bir araya gelerek
olusturduklar: bir deneyimler yelpazesini ifade etmektedir (Karim ve Chi, 2010).
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Gastronomi turizmi, temelde yiyecek ve icecek kiiltiiriine odaklanmasinin yani
sira, ¢iftlikleri ve sarap tiretim tesislerini ziyaret ederek yiyecek ve icecekleri de-
neme firsatlarini iceren seyahatleri de icermektedir. Bu turizm tiird, turistlere bir
bolgenin kiltiiriint ve tarihini yasama sans1 sunmanin yani sira, yeni yiyecek ve
icecek deneyimleri yasgama motivasyonu olusturarak seyahat davranislarini sekil-
lendiren etkili bir turizm sekli olarak tanimlanmaktadir (Akbaba ve Kendirci, 2016,
s: 115-116). Gastronomi turizmi, sadece yemek ve restoranlari degil, ayn1 zamanda
ageilik okullari, tur operatdrleri, yemek programlari, sarap treticileri, sarap bagla-
r1, bira fabrikalar: gibi ¢esitli kurumlari icermektedir (Sormaz vd., 2015, s: 69-70).
Bu baglamda, gastronomi turizmi kapsaminda ¢esitli festivaller ve sempozyumlar
diizenlenmekte ve turistlere genis bir deneyim yelpazesi sunulmaktadir (Bekar ve
Belpinar, 2015, s: 6519). Baska bir deyisle, gastronomi turizmi, yasam tarzi haline
gelen bir¢ok kisi i¢in deneyim yasama, yeni seyler 6grenme, farkli kiiltiirlerle etki-
lesimde bulunma ve yoresel mutfaklar: kesfetme firsatlar: sunarak gesitli imkanlar
sunmaktadir (Gheorghe, Tudorache & Nistoreanu, 2014, s: 13).

YONTEM

Bu caligmada 2014-2023 yillar1 arasinda yazilmis ve Ulusal Tez Merkezinde
acik erisimi bulunan Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 alaninda yazilmis doktora
tezleri bibliyometrik analiz yontemi ile incelenmistir. Doktora tezleri incelenir-
ken bibliyometrik analizlerde yer alan performans analizi yontemi kullanilmistir.
Performans analizi, arastirma bilesenlerinin (evren-O6rneklem, anahtar kelime,
kullanilan yontemler, yararlanilan teoriler vb.) belirli bir alanda katkisini incele-
mektedir (Cobo vd., 2011; Ramos-Rodrigue & Ruiz Navarro, 2004). Dogas: ge-
regi tanimlayici olan bu analiz, bibliyometrik ¢alismalarin ayirt edici 6zelligidir
(Donthu vd., 2020). Aragtirmanin ilk agamasinda, bibliyometrik analiz teknikleri-
nin performans analizi se¢ilmis ve Ulusal Tez Merkezi veri tabani detayli tarama
kismina doktora ve izin durumu izinli segilerek tarama yapilmistir. Toplamda 149
izinli teze ulagilmistir. Inceleme asamasinda konuyla ilgisi bulunmayan 11 doktora
tezi ¢alismaya dahil edilmemis toplamda 138 tez ile ¢aligma gergeklestirilmistir.
Calismada ‘yayin yili; ‘yayinlandig: iiniversite, ‘yaymlandig: anabilim dalr; ‘calis-
manin yontemi, ‘danismanin unvani, ‘anahtar kelimeler’ ve ‘tezin ¢aligma konusu’
olarak 6nceden belirlenen temalara gore analiz yapilarak, verileri siklik diizeyleri
belirlenerek ¢aligma sonuglar: grafik olarak gosterilmistir.
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BULGULAR
Caligmaya iligkin veriler asagidaki grafiklerde verilmistir.
Grafik 1. Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Alaninda Erisimine izin Verilmis Doktora
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Gastronomi konulu doktora tezlerinin hazirlandig: tiniversitelerin tiirlere gére
dagilimi grafik 1'de gosterilmistir. Universiteler icerisinde en fazla doktora tez ¢a-
ligmasi sirastyla Ankara Haci Bayram Veli Universitesi (n=35), Gazi Universitesi
(n=19), Eskisehir Anadolu Universitesi (n=13), Nevsehir Hac1 Bektas Veli Univer-
sitesi (n=12), Balikesir Universitesidir (n=10). Gastronomi konulu en az tez yayim-
layan tiniversiteler (n=1) ise, Dokuz Eyliil Universitesi, Ege Universitesi, Isik Uni-
versitesi, Istanbul Halig Universitesi, [stanbul kiiltiir Universitesi, Istanbul Maltepe
Universitesi, Istanbul Medeniyet Universitesi, Izmir Ekonomi Universitesi, Kara-
biik Universitesi, Tekirdag Namik Kemal Universitesi, Yagar Universitesidir.

Grafik 2. Erisim Izni Bulunan Gastronomi Alaninda Yazilmis Doktora Tezleri-
nin Danismanlarina Goére Dagilimi
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Gastronomi konulu doktora tezlerinin danismanlarina gore dagilimi grafik
2de verilmistir.

Gastronomi konulu doktora tezlerinin danismanlarinin unvanlarina gore dagi-
limu grafik 2'de gosterilmistir. Grafik 2 incelendiginde 85 tezin danismaninin Pro-
fesor Dr., 45 tezin danismaninin Dogent Dr., 8 tanesinin ise tez danigmaninin Yrd.
Dog. Dr./ Dr. Ogr. Uyesi oldugu sonucuna ulagilmugtur.

Grafik 3. Erisim Izni Bulunan Gastronomi Alaninda Yazilmig Doktora Tezleri-
nin Yillarina Goére Dagilimi
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Erisim izni bulunan gastronomi alaninda yazilmis doktora tezlerinin yillari-
na gore dagilimi grafik 3’te verilmistir. Grafik 3 incelendiginde Gastronomi ko-
nulu en fazla yayinlandig1 yil 2022 (n=37) en az doktora tezini yaymlandig1 yil
ise 2014 (n=1) dir.

Grafik 4. Erisim Izni Bulunan Gastronomi Alaninda Yazilmis Doktora Tezle-
rinde Kullanilan Veri Toplama Yontemleri
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Erisim izni bulunan gastronomi alaninda yazilmis doktora tezlerinde kullani-
lan veri toplama yontemleri grafik 4’te verilmistir. Grafik 4 incelendiginde nicel
veri toplama yonteminin en yiiksek orana sahip oldugu (n=69), derleme yontemi-
nin ise en diisiik oranda (n=8) oldugu gorilmektedir.
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Grafik 5. Erisim Izni Bulunan Gastronomi Alaninda Yazilmis Doktora Tezleri-
nin Anabilim Dalina Gére Dagilimi
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Erisim izni bulunan gastronomi alaninda yazilmis doktora tezlerinin anabilim
dallar1 grafik 5’te verilmistir. Grafik 5 incelendiginde Turizm Isletmeciligi anabilim
dalinin (n=36), Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 anabilim dalinin ise (n=23) en
yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir.

Grafik 6. Erisim Izni Bulunan Gastronomi Alaninda Yazilmis Doktora Tezleri-
nin Konularina Gore Dagilimi
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Erisim izni bulunan gastronomi alaninda yazilmis doktora tezlerinin konulari-
na gore dagilimi grafik 6'da verilmistir. Birincil konu olarak en yiiksek deger “Tu-
rizm’ (n=97) ve ‘Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1’ (n=82) iken, ikincil konu olarak
en yiiksek deger “Turizm’ (n=50) ve ‘Isletme’ (n=15) iken, ii¢iinciil konu olarak ise
en yiiksek deger ‘Isletme’ (n=9) ve “Turizm’ (n=3) olmustur.
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Grafik 7. Erisim Izni Bulunan Gastronomi Alaninda Yazilmis Doktora Tezle-
rinde En Sik Kullanilan Anahtar Kelimelerin Dagilimi
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Erisim izni bulunan gastronomi alaninda yazilmis doktora tezlerinde en sik
kullanilan anahtar kelimeler grafik 7de verilmistir. Grafik 7 incelendiginde ‘Gast-
ronomi (n=61)" ve ‘Gastronomi Turizmi (n=43)" anahtar kelimeleri en sik kulla-
nilirken, ‘Gastronomi Egitim (n=3)" ve ‘Cografi Isaretler (n=3)" en az kullanilan
anahtar kelimeler oldugu gortlmiistiir.

SONUC

Bu ¢aligmada gastronomi alaninda doktora tezi yazarak katkida bulunanlara
(yazarlar, kurumlar, yontemler, konular) odaklanarak gastronomi aragtirmalarinin
zaman i¢inde arastirma konular ve metodolojileri belirlenerek arastirma yiiriitiil-
mistiir. Gastronomi alaninda yazilmis doktora tezleri sistematik inceleme prose-
diirii ile niteliksel bir yaklasim olan bibliyometrik analiz gerceklestirilmistir. Ca-
lismada doktora tezleri ‘yayin yilr, ‘yayinlandig: tiniversite, ‘yayinlandig1 anabilim
dalr} ‘caligmanin yontemi, ‘danigmanin unvanr, ‘anahtar kelimeler’ ve ‘tezin ¢alisma
konusu’ olarak 6nceden belirlenen temalara gore analiz edilerek siklik diizeyleri
belirlenmistir. Gastronomi alanina iligkin bibliyometrik yontemler ve arastirma
faaliyetleri hakkinda bir literatiir taramasi yapilmistir. Sonuglar grafik olarak gos-
terilerek agiklamalar: yapilmistir.

Gastronomi konulu doktora tezleri iizerine yapilan bibliyometrik analiz, Tiir-
kiyedeki tiniversitelerin bu alandaki akademik faaliyetlerini anlamak adina 6nem-
li bilgiler sunmaktadir. Bu analizden elde edilen verilere dayanarak Ankara Hac1
Bayram Veli Universitesi’nin gastronomi konulu doktora tezleri agisindan en fazla
katk: sagladig1 ve bu katkinin da tiniversitenin gastronomi alanindaki akademik
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glicinii gostermektedir. Gazi tiniversitesi turizm fakiiltesinin Ankara Hac1 Bayram
Veli Universitesi biinyesine gecmesi Gazi {iniversitesinde yayinlanan tez sayisinda dii-
siis yasanmasinin sebebidir. Gazi Universitesi, Eskisehir Anadolu Universitesi, Nev-
sehir Hac1 Bektag Veli Universitesi ve Balikesir Universitesi de sirastyla alana énemli
birer katki saglamistir. Ote yandan, Dokuz Eyliil Universitesi, Ege Universitesi, Isik
Universitesi, Istanbul Hali¢ Universitesi, Istanbul kiiltiir Universitesi, Istanbul Maltepe
Universitesi, Istanbul Medeniyet Universitesi, izmir Ekonomi Universitesi, Karabiik
Universitesi, Tekirdag Namik Kemal Universitesi, Yasar Universitesinin bu alandaki
doktora tez sayisinin daha diisiik oldugu belirtilmistir. Bu sonug en ¢ok katki saglayan
kurum bakimindan Boyraz ve Sandike1 (2018) galismas ile benzerlik gostermektedir.

Tezlerin danigmanlarina y6nelik analizde, doktora tezlerinin biiyiik bir ¢ogun-
lugunun Profesor doktor tarafindan yonetildigi goriilmektedir. Bu durum, gastro-
nomi konulu doktora tezlerinin genellikle deneyimli akademisyenler tarafindan
rehberlik edildigini gostermektedir.

Yillara gore tez dagilimini inceledigimizde, 2022'nin en fazla tez yayinlanan yil
oldugu ve bu alandaki aragtirmalarin arttig1 goériilmektedir. Bu durum, gastronomi
konusundaki akademik ilginin arttigini ve bu alanda yapilan ¢alismalarin énemli
bir ivme kazandigini gostermektedir.

Erisim izni bulunan tezlerin veri toplama yontemleri incelendiginde, nicel
veri toplama yonteminin en yaygin kullanilan yontem oldugu gorilmektedir. Bu,
aragtirmacilarin genellikle sayisal verilere odaklandigini ve istatistiksel analizlerle
sonug elde etmeyi tercih ettigini gostermektedir. Bu sonug Yilmaz (2017)’in sonug-
larini destelemektedir.

Anabilim dallarina gére yapilan analizde, Turizm Isletmeciligi anabilim dalinin
en fazla tez sayisina sahip oldugu ve Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 anabilim da-
linin da 6nemli bir katk: sagladigi gozlemlenmektedir. Bu durum, gastronominin
turizm ve isletme ile sikea iliskilendirildigini ve bu alanlarda yogunlagan doktora
galigmalarinin yapildigini gostermektedir.

Tez konularina gore yapilan analizde, turizm ve gastronomi konularmin en
¢ok tizerinde durulan ana baghklar oldugu goriilmektedir. Ayrica, gastronomi
egitimi ve cografi isaretler gibi daha spesifik konularda ise daha az sayida tez
yapildig: belirtilmistir.

Anahtar kelimelerin analizi, “Gastronomi” ve “Gastronomi Turizmi” kelime-
lerinin en sik kullanilan terimler oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonu¢ Demir,
(2020)’in sonuglarini destemektedir. Bu anahtar kelimelerin siklig1, arastirmacila-
rin odaklandigr ana temalar1 ve literatiirdeki 6nemli konular1 yansitmaktadr.
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Sonug olarak, bu bibliyometrik analiz, Tiirkiyedeki gastronomi alanindaki dok-
tora tezleri tizerinde genel bir bakis sunmaktadir. Bu ¢aligmalarin 6zellikle turizm,
isletme ve mutfak sanatlar: gibi alt alanlarda yogunlastig1 ve genellikle deneyimli
akademisyenler tarafindan yonetildigi goriilmektedir. Bu analiz, gastronomi ala-
ninda gelecekteki arastirmalara yol gosterici olabilir ve bu alandaki akademik ge-
lismeleri takip etmek isteyenlere 6nemli bir kaynak saglayacag: dusiinillmektedir.

Yazar Katki Oranlari

Galismanin Tasarlanmast (Design of Study): FK(%50) GO(%50)
Veri Toplanmasi (Data Acquisition): FK(%50) GO(%50)

Veri Analizi (Data Analysis): FK(%50) GO(%50)

Makalenin Yazimi (Writing Up): FK(%50), GO(%50)

Makale Gonderimi ve Revizyonu (Submission and Revision): FK(%50), GO(%50)
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Ek 1. Calisma Kapsaminda Yararlanilan Ulusal Tez Merkezinde Yer Alan Dok-

tora Tezlerinin Listesi

No Yazar il Tez Ad1 Anahtar Kelimeler
Gastronomi egitimi ve yiyecek igecek Gastronomi, gastronomi ve
1 Ozkan Demir 2023 endiistrisi “aras¥nda.kj baglanti(sizlik)lar: | mutfak sanatlari, guaAs‘troAnom? ve
Paydaslar tizerine aragtirma ve model mutfak sanatlar egitimi, aktif
Onerisi 6grenme, istthdam
Turizm, gastronomi turizmi,
2 Urmanbek 2023 Gastronomi turizminin destinasyon destinasyon pazarlamasi, Kazak
Tagmanov pazarlamasina etkisi: Kazakistan 6rnegi | mutfak kiltiirii, Kazakistan,
Almat1
Gastronomi deneyimi, gastronomi . -
S . . Gastronomi deneyimi, yerel
. imaji, tatmin ve davranigsal niyetler . S .
3 | Sedat Biitiin 2023 | .0 . yiyecek deneyimi, gastronomi
iligkisi: Gaziantep ve Hatay . s .
. . imaj, yapisal esitlik modeli
destinasyonlarinda bir uygulama
R . .| Alternatif turizm, av turizmi,
M Av turizminin ekonomi ve gastronomi A . :
4 | Osman Ozer 2022 P . ‘ bolgesel turizm, eko-turizm,
agisindan degerlendirilmesi N
mutfak turizmi
Gastronomi imajinin davranigsal niyete | Gastronomi imaji, davranigsal
5 | Gokhan Onat 2022 | etkisinde miigteri memnuniyetinin niyet, miisteri memnuniyeti,
aracilik rolit Gaziantep
. . . Afyonkarahisar, gastronomi
Afyonkarahisar gastronomi envanteri fy aranisar, gastr !
. . envanteri, gastronomi rotasi,
6 | Hiilya Mutlu 2022 | olusturularak gastronomi rotalarinin M S0 .
. . cografi bilgi sistemi, mutfak
belirlenmesi A
kaltira
Gastronomi alanindaki uluslararasi
aragtirma egilimleri: Web of science Bibliyometrik galigma, mutfak
7 | Leyla $isik 2022 | (Wos) veri tabaninda yer alan 1995 - sanatlari, yiyecek ¢alismalari,
2018 yillarina ait makalelerin gastronomi
bibliyometrik analizi
Destinasyon markalasmasinda Destinasvon. gastronomi
8 | Cihat Karsh 2021 | gastronomi turizminin etkisinin yom & ’
: . pazarlama, turizm
incelenmesi: Izmir ili 6rnegi
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Gastronomi turizmi rekabet analizi: Gastronomi, gastronomi turizmi,

9 | Ismail Uzut 2021 | . o : Istanbul, rekabet giicii, elmas
Istanbul 6rnegi .

modeli
Gastronomi turizmi kaynag olarak
10 Zithal Aksakalli 2021 gastronomi rotalar1: Schleswig-Holstein | Alternatif turizm, gastronomi,
Bayraktar Peynir Rotasi 6rnegi tizerinden Kars mutfak turizmi, peynirler
Peynir Rotas1 model 6nerisi
Sanhurfa ilinin cografi isaretli Gastronomi, gastronomi ve
Mehmet Fatih AP praftigarett mutfak sanatlari, gastronomi ve
11 2021 | trtnlerinin gastronomi turizmi e .
Kayran A P L .| mutfak sanatlar1 egitimi, aktif
potansiyeli agisindan degerlendirilmesi | .. i
6grenme, istihdam
Turizm, gastronomi turizmi,
Social entrepreneurship in gastronomy | destinasyon pazarlamasi, Kazak
12 | D lebi 2021 i
uygu Gelebi 0 industry: A holistic approach mutfak kltiiri, Kazakistan,
Almat1
Yerel mutfak ¢ekiciligi ve onciillerinin | Gastronomi deneyimi, yerel

13 | Kadir Cetin 2021 | yerli turistlerin gastronomi deneyimi yiyecek deneyimi, gastronomi
tizerindeki etkisi imaj, yapisal esitlik modeli
Dogu Anadolu TRB2 kalkinma Alternatif turizm, av turizmi,

14 | Cesim Behremen 2021 | bolgesinin gastronomi turizminin Bolgesel turizm, eko-turizm,
degerlendirilmesi mutfak turizmi
Gastro turistlerin deneyim bilesenleri: | Gastronomi imaji, davranigsal

15 | Suat Akyiirek 2020 | Gastronomi turlari kapsaminda bir niyet, miisteri memnuniyeti,
aragtirma Gaziantep
Gastronomi deneyiminin davranigsal Davranigsal niyet, festivaller,

16 | Sercan Benli 2020 niyete etkisindf gastronomik o gasAtmnomi,Amutf_ak t}lrizmi,
duygularin rolii: Alagat1 Ot Festivaline | turistler, turizm, Izmir-Cesme-
katilanlar tizerinde bir aragtirma Alagat
Bir destinasyonun gastronomi turizmine . .

. N S Destinasyon, gastronomi, mutfak

17 | Merve Iskin 2020 | uygunlugunun belirlenmesi iizerine A .

a o turizmi, turizm, turizm arzi
kesifsel bir aragtirma
Gastronomi deneyimi, gastronomi . A N
. . . Deneyim, deneyimsel turizm,
motivasyonu, destmasyon tatmini ve . .

18 | Davut Kodas 2018 . T destinasyon, gastronomi, marka

destinasyon marka denkligi iligkisi: . 7 ..
. PR denkligi, motivasyon, dlgekler
Gaziantep 6rnegi
. Potansiyel ve efektif ziyaretilerin Aydin, gastronomi, mutfak, -
Emrah Koksal . . mutfak turizmi, misteri tatmini,
19 X 2017 | gastronomi davramislary: Aydin ili P, R
Sezgin el titketim kiiltiirii, yemek kiiltiiri,
mutfak kiiltiiri 6rnegi . . N .
ziyaret¢i memnuniyeti, ziyaretgiler
Desti > i, Hatay,
Turizmde gastronominin rin misttflanl:?ili(i:lﬁr%iasst:;r:zriniuré:y
20 | Salih Zeki Sahin 2016 | gesitlendirme stratejisi olarak . P Jl Furizm,
L Tiirk mutfagi, yemek kiiltiiri,
kullanimi: Hatay 6rnegi N i . .
6lgekler, {iriin gesitlendirme
Gastronomi turizminde stratejik Dﬁz‘?;:fi?“zﬁziei’ﬂzmi
21 | Sibel Oguz 2016 | gelisme: ‘Dogu Akdeniz Bolgesi & o A e
. yemek kiltiiri, yiyecek igecek,
perspektifi N
yoresel mutfak
Bilgi kaynaklari, destinasyon,
Tiirkiye'nin gastronomi imaji, gastronomi, mutfak turizmi,

22 | Ramazan Eren 2016 | ziyaretgilerin bilgi kaynaklar1 ve turistler, turizm, Tark mutfags,
harcamalar1 yemek kiiltiirii, yiyecek igecek,

imaj
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Gastronomi turizminde i¢ecek
meniilerinin planlanmasi ve

Gastronomi, marka imaji, menii

23 | Oguz Tagpinar 2016 e . . ... .. | planlama, mutfak turizmi, Tirk
gelistirilmesinde marka imaju iligkisinin L . :
i . mutfagy, yiyecek igecek, Istanbul
analizi: Istanbul 6rnegi
Benlik uyumu, Tiirk mutfagi marka Davramssva.l l:llYSE, degf“ alglsl,'
L. L. K marka degeri, miisteri sadakati,
24 | Merve Onur 2022 | degeri ve sadakati ile gastronomi amagl a .
seyahat niyeti iliskisinin incelenmesi temel benlik degerlendirme,
Y tiiketici tutumlari, yoresel mutfak
Artvin ilini i degerleri; . R
irte‘::kliltlc‘;l%a}lsitzl::lt(t)irrsl:j:ier e Artvin, gastronomi, turistler,
25 | Yener Ogan 2021 | Y ¢ . - yiyecek igecek hizmetleri, yiyecek
isletmeler ve satin alan turistler {izerine | . A L
. igecek isletmeleri, yoresel tiriin
bir inceleme
S . Destinasyon, gastronomi,
Gastronomi turizminin destinasyon R,
" . L. . L. L. mutfak, mutfak turizmi, Tirk
26 | Ugur Ozersin 2019 | imaji ve destinasyon segimine etkisi: S
P mutfagi, imaj, imaj yaratma,
Cesme Ornegi Lo
Izmir-Cesme
Gastronomi turizminin alternatif e .
turizm Girlind olarak degerlendirilmesi: Alternatif turizm, gastronomi,
27 | Cigdem Kizilgeci 2019 - s " | Mardin, mutfak turizmi, turizm
Mardin ilinde bulunan isletmelere . .
T isletmeleri
yonelik bir uygulama
I[zmirde gastronomi turizminin Destinasyon, gastronomi, mutfak
Ayse Ebru . PR . AN N
28 4 2018 | gelistirilmesine yonelik sistemsel bir turizmi, turizm pazarlamasi, 6zel
Aglamaz Susup P
yaklagim ilgi turizmi, Izmir
Yoresel gastronomik iiriinlerin
. degerlendirme kriterleri ile analizi ve Kapadokya bolgesi, yerel mutfak,
Durmus Ali 2 a . - . “ oo
29 Avdemir 2023 | cografi bilgi sistemleri aracihigiyla gastronomi rotalari, cografi bilgi
4 Kapadokya Bolgesi gastronomi sistemleri
rotalarinin gelistirilmesi
Gastronomi turizmi, Tiirk
30 Nazli Kardes 2023 Gastronomi turizmi agisindan yéresel mutfag, yoresel yemekler,
Colakoglu iirtinlerin bolgesel siniflandirilmast gastronomi rotalari, gastronomi
haritasi
Izmirdeki seyahat acentalarinin . S
S Gastronomi, gastronomi turizmi,
31 | Feray Yentiir 202 | gAstronomi turizminin gastronomi turlari, seyahat
Y gelistirilmesindeki katkisina yonelik bir . > €Y
motivasyonu, seyahat acentalar:
aragtirma
Beklentilerin onaylanmasi teorisi Deneyimsel turizm, gastronomi,
kapsaminda tatildeyken disarida yeme | mutfak turizmi, tekrar gelme
32 | Muhabbet Celik 2021 | igme deneyiminin tekrar ziyaret niyeti, yemekler, yiyecek iecek,
niyetine etkisi: Gastronomi sehirleri yoresel mutfak, ziyaretci
ornegi memnuniyeti, i¢ turizm
Deneyimsel turizm, Eskisehir,
Eskisehire gelen turistlerin yoresel gastronomi, mutfak turizmi,
33 | Aykut Ekici 2020 | gastronomi tercih ve deneyimlerinin tekrar gelme niyeti, tercih, turist
gelecek niyetine etkisi tatmini, Tiirk mutfag, yemek
kiiltiird, yoresel mutfak
34 | Aysu Hatipoglu 2014 Osmanli saray mutfagrnin gastronomi | Gastronomi turizmi, Osmanlt

turizmi gergevesinde incelenmesi

saray mutfagy, Istanbul, restoran
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Yerel halk ve ziyaretgilerin duygusal
yiyecek aidiyeti gastronomi imajina

Duygusal yiyecek aidiyeti,
gastronomi imaji, SOKUM

planlanmast

35 | Erdem Baydeniz 2023 | yonelik algilar1 ile somut olmayan kiiltiirel | tutumlari, tekrar satin alma niyeti,
miras kapsamindaki tutumlarinin Tiirk lokum kiiltiirii, Afyonkaymak
incelenmesi: Afyonkarahisar ornegi yapimi, Afyonkarahisar
Dijital gastronomi ve y6resellik - Dijitallesme, dijital gastronomi,

. . kavramlarinin yaratici yikim teorisi . . o

36 | Hilal Keskin 2023 ) . yoresellik, yaratici yikim teorisi,
baglaminda planh eskitme agisindan . -

. . planli eskitme teorisi
incelenmesi
Gastronomik tatmin ve hatirda kalict Gastronomik tatmin, hatirda

37 | Serkan Yigit 2022 gz.istro"non'n dene'yl.mmm dzi'vram@sal kah(?l gastronom{ d'eneylml,
niyet {izerine etkisinde destinasyon destinasyon tatmini, davranigsal
tatmininin rolii: Kapadokya 6rnegi niyet, Kapadokya
Gastronomi egitim mutfaklarinin temel | Gastronomi, egitim mutfaklar,

38 | Yilmaz Sever 2021 | mutfak uygulamalar1 kapsaminda mutfak planlama, donanim ve

tasarim

39

Nermin Erol

2020

Kurgulama diizeyi teorisi perspektifinden
yerel gida titketim motivasyon
unsurlarinin gastronomi amagli seyahat
niyetine etkisinin incelenmesi

Yerel gida titketim motivasyon
unsurlari, kurgulama diizeyi
teorisi, gastronomi amagh
seyahat niyeti

Kullanilan malzeme yogunluguna gore

Gastronomi, yemek kiiltiird,

sorunlari ve ¢oziim Onerilerinin
belirlenmesine yonelik bir arastirma

40 | Onder Yayla 2019 | Tirkiyede lezzet bolgelerinin gastronomi turizmi, gida
olusturulmasi cografyas, lezzet haritalar1.
Akademik bir disiplin olarak Gastronomi, gastronomi alani,
41 | Faruk Seyitoglu 2018 | gastronominin konumu: akademik disiplin, turizm,
Temellendirilmis bir kuram ¢aligmasi temellendirilmis kuram.
42 | Taner Erdogan 2023 | .0 i ylyecek-lgecek S teknoloji kabul modeli, satin
egilimlerine etkisi: Teknoloji kabul e
S . alma egilimi
modeli ile incelenmesi
Gastronomi egitimi, gastronomi
ve mutfak sanatlari, uzaktan
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 egitim, uygulamali mutfak
43 | Emrah Yildiz 2023 uygulama derslerinin uzaktan egitime egitimi, yar1 deneysel model,
gore degerlendirilmesi: Deneysel bir ters yiiz egitim modeli, karma
tasarim Onerisi yontemler aragtirmast, es zamanlt
yakinsayan (paralel) karma
yontemler aragtirmasi deseni
Tu1‘<etA1c'11er1nA seyahat motlvasygﬁlanmn Gastronomi, gastrorehberlik,
“ > . gelistirilmesinde gastrorehberligin . .
44 | Ozcan Ozdemir 2022 RS e seyahat motivasyonu, turist
roliine iligkin model 6nerisi: Tiirkiye A
R rehberi, turizm
ornegi
Gastronomi ve mutfak sanatlari lisans
PR . programlarindan sektér, 6grenci ve Gastronomi, mutfak, mutfak
45 | Zihal Ozdemir 2017 6gretim elemani beklentilerinin sanatlari, agqilik, mutfak egitimi
degerlendirilmesi
Giineydogu Anadolu Bolgesindeki 6zel | Gastronomi, 6zel giin yemekleri,
46 | Adem Ademoglu 2022 | giin ve torenlerde yapilan gastronomi toren yemekleri, gegis donemleri,
uygulamalar1 yoresel mutfak, mutfak kiiltiiri
Gastronomi uzmanlarinin bakig
47 | Firdevs Yonet Eren | 2022 agisiyla Tirk mutfagimin uluslararasilasma | Tiirk mutfagy, uluslararasilasma,

bulanik biligsel haritalama
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Yal¢in Yaman

Cografi isaretli gastronomik {irtinlerin
bolge halki tarafindan algilanmas:

Turizm, markalagma,

8 Durusoy 2017 | yzerine analitik bir aragtirma: Kars gastronomi, gastronomi turizmi,
P cografi isaretler
Kasar1 6rnegi
Hatirlanabilir gastronomik
Hatirlanabilir gastronomik deneyimde | deneyim, yemek kurslari,

49 | Eda Alphan 2022 | katilim, duygular ve motivasyonun katilim, duygular, motivasyon,

rolii: Yemek kurslar1 6rnegi aktif katilim, pasif katilim,
eg-yaratim, 0z-yaratim
Gastronomik deneyim, yiyecek imaji Gastronomik deneyim,

50 | Gékhan Yilmaz 2021 Ve Ota.mtlzfnm' turlstl‘eljm Yerel yiyecek ylyecc'ek 1ma']1, otantizm, algilanan
titketim niyetine etkisi: Yiyecek otantizm, yiyecek korkusu, yerel
korkusunun diizenleyici rolit yiyecek tiiketim niyeti
Michelin yildizli restoranlarin basar1
faktorlerinin ve standartlarinin Michelin yildizli restoranlar,

51 | Osman Gavus 2020 belirlenmesi: Ispanya San Sebastian gastronomi, restoran tarihi
ornegi
Gastronomik deneyimsel deger, Gastronomik deneyimsel deger,

52 | Hact Ahmet Cakir | 2020 fi'est{rl'asyon imaji ve davram§'sal niyet dgstmasyon imajs, daYrar%lssal
iligkisi: UNESCO gastronomi niyet, gastronomi turizmi,
sehirlerinde bir aragtirma UNESCO gastronomi sehirleri

53 | Iffet Oykii Akyol 2019 yona yonet » € ESHnasy imaj1, destinasyona yonelik
ve gastronomi imajinin turistlerin tutum, gastronomi imait
ziyaret niyetine etkisi: Tiirkiye 6rnegi '8 )
Molekiiler gastronomide meniilerin Molekiiler gastronomi, molekiiler

54 | Ibrahim Cifci 2019 o exuler gastronomic mutfak, NbN mutfak, miisteri
miisteri degerine yonelik pazarlanmasi P .

degeri, yiyecek-igecek pazarlamasi.
Gastronomi turizmi baglaminda Gastronomi turizmi, motivasyon
. Trakya bolgesi sarap turistlerinin faktorleri, sarap turizmi, sarap

55 | Fatma Burein §aper | 2023 motivasyon faktorlerinin belirlenmesi turisti profili, sarap turistlerinin
ve pazar segmentasyonu segmentasyonu, Trakya bolgesi

56 | Oya Ayan 2023 Marka ¥1et1§1mmde. gastl:o-emperyahzm Nfarka 11eF1'$1m1, gastro.noml,
soylemi ve metafiziksel imgeler gostergebilim, metafizik, fast food
Gastrodiplomasi unsurlarinin énem . . .

Mehmet Selman . . . . Gastrodiplomasi, gastronomi,

57 2023 | diizeylerinin AHP yontemiyle . . .

Baymndir . . AHP, Delphi, kamu diplomasisi
belirlenmesi

58 | Muzaffer Cakmak 2023 Gast'ronoml festwallerm§ kat‘ll'lm' amact, Etklnhkler,' festl‘valler,'
motivasyon ve memnuniyet iliskisi gastronomi festivalleri,
Geleneksel bir mutfaga yaratic1 ve Tasarim odakli diigiinme;

59 | Sedef Ozgoniil 2023 | yenilikgi tasarim yaklagimu: Tiirk mutfagy | yaraticilik; tirk mutfagy; gevresel
tizerine kargilagtirmali bir ¢alisma faktorler; mutfak tirtinleri.

60 | Erol Tagkin 2023 De.stl'nasyon yemek kimligi 6l¢egi Yem-ek klmhgli olf;ek gelistirme,
gelistirme ¢aligmasi destinasyon, kiiltir, ¢evre
Baglanma tiirlerinin gastronomide
yenilikten korkma (neofobi) ve yenilik Turizm, baglanma teorisi,

61 | Burgin Boz 2022 | arama (neofili) davranigina etkisi: yiyecek neofobisi ve neofilisi,
Geleneksel yontemler ve néropazarlama | néropazarlama, nérogastronomi
araglariyla incelenmesi
Hitit ve orta anadolu mutfak Hitit mutfak kiltiirii,

62 | Elif Zeynep Ozer 2022 | kaltiirlerinin analojisi Gizerine gastronomi, gastroarkeoloji,

gastroarkeolojik bir aragtirma

arkeoloji, etnoarkeoloji, analoji
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Cografi isaretler standardizasyonu

Cografi isaretler modeli,

tizerine bir arastirma

63 | Erkan Denk 2022 | ve uygulamalarina yonelik bir model Erzurum, gastronomi turizmi,
Onerisi sorumlu iiretim ve tiiketim.
Holistik tabak: N6rogastronomi, L .
. . . . Gastronomi, norogastronomi,
gastrofizik ve sinestezi ekseninde, R R o
64 | Ceyhun Uguk 2022 . P sinestezi, gastrofizik, yiiz eylem
yemek sunumunun insanin begeni > .
R . . kodlama sistemi
algisina olan etkilerinin belirlenmesi
Deger ve yasam bigimi ile yerel gida . I .
.. D b , gast;
65 | Ozkan Siizer 2022 | tiiketimi iligkisi: Yabanci turistler CEET V€ yasam bicimy, gastronomt

turizmi, istanbul, yerel gida

Gaziantep ve Hatay Ili yoresel

Geleneksel Hatay mutfagi,

teorisine gore incelenmesi

66 HambevUtku Celik 2022 yemekleflrllln besin Sgesi oriinti geleneksel Antep mutfag, besin
Gengoglu profillerinin farkli yontemlerle e o .
degerlendirilmesi dgesi driintd profili
Gastronomi sehirlerinin algilanan C;isi:::iog;_gﬁt::g ir?r:na'l
67 | Ibrahim Cekig 2021 | mutfak imaji ile davranigsal niyet $ S ax maj,
arasindaki iligki planli davranis teorisi,
davranigsal niyet.
Evliy4 Celebi Seyahatnamesi .
68 | Nurulhude Baykal | 2021 | ¢ercevesinde musir yemek kiiltiiriiniin Oswanll, Mist, F}aftr«onoml,
imcelenmesi Afrika, Yemek kiilttira
Gastronomik deneyimin yiyecek Gastronomik denevim. vivecek
. titketim duygularina ve deneyimsel L YL VY
69 | Ayse Sahin 2021 N i PR titketim duygulari, deneyimsel
degere etkisi: Kiiltiiriin (belirsizlikten des e .
. o eger, kiiltiir, s-o-r teorisi
kaginma) diizenleyici rolii
. e Turizm, gastronomi, yerel
70 | Mevlit Uyar 2020 tYerrieZlI;x;Etleg}n donisiimiinde mutfak, kiiltiir, nitel aragtirma,
W v Alanya
SN . Gastronomi, kusaklar, yeme igme
71 | Thsan Kazkondu 2020 Ezri(g:ie yijerr:fi;quiniene;?@kanhklar1n1n alhigkanliklari, yiyecek segimi,
§ gore degly kisilik 6zellikleri, Tiirkiye.
Yerel gastronomik iiriin, yerel
gastronomik iiriin tercihinde
Yerel gastronomik iiriin tercihinde etkili olan faktérler, planl
72 | Nilgiin Karaman 2020 | etkili olan faktérlerin planh davranig davranis teorisi (pdt), davraniga

yonelik tutum, 6znel norm,
algilanan davranigsal kontrol,
Istanbul.

73

Emir Hilmi Uner

2019

Tirkiyedeki cografi isaretli peynirlerin
umami tat yogunluklarinin
belirlenmesi

Gastronomi, MSG, umami
tat, cografi isaret, gastronomi
turizmi.

Gastronomi turizmi, ilgilenim,

kapsaminda planlanmasi ve gelistirilmesi

74 Seda Derinalp 2016 Kapadokyanin bir gastro-turizm gesitlilik arayigi, yeni yiyecek
Canakg1 destinasyonu olarak degerlendirilmesi | deneme fobisi, hazci ve faydaci
titketim davranigt
Otel igletmelerinde sunulan ¢ocuk
75 | Ozan Giingor 2023 | meniilerinin ¢ocuk dostu turizm Gocuk dostu oteller, ocuk dostu

turizm, ¢ocuk mendisii, menii.

76

Eray Alpyildiz

2023

Sanal-dijital kiiltiir ¢aginda geleneksel
Tirk yemek kiltiira

Sanal, dijital, dijital kiiltir ¢ag,
internet folkloru, geleneksel
yemek kiiltiird,
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Songiil Seda

Otel mutfaklarinda kullanilan

Endustriyel mutfak, ekipman

77 Kamber Tas 2023 | ekipmanlarin yo?et1c1 rr'n%tfak §eﬂer1n1n alimt, ekipman yerlestirilmesi
bakis agisiyla degerlendirilmesi
Gastronomik kimlik ve destinasyon Destinasyon imaji, gastronomik
78 | Seda Idikut $ahin 2023 | imaji arasindaki iligkide y6resel yemek | kimlik, yoresel yemek tiiketim
titketim motivasyonunun roli motivasyonu, Konya, baskilayici rol
22:13?;}”;1' );e:gel:aiin:;;lxl’et Hatirlanabilir yemek deneyimi,
79 | Cagri Surtci 2023 yer ve cavra ¥ e memnuniyet, davranigsal niyet,
arasindaki iligkiler: Yiyecekle ilgililigin . Lo -
N R Yiyecekle ilgililik, S-O-R teorisi
diizenleyici rolii
Somut olmayan kiiltiirel miras Mutfak kiiltiird, gastronomik
80 | Egem Zagrali Cakir | 2023 | baglaminda gastronomik pratiklerin pratikler, yemek ¢esitleri, somut
irdelenmesi: Mentege drnegi olmayan kiiltiirel miras, Mentese
Otantiklik ile gastronostaljik tutum Otantiklik, gastronostalji, tutum,
Resad Emre i s - . - . . .
81 Ouaiine 2023 | iliskisinin yeniden ziyaret niyetine ve yeniden ziyaret, destinasyon
gunes destinasyon imajina etkisi imaji
Omer Ceyhun Turizm paydaslarinin yoresel yiyecek Turizm paydaslary; yoresel
82 2023 AP, . L . P .
Apak algisinin siirdiirilebilir turizme etkisi yiyecek; stirdiriilebilir turizm.
Yerel yiyecek tiiketim degerinin tutum erel vivecek. verel vivecek
83 | Rabia Boliikbag 2023 | ve davranigsal niyet iizerine etkisinde yererylyecex, yere’ yiy -
AR o titketim degeri, gida neofobisi
gida neofobisinin diizenleyici rolii
Goklu gorev ve kAaArlyer wumo Coklu gorev, kariyer uyum
yeteneklerinin pisirme yetkinlikleri S T
84 | Kenan Pala 2023 | L0 R PR yetenekleri, pisirme yetkinlikleri,
tizerindeki etkisi: Ag¢ilik egitimi alan P
o o . aggilik egitimi.
ogrenciler iizerine bir aragtirma
Yoresel tirtinlerle islenmis gidalara
85 | Cevat Ercik 2023 yonelik lez"zet e}lglslnly.tuket}c'? ) Yoxtes'el riin, gikolata, tiriin
tutumlari tizerine etkisi: Yeni tirtin gelistirme, duyusal analiz
gelistirmede dolgulu gikolata 6rnegi
Destinasyonlarda siirdiiriilebilir F}aﬁstmnorPlk"k 1fnl11f,Ayere1
. S e trtinler, siirdiriilebilir rekabet
86 | Biilent Yorganci 2023 | rekabet iistiinliigii agisindan .
Lo ... | Gstanligi, strdirilebilirlik,
gastronomik kimlik: Kapadokya 6rnegi desti
estinasyon, Kapadokya
Gastronomik deneyim igin miisterilerin | Gastronomik deneyim, uzak
87 Havva Gozgeg 2022 yiiksek fiyat 6deme istekliliginin dogu restoranlari, yiiksek fiyat
Mutlu belirlenmesi: Uzak Dogu restoranlar: 6deme istekliligi, misteriler,
tizerine bir ¢aliyma gastronomik ilgilenim.
Destinasyon markalagmasinda yerel Destinasyon, marka, destinasyon
88 | Hatice Aktiirk 2022 | yiyecek festivallerinin rolii, Denizli markalagmasi, yerel yiyecek
Ornegi festivalleri, Denizli
Cografi isaret ile tescilli yoresel mutfak | Cografi isaret, yoresel tiriin,
. triinlerinin turistlerin destinasyon destinasyon se¢imi, Giineydogu
89| Sultan Belli 2022 segimine etkisi: Giineydogu Anadolu Anadolu Bolgesi, gastronomi
Bolgesi 6rnegi turizmi
Uluslararasi turistlerin Tiirk mutfag:
tikketim deneyimi, deneyimsel deger A -
90 | Emre Akogul 2022 | algilari, yemek tutumlari ve Mutfak turizmi, mutfak turisti,

memnuniyetlerinin yer baghhig: ve
davranigsal niyetlere etkisi

Tirk mutfag deneyimi
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Halk ekonomisi, geleneksel
01 | Hasan Ali Diken 2022 Halk ekonomisi ve geleneksel mutfak mutfak kiiltiirii, kaz, kazcilik, kaz
kiiltiir baglaminda kaz yetistiriciligi, kaz besiciligi, kaz
kiiltiiri.
. . Ticari mutfaklarda gida atiklarinmn Ticari mutfak, gida atig1, gida
92 | Gl Segil Tahmaz 2022 6nlenmesine dair deneysel bir galisma | kaybs, gida israfi
Yiyecek imajinin turist sadakatine Yiyecek turizmi, yiyecek imaji,
93 | Merve Cetin 2022 | etkisinde yerel yiyecek tiiketim turist sadakati, yerel yiyecek,
degerlerinin aracilik rolit yerel yiyecek tiiketim degerleri
. 1 . Tiirk mutfagy, fran mutfagi,
94 | Nazanin Nikeghbal | 2022 15. yizylda Tiirk-Iran yemeklerin edebi eser, yemek kiltiirii, yemek
kargilagtirmasi IR
kaltiirt kargilagtirmast
Gida kaybi, gida israfi, tutum,
05 | Yeliz Demir 2022 Egitim mutfaklarinda gida israfin 6znel normlar, algilanan
belirlemeye yonelik bir arastirma davranigsal kontrol, gida israfi
davraniglar1.
Vejetaryen beslenme anlayisi ve Vejetaryen bAeSkale’ vegan
ejetaryen ve vegan bireylerin yiyecek beslenme, bitkisel icerikli
96 | Sibel Ayyildiz 2022 | YO/Staryen ve vegan bireylerin yiy beslenme, yiyecek-icecek isletme
igecek isletme tercihine etki eden tercihi. vivecek-icecek isletme
faktorlerin belirlenmesi > V1Y ¢ $
sorunlari
Toplu yemek hizmetleri (catering) I§.sur§klll%gl, i S urekl{llgl
A - yonetim sistemi, catering, gida
. sektorii yoneticilerinin is stirekliligine I o
97 | Murat Dogan 2022 giivenligi, gida giivenligi yonetim
hazir olma algi ve zorluklarinin . Lo S .
. . sistemi, ig siirekliligi algis, is
belirlenmesi s
stirekliligi zorluklar
Asgilarda akis deneyimi, is tatmini ve Akis deneyimi, iyi olus, is
98 | Bfe Kaan Ulu 2022 6znel iyi olus iligkisi tatmini, aggilar
Girit mutfaginin Tiirk mutfak Girit mutfagy, go¢ mutfag, yerel
99 | Selma Atabey 2022 | T mutasimn furkmutas o mutfak, Girit niifus miibadelesi,
kiiltiirindeki yeri ve stirdiiriilebilirligi P
stirdiiriilebilir mutfak
Konaklama igletmelerinde helal . .
100 | Mustafa Yilmaz 2022 | konsept uygulamalarinin gida atig1 ve Tut‘lzm, he}al konseptli otel, gida
. h P atig1, gida israfi
gida israfi tizerindeki etkisi
101 | Ugur Kagan 2022 Gastrogomlk deneyimin marka Anahtar kelime verilmemis
sadakatine yansimalar1
Gizem Sultan Tabakalagma kurami kapsaminda Kiiltiirel tiiketim, kiiltiirel
102 Kaman 2022 | kiltiirel titkketim 6riintilerinin hepgillik, tabakalagma, gida
bireylerin gida tercihleri ile iligkisi tercihleri
Restoran atmosferi, hizmet
. X Restoran atmosferi ve hizmet kalitesinin | kalitesi, davranigsal niyet, planl
103 | Esra Ozata $ahin 2022 davranigsal niyet iizerine etkileri davranus teorisi, yapisal esitlik
modeli
Sarap turizmi destinasyonu somut Sarap turizmi, destinasyon
104 | Bahar Baymndir 2022 ?‘.J',kmhlf unsurla'rl'mn demate} DEMATEL, Trakya bag rotasi,
yontemiyle analizi: Trakya bag rotasi -
PN sarap turisti
ornegi
Restoran atmosferinin tekrar satin alma | Birinci sinif restoranlar, biligsel
. niyetine etkisinde algilanan degerin uyumsuzluk, restoran atmosferi,
105 | Ahu Sezgin 2022 rolit: Biligsel uyumsuzluk kurami algilanan deger, tekrar satin alma
yaklagim1 niyeti
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Tiirkiyedeki gastrodiplomasi

Turizm, alternatif turizm,

106 | Necmettin Ozgen 2021 | politikalar ve diinyadaki konumu gastroekonomi, gastrodiplomasi,
tizerine aragtirma Tiirkiyede gastronomi
Anadolu mutfak kiiltiiriiniin Hitit mutfak kiiltiirii, anadolu
107 | Ayla Aydin 2021 | olusumunda Hitit mutfaginin roli: mutfak kiiltiiri, etnoarkeoloji,
Etnoarkeolojik bir aragtirma nitel aragtirma, tarihsel siireklilik
Liderlik tarzlarinin baglilik, tatmin ve
isten ayrilma niyetine etkisinde Liderlik tarzlari, baglilik, tatmin,
108 | Alev Sokmen 2021 | orgiitsel giivenin aracilik rolii: Yiyecek | isten ayrilma niyeti, giiven,
ve igecek departmanlari galisanlar yiyecek ve igecek isletmeleri
tizerinde bir aragtirma
Yiyecek ve igecek isletmesi,
109 | Cihan Canbolat 2021 Fran({hlsé ylyécek igecek isletmelerinde | franchise, tedaflk zinciri
tedarik zinciri performanst performansy, siirdirilebilirlik,
giiven
Yiyecek isletmeleri web sitelerinde Noropazarlama, web site, kullanic
110 | Erhan Babag 2021 | kullanici deneyiminin néropazarlama deneyimi, yiyecek isletmeleri,
teknikleriyle belirlenmesi gorsel igerik.
Mutfak ¢alisanlarinin meslege yonelik | Mesleki tutum, algilanan
111 | Emre Aykag 2021 | tutumlarinin olusmasinda 6rgiitsel destek | Orgiitsel destek, lider-iiye etkilesimi,
algis1 ve lider-tiye etkilesiminin roli mutfak, otel isletmeciligi.
. Yenilebilir sanat: Gastronomide Yaraticilik, 'sanatsal yaraticilik,
112 | Sema Ekincek 2020 o . . | gastronomi, mutfak sanatlari,
yemegin sanatsal boyutunun incelenmesi
mutfak sanatgilari.
Mutfak yoneticilerinin ticari mutfak
113 | Fuat Bayram 2020 plﬂanlamz} 11ke1?r1 konusunda bllgl Mutfak p}anlém?, ticari mutfak,
diizeyleri sektorel hatalar ve ¢oziim mutfak yonetimi
oSnerileri
114 | Mehmet Kabacik 2020 Tiirk mutfak kiiltiiriniin tiirkiilerdeki (}?st"r({lno?n, :Furk mutfak
yansimasi kaltiird, tirki
Et restoranlarinin i¢ mekén atmosferi: Atmosfer. ic mekan. konsent
115 | Pnar $enel 2020 | Gastronomi-i¢ mimari arakesitinde > 16 > P
. restoran, et restorani.
temel ilkeler
Kiiresellesen yemek kiiltirtiniin Yemek kiiltiirii, sosyal medya,
116 | Aysegil Elif Cayc1 2019 | doniisimiinde sosyal medyanin rolii: Instagram gurmeleri,
Instagram gurmeleri kiiresellesme.
- Modernite baglaminda Tiirk mutfagina Modernlte, Tirk mutfak kultu¥u,
117 | Esat Ozata 2019 | . L O - yoresel yemekler, duyusal analiz,
6zgii yenilikei tiriin gelistirme .
gastronomi
Sokak lezzetlerine iligkin titketici Gastronomi, sokak yiyecekleri,
118 | Ali Solunoglu 2018 | tutumlar:: Gaziantep ve Istanbul yerel yiyecekler, planli davranig
ornekleri teorisi, tutum, davranigsal niyet
Gastro turistlerin tipolojisinin Gastro turist, tipoloji,
119 | Aykut §imgek 2018 | belirlenmesi: Gaziantep olgeginde bir gastronomi, gastronomi turizmi.
uygulama Gaziantep mutfag.
Osmanlt mutfags, klasik Osmanl
120 | Osman Giildemir 2018 Klasik ve modernlesen Osmanl mutfag, modernlesen Osmanl

yemekleri ve giiniimiize uyarlanmasi

mutfag, standart tarifler, besin
degerleri
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Tiirkiye'ye gelen ziyaretgilerin Gastronomik akimlar, gida
121 | Reha Kilighan 2016 | gastronomik akimlara yonelik gida tiiketimi, molekiiler mutfak,
tikketim egilimlerinin degerlendirilmesi | fiizyon mutfak ve yerel mutfak.
. L. Yerel gastronomik tiriinlerin turizmde Gastronomi, turizm, yerel yemek,
122 | Oguz Nebioglu 2016 kullanilmasini etkileyen faktorler restoran, nitel aragtirma, Alanya
Restoran tiiketicilerinin helal gida satin | Gastronomi, helal gida,
123 | Memet $ahan 2022 | alma niyetlerinde farkindalik ve farkindalik, kusak, restoran, satin
tutumun etkisi: Kusagin rolii alma niyeti, tutum
Turistlerin destinasyon tercih etme . . .
nedenleri ile gastronomik tiiketim Turist, destinasyon, tercih
124 | Mahmut Barakaz1 2020 | ... L€ gas . . | nedenleri, gastronomik tiiketim
egilimleri ilikisi ve davranigsal niyetleri eailimi. davranissal nivet
tizerindeki etkisi (Istanbul 6rnegi) s ? $ et
Corm ey | ek e,
125 | Melike Cakir Keles | 2020 yiye . Ve gesiticarayls yiyeceklerde gesitlilik araysi,
egilimlerinin yerel yemek tiiketimine R
.. gastronomi, turizm
etkisi
Kaybolmakta olan yerel mutfak Edremit korfezi, gastronomi
126 | Giilhan Yalin 2020 | kiiltiiriiniin turizme kazandirilmasi: turizmi, mutfak, yerel mutfak
Balikesir ili Edremit korfezi 6rnegi kiltiirt, yoresel mutfak.
Duyusal markalasma, turist
Otellerin duyusal markalasmasi ve deneyimi, turizm isletmeciligi,
127 | Ozgiir Saribas 2020 | turist deneyimine etkileri tizerine bir gastronomi, duyular, konaklama
aragtirma: {zmir 6rnegi isletmeleri, disiplinlerarasi
turizm arastirmalari
Gastrodiplomasi, gastrodiplomasi
Uluslararas: halkla iligkiler gergevesinde | modeli, uluslararasi halkla
128 | Fikret Soner 2020 | olusturulan gastrodiplomasi modeli: iliskiler, kamu diplomasisi,
Tiirkiye incelemesi kiiltiirel diplomasi, yumusak giig,
ulus markalama
Tiirkiye'yi tekrar ziyaret etme niyeti Tekrar Zlya.ret etme niyeth
S - algilanan risk, seyahat
o . olmayan turistlerin algiladiklar: risk . .
Halil Ibrahim RO motivasyonu, tekrar ziyaret etme
129 2019 | faktorlerinin ve seyahat s . -
Karakan . . . niyeti olmayan turistler, miisteri
motivasyonlarinin belirlenmesine POV
I memnuniyeti, misteri iligkileri
yonelik bir ¢aligma e
yonetimi
Tiirk mutfak imaji ve tilke imajinin Ulke imajy, Tiirk mutfak imajt,
130 | Biilent Aydin 2019 | iilkeyi ziyaret etme niyetine etkisinin mutfaga aginalik, yenilik arayisi,
incelenmesi ziyaret niyeti, Tiirk restoranlar1
Sami Sonat Etnik restoranlarin turist davranislarina | Etnik restoranlar, turist
131 | . 2019 | etkisi: Berlindeki Tiirk restoranlarinda | davranisi, gastronomi deneyimi,
Ozdemir . . .
bir aragtirma Tiirk restoranlari, Berlin
Burcu Aysenur Destmasyop m.ark.aSI ol'u su@unda Gastronomi, gastronomik kimlik,
132 2019 | gastronomik kimlik ve imaj: i o
Akbulut P gastronomik imaj, Konya mutfag:
Konya 6rnegi
Yabanci dilsmanhginin yiyecek Gastronomi, destinasyon, yeme
133 | Sedat Degisgel 2018 | kaltiiriine yansimalari: Almanyada bir | igme mekanlar, kiiresellesme,
arastirma yoresel yemek
Yeme-igme mekanlarinda yemegin Tiirk resmi, yemek sahnelerf,
134 | Mustafa Kesici 2018 ¢ yemeg yemek kiiltiirsi, mutfak ve sofra
aynilagmasi ve farklilagmasi Kiltiiri
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Gorsel bellegin izinde Tiirk resminde

Yesil restoranlar, siirdiiriilebilir

135 | Gizem Tatlict 2018 R gastronomi, GRSERV, hizmet

yemek kiltiirii o

kalitesi

Siirdirilebilir gastronomi kapsaminda

yesil restoranlarin hizmet kalitesi Yerellik, 6zgtinliik, yerel yiyecek
136 | Alper Kurnaz 2017 algisinin GRSERY ile 6l¢iimii: Istanbul | - iecek iiretimi, kirsal

ornegi

Turistik gekim unsuru olarak yerel Turizm, stirdiiriilebilir tarim,
137 | Ozay Yildiz 2015 | yiyecek - igecek tiretiminin ekonomik | yerel mutfak, ekonomik

stirdiiriilebilirligi: Kazdag: 6rnegi stirdiiriilebilirlik, Kazdag:
138 | Hande Uyar 2015 $ ) alma, otel iletmelerinde satin

Bes yildizl otel isletmeleri tizerine bir
aragtirma

alma, yiyecek igecek tedariki
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HOSPITALITY AND TOURISM MARKETING IN AN
ARTIFICIALLY INTELLIGENT WORLD

ABSTRACT

Peter Drucker’s statement that “the purpose of any organization is to satisfy the
customer” is a well-known quote in marketing literature. In the hospitality industry,
tourist satisfaction has traditionally been measured by the degree of overall plea-
sure or happiness experienced by the tourist, resulting from meeting their deman-
ds, expectations, and needs. With the development of robots, artificial intelligence
(AI), and service automation (RAISA), and their use in travel, tourism, and hospi-
tality, the conversation around customer satisfaction has shifted. The introduction
of RAISA has allowed businesses, particularly in the hotel and tourism industries,
to streamline their operations, reduce costs, increase productivity, and improve
the efficiency and reliability of their services. Self-service technologies and service
automation have long been used in airports, hotels, and other establishments to
improve customer experience, reduce wait times, and lower operational costs. As a
result, an increasing number of hospitality companies are investing in technology
to enhance the efficiency and dependability of their services to meet these deman-
ds. Many companies in the travel and hospitality industries are increasingly relying
on automation to improve productivity and provide services with minimal human
intervention. Hotels and travel companies have round-the-clock customer support
available to assist guests with their needs. Self-service tools have become available,
making it easy to make reservations and perform other tasks without the need to
speak to a live representative. Moreover, the economy will increasingly include A,
and this will diminish the need for humans as service providers. The hospitality and
tourism industry will benefit greatly from the use of marketing automation. This
paper provides detailed information on how Al affects future marketing efforts.

Keywords: Artificial Intelligence, Marketing Efforts, Hospitality, and Tourism
Companies.

e e %
YAPAY ZEKALI DUNYADA TURIZM PAZARLAMASI
0z
Peter Drucker'in "her organizasyonun amacinin miisteriyi memnun etmek ol-
dugu" ifadesi, pazarlama literatiiriinde 6nemini korumaktadir. Konaklama sekto-

riinde, turist memnuniyeti geleneksel olarak turistin yasadig1 genel tatmin veya
mutluluk derecesiyle 6l¢iilmiistiir. Bu durum da turistlerin taleplerini, beklenti-
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lerini ve ihtiyaglarini karsilama sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Robotlar, yapay
zeka ve hizmet otomasyonunun (RAISA) gelisimi ve seyahat, turizm ve konakla-
ma sektorlerinde kullanilmaya baglanmasiyla, miisteri memnuniyetiyle ilgili ge-
leneksel diistinceler degisiklik gostermistir. RAISA'nin tanitimi, o6zellikle otel ve
turizm sektorlerinde, isletmelerin operasyonlarini diizenlemelerine, maliyetleri
azaltmalarina, verimliligi artirmalarina, hizmetlerinin etkinligini ve giivenilirligini
iyilestirmelerine olanak tanimistir. Havaalanlarinda, otellerde ve diger kuruluglar-
da uzun siredir miisteri deneyimini gelistirmek, bekleme siirelerini azaltmak ve
operasyonel maliyetleri diistirmek i¢in hizmet teknolojileri ve hizmet otomasyonu
kullanilmaktadir. Bu nedenle, bir¢ok konaklama sirketi, bu talepleri karsilamak
i¢in hizmetlerinin etkinligini ve giivenilirligini artirmak amaciyla teknolojiye ya-
tirim yapmaktadir. Seyahat ve konaklama sektoriindeki bir¢ok sirket, tiretkenligi
artirmak ve insan miidahalesini minimumda tutarak hizmet sunmak icin otomas-
yona daha fazla giivenmektedir. Oteller ve seyahat sirketleri, misafirlerin ihtiyag-
larina yardimei olmak igin 7/24 miisteri destegi sunmaktadir. Oz hizmet araglar
kullanima sunulmus, rezervasyon yapmak ve diger gorevleri gercek bir temsilciye
basvurmadan ger¢eklestirmek kolay hale gelmistir. Dahasi, ekonomi giderek daha
fazla yapay zeka icerecek ve bu da insanlar1 hizmet saglayici olarak ihtiya¢ azalta-
caktir. Konaklama ve turizm endiistrisi, pazarlama otomasyonunun kullanimindan
biyiik 6l¢iide faydalanacaktir. Bu makalenin amaci, yapay zekanin gelecekteki pa-
zarlama gabalarini nasil etkiledigi konusunda detayli bir icerik ve bilgi saglamaktir.

Anahtar Kelimeler: Yapay Zeka, Pazarlama, Otelcilik, Turizm Isletmeleri.

2

INTRODUCTION

Technologies from RAISA will alter how people view travel and hospitality
services. Future travel, tourism, and hospitality businesses will be split into two
primary broad groups: high-tech and high-touch businesses, with a variety of gray
areas in between. While high-touch tourism businesses would rather hire peop-
le, high-tech ones would mostly rely on RAISA (Ivanov, 2019). By the year 2068,
robots will have taken over many of the dangerous, dirty, and undesirable jobs
currently performed by humans. It will enable businesses to develop successful
campaigns through a variety of channels, employ sophisticated personalization of
marketing collateral, and obtain thorough insights on customer characteristics and
behaviors. Accurate information about the guests enables the sending of tailored
and personalized communications at the most suitable moment (Pasternak, 2017).

Apart from the conventional industrial automation and sophisticated robots,
we are witnessing the emergence of more capable autonomous systems across va-
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rious settings, such as autonomous vehicles on the road and automated checkout
systems in grocery stores. A significant portion of this advancement can be attri-
buted to enhancements in system components, including mechanics, sensors, and
software. Notably, AI has made substantial progress in recent times, thanks to inc-
reasingly sophisticated machine-learning algorithms that leverage the significant
growth in computing power and the exponential increase in available data for tra-
ining these algorithms. These technologies are already delivering benefits across a
range of products and services, and companies from various industries are emplo-
ying them in diverse processes. They use these technologies to customize product
recommendations, detect irregularities in production, spot fraudulent transacti-
ons, and more. The most recent advancements in Al, which encompass methods
for tackling classification, estimation, and clustering challenges, hold the potenti-
al to bring even greater value (McKinsey Global Institute, 2018). Companies are
increasingly embracing automation technologies to enhance efficiency, accelerate
processes, reduce production or service delivery time, maintain consistent product
quality, cut expenses, boost revenue, enhance competitiveness, and optimize eco-
nomic efficiency. Automation technologies encompass a broad range of tools and
systems employed to create goods and offer services in lieu of human workers (Iva-
nov, 2021). Automated economy has the potential to result in a “work-free society”
enabling individuals to unleash their creative abilities, revive artistic and artisanal
pursuits, attend to family matters, engage in volunteer work for the betterment of
the community, and more time to travel (Constitutional Rights Foundation, 2018).

Product: Automated Company

Automated company streamlines all business processes, or their individu-
al components, whenever feasible and practical, with a clear objective in mind.
Automation can be applied to a wide range of processes within a company, inc-
luding manufacturing, logistics, customer service, data analysis, and administ-
rative tasks. Automated companies often leverage technologies such as robotics,
artificial intelligence, machine learning, and software automation tools to achieve
their goals. Examples of automated companies include advanced manufacturing
facilities with robotic assembly lines, e-commerce businesses employing automa-
ted inventory management and order fulfillment systems, and financial institu-
tions using Al-powered algorithms for trading and risk assessment. The degree
of automation in a company can vary widely, from partial automation of specific
tasks to full automation of entire processes, depending on the organization’s ne-
eds and industry. There are four key foundations of a fully automated company
(Bots & People, 2022):

1. It deploys automated robots to handle back-office tasks, allowing all person-
nel to concentrate on their core responsibilities.
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2. Employees utilize bots as aides, enhancing their overall productivity and
enabling them to dedicate more time to valuable tasks instead of expending
it on repetitive duties.

3. The democratization of new automation tools and applications makes their
development more efficient, with proficient users having the capability to
create them effectively.

4. Leveraging Al in every facet of operations opens up the possibility of auto-
mating even more processes.

Cognitive automation may encompass autonomous digital workers capable of
comprehending human speech, interpreting handwriting, analyzing images, re-
cognizing data patterns, and generating forecasts based on data-driven insights.
An automated travel system will compute all costs, discounts, and exclusive deals
and facilitate the generation and processing of invoices with minimal human invol-
vement. After the tourist confirms their booking, the software will autonomously
generate and dispatch an invoice and voucher to them. Accelerating the quoting
process while providing attractive personalized travel plans will enhance conversi-
on rates. Specialized travel software will streamline the simultaneous distribution
of multiple product proposals and the generation of coupon codes, early booking
incentives, as well as special and last-minute deals. Booking engines can be confi-
gured to display search results in a preferred manner through the implementation
of search rules. These rules determine which products from specific suppliers are
displayed to particular users at specific prices. Al can play a role in forecasting whi-
ch individuals might be willing to pay more in particular situations. Additionally,
self-learning machine learning tools can forecast fluctuations, such as changes in
hotel pricing and room availability, by analyzing historical data, seasonal patterns,
current demand, competition, weather forecasts, airline promotions, and various
other variables (Baidin, 2023; Kholin & Slesar, 2023; Tong, Yan, & Manta, 2022).

The travelers need more control and flexibility over their journeys and costs to
have a better travel experience. Online and mobile booking, best-priced access to
all travel-related items, personalized offers, and other automation-powered featu-
res encourages autonomy and control. Travel ERP (enterprise resource planning)
systems may streamline any process, from reservations to annual accounting. Hi-
gh-volume, repetitive tasks can be completed by machines more rapidly and con-
sistently than by humans. Machine-assisted searching, data collection, and interp-
retation reduce errors and inaccuracies while saving workers’ time on early tasks.
When invoices are generated and handled automatically, errors will be decreased.
Hotels can create a customized marketing campaign using Al to watch and analyze
booking habits, seasonal demand, and other guest behaviors to appeal to the target
segments (Saul, 2022).
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Price: Automated Pricing

Automated pricing is based on a variety of factors, including the product’s spe-
cificity, variations in demand, quantity, quality over time, cyclicity, the environ-
ment, etc. The goal of automated pricing is to raise the average price and increase
revenue. Dynamic pricing strategies are given particular consideration. Utilization
of cutting-edge tools and programs to provide a focused and highly efficient distri-
bution that functionally covers all routes of distribution Real-time advertising and
sales promotion that is very flexible and distinct from conventional forms. Con-
sumer participation and trust in the campaigns’ methods and guiding principles
will increase as a result of the automation of marketing procedures related to sales
promotion. Automation of customer relationship management operations would
improve the accuracy, credibility, and usability of data about businesses and their
customers (Tonkova, 2016). Dynamic pricing which can be defined as “the study of
determining optimal selling prices of products and services, in a setting where prices
can easily and frequently be adjusted” (den Boer, 2015, p. 2) g is a strategic revenue
management tool to maximize profit by continuously adjusting prices in response
to fluctuations in demand and to manipulate demand, attract specific market seg-
ments, drive bookings and build market share (Gibbs et al, 2018). It is also used for
personalized pricing strategies. Hotels, airlines, and sharing economy companies
have been using dynamic pricing for a while (Abrate, Nicolau, & Viglia, 2019).
With the help of AT and ML, the hospitality companies will be able to monitor the
demand forecasts to predict future demand, price elasticity to identify high varia-
bility in price, to increase their prices and profits when the competitors’ stocks are
running low, and to anticipate unintended consequences. There will be no need
for historical data of a new product, because Al and ML will use long-tail mo-
del algorithms to maintain dynamic pricing optimization (Gupta & Pathak, 2014).
Dynamic pricing will be used by the restaurants and cafes to increase the revenue.
The prices of food and drinks will change as the day progresses. For example, the
diner prepares affordable pre-made sandwiches in advance during the early part
of the day, along with pricier sandwiches that are custom-made to order, requiring
additional time and staff resources. Dynamic pricing will also be used in the par-
king lots, toll roads, and transportation to reduce congestion, keep the destinations
solvent and efficient (Marin, 2019; Shartsis, 2019; Ruesch, 2022).

PLACE

Al-to-Al Marketing

In the realm of marketing, AI will advance to the extent where it can deliver
exceptionally tailored experiences. Al algorithms will possess real-time insights
into individual preferences, behaviors, and emotions, enabling marketers to finely
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customize messages and products with an unprecedented level of precision. The
creation of content will be greatly enhanced by Al, encompassing the generation
of high-quality, contextually relevant content across various mediums, including
written articles, videos, and advertisements. Collaboration between humans and
AT will become the standard in content production. Emotion-recognition AI will
assume a central role in marketing endeavors, as Al systems will evaluate facial
expressions, vocal tones, and even biometric data to gauge customers’ emotional
responses. This capability will be instrumental in crafting emotionally resonant
marketing campaigns. Al tools will assist marketers in their creative processes, of-
fering suggestions for innovative ideas, designs, and strategies. AI-driven creativity
will act as a catalyst for crafting novel and captivating marketing campaigns. AI will
reshape the landscape of market research by rapidly analyzing extensive datasets
and delivering actionable insights. This will empower companies to remain at the
forefront of trends and respond swiftly to shifting consumer behaviors. AI-powe-
red chatbots and virtual assistants will provide highly personalized and efficient
customer support, adeptly handling complex inquiries and elevating overall cus-
tomer satisfaction. Advanced AI models will possess predictive capabilities, aiding
in tasks like demand forecasting, inventory management, and optimizing pricing
strategies. This will lead to more streamlined supply chain operations and pricing
strategies. Al will take the reins in managing advertising campaigns, autonomously
fine-tuning elements such as ad spend, targeting, and creative content to maximi-
ze return on investment. As Al assumes a pivotal role in marketing, there will be
an amplified focus on ethical considerations and regulations governing Al-driven
marketing practices. Stringent guidelines and oversight may be introduced to en-
sure fairness, transparency, and privacy. Virtual influencers, animated by AI, will
emerge as a prominent facet of marketing, engaging with audiences and promoting
products in distinctive ways. In the event that quantum computing becomes viable
and accessible, it has the potential to revolutionize Al capabilities. Tasks currently
beyond the reach of classical computers, such as highly advanced simulations and
optimization problems, could become routine for Al systems. Al will seamlessly
integrate with augmented and virtual reality experiences, delivering users high-
ly interactive and customized content, unlocking new dimensions for immersive
marketing. As Al becomes more deeply ingrained in marketing, there may be he-
ightened scrutiny of Al-driven decision-making and accountability. Regulations
may be enacted to ensure fairness and prevent discriminatory practices in the field
(Ameen et al., 2022; Basha, 2023; Chen et al, 2022; Liu-Thompkins, Okazaki, & Li,
2022; Mariani, Perez-Vega, & Wirtz, 2021; Peltier, Dahl, & Schibrowsky, 2023). Iva-
nov (2022) suggests that AI-to- Al marketing, which involves artificial autonomous
agents (Aas) selling to other artificial autonomous agents, may lead to more ratio-
nal decision-making and less emotional influence compared to human-to-human
marketing. Although humans will still be the primary users of most products, the
involvement of autonomous agents in recommending or directly making purchase
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decisions on behalf of humans could require companies to restructure their mar-
keting strategies to focus on the (AA) customers.

Metaverse Marketing

The metaverse represents a virtual environment where individuals can enga-
ge socially, employing digital avatars to create value and jointly craft experiences.
Through the utilization of mixed reality (MR) technology, the metaverse integra-
tes various technologies using ambient intelligence, bridging the gap between the
digital and physical realms. This allows users to merge resources and complete
experiences that span both dimensions. The metaverse offers immersive three-di-
mensional (3D) encounters and places a significant emphasis on social interaction,
ultimately paving the way for a harmonious fusion of digital and real-life living
(Buhalis, Lin, & Leung, 2023; Kim, 2021). As the Metaverse is still in its early sta-
ges, business models related to marketing are undergoing a trial period. Common
marketing practices within the Metaverse Ie the creation of sales and promotional
packages (Seok, 2021). In the realm of 3D digital worlds, technology has evolved
to offer live coverage of the Metaverse environment. Metaverse platforms are now
used to capture live events and broadcast them on the digital networks within this
virtual space. Unlike conventional online shopping experiences, marketers have
the capability to provide an immersive encounter where customers can truly con-
nect with products in real time. The Metaverse holds significant importance for
marketers because it allows them to engage with customers in a unique and cre-
ative manner, capturing their attention in a real-time, immersive environment. It
presents an opportunity to expand brand awareness into new dimensions of tradi-
tional marketing (Khatri, 2022).

The immersive capabilities of the Metaverse enable brands to deliver extraordi-
nary customer experiences that greatly surpass traditional methods. This extends
not only to promoting products or services but also includes providing experiential
marketing encounters that can incorporate virtual reality, augmented reality, and
digital components. The Metaverse facilitates a higher degree of personalization.
Utilizing data-driven insights, marketers have the capacity to craft tailored expe-
riences that align with the preferences and behaviors of individual users. This not
only enhances the user experience but also significantly boosts the effectiveness of
targeted marketing endeavors. The Metaverse transcends geographical and physi-
cal boundaries, allowing brands to engage with a global audience simultaneous-
ly. This elimination of geographical barriers opens up the potential for marketing
campaigns to achieve a broader impact and reach audiences that would be inac-
cessible in a traditional marketing landscape. Moreover, the Metaverse fosters a
new level of community engagement, enabling consumers to interact not only with
brands but also with one another. This creates opportunities for crowd-sourced in-
novation, organic brand advocacy, and the development of brand-related commu-
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nities. The interactivity offered by the Metaverse transforms marketing into a con-
versational process rather than a one-way flow of information. The digital nature
of the Metaverse enables real-time adjustments to marketing tactics based on user
interactions and feedback, ensuring that campaigns remain relevant and appealing
to the target audience. Brands can establish a continuous presence in the digital
realm, not confined to a physical store or an e-commerce website. They can create
interactive virtual spaces, establishing an always-accessible digital environment.
This omnipresence significantly enhances visibility, accessibility, and customer en-
gagement. Metaverse marketing can incorporate gamification, incorporating game
design elements into non-game contexts to increase user interaction and make
brand experiences more engaging and captivating. Understanding these intrica-
cies is essential for implementing effective Metaverse marketing strategies. As a
continually evolving field, Metaverse marketing will continue to present businesses
with both challenges and opportunities (Barrera & Shah, 2023; Hollansen, Kotler,
& Opresnik, 2023; Ramadan, 2023; Dwivedi et al., 2022; Rathore, 2018).

Marketing in the Metaverse is likely to focus on creating highly immersive ex-
periences. Brands may offer virtual showrooms where customers can interact with
products in 3D, try them out virtually, and even simulate real-world scenarios to
see how the products fit into their lives. This could significantly enhance the bu-
ying process. It will provide an abundance of data about users’ behaviors, preferen-
ces, and interactions. Marketers will be able to use this data to deliver hyper-perso-
nalized content and recommendations, making marketing messages more relevant
and effective. We might see the rise of virtual influencers or brand ambassadors
within the Metaverse. These could be Al-powered characters or avatars that rep-
resent brands and interact with users in virtual spaces. Marketing campaigns in
the Metaverse may rely heavily on interactive storytelling. Brands could create im-
mersive narratives where users actively participate in the storyline, making them
feel like co-creators of the brand’s story. Social interactions and commerce will
be tightly integrated in the Metaverse. Users will be able to shop, share, and re-
commend products seamlessly within virtual environments. This could lead to a
new era of social commerce where peer recommendations play a central role. Mar-
keting events and product launches might primarily take place in virtual spaces.
These events can be accessible to a global audience without the need for physical
travel, potentially increasing the reach and impact of such events. Gamification
elements could be integrated into marketing strategies to engage users and incen-
tivize participation. Rewards, challenges, and competitions within the Metaverse
could drive brand engagement. With the extensive data collection and personaliza-
tion in the Metaverse, concerns about data privacy and security will be paramount.
Regulations and safeguards will likely evolve to protect user data. Traditional forms
of advertising might diminish in importance, with digital advertising within the
Metaverse taking precedence. Brands may lease virtual billboards or spaces for ad-
vertising within virtual environments. Companies will need to establish a strong
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and consistent presence in the Metaverse, not only to reach customers but also to
maintain brand integrity and trust in this digital space. AI will play a crucial role in
managing and analyzing the vast amounts of data generated within the Metaverse.
Automated systems may handle routine marketing tasks, allowing marketers to
focus on strategy and creativity. Metaverse could become a vital platform for edu-
cating customers about products and services. Interactive tutorials and training
programs could become a standard part of marketing strategies (Chaudhary, 2022;
Clark, 2022; Hazan et al., 2022; Hetler, 2022).

The metaverse offers a potent platform for promoting goods and services th-
rough immersive interactions. It enables organizations to enhance their understan-
ding of potential customers’ desires, needs, and preferences. Consumers also have
the opportunity to collaborate with businesses in crafting products, services, and
experiences within the virtual realm. The Metaverse facilitates continuous, digital,
and physical service provision, thereby enhancing the overall tourist experience.
Destinations can recreate digital replicas of themselves and their attractions in the
virtual world, supplementing information about their historical significance and
appeal. The utilization of photorealistic rendering to construct immersive virtual
experiences can pique the interest of prospective travelers, enticing them to explo-
re real-world destinations and invest in tourism products and services. Immersive
storytelling drives engagement and offers educational and entertaining content. In
the metaverse, hotel companies can engage in meta-advertising and rent out digital
billboards on their metaverse properties to other businesses for digital adverti-
sing placements. This enables hotel firms to promote their brands and boost brand
recognition within the virtual space while also offering virtual tours and perso-
nalization. Furthermore, the metaverse can be harnessed for the development of
facility and service prototypes. Creating virtual facilities, attractions, activities, and
destinations is quicker, more cost-effective, and more adaptable than constructing
physical counterparts (Buhalis, Leung, & Lin, 2023; Tsai, 2022).

PROMOTION

Marketing Automation and Al in Marketing

Marketing automation refers to the use of software and technologies to auto-
mate marketing tasks and workflows. The goal of marketing automation is to stre-
amline tasks and workflows, allowing marketers to focus on higher-level strategic
planning and analysis. Marketing automation involves the use of software and te-
chnological tools to automate repetitive tasks. The aim is to simplify and enhance
marketing strategies by using a single platform to manage all aspects of campaig-
ns, including managing advertisements, social media, email marketing, and mo-
bile messaging (Heimbach, Kostyra, & Hinz, 2015; Sales Force, 2022). Marketing
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automation encompasses the full range of marketing tactics and platforms, from
telemarketing and email marketing to content marketing and initiatives that take
advantage of social media. Systems for customer relationship management, sales
lead management, and other analytical tools for tracking and evaluating marketing
efforts are all included in marketing automation platforms (Swieczak, 2013). Even
small firms can offer those sought personalized experiences with the aid of marke-
ting automation. It enables them to target and respond to user behaviors without
placing a burden on their sales or marketing employees. Greater customer happi-
ness and deeper insights are the outcomes (Nicastro, 2022).

Al-powered tools can analyze customer data to identify patterns and trends,
allowing marketers to better understand customer behavior and preferences. This
can help to improve the accuracy of lead scoring and lead nurturing, as well as
increase customer engagement and loyalty through more personalized messaging.
In marketing automation, IoT can be used to collect data on customer behavi-
or and preferences, allowing marketers to create more personalized and targeted
marketing experiences. In contrast to today’s world, the devices of the future will
communicate in both directions, and the user experience will include robust, secure
data processing, tailored differentiation, and adequate decision management (Zsar-
noczky, 2018). More and more, scalable and intelligent algorithms are being used
to support various marketing strategies (Ma & Sun, 2020). AT’s role in marketing
is expanding and this approach improves market forecasting and automation and
enhances customer connection across all marketing channels (Vlacic et al., 2021).

Al in marketing involves a collaboration between humans and machines, and
there are four ways to achieve this synergy. The first approach is where AI comple-
tely replaces humans, such as using real-time Al recommendations for advertising.
The second approach, known as AI-human, involves AI monitoring, gathering, and
analyzing data to provide valuable insights to humans for decision-making, such
as improving customer relationships through smarter hiring practices. The third
approach, human-Al, involves humans monitoring and gathering data to feed into
Al systems for decision-making, such as monitoring an individual’s health condi-
tion. The fourth approach, aggregated humans and Al allows both humans and
Al to contribute to different stages of the decision-making process. While the first
approach replaces human intelligence with machine intelligence, the other three
approaches combine human intelligence with the advanced capabilities of mac-
hines. These capabilities include high computational power and storage capacity,
allowing them to handle vast amounts of accurate and comprehensive data. This
collaboration between humans and machines leads to higher-quality decision-ma-
king and reasoning processes in marketing (Yau, Saad, & Chong, 2021).

There is a huge amount of structured and mostly unstructured data generated
in the hospitality and tourism industry. Online reviews, online posts and photos,
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geo-locations, location-based tags, mobile device data, online searches, online bo-
okings and purchases are some examples for unstructured data. With the help of
ATand ML, it is be possible to predict demand, forecast arrivals, understand tourist
behavior, develop personalized service and intelligent recommendations, analyze
the effectiveness of marketing strategies, and improve organizational performan-
ce (Leung, 2020; Lv, Shi, & Gursoy, 2021). Beyond basic Al implementations like
chatbots, more advanced Al forms and applications are progressively reliant on big
data to initiate learning processes that machines can leverage to understand past
and current customer behaviors. This enables them to anticipate and discern future
tourist requirements and interact effectively with travelers (Mariani, 2020). Adver-
tisements are also customized based on the current geographical whereabouts of
users and their upcoming destinations, as well as their online browsing interests.
This data, in combination with predictive models driven by Al enables companies
to anticipate tourists’ intentions and their proximity to purchasing a good or servi-
ce (Palos-Sanchez, Saura, & Martin-Felicia, 2019).

Marketing in the Future in an Artificially Intelligent World

In the future, Al can support hospitality marketers in the process of segmenta-
tion, targeting, and positioning (STP), as well as in envisioning a company’s stra-
tegic orientation. It can also help reduce the number of targeted tourists through
the use of ML, causal forests, and data optimization techniques. Additionally, an
Al-powered marketing analytics tool can evaluate how well a product meets tou-
rists’ needs and measure their satisfaction. Deep learning can tailor point-of-in-
terest suggestions and encourage travel. Bayesian inference in a ML system can
swiftly alter the price points to match the competitor’s price in a frequently chan-
ging pricing scenario like an e-commerce platform (Verma et al., 2021). Predicti-
ons will aid the hospitality and tourism industry in formulating strategic business
choices and enable individuals to decide on their travel plans. It will be possible
to demonstrate efficient user interfaces for aviation weather information to re-
duce the time and complexity associated with procedures. The utilization of big
data analytics and Al tools will create additional avenues for capturing consumer
preferences and discerning market trends. Recommender systems are poised to
become indispensable tools in marketing strategies and e-commerce, as they deli-
ver a personalized experience to web-based applications, adding significant value
(Samara, Magnisalis, & Peristeras, 2020).

Programmatic Advertisement

Programmatic advertising is an automated large-scale data-driven system that
enables organizations to compete for the opportunity to display tailored online ad-
vertisements in the optimal location, to the most relevant audience, precisely when
it is most opportune (Samuel et al., 2021). Programmatic advertising provides tou-
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rism marketers with the capability to precisely target specific audiences according
to demographics, interests, behaviors, and location. It enables real-time bidding
on ad inventory, allowing marketers to adapt their bidding tactics in response to
current market dynamics. Moreover, it facilitates the creation of tailored adverti-
sements that can be adjusted based on the location, weather conditions, and other
relevant data points. On the other hand, geofencing will serve as a valuable tool
for tourism marketing by establishing a virtual perimeter around specific locati-
ons, such as tourist destinations. When individuals enter this designated area, they
can be exposed to advertising materials related to local attractions and activities
(Thumbvista, 2023).

Al Applications

Chatbots and other Al applications can automate the delivery of that informati-
on and guide potential customers to websites, online papers, or forms that can inc-
rease sales or determine a potential customer’s interest in a company’s products or
services now or in the future. Additionally, tourist satisfaction and product surveys
can be administered by marketing automation technologies, and the answer data
can then be gathered, assessed, and segmented. With the use of marketing automa-
tion, companies can target certain tourist segments with promotions for, instance,
flash sales in order to meet revenue targets for a given region or demographic. Pre-
dictive models can generate even more money with fewer tourists contacted every
campaign thanks to AI and analytics tools, which are already capable of doing
so or soon will be (Fluckinger, 2022). Campaigns will become more successful
with marketing automation. Delivered on the appropriate channel and at the
appropriate time is personalized content. Given the intricacy of modern multi-
channel digital marketing efforts, doing that manually would be nearly impos-
sible. It will be feasible to launch more successful marketing efforts thanks to
marketing automation. It also will get rid of annoying, tedious daily duties that
feel like chores (Oracle, 2022).

Al Influencers

Al influencers are rising stars in marketing. Al influencers are virtual personas
generated by computers, possessing a significant following and influence on social
media. These Al-generated characters often resemble humans in both their phy-
sical attributes and personality traits. They have the ability to think and complete
tasks in a manner similar to humans, thanks to the implementation of software
and algorithms (Zhang & Wei, 2021). Al influencers have the potential to attract a
significant number of followers and establish themselves as a reliable authority in
one or multiple areas of interest (Albogami, 2023). Al influencers, much like their
human counterparts, possess the capability to resemble and behave like human
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influencers. This suggests that Al influencers could potentially yield comparable
effects to conventional celebrity endorsers (Sands et al., 2022). Al influencers pos-
sess the ability to reach a vast target audience, thereby enhancing the effectiveness
of marketing campaigns. Companies can leverage Al to improve customer intera-
ctions, leading to increased customer loyalty. Additionally, utilizing AI influencers
in marketing campaigns proves to be cost-effective, allowing companies to signi-
ficantly reduce their budgets as compared to hiring human experts. Furthermore,
AT influencers enable swift content creation due to their ability to operate 24/7.
Ultimately, AI influencers exhibit great flexibility and versatility. They can con-
vey content and messages through various mediums such as videos, images, and
text, while also adapting and representing the brand with specificity and efficacy
(Arnold, 2023). Based on the survey findings conducted by Influencer Marketing
Hub, an impressive 59.8% of participants have actively incorporated Al influencers
into their marketing campaigns, underscoring the tangible reality and influence of
this groundbreaking strategy. This statistic serves as a significant endorsement of
the effectiveness and practicality of Al influencers, solidifying their position as an
integral component of the modern marketing arsenal (Geyser, 2023). Al influen-
cers, on average, achieve three times higher engagement rates compared to human
influencers with an equivalent follower count. Being artificial entities, they possess
versatile capabilities, enabling them to generate a significantly larger volume of con-
tent and operate across diverse domains, unrestricted by a specific field of expertise.
This versatility positions Al influencers to collaborate effectively with brands in the
tourism and hospitality industry (Schaffler, 2021; Xie-Carson et al., 2023).

Digital Twins

There is a great potential of digital twins, which are virtual replicas of physi-
cal objects or processes (Degraeye et al., 2021; Jiang et al., 2021; Rahmanzadeh,
Pishvaee, & Govindan, 2021; Parmar, Leiponen, & Thomas, 2020), to improve
marketing effectiveness and personalization. Digital twins have the potential to
revolutionize marketing in the future by providing deeper insights, enhancing per-
sonalization, and improving customer experiences. Digital twins can create virtual
replicas or representations of individual customers or customer segments. These
replicas can include demographic data, preferences, behaviors, and even physio-
logical characteristics (Cooke, 2021; Guo & Lv, 2022). Marketers can leverage these
digital twins to gain a deeper understanding of their customers, their needs, and
their decision-making processes. This understanding enables marketers to create
highly targeted and personalized marketing campaigns. Digital twins may also be
used to simulate and test new products or services before they are launched in
the market. Marketers can assess customer reactions, evaluate product performan-
ce, and gather feedback in a virtual environment. This allows for faster iterations
and improvements, reducing the time and cost associated with physical prototy-
pes. They can help marketers visualize and understand the customer journey from
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start to finish. By simulating various touchpoints and interactions, marketers can
identify pain points, bottlenecks, and areas for improvement in the customer ex-
perience. Digital twins enable marketers to optimize customer journeys, enhance
customer satisfaction, and deliver seamless experiences across multiple channels
and touchpoints (Borden & Herlt, 2022; Mulchany, 2019). Digital twins can auto-
mate marketing activities and improve customer experiences. Digital twins have
a strong connection with the service-centered marketing model, as they provide
intangible assets such as product information and the ability for customers to
interact and connect through analyzed and connected data. This leads to ongoing
relationships with customers, which can have a positive impact on their behavi-
or and loyalty. By utilizing the IoT, advanced data analysis, and Al, digital twins
can cater to customer demands and create a customer-driven service (Blaschke,
Biewendt, & Bohnert, 2021).

Digital twins offer the tourism industry a pathway to enhanced sustainability
through several avenues. They furnish comprehensive data regarding a destinati-
on, empowering tour operators, travel planners, and hospitality providers to make
more informed decisions in their operations. This data can be instrumental in
strategizing and executing sustainable tourism practices, encompassing reductions
in energy and water usage, waste minimization, and the safeguarding of natural
resources. Additionally, digital twins provide real-time insights into traveler beha-
vior and preferences, benefiting tour operators and travel planners. This data aids
in making decisions related to pricing, marketing, and operations, with the goal of
creating a more streamlined and sustainable experience for travelers. Furthermore,
digital twins serve as a means to simulate and assess the potential environmental
impacts of various tourism activities. By simulating and analyzing these impacts in
advance, the industry can proactively identify and address potential issues, there-
by mitigating the adverse environmental consequences of tourism. This approach
allows operators to optimize the positive economic, social, and cultural benefits of
tourism while minimizing its negative ecological effects (Frackiewicz, 2023).

Autonomous Vehicle-Based Marketing

Should autonomous vehicles become prevalent, it prompts the inquiry of how
individuals will occupy their time while in transit. It is anticipated that these ve-
hicles will incorporate built-in screens and devices that advertisers can utilize, es-
tablishing a novel avenue for advertising. This innovative approach to advertising
will encompass both auditory and visual promotions, introducing a fresh and ef-
ficient method for advertisers to connect with and target consumers (Outsource-
tous, 2023). Restauranteurs and destination marketing organizations can leverage
vehicle-based marketing for promotional activities.
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Smart Destination Marketing

The level of intelligence in destinations hinges on the presence and sophisti-
cation of three key technological elements: the Internet of Things (IoT), Cloud
Services, and end-user Internet services. IoT represents a network of physical
objects, including interactions between people, people and devices, and devices
with other devices, all facilitated through the Internet. This network includes de-
vices like sensors and wearables. Smart destinations require Cloud Services that
can handle the vast amount of data generated by IoT platforms, ensuring easy ac-
cess to applications, software, and data. Additionally, end-user Internet services
are another pivotal component in smart destinations. Connectivity plays a crucial
role in the operation of smart tourism systems, encompassing all the applications
and equipment needed to provide customers and organizational stakeholders with
access to Cloud Computing Services and IoT platforms (Sorokina et al., 2022). In
the future, real-time data will drive significant progress in achieving more perso-
nalized marketing in smart destinations and it will further enhance the growth of
location-based marketing through innovative strategies like proximity marketing,
instant marketing, and cross-selling tactics. Smart systems will amalgamate vari-
ous technologies like recommender and context-aware systems, as well as deep le-
arning, among others. These technologies will render smart systems indispensable
tools for aiding decision-making and the creation of fresh tourist experiences. The
implementation of intelligent solutions will stimulate innovation, entrepreneurial
endeavors, and knowledge-centric approaches to tourism management. The evo-
lution of these solutions encourages collaboration and information sharing among
stakeholders, will foster a form of knowledge-driven management associated with
the concepts of a learning destination or an innovation-driven learning economy
(Gretzel, 2022; Ivars-Baidal et al., 2019).

Marketing in Virtual Worlds

Virtual worlds are enduring digital realms where individuals perceive the pre-
sence of others and engage with them interactively. Unlike virtual reality or virtual
environments, which are broader terms, virtual worlds specifically refer to persis-
tent online social spaces. These are digital environments that people perceive as
continuously existing over time, often populated by large communities who colle-
ctively experience it as a world for social interaction. Consequently, virtual worlds
differ from online gaming and Massively Multiplayer Online Role-Playing Games
(MMORPGsS) as they serve as third spaces, serving as online venues primarily for
socializing (Schroeder, 2008). Even though, certain products may not be suitable
for a 3D virtual environment because specific sensory characteristics, encompas-
sing the five senses (vision, hearing, taste, smell, and touch), cannot be replicated
digitally, companies can use different strategies (Lui, Piccoli, & Ives, 2007). Promo-
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ting products in virtual worlds can involve reaching a target audience discreetly,
avoiding the advertisement being recognized as such or linked to its context (Roy
& Chattopadhyay, 2010). Stealth marketing takes place when prospective custo-
mers are unaware that they are the target of a marketing effort and it impacts its
customers covertly, with them potentially remaining oblivious to the presence of
any concealed marketing campaign targeting them (Mahmood Alkhafagi & Hus-
sein Alsiede, 2022). Hospitality and tourism companies can promote their produ-
cts in virtual worlds and games with the help of stealth marketing.

Privacy Issues

In the future, the issue of data harvesting, surveillance society, and personal
privacy have become increasingly relevant. With the widespread use of digital te-
chnologies, including smartphones, social media, and smart home devices, indivi-
duals are generating vast amounts of personal data that can be collected, analyzed,
and used by various organizations. Data harvesting refers to the process of collec-
ting large amounts of personal data, often without the knowledge or consent of the
individual. This data can include everything from browsing history and location
data to social media posts and online purchases. Having access to increased and
improved information can significantly enhance the effectiveness of marketing
(Skiera, 2016). The concept of a surveillance society refers to a society where in-
dividuals are constantly monitored and tracked through various forms of surveil-
lance, including CCTV cameras, facial recognition software, and online tracking.
While some argue that this type of surveillance can help prevent crime and im-
prove public safety, others argue that it infringes on individuals’ rights to privacy
and can lead to a culture of fear and mistrust. When we visit foreign countries,
our identity, itinerary, and belongings are subject to scrutiny and surveillance, and
this information is recorded. Passports have evolved to include computer chips
that store personal information, and there are discussions of introducing biomet-
ric passports that function similarly to ID cards (Fuchs, 2010; Hintz, Dencik, &
Wahl-Jorgensen, 2017; Wood & Ball, 2006). On the other hand, personal privacy is
a fundamental human right. Individuals have the capacity to amass vast quantities
of information in a variety of formats, including photos, videos, electronic files,
and digital traces of internet activity. With the advent of easily accessible modern
technologies and tools such as search engines, social networks, hacking software,
and particularly data mining and machine learning tools, privacy has become a
significant concern in the era of big data (Yu, 2016). Various laws and regulations,
including the General Data Protection Regulation (GDPR) in the European Union
and the California Consumer Privacy Act (CCPA) in the United States aim to give
individuals more control over their personal data and to ensure that organizations
are transparent about how they collect, use, and store this data.
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CONCLUSION

AT algorithms would enable the creation of highly personalized marketing
campaigns. They would analyze vast amounts of data about individual preferen-
ces, behaviors, and past interactions to deliver tailored messages, products, and
offers to each consumer. Marketing content would feel uniquely relevant to each
recipient. Al-driven analytics would provide marketers with real-time insights
into consumer trends, preferences, and sentiment. AI-powered content generators
would assist in creating a wide range of marketing materials, from written con-
tent to videos and graphics. Al-driven chatbots and virtual assistants would handle
customer inquiries and support around the clock. Al models would forecast futu-
re customer behavior, allowing marketers to anticipate needs and preferences. Al
would be able to gauge customer emotions and sentiment through text and voice
analysis. Al tools would offer creative suggestions and insights, aiding marketers
in crafting innovative campaigns and designs. Human-AI collaboration would be-
come the norm in creative processes. Al algorithms would manage and optimize
advertising campaigns across various platforms, adjusting budgets, targeting, and
creatives for maximum ROI. Programmatic advertising would be prevalent. AI-ge-
nerated virtual influencers and brand ambassadors would engage with consumers
on social media platforms, representing brands and products in unique and en-
tertaining ways. Al would expedite market research by analyzing vast datasets to
identify trends and customer insights. It would be integrated into augmented and
virtual reality experiences, offering immersive marketing opportunities. Consu-
mers could virtually try products or explore destinations before making purchase
decisions (Haleem et al., 2022; Marr, 2022; Wong, 2023).

The swift progress in technology implies that by 2050, novel tools and tactics
will emerge for enhanced and more efficient customer engagement. Furthermo-
re, the increasing significance of artificial intelligence (AI) in the realm of digital
marketing will be evident. In the future, Al-driven marketing initiatives will excel
in delivering customized messages to the appropriate audience precisely when ne-
eded. With the ascendance of the Internet of Things (IoT), enterprises will have
access to vast troves of data, which can be harnessed to further refine and optimize
their digital marketing approaches. As global connectivity deepens, businesses will
possess the capability to monitor customer behaviors, preferences, and interests
with greater precision, enabling them to convey exceptionally personalized mes-
sages to their clientele (GO Connected, 2023). In addition, the concept of phones,
tablets, or computers as separate devices will disappear. Instead, computing will
seamlessly integrate into people’s lives, both physically and symbolically, augmen-
ting current cognitive capacities. Since these computers will become intrinsic to
our beings, traditional keyboards and screens on devices will become obsolete.
Information input will be a product of thought, and data display will occur dire-
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ctly through our visual perception (Frith, 2023). On the other hand, organizations
are engaged in the development of brain-computer interface initiatives with the
objective of narrowing the divide between humans and machines. Their aim is to
empower individuals with paralysis, address medical conditions, and facilitate the
use of thought-controlled devices. Moreover, the merging of Al and brain-compu-
ter interfaces presents significant prospects in the realm of marketing. This fusion
could enable marketers to decipher user preferences through brain signals, al-
lowing for the delivery of highly personalized content and products. Brands could
assess immediate customer responses to their campaigns, fine-tuning strategies
for emotional connection. Brain-computer interfaces have the potential to craft
entirely immersive brand interactions, elevating engagement levels and fostering
brand loyalty (Marr, 2023).
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TURIZM SEKTORUNDE HAYVAN ODAKLI
FAALIYETLERIN SURDURULEBILIR TURIZM iLKELERI
CERGEVESINDE DEGERLENDIRILMESI

0z

Turistik faaliyetlerin sanayilesme ile birlikte sektor haline gelmesi ve yaratti-
&1 ekonominin {ilkelere olan katkisi, turizmin ¢esitlendirilmesini tesvik eden itici
bir giigtiir. Kapitalist anlayisin titketim temelli yansimalarinin en net goriilebildigi
sektorlerden biri olan turizm sektoriinde hayvanlarin gézlem, gosteri veya av amag-
11 kullanimi oldukea yaygindir. Turizm sektorii, kaynaklarin smirsizca tiiketimine
hem kitlesel turizm hem de dogal turizm yolu ile katilan sektorlerden biridir. Ay-
rica ekolojik denge, sinirli kaynaklar ve karbon emisyonlar: gibi sorunlarla birlikte
“stirdiiriilebilirlik” kavrami turizm sektorii i¢in 6nemli ve kaginilmaz bir kavramdir.

Turizmin siirdiiriilebilirligi baglaminda literatiir incelendiginde kaynaklarin
kullaniminin siirekliligi icin insan odakli ve faydaci yaklagimlarla yapilan arastir-
malarin flora veya fauna iizerine yapilan arastirmalardan daha fazla oldugu goril-
mektedir. Hayvanlarin turistik faaliyetlerde kullanilmasi ve bu kullanimin ekolo-
jik, etik, hayvan refahi ve haklari agisindan siirdiiriilebilirligi konusunda az sayida
caligmanin oldugu gozlemlenmistir. Glintimiizde pek cok ¢evresel, kiiltiirel veya
dogal unsurun turistik deneyimlerde neredeyse sinirsiz olarak kullanilmasi pek
¢ok etik tartigmay1 da beraberinde getirmektedir. Bu ¢alisma, “Stirdiiriilebilirlik
Tlkeleri” kapsaminda “Hayvan Odakli Turizm” faaliyetlerini degerlendirmeyi ve bu
dogrultuda etik ve siirdiiriilebilir 6nerilerde bulunmayr amaglamaktadir. Giinii-
miizde titketim odakl: sistemin gerceklerini dislamak miimkiin olmasa da turizm-
de kullanilan hayvanlarla ilgili siirdiiriilebilir ve etik kurallar konusunda bilimsel
caligmalarin yapilmasi bitytik 6nem tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Etik, Siirdiirtilebilirlik, Hayvan Haklari, Hayvan
Kullanimu.

W

EVALUATION OF ANIMAL FOCUSED ACTIVITIES IN
THE TOURISM SECTOR WITHIN THE FRAMEWORK
OF SUSTAINABLE TOURISM PRINCIPLES

ABSTRACT

The fact that touristic activities become a sector with industrialization and the
contribution of the economy it creates to countries is a driving force that encoura-




Turizm Sektoriinde Hayvan Odakli Faaliyetlerin Strdirilebilir...

ges the diversification of tourism. In the tourism sector, which is one of the sectors
where the consumption-based reflections of the capitalist understanding can be
seen most clearly, sees the use of animals for observation, demonstration or hun-
ting is quite common. The tourism sector is one of the sectors that participates in
the unlimited consumption of resources through both mass tourism and natural
tourism. The tourism sector is one of the sectors where the concept of “sustaina-
bility” is on the agenda, along with the problems such as the emerging ecological
balance, limited resources and carbon emissions.

When the literature is examined in the context of the sustainability of tourism,
it is seen that the researche conducted with human-oriented and utilitarian ap-
proaches for the continuity resource use is more abundant than researche on the
flora or fauna. It has been observed that there are few studies on the use of animals
in touristic activities and the sustainability of this use in terms of ecological, ethi-
cal, animal welfare, and rights. Today, many environmental, cultural, or natural
elements are used almost unlimitedly in tourist experiences, which brings with it
many ethical discussions. This study aims to evaluate “Animal-Focused Tourism”
activities within the scope of “Sustainability Principles” and to make ethical and
sustainable propositions accordingly. Although it is not possible to exclude the rea-
lities of the consumption-oriented system today, it is of great importance to condu-
ct scientific studies on sustainable and ethical rules about animals used in tourism.

Keywords: Tourism, Ethics, Sustainability, Animal Rights, Animal Usage.

R
GIRIS

Turizm endiistrisinde hayvan odakli faaliyetlere dair yapilmis birgok akade-
mik ¢aligma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin ¢ogunlugunu konuya ahlaki ve etik
perspektiften bakan, hayvanlarin turizm endiistrisindeki konumunu, islevini ve
gordiigli muameleyi ele alan, duygudaslik odakli yiiriitiilmiis caligmalar olustur-
maktadir (Fennel 2012a, 2012b, 2013; Bertella, 2016; Shani, 2009; Shani & Pizam,
2008; Winter, 2020; Fennel & Shappard, 2011). Turizm sektériinde yogun olarak
eglence ve sov amagh kullanilan hayvanlarin haklar: ve refahlar1 sektor tarafindan
g6z ardi edilmistir. Hayvan odakli ¢ekim merkezlerini arz edenler i¢in ekonomik
oncelikler s6z konusudur. Talep edenler i¢in ise bu faaliyetlere kars: eglence, egitim
veya doga turizmine alternatif bulma algis1 bulunmakta, talep ve arz eden kisiler-
de hayvanlarin sartlarina dair 6ncelikli diistinceler ise bulunmamaktadir (Calik ve
Ciftgi, 2013, 5.45; Dilek, 2016, 5.222).

Literatiirde turistik faaliyetlerde hayvan refahini gozeten ¢aligmalarin nispeten
arttigini fakat hayvan haklar1 konusundaki ilerlemenin isteksiz oldugunu ortaya
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koyan ¢alismalar mevcuttur (Sheppard & Fennel, 2019; Burns, 2015a, 2015b). Ad1-
glizel (2018) Tiirkiye yasalar1 cercevesinde turizm sektoriindeki bu faaliyetlerin
hak ihlallerini inceleyerek bu ihlaller neticesindeki olas1 etkileri ortaya koymus,
mevcut yasalarin diizenlenerek para cezalarinin hapis cezalarina dontisgtiiriilmesi
ve uygulanmasi yoniinde 6nerilerde bulunmugtur.

Tim bu literatiir caligmalarina ragmen turizm sektoriindeki hayvan odakli
faaliyetlere dair uygulamalarin, akademik c¢alismalarin gerisinde kaldig1
gortlmektedir. Doga temelli turizm faaliyetleri basta olmak tizere birgok turistik
etkinlikte kullanilan bu hayvanlarla ilgili etik veya ahlaki kilavuzlarin olmadig:
buna bagl olarak da somut ilerlemelerin kaydedilmedigi bilinmektedir. Bu ¢alis-
manin amact hayvan odakl: turizm faaliyetlerinde uygulanabilir, hayvan refahi ve
haklarini gozeten stirdiiriilebilir yaklasimlarin mtimkiin olup olmadigi sorusuna
cevap vererek Oneriler sunmaktir. Caliyma, uygulamaya yo6nelik sorunlarin tespit
edilerek iyilestirilmesine odaklanma y6ntemlerinden biri olan eylem arastirmasi
yonteminin kullanildigi kavramsal bir derleme ¢aligmasidir. Calisma mevcut ve-
riler 151nda siirdiiriilebilir sistemlerin miimkiin olup olmadigina dair ¢ikarimlarda
bulunarak 6neriler getirmeyi amaglarken konuya dair politika ve stratejilerin siir-
diiriilebilirlik agisindan 6nemine de vurgu yapmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Turizmde Hayvan Odakli Faaliyetler

Sanayi devrimi 6ncesi toplumlar giivenlik, gida ve barinma gibi temel ihtiyag-
larin1 karsilamaya yonelik eylemlerde bulunurken hayvanlari da tarim, ulasim,
haberlesme, giivenlik veya avlanma yolu ile kullanmiglardir (Sjoberg, 2002; Ozen,
2015). Bireylerdeki artan refah seviyesinin beraberinde gelen kapitalist ve pop-ma-
teryalist yaklagimlar; tatminsizlik duygusu, giig, kesfetme veya sahip olma arzusu
gibi duygular1 da beraberinde getirmistir. Vahsi yasam ve hayvanlar; turizm, tica-
ret veya saglik gibi bircok alanda ekonomik bir deger olarak metalastirilmiglardir
(Clark & Wilson, 2020; Kirlar Can, Ertas, Yesilyurt ve Giinlii Kiigiikaltan 2017;
Nibert, 2013; Painter, 2016; Steiner & Reisinger, 2006).

Hayvan- insan etkilesimi ile ilgili olarak Ingold (1988) hayvanlar yiyecek veya
gelir kaynag: ya da evcillestirme yoluyla sosyal yasamimiza dahil ederek onlar1
gozlemledigimizi boylece kendi 6zelliklerimiz ile karsilastiracak temel veriler elde
etigimizi ifade ederken, Teel et al., (2003) yukarida belirtilen duygu ve deger de-
gisimlerini dikkate alarak yaptig1 calismada; materyalist degerlere sahip olanlarin,
vahsi yasamin kullanimi temali goriislere sahip olma, materyalist dis1 degerlere
sahip olanlarin ise vahsi yasami korumaci goriislere sahip olma olasiliginin yiiksek
oldugunu saptamustir.
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Turizmde hayvan odakl faaliyetler turizm endistrisinde tema olarak kullani-
lan durumlardan biri haline gelerek “yerlerin ve deneyimlerin metalastirilarak pa-
zarlanmasi” stratejileri seklinde gerceklegsmektedir (Cloke ve Perkins, 2005; Urry,
1990). Turizmde hayvan kullaniminin giinden giine artarak devam etmesi ile hay-
van haklar1 ve hayvan etigi konular1 da 6nem kazanarak giindeme gelmis, bu hak
ve etik ilkelere yonelik cesitli sivil toplum oOrgiitlenmeleri ve uluslararasi sozlesme-
ler yiirtrliige girmistir (BERN Convention 1979, CITES Convention 1975).

Turistik Faaliyetlerde Hayvanlarin Kullanim Alanlari

Turizm endiistrisi, hayvan kullaniminin neredeyse tiim cesitlerine rastlanabi-
len endiistrilerden biridir. Turizmde hayvan kullanimi kamusal veya 6zel sektor
aracihig ile genellikle eglence, deneyim ya da finansal fayda saglama amac ile
kullanilmustir. Tarihsel siire¢ icerisinde sorgulanmadan kabul géren bu durum,
modern pazarlama yollarini etkin bi¢imde kullanan turizm enddistrisinin hayvan-
larla olan etkilesimini de kolaylastirarak yogunlastirmistir (Winter, 2020).

Humane Society International (2011) yilda yaklasik 250.000 boganin oldiigi
corridanin (insanlar ve bogalar arasinda yapilan bir tiir giires) turizm sektorii tara-
findan desteklenen siddet icerikli bir insan eglencesi oldugunu ortaya koymakta-
dir. Winter (2020) kiiresel ¢capta milyonlarca hayvanin tutsak edilmesi ve kiiltiirel
miraslar ad1 altinda taciz edilerek 6ldiirtilmesinde turizm endiistrisinin katkisina
dikkat cekmistir (Winter, 2020, s.1). 2017 de yapilan bir arastirmaya gore cazibe
merkezleri tarafindan tutsak veya refahlar1 tizerinde zararl etkisi olacak bi¢cim-
de tutulmakta olan hayvan sayisi yaklasik 230.000 ila 550.000 arasindadir. Bu
hayvanlardan sadece 1.500 ila 13.000 tanesi refah: ya da korunmas: gozetilerek
faaliyet gosteren yerlerde bulunmaktadir. Ayni arastirmaya gore en fazla sayida
(500.000den fazla) tutsak olarak tutan turistik merkezler; ay1 barinaklari, deniz
kaplumbagas1 ve timsah iftlikleri, fil gezintileri yapilan merkezler, kopekbaliklar:
ile kafes dalis1 merkezleri olarak belirtilmistir (Tourism Concern, 2017).

Dilek (2016), hayvanlarin metalastirilmas: ve “turistik tirtin” olarak kullanil-
masin1 “Teorik Alan” ve “Uygulama Alan1” olarak ele almistir. Fennel (2012) de
hayvanlarin kullanim alanlarini 6zetle;

1. Esaret altindakiler,

2. Turizm faaliyetlerine hizmet edenler/Fiziki ve Duygusal Isgiler,
3. Yarismacilar/Rekabete Maruz Birakilanlar,

4. Spor ugruna katledilenler

5. Dogal yasami gozlemlenenler seklinde bes temel kategori (Fennel, 2012,
5.70-187) olarak ifade etmektedir.
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DileK'in Fennel, TAE s.10dan esinlenerek olusturdugu Sekil 1’in “Uygulama
Alanr” kismi bu ¢aligmaya eklenmistir (Dilek, 2016, s.11).

Sekil 1. Turizmde Hayvan Kullanim Alanlar1

Sekil 1. Dilek, 2016 s.11'den alintilanarak yapilmustir.

Hayvan temelli turizmde hayvanlar genel olarak teshir, eglence, ulagim, beslen-
me, etkilesim, rekabet, istismar veya 6ldiirme gibi amaglarla kullanilmakta oldugu
bilinmekle birlikte sayisin1 belirlemek oldukga zordur (Fennell, 2013, 5.330; Car-
meli, 2002; Cohen, 2013; Cohen, 2014a; Hughes, 2001; Shani ve Pizam, 2008). Tu-
rizm sektériinde hayvan kullanimi siniflandirmalart literatiirde; insan etkilesimi-
ne, hayvanlarin fiziksel ortamina veya kullanim alanlarima gére gesitli bicimlerde
ortaya konulmustur (Yenisehirlioglu ve Cihangir, 2021, 5.3897; Essen et al., 2020;
Shani, 2013, s. 104; Dilek, 2016, 5.13-14).

Tablo 1. Turizm baglaminda insan-hayvan etkilesimleri

Tiiketen iligkide hayvanlarin direk ya da éliimiine yol
agan etkilesimler yer almakta. Diisiik tiiketimde;
hayvanat bahgeleri, akvaryumlar gibi tesisler tikketim
amagli olmayan kus gozlemciligi, balina izleme gibi

o Tiiketen Kullanim
o Az Tiiketen Kullanim
« Titketmeyen Kullanim

Duffus ve Dearden
(1990)

Hayvan temelli ziyaretci cazibe merkezleri Turist-Yaban
Hayati Etkilesim Firsatlar1 Spektrumu (SoTWIO);
Tutsak etkilesim, yaban hayatini esir tutan ve gozlemi
kolaylastiran hayvanat bahgeleri ve akvaryumlar,
sirkler gibi tesislerde gergeklesir. Yari tutsak etkilegim,
« Tutsak dogal gevreyi simiile eden veya bir kismini kullanan

« Yar1 Tutsak safari parklari, deniz yaban hayatinin goriilebildigi ve
« Vahsi bazi durumlarda turistlerin onlarla yiizmelerine izin
verilen genis su alanlar1 gibi nispeten dogal bir gevre
ve az sayida insan yapimi yapi veya etki ile karakterize
edilir. Vahsi etkilesim ortami; higbir sekilde
kasitlanmayan hayvanlar ile karakterize edilir. Milli
parklar veya deniz alanlar1 gibi

Orams
(1996)
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« Hareket Kisitlamasi
(Tam Kapalilik > Tam
Ozgiirlitk) X

« Cazibe Motivasyonu
(Koruma/Egitim >
Eglence)

Shackley
(1996)

Hayvan temelli cazibe merkezlerini, hayvanlarin
hareket kisitlamasina ve bu cazibe merkezlerinin
isleyisinin arkasindaki motivasyona gore simiflandirmustir.
Esaret ortamlarinda hayvanlarin; hareket kisitlamasini
“tam kapalilik” “tam 6zgtirlik” skalasina ve ortamin
cazibe motivasyonunu; ‘koruma/egitim” “eglence”
skalasina gore ayrrmugtir. Ornegin, akvaryumlara
baskin bir koruma/egitim ile yiiksek hareket kisitlamasi
bolgesinde yer vermistir. Sirkler ise baskin bir eglence
yonelimi ile yiiksek hareket kisitlamasi

alaninda yer alir.

« Otantik
« Yar1 Otantik
o Asamali, Sahnelenmis

Bulbeck
(1999)

Otantik alanlar; yaban hayati veya vahsi yasamu yerinde
gorme imkani sunarlar, turistler diizenli olarak ziyaret
edebilirler.

Yar: otantik alanlar; dogal yasam parklari, safari
gezileri, ulusal parklar gibi hayvanlarin sinirli
denetimde olduklar1 alanlardir.

Asamal1 veya sahnelenmis karsilasma alanlari; kafeste
ya da sinirli bir alanda yapilarak hayvanlarin
sergilendikleri ya da gosteri yaptiklar: alanlardir.

« Genel Erigim
Reynolds ve Braithwaite « Yaratilmig Deneyimler
(2001) o Sinirh Erigim
o Kisith Erigim

Yaban hayati turizminde ziyaretgilerin hayvanlara
erisiminin gevresel ve turist memnuniyeti agisindan
cazibe baglamlarini farkli diizeylerde yansitan tig
smiflandirma yapmustir. Genel erisim; hayvanlar kendi
yasam alanlarinda ve dogal davranislar sergilemelerine
ragmen, yiiksek yogunlukta cazibe kullanim alanlarinda
bir miktar aligkanlik gosterebilmektedirler. Milli parklar,
vahsi alanlar gibi. Yaratilmis deneyimler: hayvanat
bahgeleri, sirkler, vahsi yasam parklari, evcil hayvanlar.
Etkilesim yapmaciktir, yaratilmistir. Hayvanlar dogal
ortamlarinda degildir ve ¢ok az hayvan ancak gok
sayida insan vardir. Sinirl erigim, nadir hayvanlar:
Dogal ortamdaki hayvanlar ile ziyaretgi, az bulunan
hayvanlar ile yakin bir etkilesim arzular. Kisith erigim,
nadir/nesli tiikkenmekte olan hayvanlar: dogal
ortamdaki bu hayvanlar ile yiiksek fiziksel ve/veya
parasal maliyete neden olacak iligkilerdir.

« Kargilasma
Beardsworth ve Bryman o Sunum

(2001) « Temsil/Sembol

« Yapay Deneyimleme

Insan- hayvan etkilesimi dikkate alinmus,

hayvanlarin turizmde kullanimini dért ana baglikta
smiflandirmigtir.

Kargilagma; dogal ortaminda, insanlarin aracisi sekilde
hayvanlari ve sergiledikleri davraniglar: gézlemleme
olanaklarinin oldugu yerlerdir (kus gozlemciligi vb.).
Sunum; hayvanin rizasi disinda ve genellikle kendi
ortamlari disinda esaret altinda bulunduklar: yerlerdir
(hayvanat bahgeleri, sirkler vb.).

Temsil; vahsi hayvanlarin resim, figiir veya sanatsal ve
edebi olarak ifade edilme bigimidir. Semboller ya da her
tirlii gorsel, isitsel temsil gesidi kullanilabilir (sfenks
heykelleri, duvara gizilmis hayvan gorselleri vb.).

Yapay deneyimleme; Bu siniflandirma big¢iminde
hayvanin yapay bir tirtin olarak sunulmasi s6z
konusudur, bu sunma bigiminde genellikle hayvanlarin
i¢lerini doldurma yéntemi kullanilir. Izleyiciye
gergekmis havasi yaratarak “korku ile karigik bir
eglenme” bigimi sunmay1 amaglayan bu yontem
taxidermy (tahnit sanati) olarak ifade edilir
(Beardsworth ve Bryman, 2001, s.85).
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Hall, Roberts, Wemelsfelder
ve Farish

« Dogal/ Yar1 Dogal
ortamda vahsi yagami
kegfetme amagli

Tutsak/ Yar1 Tutsak
durumda evcillestirilmis,
kargilikli etkilegim ve
kesif amaglh

Hayvan odakli turizm faaliyetleri ve Insan hayvan
iliskisini deneyimsel olarak siniflandirmistir.

{lk grupta insan- hayvan fiziksel temasinin hig ya

da ok az oldugu fotografcilik veya gozlemcilige
dayali vahsi yagam ortamlarindan s6z etmektedir.
Bu ortamlar tamamen dogal olabildigi gibi deneyimi
dogal ortama benzer sekilde yansitabilen parklar,
rehabilitasyon merkezleri gibi yar1 dogal ortamlar da
olabilirler.

Ikinci grup; egitilmis veya yaklagilmast tehlikeli
olmayan, evcillestirilmis hayvanlarin bulundugu
ortamlardir. genellikle etkilesim veya kesif amaci

ile “sevimli’, “giivenli” gibi referanslar atfedildigi
gocuklar1 gekme 6zelligi 6n planda olan yerlerdir.
Barinaklar, dokunma, ulagim veya binicilik hizmeti

(2003) Yapay ortamda “Nesne® | Veren ciftlikler, 6rnek olarak verilebilir.
ol apr a}1’< Sunum veva sergi Uglincii grupta; hayvanlarin nesne olarak sergilendigi,
amacl yaserg gosteri veya sunumlar yaptiklar1 ortamlar
.S or(;tif rekreasyon volu bulunmaktadir. Hayvanlar burada tamamen veya
ill; avlanma am):; L ¥ kismen tutsak haldedir, bu tiir sergilemeler bolgenin
. ekolojisine veya cografi kiiltiiriine gére degisken
Ozellikler barindirabilir. Eglence macera, kesif veya
egitim amaci tagtyabilir ayn1 zamanda birgok hayvan
tiirii belli giivenlik 6nlemleri dahilinde yakindan,
ok sayida insan tarafindan goriilebilir. Hayvanat
bahgeleri, akvaryumlar 6rnek olarak verilebilir.
Dordiincii grup; ates etmek, avlanmak, yarismak veya
balik tutmak i¢in hedef olarak kullanilan hayvanlardir.
Yerli, egzotik, vahsi veya yar1 tutsak olabilir.
Yaban hayat1 gézlemciligi turizmi; serbest dolagan
: é?zigri??? hayvanlarin goriilmesi veya bagka bir sekilde etkilesimde
Higeinbottom Esir-Vahsi %a am bulunulmasi. Esir-vahsi yasam turizmi; hayvanlari
@ Ogé; 2 Turizmi st Yay insan yapimi hapishanelerde gérmeyi igerir. Hayvanat
+ Availik Turizmi bahgeleri, vahsi yasam parklari, hayvan barmnaklari,
« Balikeilik Turizmi akvaryumlar; sirkler ve gosteriler gibi. Avcilik turizmi

ve balikgilik turizmi olarak ayirmistir.

Ballantyne, Packer,
Hughes ve Dierking
(2007)

Birinci ve Tkinci Nesil
Sergiler (Or. Hayvanat
Bahgeleri, hayvan teshir
alanlar1 vb.)

Ugiincit Nesil Sergiler
(Or.Yasam Parklar1 )
Hayvan gosterileri ve
besleme programlari
(Or. Sirkler, hayvan
gosterileri, akvaryumlar)
Etkilesimli aktiviteler
(Or. Képekbalig1 ve
vatozlarla dalig, hayvanlar
el ile besleme, kaplanla
fotograf gektirme vb.)
Esaret altinda olmayan
vahsi yasam turizmi (Or.
Balina, kus gozlemciligi,
safariler vb.)

Birinci ve ikinci nesil sergiler; kolay erisilebilir ve
yakindurlar; fakat hayvan refahi ve insan deneyimi
agisindan olumsuz etki birakirlar.

Ugiincii nesil sergiler; dogal bir gdriiniime ve hayvan
programlarina sahiptirler fakat hayvanlar goriilmeyebilir,
aldatic1 bir dogal ortama sahip olabilir.

Hayvan gosterileri ve besleme programlari; hayvan
davranuglarini gosterir, egiticidir fakat hayvan
davranis1 dogal degildir egitilerek davranis kazandirilir.
Etkilesimli aktiviteler; duygusal etkilesimi fakat dogal
olmayan hayvan davraniglarini tegvik eder.

Esaret altinda olmayan vahsi yagam turizmi; dogal
gevre ve hayvan davranisina sahiptir; fakat hayvanlar
goriilemeyebilir ve ziyaret¢inin dogal ¢evre ve hayvan
davraniglarina olumsuz etkisi olabilir.
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Dogal ortamlar; hayvanlarin tamamen 6zgiir,
smirlandirilmadig ortamlar. Yari dogal ortamlar;
Ortamlar Bakimindan; hayvanlarin insanlar tarafindan belirlenmis dogal
« Dogal Ortamlar ortam ve sinirlar iginde hareketleri kisitlanmadan
« Yar1 Dogal Ortamlar yasadiklari alanlar (Or. Milli Parklar).
« Yari-Yapay Ortamlar Yari-yapay ortamlar; Hayvanlarin esaret altinda
« Tasarlanmis Ortamlar. oldugu, dogal yasam alanlarmin taklit edilerek
sergilendigi ortamlar (hayvanat bahgeleri, akvaryumlar,
iliski Cesidi Bakimindan; | tema parklar vb.).
« Etkilesimli Tasarlanmig ortamlar; hayvanlarin performans ya da
Cohen e . I o s .
(2009) « Etkilesimsiz sov amac ile cesitli sekillerde egitilmesi, evcillestirilmesi
« Tligkisel veya insanlagtirilmasi (sirkler vb.)
Etkilesimli:
Hayvanlarin Pozisyonu Hayvan ile insan arasinda sembolik olmayan bir temas
Bakimindan; (Or. Balik avlama)
« Vahsi Gozlem ya da fotograf gekimi (Or. Balina gozlemciligi)
« Evcil « Etkilegimsiz:
« Isgiicii olarak kullamlan | Gézlem ya da fotograf ekimi (Or. Balina gdzlemciligi)
o Performans icin kullanilan | e fligkisel:
Hayvan ile insan arasinda sembolik bir anlagma,
uyum, iligki var.
: Esa@t Altm('ia Ola'nlar Turizm faaliyetlerinde esir olan hayvanlar; temel
« Turizm Faaliyetlerinde . . P P
Rt motivasyonu izlemekten tiiretilen zevk ve eglence
Kullanilan Fiziki ve - IS -
i degeri olan kitle i¢in farkli bigimlerde sunulurlar.
Duygusal Isciler . PR . o
Turizm endiistrisi is¢isi hayvanlar, yerinde veya dogal
 Rekabete veya Oyuna . . .
Fennell ortaminda seyahat deneyimlerini gergeklestiren veya
Maruz Kalanlar .
(2012) . kolaylagtiran tiirler. Kavgaya ve rekabete zorlanan
« Avalik Sporu Adi Ile P o
A hayvanlar, hayvan déviisleri, kan, cesaret gosterisi
Oldiiriilenler ) ¢ >
: ve bahis sporlarinda ‘oyuncu’ olan hayvanlar. Spor
« Yaban Hayati Insanlar . . A
Tarafindan 1Q‘4m"a\:lanan hayvanla}'. Yaba-n hayatin izlenmesi igin
Gézlemlenenler yiritilen turizm faaliyetlerinde olanlar
« Geleneksel Tutsak Yaban hayatina dayal turizm faaliyetleri ve insan-hayvan
« Geleneksel Olmayan kargilagmalari, faaliyetin tek bir tiire veya birden ¢ok
Tutsak tiire odaklanmasina, deneyimin yogunluguna ve
« Tedarik Edilmis (Insan) | yaban hayatinin tiiriine bagh degisiklik
o Tedarik Edilmis (Dogal) | gosterebilmektedir. Geleneksel tutsaktan, esaret
Moscardo « Esaret Altinda Olmayan altinda olmayan ortama (nadir/goriilmesi zor yaban
(2013) Ortam-Bol Yaban hayat1) giden sekilde siniflandirmistir. Siniflandirmanin
Hayat1 bir ucunda hayvanat bahgeleri ve daha kiigitk
« Esaret Altinda Olmayan | muhafazalara sahip akvaryumlar gibi geleneksel esir
Ortam-Nadir/ ortamlari, diger ucunda ise nadir olmalari veya
Goériilmesi Zor Yaban goriilmesi zor olabilecek serbestce dolagan vahsi
Hayat1 yasamin oldugu dogal ortamlar temsil edilir.

Tablo 1. Dilek, 2016 s. 13-16 ile Yenisehirlioglu ve Cihangir, 2021 5.3893-3896'da bulunan tablo ve bilgiler kapsam olarak

genisletilerek kullanilmigtir.

Yazinda, turizmde hayvanlarin kullanim alanlarina yonelik farkli siniflandir-
malar yapilmaktadir. Yapilan siiflandirmalar, insan-hayvan etkilesiminin bi¢im-
lerine gore degisiklik gostermektedir.

Turistlerin Turistik Faaliyetlerdeki Hayvan Kullanimina Dair Algilari

Turizmde hayvan kullaniminin ¢ekici hale geldigi en biiyiik alanlardan birisi de
turistlerin yitksek motivasyonla dahil olduklar1 yaban hayati cazibe merkezleridir
(Higginbottom, 2004). Vahsi bir hayvani ¢iplak gozle gézlemleyebilme hatta onun-
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la fiziksel temas kurma deneyimini yasamak isteyenler i¢in ortaya ¢ikan trend-
lerden biri de “ “hayvan selfie turizmidir”. Coldwell, Diinya Hayvanlar1 Koruma
Orgiitii verilerine gore bu trendin 2014 ve 2017 arasinda %292 oraninda artis oldu-
guna dikkat cekmistir (Coldwell, 2017). Bu trend hayvanlara belli bir mesafe kurali
belirlenerek yapildig: gibi vahsi hayvanlarin yatistiricl ilaglarla yar1 baygin bicimde
tutuldugu ve fiziksel temasin serbest birakildig1 bicimde de siklikla yapilmaktadir.
Vahsi bir hayvanin kucaklanmasi veya tutulmasinin hayvanlarin refah seviyesin-
de olumsuzluklar yaratabilen uygunsuz etkilesimler icerebilecegi belirtilmektedir
(Coldwell, 2014 ; Daly, 2019; Mclvor, 2017 ).

World Animal Protection tarafindan yapilan ve Kinder tarafindan aktarilan
arastirmaya gore turistlerin %93’ bu tiir cazibe merkezlerini hayvan sevgileri
nedeni ile ziyaret ettiklerini belirtmisler (Kinder, 2019). Turistlerin doga temelli
turizm deneyimleri sonucu ziyaret edilen destinasyonla duygusal bag kurduklari-
n1 ve uzun vadede ¢evreci davranigalar gostermelerini muhtemel goren ¢aligmalar
mevcuttur ( Folmer et al., 2013; Ballantyne & Packer, 2011; Li et al., 2020).

Turistlerin doga ve vahsi yasam temelli turistik faaliyetlere katilimindaki artis
ve arz- talep cesitliligi 6zellikle hayvan temelli turistik faaliyetlerin hayvan refah
ve etik agidan da ele alinmasini gerekli kilmaktadir. Turistlerin 6nemli bir kismy,
hayvan temelli turistik faaliyetlere olan katilim istekleri ile hayvanlarin refah: ara-
sinda kaldiklarinda biligsel uyumsuzluk yasamakta ve bu tiir durumlarda nedenler
bularak devam etmekteler (Curtin, 2006; Liick & Porter, 2018; Verbos, Zajchows-
ki, Brownlee & Skibins, 2018; Ziegler & digerleri, 2018). Bunun yani sira esaret
altinda olan vahsi hayvanlarin refahi ile ilgili turist tutumlarinin ol¢aldagi bazi
calismalarda ise; turistlerin vahsi dogadaki yasam sartlar: ile insanlar tarafindan
olusturulmus yasam sartlari, bakicilarindan gordiikleri ilgi ve bakim seviyesini
karsilastirarak “hayvanlarin refaha sahip olduklar1” kanisina vardiklarindan bah-
sedilmistir (Shani, 2012; Curtin, 2006).

Turizm sektoriinde hayvan refahinda olumsuz etkilere, hayvan istismarina
veya esaretine neden olan uygulamalarin ¢6ziimii, bu tiir turistik faaliyetlere ka-
tilan turistlerin davranislarinin degismesine dayali oldugunu sdyleyen ¢aligmalar,
turist egitiminin 6neminden bahsetmektedir (Sneddon et al., 2016; Moorhouse
etal., 2015- 2017).

Turizmde Hayvan Kullanimina Dair Etik Tartigmalar, Politika ve Stratejiler

Tarihsel siiregte insanlarin hayvan kullanimi ve etkilesimi ile birlikte hayvan
haklar: tartismalarina dair, felsefi ya da hukuki yaklagimlar olusmustur. Giiniimiiz-
de halen tartisilmaya devam eden bu yaklagimlardan en bilinenleri ise; Antropo-
sentrizm (insan merkezli yaklasim), Fizyosentrizm (doga merkezli yaklasim), Pa-
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tosentrizm (canlilarin istirap duyabilme yetenegi) ve Biyosentrizm (canli olmanin
onuru) gibi teorik yaklagimlardir (Savas, Yurtman ve Tolii, 2009, s.55).

Hayvan refahi kavrami; hayvanin hosnut veya mutlu olma durumu, kendi do-
gasinda yasayabilme ve dogasina uygun hareket ederek gelisme 6zgiirligi, fizyolo-
jik ve duygusal ihtiyaglarmin karsilanma diizeyi gibi konular1 igeren bir kavramdir
(Hewson, 2003; Fraser, 2009, 5.507; Dawkins, 2004, 5.941). Duncan (2005), hayvan
refahini insan tarafindan olusturulan yapay ortama act gekmeden ve hisleri dikkate
almarak uyum saglanmasi seklinde tanimlamistir (Duncan,2005, s. 484). Bu nok-
tada her ne kadar “ Hayvan Refah1” ve “Hayvan Haklar1” terimleri siklikla birbiri-
nin yerine kullaniliyorsa da anlamlar: farklidir; Hayvan haklars; hayvanlarin higbir
sekilde aciya ve eziyete maruz kalmamasini, beslenme, eglence, bilim vs. amaglar1
ile kullanilmamasi ya da tutsak edilmemesini i¢erir. Hayvan haklar1 savunucular1
hayvanlarin ahlaki ve yasal haklar1 olduguna inanir ve desteklerler.

Cagdas Hayvan haklar1 ve etigi hareketinin ilk énciilerinin yayinlary; Ruth
Harrison (1964), Hayvan Makineleri baghikli tarimda hayvanlarin ac1 ¢ekmesi
hakkindaki kitab, Brigid Brophy’nin 1965’te The Sunday Timesdaki Hayvanlarin
Haklar: makalesi ( Brophy, 1965 ) ve Richard Ryder 1970de Oxfordda yayinladig
brosiirdiir (Ryder, 1970). Richard Ryder ayni zamanda “Tirciilik” teriminin de
isim babasidir (Ryder, 2010; Regan, 1980). Tiirciiliigiin genis bir tanimini, hayvan-
larin etik konumu ve refahini tartigma noktasina ulagtiran isim ise Peter Singer, ol-
mugtur. Ozellikle “Hayvan Ozgiirlesmesi” (1975) adli eserinde savundugu hayvan
cikarlari ile ilgili diisiinceleri ile modern hayvan haklari felsefesinin temelini olug-
turmustur (Sherry, 2009, s.11). Tirciliigii “bir tiriin tyelerinin ¢ikarlari lehine
ve diger tiirlerin {iyelerinin ¢ikarlarina kars: bir 6nyargi veya 6nyarg: tutumudur”
seklinde tanimlayan Singer tirctliigi, k1 ya da cinsiyet¢i yaklagimdan farkl
gormemis, tipki bu iki olguda oldugu gibi tiirciiliigiin de ayrimcilik yapmak i¢in
hakl1 bir neden olamayacagini belirtmistir (Yount, 2008, s.6; Regan, 1984; Singer,
1975; Singer, 2009, 5.6).

Turizmde kullanilan hayvanlarin refah1 ve etik konumuna dair literatiirde; hay-
vanlarin ihtiyaclarini ciddiye almak adina aragtirma programlarina ihtiya¢ duyul-
duguna, eglence amaglh kullanilan bu hayvanlara halkin géremeyecegi bicimde,
egitim adi altinda acimasiz uygulamalar yapildigina dair tespitler oldukea fazla-
dir. Ayrica bu hayvanlarin ihtiyaglarini karsilamayan kosullarda, dogalarina aykiri
davraniglarda bulunmalar: i¢in zorlandiklarina dikkat ¢eken, hayvan etiginin tu-
rizm etigi i¢cinde uzmanlagsmasinin gerekli oldugunu savunan diisiinceler de mev-
cuttur (Fennel, 2003, s.336; Cohen, 2014a; Winter ve Frew, 2018; Winter, 2020).

Hayvanlara, o6zellikle evcil hayvanlara kars: yapilan kotii muameleler ve uygu-
lamalar1 engellemek adina fikirler gelisirken biryandan da 6rgiitlii hareket eden,
bildiri yayinlayan ulusal ve uluslararas1 kuruluglar olusmaya basladi. Buna istina-
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den Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesinden 30 yil sonra 1978 yilinda Hayvan
Haklar1 Evrensel Bildirgesi UNESCO tarafindan Pariste ilan edilmistir. Bildir-
genin maddelerini igerik olarak incelemek istesek, turizmde hayvan kullanimina
dair bircok maddeyi dahil etmemiz gerekir. Bu maddelerden biri de “Insanlari
eglendirmek igin hig¢bir hayvan somiiriilmez, Hayvanlarla ilgili sergi ve gosteriler
onlarin haysiyetleriyle bagdasmaz” seklindedir (Ferry,2000).

World Animal Protection 50 iilkenin hayvan haklariyla ilgili ulusal mevzuatla-
rin1 taramis ve Diinya Hayvan Koruma Endeksini olusturarak iilkeleri Adan G’ye
kadar listelemistir. A; hayvan refahinin kanunlarla en gok korundugu iilkeleri, G
ise hayvan haklari konusunda ciddi girisimlerin yapilmasi gereken tilkeleri ifade
etmektedir. Ulkelerin degerlendirildikleri kistaslar Hayvan duyarliliginin tanin-
mas1 ve hayvanlarin aci gekmesinin yasaklanmasi, Hayvan refahi mevzuatinin
varligi, Destekleyici devlet kurumlarinin kurulmasi ve Uluslararasi hayvan refahi
standartlari i¢in destek olmak tizere toplamda 4 ana baglik iizerinden belirlenmis-
tir. Bu verilere gére dort ana baglikta ortalamasi A ve B grubunda olan tilkelerden;
Peru, Sili ve Yeni Zelanda'nin Hayvan duyarliliginin taninmasi ve hayvanlarin aci
¢ekmesinin yasaklanmasi ana basghiginda bulunan maddelerdeki gostergelerinin
olumlu olmasina ragmen; Hayvan refah1 mevzuatinin varligi, destekleyici devlet
kurumlarimin kurulmasi ve uluslararasi hayvan refahi standartlari i¢in destek ana
basliklarindaki gostergelerin diisiik oldugu goériilmektedir.

Ayni sekilde dort ana baglikta ortalamasi A ve B grubunda olan tilkelerden;

Fransa, Avusturya, Hollanda ve Isve¢’in tiim ana bagliklardaki gostergelerinin
nispeten daha olumlu oldugu kendi aralarinda en disiik gostergeye sahip
olan alt baghgin ise Cekilis ve eglence icin kullanilan hayvanlarin korunmasi
baslig1 oldugu goriilmektedir.

Tirkiye, 5199 sayili Hayvanlari Koruma Kanunu gergevesindeki kanunu
ile Rusya, Amerika, Kolombiya, Avustralya gibi iilkeler ile birlikte D grubunda
yer almaktadir.
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Tablo 2. Hayvan Koruma Endeksine Gore Tiirkiyenin Profili

Hayvan
Duyarliiginin Uluslararasi1 Hayvan
Taninmasi ve Hayvan Refah1 Destekleyici Devlet faht Standart]
Hayvanlarin Ac Mevzuatinin Varlig Kurumlarinin Kurulmas: Re am Sancartiart
.. igin Destek
Cekmesinin
Yasaklanmasi
c - E D
Hayvan Duyarlilig1 Tarimda kullanilan Hayvan refahi i¢in OIE hayvan refah1
mevzuatta resmen hayvanlarin korunmas: | hikiimetin sorumlulugu | standartlar1
taninir © Hayvan Refahi
Esaret altindaki Evrensel
Hayvanlara ac1 hayvanlari korumak Beyannamesine
gektirmeye kars © Destek
yasalar Evcil hayvanlarin
korunmasi

Cekilis ve eglence i¢in
kullanilan hayvanlarin
korunmasi

Bilimsel aragtirmalarda
kullanilan hayvanlarin
korunmasi

D
Vahsi hayvanlarin
refahini korumak

Not: World Animal Protection. Animal Protection Index. https://api.worldanimalprotection.org/country/turkey adre-
sindeki bilgiler 15181nda yazar tarafindan olugturulmustur.

Turizm politikalars; turizm endistrisinin gelistirilmesi ve yonetilir hale gelme-
sini amaglayan, hiikiimetlerin sosyo-kiiltiirel, ekolojik veya ekonomik etkilere bag-
11 olarak koyduklars, teori ve pratikte farkliliklar gosterebilen her sey olarak tanim-
lanabilir (Sheppert & Fennel, 2019 s:134; Hall & Jenkins, 1995; Dredge & Jamal,
2015; Hall & Jenkins, 2004, s.527; Pigram, 1990).

Politika kavramu ile strateji kavrami genelde yan yana kullanilmaktadir. Getz
(1997), stratejiyi, turistik faaliyetin hedeflerine ulasmaya y6nelik hazirlanan politi-
ka ve program seti olarak tanimlarken; strateji teorisyenleri stratejiyi aciklayan tek
bir paradigma olamayacagini, gelecege yonelik planlar, olabilecegi gibi gegmisten
gelen modelleri de icerebilecegini 6ne siirerler (Mintzberg et al., 2003, s.142; Getz,
1997, 5.93). Turizm stratejileri daha ¢ok destinasyon y6netimi ve planlamasina
odakli pazarlama stratejileridir bu politika veya stratejilerin belirlenmesinde karar
alicilarin gerceklerden veya ampirik arastirmalardan ziyade, politik ya da siyasi
ideolojilerin, siibjektif bakis acilarinin, finansal durumun veya gindemdeki kriz-
lerden etkilenen kararlar alabilecekleri gercegini de kabul etmek 6nemlidir (Sto-
kes, 2008; Sheppert & Fennel, 2019 s.135, 141; Head, 2007).
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123 kiiresel kamu politikasina uygulanan ilerleme analizi sonuglarina gore,
mevcut politikalarin tamamen insan merkezli politikalar oldugu, hayvanlarin hak
ve refahlar1 tizerinde insan refahinin arttig1 sonucuna ulagilmis, bir diger ¢alisma
da ise 62 ulusal ve uluslararasi dernegin web sitelerinde stirdiirtilebilirlik, hayvan
refahi gibi konulara yer verme durumlarini analiz edilmistir. Buna gore sadece 21
dernek web sitelerinde stirdiiriilebilirlikten bahsederken sadece 6 tanesi hayvan re-
fahina atifta bulunan ifadelere yer vermektedir. Tiirkiyede bulunan TURSAB (Tiir-
kiye Seyahat Acenteleri Birligi) ise arastirmanin anketini yanitlamayan, web site-
sinde stirdiiriilebilirlik sayfas: olmayan ve hayvan refahi bilgilerine rastlanmayan
dernekler arasinda bulunmaktadir (Fennel &Thomsen, 2021 s.2; Sheppart & Fen-
nel, 2019; Font et al., 2019).

Hayvan refahina yonelik politikalarin dahi hentiz asgari diizeyde evrensel stan-
dartlara kavugmadig: turizm endiistrisinde, hayvanlarin ¢ikar ve haklarini gozeten
politikalarin hayata gecirilmesi beklentisi her ne kadar iitopik geliyor olsa da alan
yazin ahlaki ve etik yiikiimliiliikleri dikkate alan bir yonde ilerlemeye devam et-
mektedir (Carr & Broom, 2018; Fennell, 2012a, Fennell, 2012b; Rickly & Kline,
2021; 2021; Thomsen et al., 2021; Winter, 2020).

Turizm endiistrisinde etik ve siirdiiriilebilir politikalarin gelistirilmesi, di-
ger endiistrilerle olan iliskisi ve ayni zamanda eglence amagli, gesitli ve kitlesel
bir endiistri olmasi nedeni ile de 6nemli ve gereklidir. Mevcut politikalarin ¢ogu
eko-merkezci yaklagimlarla sadece insan topluluklarimin ¢ikarlari yoniinde bir
bakis agis1 ortaya koymakta, hayvan ¢ikarlarini da ancak eko-turistlerin ¢ikarlari
paralelinde ve eko-turizmin pazarlanmasi noktasinda dikkate alir durumdadir
(Lepold, 1949/1966; Fennel, 2012b).

Gelinen noktada faydaci politikalarin ve refah¢1 yaklasimin hayvanlara kars:
duyulmasi gerektigi diisiiniilen ahlaki ve etik sorumluluklar: karsilamadigini ve bu
sorumluluklarin ise hayvan haklarimi tartigmadan yerine getirilmeyecegini ifade
eden yaklagimlar oldukea fazladir. Turizm politikalarinin en ¢abuk hayata gecen
taraflar1 ekonomik katki saglayacak, insan memnuniyetine dayali pratikler oldu-
gu gercegidir ve bu gercege ragmen tarihsel siiregler gostermektedir ki etik, hak
temelli ve tiim kaynaklar i¢in siirdiiriilebilir politikalarin uygulanmasi yavas olsa
da kaginilmazdir. Turizm endiistrisi biiylime, ¢esitlenme ve gelisimini genellikle
kendini ¢ok gabuk adapte edip sunarken ¢ok daha az dikkate aldig: etik konularin
sektore bir maliyet ya da tehdit olarak donmesi ka¢inilmaz hatta yikici olabilir.
“Doga Temelli Turizm” algist yerini “Dogaya Saygili Turizm” algisina birakirken,
sektordeki hayvan kullanimiin daha etik ve hakgi politikalar ve uygulamalarla
revize edilmesi tilkelerin/hiikiimetlerin imajlarina katki saglayacaktir. Hayvanlari
esir etme veya oldiirme odakli olmayan, gézlemleme tanima amagli diizenlemeler
yapmak ekonomik olarak da uzun vadede fayda saglayacak uygulamalar olacaktir.
Tam tersi uygulamalarin en olumsuz 6rneklerinden biri olan Kanada Hikiime-
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ti, dogal kaynaklari ile bilinen bir destinasyon olmasina ragmen 2006-2015 arast
uygulanan dogay1 ve hayvan refahini neredeyse hice sayan politikalar: nedeni ile
gevre karsit1 hitkiimet olarak kabul edilmistir bkz. https://www.alternativesjournal.
ca/ (Sheppert & Fennel, 2019 s:140-141).

Surdiiriilebilir Turizm ilkeleri Cercevesinde Hayvan Odakli Turizme Bakis

“Stirdiirtilebilirlik” terimi kaynaklarin bilingsiz tiiketimi yolu ile uzun vadede
olusabilecek ekolojik olumsuzluklarin ortadan kaldirilmas: adina gerekli kosul-
larin saglanmasi i¢in kullanilan bir terim olsa da “Siirdiiriilebilirlik’, “Siirdiirii-
lebilir Kalkinma” ve “Siirdiiriilebilir Turizm” kavramlari literatiirde birbirlerinin
yerine kullanilabilen kavramlardir (Liu, 2003, s.460; Holden et al., 2017, s.131).
Strdiiriilebilirlik kavraminin modern anlamda ve Uluslararas: diizeyde ilk kez yer
almasi 5 Haziran 1972 tarihinde 114 devlet temsilcisi ve bir¢ok sivil toplum ku-
rulusunun katilimi ile 26 Ilkeden olusan Stockholm Bildirgesinde gergeklesmistir
(United Nations, 1972).

Birlesmis Milletler tarafindan 1982 yilinda kabul edilen Diinya Doga Antlas-
masr'nda ise ilk kez siirdiiriilebilirlik temasina yer verilmistir. Ilgili anlasma “her
bir canli varligin tek oldugu ve insan tiirtine katkisina bakilmaksizin saygi duyul-
mast gerektigini kabul etmekte, bunun yaninda, insanligin dogal kaynaklara ba-
gimliliginin anlagilmasi ve kaynaklarin plansiz kullaniminin kontrol edilmesini is-
temektedir”. Stirdiiriilebilir kalkinma kavrami, 1987'de eski Norve¢ Bagbakani Gro
Harlem Brundtland’in Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu Baskani olarak hazir-
ladig1 ve ginimiizde Brundtland Raporu olarak bilinen raporun yaymlanmasimin
ardindan yaygin bir bicimde taninir hale gelmis hem ulusal hem evrensel ¢evre ko-
ruma politikalarinda kabul géren ana kavram olmustur (Tirag, 2012: 59). 1992 yili
Rio Diinya Zirvesinde diinyada olusan olumsuz ¢evresel sorunlar tartigilmig ve 182
devlet tarafindan “Glindem 21(Agenda 21), kiiresel eylem planinin kabulii ile stir-
diiriilebilir kalkinmanin kiiresel diizeyde kurumsallasmasinin temelleri atilmigtir.

Dogaya verilen zararin en aza indirilmesi ve stirdiiriilebilir ¢6ztimler bulmak
amaci ile ortaya konulan tim bu girisimlerde hayvan refah: ve haklarina dair
atiflarin 6zel olarak bulunmadigy, ekosistem ya da biyolojik gesitlilik kavramlari
ile kismen kapsama girdigi goriilmiis, genelde kaynaklarin insan kullanimi igin
stirdiiriilebilirligi baglaminda ele alindig: algist olusmustur. Turizm endistrisi,
stirdiiriilebilir anlayis1 merkeze koyan akademik ¢alismalarin ¢ok oldugu bir en-
diistri olmasinin yani sira bu kavrami pratikte de neredeyse bir turizm tiirii veya
pazarlama unsuru olarak da kullanir. “Siirdiiriilebilir Turizm” denildiginde akla
gelen doga temelli turizm algisi aslinda bir yanilsama degildir, eko-turizm, vahsi
yasam turizmi, dogal yasam gozleme turizmi vb. tiirden yapilan alternatif turizm
tirlerinin 6nemli bir kisminda direk veya dolayli olarak hayvan kullanimi oldugu
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bir gercektir. S6z konusu bu kullanim aslinda hayvanlar: stirdiriilebilir turizmin
bir bilegeni hatta 6znesi yapmaktadir.

Bu caligma igin segilmis, Turizm enddistrisinin ¢evreci, siirdiiriilebilir ilkeler
ve etik ¢ercevede ele alindig1, ayn1 zamanda uluslararasi niteligi olan iki belgeyi
turizmde hayvan kullanimi agisindan ele alacagiz. Bunlardan ilki;

1 Ekim 1999'da Diinya Turizm Orgiitii (WTO) tarafindan Santiago-Silide dek-
lare edilen 10 maddelik “Turizmde Global Etik Ilkeler” bildirgesidir. Maddeler ana
basliklari ile sunlardir;

1. Turizmin Toplumlararas: Karsilikli Anlayisa ve Saygiya Katkisi

2. Bireysel ve Kolektif Bir Arag Olarak Turizm

3. Surdurilebilir Gelisgmenin Unsuru Olarak Turizm

4. Kiiltiirel Miras1 Kullanan ve Zenginlestiren Unsur Olarak Turizm
5. Ulke ve Toplumlarin Refahini Artiran Bir Faaliyet Olarak Turizm
6. Turizmin Gelistirilmesinde Paydaslarin Yitkiimliliikleri

7. Turizme Katilma Hakka

8. Turist Hareketinde Ozgiirlitk

9. Turizm Sektériinde Caliganlarin ve Girisimcilerin Haklar:

10. Turizmde Global Etik ilkelerin Uygulanmasi

Diinya Turizm Etigi Komitesi (WCTE) tarafindan hazirlanan, Birlesmis Mil-
letler tarafindan da taninmis, baglayici olmayan ve goniillii bir uygulama meka-
nizmasina sahip bu 10 madde turizmin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve gevresel
bilesenlerini kapsamaktadir (UNWTO,1999). Bu maddeler arasinda hayvanlarin
turizmde kullanima ile ilgili direk bir madde bulunmamaktadir. Maddelerin icerik-
lerini inceledigimizde 3. Madde olan “Stirdiiriilebilir Gelisgmenin Unsuru Olarak
Turizm” maddesinin iceriginde “Turizm altyapisi ve faaliyetleri, ekosistem, bioge-
sitlilik ve vahsi yagamin korunmasini saglayacak sekilde hazirlanmalidir” seklinde
hayvan kullanimini da nispeten kapsayabilecek bir agiklama kismi bulunmakta
ayn1 zamanda stirdiriilebilir ekonomik biiyiime ¢ercevesinde dogal cevreyi ko-
ruma yikimliligine vurgu yapmaktadir. Fennel (2014) turizmin etik ilkelerinin
siralandigl bu 10 maddeye 11. Madde olarak “Turizm Endiistrisinde Kullanilan
Hayvanlara Sayg1 ve Refah” maddesinin eklenmesini 6nermekte, maddenin igerigi
Tablo.3’ de gosterilmektedir (Fennel, 2014, s. 992).




Turizm Sektoriinde Hayvan Odakli Faaliyetlerin Strdirilebilir...

Tablo 3. UNWTO Kiiresel Turizm Etik Kurallari i¢in 6nerilen 11. Madde

Madde 11: Turizm Endiistrisinde Kullanilan Hayvanlara Saygi ve Refah

(1) Milyonlarca vahsi ve evcil hayvan, her yil turizmde insan zevki ve yarar1 i¢in kullanilmaktadir. Bu
hayvanlarin ¢alistig1 ve yasadigi kosullari, bu hayvanlarla nasil etkilesime girdigimizi ve onlarla agir1
acrya neden olacak sekillerde etkilesime girip girmememiz gerektigini dikkate alan bir sayg: kiiltiirii ve
daha sorumlu bir turizm endiistrisi kurulabilir.

(2) Evcil hayvanlar: kullanirken, egitimciler, kullanilan tiim tiirler i¢in uygun refah standartlarina iliskin
en giincel bilgilere erisebilmelidir. Hayvanlar korkudan, acidan, agliktan, susuzluktan, rahatsizliktan,
yaralanmadan ve hastaliktan arinmis olmali ve yeterli buiyiiklitkteki muhafazalarda tiirler i¢in normal
olan davraniglari gosterebilmelidir.

(3) Eko-turizm igin, turistler ve uygulayicilar, insan eglencesi igin hayvan yakalama ve hapsetme veya
aciya neden olan diger hayvan kullanim bigimlerini temel alan veya destekleyen tiim uygulamalar1
reddetmelidir. Buna karsilik, turistler ve uygulayicilar, hayvanlarin ¢ikarlarini insanlarin ¢ikarlarinin
tizerine koyan etkilesimleri benimsemelidir. Bu, insan etkisinden bagimsiz olarak etkilesimlere girme
veya sonlandirma 6zgiirliigiine sahip olacak serbest yasayan hayvanlarla karsilasmalar: igerecektir.

(4) Avcilar ve olta balikgilary, takip ettikleri hayvanlarda gereksiz veya uzun siireli agri, korku ve 1stirabi
en aza indirmek i¢in tasarlanmus teknik ve teknolojileri kullanmalidir. Bu uygulamalar, saglikli
popiilasyonlar ve saglikli ekosistemler igin ¢alisan bolgesel koruma girisimlerini tamamlamalidir.

(5) Hayvanlari yasa dis1 veya asir1 sekillerde kullanan uygulamalari, hayvan sagligi ve refahini tehlikeye
atacak sekilde insan zevki i¢in séndiirmek igin her tiirlii gaba gosterilmelidir.

(6) Yasal kabul edilen ancak hayvanlarin esenligine biiyiik zarar veren uygulamalar igin, ac1y1 azaltan
yeni politikalar ve yonergeler ¢ikarmak igin her tiirlii aba gosterilmelidir. Bu uygulamalar 6nemli
derecede 1stirap vermeye devam ederse, devam etmelerini hakli gosterecek onlemler alinmalidir.

(7) Hayvanlari turizm amaciyla kullanan tiim bireyler veya gruplar, uygun refah standartlarinin
uygulanmasi ve kullanilan tiim tiirler igin uygun bakimin uygulanmas: yoluyla hayvanlarin act
¢ekmesini azaltmayi gorev edinmis kuruluslara erisebilmelidir.

Tablo 3. Fennel, (2014)den alintilanmigtir.

Turizm endiistrisinin ¢evreci, strdiiriilebilir ilkeler ve etik cercevede ele
alindigy, ayn1 zamanda uluslararas: niteligi olan ve bu caligma icin se¢ilmis iki
belgeden digeri ise;

2005 yilinda, BM Cevre Programi ve Diinya Turizm Orgiiti'niin politika
yapicilara yonelik hazirladigr “Turizmi Daha Siirdiiriilebilir Yapmak” isimli ra-
pordur. Bu raporda her tiirlii turizm faaliyetini daha siirdiiriilebilir kilmaya ¢alis-
mak diistincesi ve siirdiiriilebilirlik icin turizmin 6neminin alti ¢izilmekte, cesitli
alanlardaki politika onerileri ile turizm ve siirdiiriilebilirlik arasindaki iliskinin
pekistirilmesi amaglanmaktadir (UNEP ve WTO 2005). Stirdiiriilebilir turizm
odakli ilke veya hedefler genellikle 3 farkl stirdiiriilebilir boyuta dayanir: Cevresel,
Sosyo-Kiiltiirel ve Ekonomik (Mikuli¢ & Kozi¢, 2011, s.5-6). Turizmi daha stir-
diirtilebilir yapmak raporu 12 ilkeden olusmaktadir, bu ¢alismada 12 ilke baslik
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olarak yer alacak olup turizmde hayvan kullanimina dair atif ilkelerin iceriginde
aranacaktir. Basta hitkiimetler olmak {izere tiim kamu ve sektor paydaglarini da
hedefleyen siirdiiriilebilir turizm madde baghiklar: soyledir;

1. Ekonomik Uygulanabilirlik
2. Yerel Refah

3. Istihdam Kalitesi

4. Sosyal Esitlik

5. Ziyaret¢ci Memnuniyeti
6. Yerel Kontrol

7. Toplumsal Refah

8. Kiiltiirel Zenginlik

9. Fiziksel Biittinlitk

10. Biyolojik Cesitlilik

11. Kaynak Verimliligi

12. Cevresel Etki

Bu 12 madde igerisinde basliklar1 inceledigimizde, turizmde hayvan kullanimi-
na atifta bulunmasi muhtemel olan maddenin 10. Madde olmasi gerektigi kanisina
varilmis ve bu madde igerik olarak incelenmistir. Bu maddeye gore;

(10) Biyolojik cesitlilik maddesinde: “Dogal alanlarin, habitatlarin ve yaban
hayatinin korunmasini desteklemek ve bunlara verilen zarari en aza indirmek”
amacini tagir. Turizm faaliyetleri planlanirken dikkat edilmesi gereken ekosistem-
lere dair verilen 6rnekler arasinda; kiyilar, resifler, daglar, ¢oller, sulak araziler ve
i¢ sular verilmis ozellikle hayvan tiirleri ile ilgili bir atifta bulunulmamistir. Milli
parklar ve korunan alanlara dair yapilmasi gereken ¢alismalarin bulundugu ice-
rik kisminda da yine bu alanlarda yasayan hayvan tiirlerinin korunmasina dair
ayr1 bir agiklama bulunmamaktadir. Eko-turizmi tesvik edici 6nlemler 6nerilmis,
turizmin siirdiiriillebilir arazi yonetimini tegvik edici ve ziyaretciler tarafindan
deger gordiigiinden vahsi yasami korumaya ve organik gida tiretimi tesvikine
yonelik ¢alismalar olmasi gerektigini belirtmistir. Yaban hayati ve ziyaretgi ilis-
kisi agisindan ise uygulanacak politikalarin yaban hayatini rahatsiz etme dii-
zeyini en aza indiren, ziyaretci egitimi yolu ile farkindalik olusturabilen, nesli
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tikenmekte olan tiirlere yonelik tehdide katk:i saglayan hediyelik esya satin
alinmasinin 6niine gegen politikalar gelistirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir
(UNEP &WTO, 2005 s.41-44).

Diinya Hayvanlar1 Koruma Orgiitiiniin (World Animal Protection) yaymladigi “Gii-
liisiin Arkasinda” (Behind The Smile) adli arastirmasindaki 2018 yili verilerine gore;

o Diinya ¢apinda 58 iilkedeki 358 halka acik tesis deniz memelilerini esaret
altinda tutmus, bunlardan %84’t (3.029) agik ara ile yunuslar olmustur.

« Dinya ¢apinda tutsak edilen tiim yunuslarin %60’ 1ndan fazlasi sadece bes
tilke tarafindan tutulmakta: Cin (%23), Japonya (%16), Amerika Birlesik
Devletleri (%13), Meksika (%8) ve Rusya (%5)

 Diinya ¢apindaki yunus tesislerinin %93’iniin yunuslarla gosteriler, %66’s1-
nin yunuslarla yiizme, %75’inin 6z¢ekim hizmeti, ve %23’tiniin yunus des-
tekli terapi hizmeti sunmustur.

o Etkinlik fiyatlarinin tiriine ve bolgesine gore kisi bagi 6demeler ortalamasi
hesaplandiginda, tek bir yunusun isletmeye yilda 400.000 ila 2 milyon USD
arasinda, turizm endistrisindeki tiim tutsak yunuslar ise yillik 1,1 ile 5,5
milyar USD arasinda kazang saglayabilmektedir.

« Yunus gosterileri, vahsi hayvanlara yonelik turim etkinlikleri arasinda tigiin-
cii sirada yer almaktadur.

o Esaret altinda tutulan yunus tirlerinin ¢ogu tehdit veya tehlike altindaki
tiirlerden olmamasinin yaninda tehdit altinda olan yunus tiirlerine yonelik
programlara sahip hicbir hayvanat bahgesi, akvaryum veya tesis bulunma-
maktadir (World Animal Protection, 2019).

Bu bilgiler 15181nda, sadece yunuslar 6zelinde dahi bir durum tespiti yapmak
gerekse turizm endiistrisine yilda milyonlarca dolar kazandiran, hak ve hiirriyet-
lerinden mahrum birakilmig bu hayvanlarin aslinda stirdiiriilebilir turizm faali-
yetlerine de pratikte dahil oldugunu séylemek yanlis olmaz. Uluslararasi kamu
kurumlar1 veya Orgiitlerin turizmde siirdiiriilebilir sistemlere dair beyan ettigi
belgelerin hi¢birinde hayvan odakl: turistik faaliyetler diizenlenmemis ya da bu
faaliyetlerde kullanilan hayvanlarin durumunu tespit ederek iyilestirmeye yonelik
somut politikalar veya oneriler sunulmamigstir. Hayvan odakl turistik faaliyetlerin,
stirdiirtilebilir turizmin en biiyiik bilesenlerinden biri olmasi, stirdiiriilebilirligin
hayvan refah1 ve haklar1 noktasinda da tartisilmas: sektor agisindan ahlaki
gereklilik ve sorumluluktur.
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Turizmin sahip oldugu kiiresel giiclin kazanim ve kayiplarina dair girisim-
ler, sektoriin stirdiiriilebilirligini korumaya yo6nelik, insan odakli politikalar ve
stratejiler gelistirme seklinde olmustur. Ne var ki yasadigimiz COVID-19 salgi-
ny, salt insan odakli, dogay1 veya insan olmayan diger canli sistemlerini dikkate
almayan faaliyetlerin, insan varligini kiiresel ¢apta tehdit edecek sonuglar dogu-
rabilecegini bizlere hatirlatmigti. COVID-19un etkileri tiim sektorlerde oldugu
gibi turizm sektdriinde de siirdiiriilebilirlik, ¢evre dengesi ve adalet gibi kavram-
larin tizerine yeniden diisiinmekle ilgili degerlendirme yapmaya ihtiyag birakmus-
tir (Gossling, Scott &Hall, 2020; Higgins-Desbiolles, 2020). Bu salgin gida olarak
kullanilan hayvan kékenli bir salgindir ve ilk degildir, muhtemelen son da olma-
yacaktir. Bu baglamda turizmde hayvan kullanimi tizerine yapilan sinirh ¢aligma-
larin genislemesi ve sektérdeki hayvan kullaniminin yarattig1 tahribat agisindan
daha 6zel, ¢ozlim yollar1 bulmak ac¢isindan ise tiim tiirlere kars1 daha biitlinciil
caligmalar yapilmasi gereklidir. Salt insan odakli stirdiirtilebilir turizm yollari ara-
mak yerine ekosisteme ve hayvanlara yénelik uygulanabilir politika ve stratejiler
gelistirmeye ihtiya¢ vardir.

Strdirilebilir sistemler yaratma arayist ile olusturulan plan ve politikalar,
temelde insan tiiriiniin gelecegini siirdiiriilebilir hale getirme anlayisi ile yonetil-
mektedir ve bu anlayisla yiiriitillen eylemlerle birlikte insanin hizmetine sunulan
diger canli formlarinin ugradiklar: zarardan insanoglu da paymna diiseni almak-
tadir. Hayvanlara kars: yapilan her kétii muamele, sonunda insana zarar verir ve
onlara isimize yarayan nesneler olduklar: i¢in degil bizim gibi var olan canlilar
olduklar1 i¢in deger vermemiz gerektigi bilincine ulasmamiz eko-sistem agisindan
da 6nemlidir (Bekoft, 2007; Mather, 2001). Hayvanlarin insanlar i¢in kullaniminin
en fazla oldugu alanlardan biri de gida sektoriidiir, alan yazinda artik turizmde
gida amaci ile kullanilan hayvanlarla ilgili de elestirel ve etik tartismalarin bagladig:
goriilmektedir (Bertella, 2018; Kline, 2018; Yudina & Fennell, 2013).

Hayvanlarin fabrikasyon iftlik iirtinleri olarak gida amaciyla kullanimi veya
ila¢ sanayiinde deneysel faaliyetler i¢in kullanilmalar1 gibi hallerde daha goriiniir
olan hayvan acilar1 ve 6liimleri, turizm sektoriinde eglence ve finansal getiri per-
desinin arkasina saklanmakta bu da sektorde kullanilan hayvanlarin hak ve refah-
lar1 ile ilgili yaptirim ve tepkilerin olugmasini yavaslatmaktadir. Bununla birlikte
turizm gibi psikolojik haz odakly, biiyiik ve kiiresel bir ekonominin i¢inde istismar
edilen hayvanlara dair etik politikalarin diizenlenmesi pratikte diger endiistrilere
oranla ¢ok daha uygulanabilir olmaya miisaittir (Fennel & Sheppard, 2020).

Turizm; insan etkilesimine, empati ve 6grenmeye en agik sektorlerden biridir,
bu nedenle insan olmayan canlilarin dogasiny, hislerini, onlarin da aci ¢ektiklerini
anlatabilecek en dogru sektorlerin de basinda gelmektedir. Dogaya ve onu kesfet-
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meye ilgisi olan turistler hangi kosul ve sartlarda bunu bir turistik faaliyet olarak
yapabilecekleri konusunda bilingli bireyler olarak sistem tarafindan egitilmelidir-
ler. Doga temelli turistik faaliyetlere dair koruyucu yasa ve politikalar hayata ge-
girilerek bilingli ve siirdiiriilebilir egitim programlar1 mifredata eklenmelidir. Kii-
¢itk yaglardan itibaren dogal yasamin, insan olmayan canlilarin ve vahsi yagamdaki
tiim canlilarin bir eglence araci olamayacagini 6grenen bireyler, bir hayvanin esa-
ret altinda somiiriilerek ya da avlanarak gerceklestirilen turistik eylemlere, maddi
ya da manevi destek vermeyecek, aksine dogay1 ve hayvanlar1 gozlemleyerek an-
lama turizmine katilarak stirdiiriilebilir sistemin uygulayicis: haline geleceklerdir.

Eglence sektoriinde hayvan kullanimi konusundaki en bityiik pazarlardan biri
de sirklerdir, Almanyadaki Circus Roncalli sirki canli hayvanlarla yapilan goste-
rilerden vazgecen, bunun yerine 3D holografik hayvan goriintiileri ile gosteriler
yapan olumlu érneklerden biridir (Knaggs,2019). Ayrica Ingilterede sirk gosteri-
lerinde vahsi hayvan kullanilmasini yasaklayan yasa tasarisinin meclisten gegme-
si veya ABDde baz1 eyaletlerde de ayni yonde kararlar alinmasindaki en biiyiik
etken halkin verdigi ahlaki ve etik tepkilerdir. Bu 6rneklerden hareketle eglence
odakli, hayvanlarimn esaret altinda tutularak sergilendigi turistik faaliyetler; yerini
sanal gergeklik algisi yaratan teknolojilerin kullanildigi, vahsi yasami kesfetmeyi
eglenceli ya da oyunlastirilmis sekilde sunarak dogadaki canlilar: bu yolla tanima
ve anlama deneyimleri sunan turistik faaliyetlere birakabilir.

Turizm endiistrisinin kétii kosullarda ve esaret altinda tutulan hayvanlar {ize-
rinden yapilan faaliyetlerden bir anda vazgegecegini 6ngérmek elbette yakin za-
manda miimkiin gériinmemekle birlikte turizm acente ve operatérlerinin de sek-
torel hayvan istismarini gorerek refahci ve hakgr turistik faaliyetlere yonelmeleri
konjonktiirel olarak da kaginilmazdir. Turistik meta olarak kullanilan hayvanla-
rin bircogunun ac1 gektikleri, istismar edildikleri, dogalarindan ve iradelerinden
mahrum birakildiklari, etik ve ahlak dis1 bir anlayigla finansal getiri araci olarak
kullanildiklar1 gergegini bu sektoriin tiim paydaslar1 kabul etmelidir. Sadece insan
merkezli tiircti anlayisla degil, hayvanlarin refahi ve haklari icin de stirdiiriilebilir
¢ozlimler bulmaya niyetli bilim insanlari, kamu kurumlars, sivil toplum o6rgiitleri
ve finansorlerin turizmde kullanilan hayvanlar igin yeni etik kodlar yazmalar1 ge-
rekli ve eko-sistem adina da kaginilmazdir.
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