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Oz

Birgok tilkede yaygin olan gida pazarlari, son yillarda gastronomi turizmi baglaminda dikkat ce-
ken tiriinlerin basinda gelmektedir. Bolgenin mutfak kiiltlirlinii yansitan bu alanlar, destinasyon-
lara benzersiz 6zellikler katabilmektedir. Bu aragtirma, gida pazarlarini ziyaret eden turistlerin
beklentilerini, deneyimlerini, memnuniyetlerini ve memnuniyetsizliklerini belirlemeyi amacla-
maktadir. Netnografya teknigi ile tasarlanan bu ¢aligmanin evrenini, Tiirkiye’deki tiim gida pa-
zarlar1 hakkinda yapilan yorumlar olusturmakta iken arastirmanin 6rneklemini ise Sigacik Koy
Pazar1 hakkinda yapilan ¢evrimici yorumlar olusturmaktadir. Tripadvisor internet sitesi tizerinden
ulasilan 353 yorum, igerik analizine ve betimsel analize tabi tutulmustur. Arastirmanin sonuglarina
gore, turistlerin gida pazar1 beklentileri; pazarin alisilmigin disinda olmasi, anilarini canlandirma
arzulari, karin doyurma, aligveris, rahatlama ve dogal/organik {iriin bulmadir. Bununla beraber,
otantiklik, ¢esitlilik, dayanisma, samimiyet ve farkli olma turistlerin memnuniyetini belirleyen
unsurlar iken sunulan iiriinlerin dogal ve yoreye 6zgii olmamasi, 1srarli satis ¢abalari, hijyen ek-
sikligi, ticarilesme ve kalabalik memnuniyetsizlige yol a¢an unsurlar olarak belirlenmistir. Gida
pazar1 turistlerinin deneyimleri ise eglence, egitim, estetik, kagis ve akis deneyimleri ¢cercevesinde
sekillenmektedir.

Anahtar kelimeler: : Gastronomi turizmi, netnografi, sigacik kéy pazari, turist memnuniyeti ve

deneyimi
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Gastronomy Tourism and Food Markets: A Netnographic Research

Abstract

Food markets, which are common in many countries, are one of the most important products
in the context of gastronomy tourism in recent years. These places, which reflect the culinary
culture of the region, can add unique features to the destinations. This research aims to determine
the expectations, experiences, satisfaction and dissatisfaction of tourists visiting food markets.
While the population of this study, which is designed with the netnography technique, consists of
comments made about all food markets in Turkey, the sample of the research consists of online
comments made about Sigacik Village Market. Three hundred fifty three online reviews accessed
via the Tripadvisor website were subjected to content analysis and descriptive analysis. According
to the results of the research, the food market expectations of the tourists; the unusualness of the
market, the desire to revive the memories, to feed, to shop, to relax and to find natural/organic
products. However, while authenticity, diversity, solidarity, sincerity and being different are the
factors that determine the satisfaction of the tourists, the fact that the products offered are not
natural and local, persistent sales efforts, lack of hygiene, commercialization and to be crowded are
the factors that cause dissatisfaction. The experiences of the food market tourists are shaped within
the framework of entertainment, education, esthetics, escape and flow experiences.

Keywords: Gastronomy tourism, netnography, Sigacik Village Market, tourist satisfaction and

experience
Giris

Son yillarda turistik amacli seyahat eden birey-
lerin yerel gidalara yonelik ilgileri artis goster-
mektedir (Akytirek ve Kutukiz, 2020; Bjork ve
Kauppinen-Réisdnen, 2014; Sangkaew ve Zhu,
2022). Diinyanin kademeli olarak kiiresel hale
geldigi giiniimiizde dahi turistler giderek daha
fazla farkliliga, destinasyon kimligine ve kiil-
tire dayali deneyimler aramaktadirlar (Cres-
pi-Vallbona vd., 2019; Pavlidis ve Markantona-
tou, 2020). Yiyeceklerin turistler arasinda artan
bilinirligi ise destinasyonlarin ekonomik ve kiil-
tiirel anlamda gelismesi anlamina gelmektedir
(Horng ve Tsai, 2012). Nitekim Chang (2011),
gastronomi turizmi kapsaminda gelistirilmek
istenen destinasyonlarin turistlere daha genis
bir yelpazede yerel yemek ve kiiltiiriin tadini
cikarabilmeleri i¢in yemekle ilgili etkinlikler
ve festivaller sunmasi gerektigine dikkat c¢ek-
mektedir. Bununla beraber, son yillarda yerel
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halkin ihtiya¢larini giderdigi gida pazarlari da
gastronomi turizmi kapsaminda 6nem arz eden
mekanlarin baginda gelmektedir. Gida pazarla-
rinin, yaratici ve kiiltiirel deneyimler arayan tu-
ristlere farkli secenekler sunmasi agisindan bi-
linirligi giderek artmaktadir (Castillo-Canalejo
vd., 2020; Mashkov ve Shoval, 2020). Tarihle i¢
ice gecmis alanlarin baginda gelen gida pazarla-
11, turistler icin miikemmel ve ¢ekici bir turistik
tiriin haline gelebilmektedir (Crespi-Vallbona
ve Dominguez-Pérez, 2015). Bu pazarlar, 6zel-
likle turistik destinasyonlarda, yerel gida {iriin-
lerinin satin alindig1 yerlerden yerel gastrono-
minin tadinin ¢ikarildigi ve 6grenildigi alanlara
dontismektedir (Castillo-Canalejo vd., 2020).
Ozellikle gastro turistlerin ziyaret etmek igin
yiyecek veya igecekle ilgili 6grenme arzularini
karsilayan yerleri tercih ettikleri dikkate alin-
diginda (Williams vd., 2019) gida pazarlarinin
Oonemi giderek artmaktadir.



Destinasyonlarin sahip olduklar1 6zgiin gast-
ronomi degerlerini daha fazla 6n plana ¢ikar-
masiyla birlikte destinasyonlarin turistleri cez-
bedebilecek ve elinde tutabilecek gastronomik
bir manzaraya doniistiiriilmesi her gecen giin
zorlagmaktadir (Li vd., 2021). Talep agisindan
bakildiginda ise gastronomik kaynaklarin tiike-
timi turistlerin eglence, rahatlama, statii, egitim
ve yasam tarzi ile ilgili seyahat arzularinin ¢o-
gunu gergeklestirmelerini miimkiin kilmakta-
dir (Frochot, 2003). Bu noktada, 6zellikle gida
pazarlar1 destinasyonlar i¢in Onemli avantajlar
saglayan gastronomik {riinlerin baginda gele-
bilmektedir. Gida pazarlari, bir tiir turist cekim
kaynagidir ve kent merkezlerinin yenilenme
aract olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle
sehrin imajin1 destekleyen simgeler olarak go-
riilmektedir (Crespi-Vallbona vd., 2019). Oyle
ki Hjalager ve Richards (2002), turistlerin tatil
donemlerinde kesfetmek ve tadini ¢ikarmak is-
tedikleri kiiltiirlerin yansimalarini gida pazarla-
rinda bulabileceklerini ileri siirmektedir. Silkes
(2012) de gida pazarlarinin yerel kiiltiiriin be-
lirli 6zelliklerini tanimak i¢in milkemmel yerler
olarak gezginlerin ilgisini ve katilimini ¢ektigi-
ni ifade etmektedir. Bu nedenle gida pazarlar
hem yerel tiiketici hem de turistler olmak iizere
cok sayida tiiketiciyi kendisine ¢ekebilmektedir
(Crespi-Vallbona vd., 2019).

Yapilan bu calismada, yerel gida pazarlarini
ziyaret eden turistlerin gida pazarlar1 hakkinda
yapmis olduklart ¢evrimici yorumlar: netnog-
rafik analize tabi tutularak, gida pazarlarinin
gastronomi turizmi kapsaminda 6neminin or-
taya konmasi amaclanmistir. ilgili alanyazin
incelendiginde, turistik {iriin olarak gida pazar-
larini ele alan ¢alismalarin sinirli sayida oldugu
goriilmektedir. Ozellikle son yillarda turistle-
rin gida pazarlaria yonelik artan ilgisi dikka-
te alindiginda, turistlerin bu gida pazarlarin-
dan beklentilerini, deneyimlerini, memnuniyet
ve memnuniyetsizlik unsurlarini tespit etmek
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Oonem arz eden bir konu haline gelmistir (Cres-
pi-Vallbona ve Dimitrovski, 2017; Crespi-Vall-
bona vd., 2019; Dimitrovski ve Crespi-Vallbo-
na, 2017; Pérez-Galvez vd., 2021; Sangkaew
ve Zhu, 2022). Bu baglamda ¢alismanin temel
amaci, gida pazarlarini ziyaret eden turistlerin
gida pazarlarindan beklentilerini ortaya koy-
mak, memnuniyet ve memnuniyetsizliklerine
sebep olan unsurlar belirlemek ve nihayetinde
bu pazarlarda ne tiir deneyimler yasandigini tes-
pit etmektir. Tiirkiye’de gida pazarlarini turizm
kapsaminda ele alan ¢aligmalarin sinirh sayida
olmasi bu ¢alismay1 6zgiin kilmaktadir. Bunun-
la beraber c¢alismada, gida pazarlarinin turistik
bir {irline doniistiiriilebilmesi i¢in nelere dikkat
edilmesi gerektigine yonelik fikirler sunulmak-
tadir. Ayrica turistlerin gida pazarlarindan bek-
lentilerinin, deneyimlerinin, memnuniyetlerinin
ve memnuniyetsizliklerinin neler oldugunu or-
taya koyan biitiinsel bir ¢alismaya rastlanilama-
masi ¢alismay1 6zgiin kilmaktadir. Bu noktada,
turistlerin gastronomi turizmine yonelik artan
ilgisi dikkate alindiginda, gida pazarlarini ziya-
ret eden turistlerin pratikleri hakkinda daha faz-
la bilgi sahibi olunmasi, destinasyonlara yeni
tirtin gelistirme kapsaminda 6nemli katkilar su-
nabilir.

Kavramsal Cerceve

Gida pazarlan

[k yerlesik alisveris mekanlari olan pazar yer-
leri, istek ve sunuyu tam olarak karsilayabilen,
mal alip satmak isteyenlerin belirli zamanlarda
ve yerlerde toplanmasini miimkiin kilan alan-
lardir (Yazici, 1989). Arzin ve talebin bulustugu
yer olarak tanimlanan pazar kavrami, ¢ok farkl
icerikleri biinyesinde barindirabilmektedir. Gida
pazarlari; peynir pazari, zeytin pazari, yerel pa-
zar, balik pazar1 gibi belirli bir iiriinii tanimla-
mak i¢in kullanilabilmektedir. Bununla birlikte,
pazarin kurulug zamanini belirtmek i¢in aksam
pazari, gece pazarl, persembe pazari gibi belir-
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li bir zaman dilimini veya kdy pazari, kadinlar
pazari, sosyete pazari gibi satici tlirlinii ya da
sosyal statiiye de yonelik isimler alabilmektedir
(Ataberk, 2010). Ayrica Hiebert vd. (2015) gida
pazarlarinin; geleneksel pazarlar, gece pazarla-
r1, ¢iftci pazarlari, kentsel sokak pazarlari, agik
hava pazarlar1 ve kapali gida pazarlari gibi farkli
formlarda bulunabilecegine dikkat ¢cekmektedir.
Tiirkiye’de; Sigacik Koy Pazari, Alacat1 Pazari,
Yalikavak Pazari, Fethiye Pazar1 ve Antalya Pa-
zar1 gibi pazarlar, turist ¢eken gida pazarlarina
ornek verilebilir. Bununla beraber, La Boqueria
Pazar1 (Barselona), Naschmarkt (Viyana), Bu-
dapeste Merkez Hali, Merkez Pazar (Floransa),
Hafta Sonu A¢ik Hava Pazar1 (Bangkok) ve Be-
sarabsky Pazari (Kiev), diinyadaki turistik gida
pazarlarina drnek gosterilebilir.

Yerel bir pazar, insanlarin yerel bir kiiltiirel
ortamda yemek yemek ve aligveris yapmak
icin disar1 ¢ikabilecegi bir yeri ifade etmekte-
dir (Hsieh ve Chang, 2006). Crespi-Vallbona
ve Dimitrovski’ye (2017) gore gida pazarlar
kiiltiirleraras1 aligveris, giinliik aidiyet ve va-
tandaglik yerleri olarak ¢agdas kozmopolit se-
hirlerin 6nemli simgelerinin basinda gelmek-
tedir. Oyle ki gida pazarlari, turistlerin otantik
ve taze yapilmis yiyecekleri tadarak kendilerini
yerel yasam tarzinin kosusturmacasina tama-
men kaptirabilecekleri cesitli yerel restoran ve
sokak yemegi tezgahlarindan olusan bir kiime-
dir (Sangkaew ve Zhu, 2022). Bu bakimdan bir
gida pazari, bir bolgenin tarihi ve kiiltiirti, bir
destinasyonun sakinlerinin zevkleri ve yeme
aliskanliklart ile dolu istisnai alanlardir (Cres-
pi-Vallbona ve Dominguez-Pérez, 2016). Gida
pazarlar1 sadece turistlerin kullanimi agisindan
degil, yerel halkin da beton bloklarin i¢ine hap-
sedilmis AVM’lere inat, acik havada yiyip ice-
rek aligveris yapacagi yerler bakimindan (My-
fikirler, 2021) geleneksel sosyallesme alanlari
olarak da 6nemli roller iistlenmektedir.
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Gida pazarlari, insanlarin yiyecek alip satmak,
is yapmak, haber paylasmak ve cesitli sosyal,
kiiltiirel, ekonomik ve bos zaman etkinlikleriy-
le mesgul olmak icin bir araya geldikleri yer-
lerdir (Crespi-Vallbona ve Dimitrovski, 2017;
Crespi-Vallbona vd., 2019). Bu yerler, kiiltiiriin
vatandaslar arasinda paylasildigr ve keyif alin-
dig1, karsilikli iliskinin 6ziinde ortaya ¢iktigi
alanlar olarak kamusal “agora” islevi gorebil-
mektedir (Crespi-Vallbona ve Dominguez-Pé-
rez, 2016). Son yillarda bu yerler gerek tesisleri
gerekse igerdikleri aktiviteler nedeniyle dnemli
bir turistik cazibe merkezi haline gelmistir (Di-
mitrovski ve Crespi-Vallbona, 2017). Bununla
beraber gida pazarlar, siirdiiriilebilir kentsel
gelisimin itici glicii haline dontigmiistiir (Costa
vd., 2015). Gida pazarlarini ziyaret eden turist-
ler, farkli tezgahlarda tiriinleri gbzlemleyebilir
ve satin alabilir, tipik yiyecek ve igecekleri tii-
ketebilir, yerel halkla dogrudan temas halinde
olabilir ve yemek gosterilerine katilabilir (Di-
mitrovski ve Crespi-Vallbona, 2017). Ozellikle
gastro turistler, gida pazarinin farkli sokakla-
rinda dolagmaktan, etrafa bakmaktan ve harika
renk patlamalarini, sekilleri ve kokular kesfet-
mekten hoglanmaktadirlar (Crespi-Vallbona ve
Dimitrovski, 2016). Bu noktada John Utrry’nin
(2009) turist bakisi1 yaklagimi gida pazarlarini
ziyaret eden turistlerde net bir sekilde goriil-
mektedir. Urry’nin turistin 6zelliklerini agik-
ladig1 kitabindan yola c¢ikarak turistler, gida
pazarlarin1 gezmekten, farkli olani izlemekten
ve gormekten oldukca keyif alabilmektedirler.
Henderson (2009) da herhangi bir turistin, tiic-
carlarin ve yerel halkin giinliik islerini yaparken
acik ve kapali pazarlardaki sahneleri/pratikleri
izlemekten keyif aldigina dikkat ¢ekmektedir.
Bu nedenle, gida pazarlari turistlerin destinas-
yonlarda hosca vakit gegirmelerine ve bol bol
fotograf cekmelerine imkan tanimaktadir.

Turistik amaglt hizmet veren gida pazarlarinin
amaci, yeni, yaratict ve kiiltiirel mutfak dene-



yimleri arayan turistlere farkli secenekler suna-
bilmektir (Castillo-Canalejo vd., 2020). Yerel
gida pazarlari, yerel sakinler, perakendeciler,
ciftciler, iireticiler, restoranlar ve nihayetinde
tiim topluluk dahil olmak iizere ¢ok cesitli ye-
rel paydaslarin ihtiyaglarina hizmet etmekte-
dir (Bjork ve Kauppinen-Réisénen, 2014). Bu
pazarlar, yerel kiiltiir ve halkin geleneklerini
yansitan topluluklarin ticari ve sosyal merkezi
olarak hizmet vermektedir. Insanlarm giinliik
aktivitelerini gerceklestirdikleri ortamlara da
iyi bir ornektir (Crespi-Vallbona ve Dimitrov-
ski, 2016). Kalenjuk vd. (2015), gastro turistler
icin yalnizca otantik yerel yemeklerin merakla-
rin1 giderebilecegini ileri stirmektedir. Bu bag-
lamda gida pazarlari, gastro turistlerin otantik
yerel yemek ve gastronomik ortam meraklarini
giderebilecegi onemli turistik mekanlar olarak
diistintilebilir. Yapilan arastirmalara gore, tu-
ristlerin yerel pazarlari ziyaret etmesinin altinda
bir¢ok neden bulunmaktadir. Bunlar, agagidaki
sekilde 6zetlenebilir (Baber ve Frongillo, 2003;
Brown ve Miller, 2008; Crawford vd., 2018;
Crespi Vallbona ve Dimitrovski, 2016; Dimitro-
vski ve Crespi-Vallbona, 2017; Dimitrovski ve
Crespi Vallbona, 2018; Gumirakiza vd., 2014;
Lawson vd., 2008; Organ vd., 2015; Rivlin ve
Gonzalez, 2018):

+ Farkli yiyecek tiirlerini tatmak veya gelenek-
sel iirlinleri satin alinmasi

* Organik ve saglikli {irlin tercihi

* Yerel halkla kaynasilmasi

* Yerel tireticiler ve saticilarla etkilesim kurul-
masi

+ Ailelerin birlikte kaliteli zaman gegirme is-
tegi

* (evresel faydalara olan inanglar

* Makul fiyatl tirlinler satin alma arzusu

* Pazarin atmosferini gérme istegi

* Yerel gida tiriinleri hakkinda daha fazla bilgi
edinilmesi

* Yabanci bir kiiltiiriin kesfedilmesi
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Glintimiizde gida pazarlari, sosyal ve ekonomik
oneme sahip kamusal alanlar olarak algilan-
maktadir (Mashkov ve Shoval, 2020). Yemek,
birgok turist i¢in Onemli bir cazibe kaynagi
olabilmektedir. Oyle ki birgok destinasyon, 6z-
giin mutfaginin yani sira yerel ekonomik kal-
kinmaya 6nemli katki saglayan yemekle ilgili
cesitli festivaller, turlar, sovlar, kurslar, miize-
ler vb. faaliyetler gelistirmektedir (Chang vd.,
2011; Chen ve Huang, 2018). Bununla birlikte,
gida pazarlar1 da son yillarda turistlerin ziyaret
ettikleri ve yeme i¢gme ihtiyaglarini karsiladik-
lar1 mekanlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve
birgok destinasyon da bu talebi karsilayabilmek
icin faaliyetler yiriitmektedir. Gida pazarlari,
tat, koku, gorme, dokunma ve hatta isitme ile
baglantili duygular1 ortaya ¢ikaran ¢ok sayida
duyusal uyaran sergileyebilmektedir. Bu bag-
lamda gida pazarlari turistlere unutulmaz dene-
yimler yagatabilmektedir (Crespi-Vallbona vd.,
2019).

Yerel gastronomi hem Kkiiltlirel bir kalip hem
de sosyal bir koddur (Ramirez-Gutiérrez vd.,
2021). Yerel gastronomik unsurlar, turistler i¢in
yerel kiiltiire agilan bir kapidir. Bununla beraber
gi1da pazarlari, turistlerin bir araya geldigi ve bir
destinasyonun gastronomisini rahatca tanitabi-
lecegi yerlerdir (Pérez-Galvez vd., 2021). Ko-
nuyla ilgili yapilan ¢ok sayida arastirma (Cas-
tillo-Canalejo vd., 2020; Crespi-Vallbona ve
Dimitrovski, 2017; Crespi-Vallbona ve Domin-
guez-Pérez, 2015; Crespi-Vallbona ve Domin-
guez-Pérez, 2016; Dimitrovski ve Crespi-Val-
Ibona, 2017; Dimitrovski ve Crespi-Vallbona,
2018; Mashkov ve Shoval, 2020) turistlerin
yerel bir pazari ziyaret ederek ve yerel kaynak-
1 geleneksel veya ciftlik iirtinlerini tiiketerek
yerel kiiltiirii daha iyi taniyabilecegini iddia et-
mektedir. Sonug olarak gida pazarlari, bir bolge-
nin ger¢ekligini ve kimligini kesfetmenin de bir
yolunu temsil etmektedir (Fusté-Forné, 2018).
Pek ¢ok durumda, 6zellikle turistik mekanlarda

209



Gastronomi Turizmi ve Gida Pazarlari: Netnografik Bir Arastirma

ve ticari sehirlerde, bu pazarlar yerel gida iiriin-
lerinin satin alindig1 yerlerden yerel gastronomi
hakkinda bilgi edinme ve eglenme alanlarina
doniismektedir. Bundan dolay1 gida pazarlar
olarak bilinen yeni pazar tiirlerinin sayis1 her
gecen giin artmaktadir (Castillo-Canalejo vd.,
2020).

Turistik destinasyonlarda turizm hizmetlerini
gelistirebilmek ve daha rekabetci kalabilmek
icin destinasyon yoneticileri farklilasma ara-
yislarina gitmektedir. Gida pazarlar1 da son yil-
larda destinasyonlarda benzersiz hizmet sunan
trtinler olarak sunulmaktadir. Gida pazarlari,
yerel istihdam, girisimcilik ve kentsel dontistim
icin giiclii bir ara¢ olarak goriilebilmektedir
(Crespi-Vallbona ve Dimitrovski, 2017; Cas-
tillo-Canalejo vd., 2020). Ayrica gida pazarlari,
kiigiik isletmeleri ve isleri destekledikleri i¢in
de 6nemlidir (Rivlin ve Gonzalez, 2018). Yerel
gida pazarlarinin artmasi, bir¢ok kiiglik {ireti-
ci icin oldukca basarilt bir dagitim big¢imidir.
Ozellikle bu tiir gida pazarlar1 kirsal iireticile-
re, tiiketicilere dogrudan dagitim saglamak icin
yeni alternatifler saglamaktadir (Lawson vd.,
2008). Bununla beraber gida pazarlar sehirler-
de mahallelerin de canlanmasini saglayarak de-
gerli turistik kaynaklar haline gelebilmektedir
(Crespi-Vallbona ve Dimitrovski, 2017).

Gida pazarlari, gastronomi turizminde kirsal ve
dogal alanlara yapilan ziyaretlerin otesine ge-
¢en ve ayni zamanda kentsel ¢evrelere yonelen
yeni egilimlere yol agmistir. Bu kapsamda gida
pazarlari, son yillarda kiiltiirel ve turistik bir ba-
kis acistyla bolgelerin 6zgiinliigiinii ve yer duy-
gusunu deneyimleme alanlar1 olarak bir sem-
bolizm kazanmstir (Fusté-Forné, 2018). Oyle
ki turistlerin otantik deneyimler, yerel niifus ve
kiiltiirle kisilerarasi etkilesim arzusu nedeniyle
diinya ¢apinda kentsel gida pazarlarina gelen
turist sayisinda bir artis olmustur (Pottie-Sher-
man, 2011). Lockie’ye (2001) gore, yiyecek ve
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icecekler genellikle bir bolgenin sosyal, kiiltii-
rel ve dogal ozellikleriyle i¢ ige gegmistir ve bu
nedenle ¢ok sayida sembolik anlam tagimakta-
dir. Gida pazarlar1 da bu noktada belirli bir bol-
genin sosyal, kiiltiirel ve dogal 6zellikleriyle i¢
ice gecmis mekanlar olarak turistlerin ilgisini
¢ekebilmektedir.

Yontem

Nitel arastirma yonteminin benimsendigi bu ¢a-
lismada, nitel aragtirma desenlerinden biri olan
netnografya teknigi kullanilmistir. Netnografi
terimi, geleneksel nitel aragtirma etnografiyi
cagristirmak amaci ile Kozinets (2002) tarafin-
dan ortaya ¢ikarilmigtir. Kozinets’e (2002) gore
netnografi (internetteki etnografi), c¢evrimigci
topluluklarin ¢aligmasina uyarlanmis bir etnog-
rafidir. Etnografi, bir insan grubunu ya da bir
grubun kiiltiirinli anlamak ve betimlemek i¢in
gosterilen bilimsel ¢abalarin biitiiniidiir (Karta-
r1, 2017). Netnografi ise etnografi yonteminin
giiniimiiziin internete dayali sosyal diinyasinin
karmasikligina uyumlastirilmis seklidir. Et-
nografik yaklasimda yiiz ylize ve kiiltiirel etki-
lesimler yoluyla veri toplanirken, netnografik
yaklagimda ise ¢evrimici veri toplanmaktadir
(Ozbéliik ve Dursun, 2015). Kozinets’e (2015)
gore netnografi; etkilesim tarzlarini, bireysel
anlatilari, ortak bir aligverisi, ¢cevrimici kural,
uygulama ya da ritiielleri, sOylemsel stilleri
veya yeni organizasyon bi¢imlerini agiZa ¢ikar-
ma konusunda faydali bir tekniktir. Netnografik
analiz, internette yayinlanan ¢evrimi¢i yorum-
larin toplanmasina ve analiz edilmesine dayan-
maktadir. Bir¢ok arastirmaciya gore (Akylirek
ve Kutukiz, 2020; Kozinets, 2015; Mkono,
2011; Thanh ve Kirova, 2018; Yoo ve Gretzel,
2008) ¢evrimigi platformlar, aragtirmacilara gii-
venilir ve belirli turizm fenomenlerini arastir-
mak i¢in kolayca erisilebilir kaynaklar sunmak-
tadir. Bu baglamda gida pazarlarini konu alan
bu calismada da aragtirmanin amacina ulasma-
sinda netnografya tekniginin uygun bir yontem



oldugu diisliniilmektedir.

Calismanin evrenini turistik amagli ziyaret edi-
len tiim gida pazarlar1 olusturmakta iken calis-
manin drneklemini, Sigacik K&y Pazari olustur-
maktadir. Sigacik Koy Pazari’nin secilmesinin
nedenleri; turistik amagli ziyaret edilen bir gida
pazar1 olmasi, arastirmaci tarafindan daha once
2 kez ziyaret edilmesi ve hakkinda Tripadvisor
internet sitesinde kapsamli 353 yoruma sahip
olmasi seklinde siralanabilir. Bu baglamda,
Sigacik Koy Pazari’nin aragtirmaya en uygun
gida pazari oldugu varsayilmaktadir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin
analizinde, betimsel (dogrudan alintilarla veri-
lerin betimsel bir yaklagimla okuyucuya sunul-
masi, Oriintiiler ortaya koyma) ve igerik anali-
zi (kodlama ve temalandirma) olmak tiizere iki
temel yaklasim benimsenmistir. Bu dogrultuda
ilk olarak Tripadvisor internet sitesindeki Siga-
cik Koy Pazar1 hakkinda yapilan tiim yorumlar
metne dokiilmiistiir. Metne dokiilen yorumlar
tekrar tekrar okunmus ve belirlenen temalar
(memnuniyet, memnuniyetsizlik, beklenti ve
deneyim) 1s18inda alt kodlar ¢ikarilmistir. Alt
kodlarin ¢ikarilmasinda ve verilerin gorselles-
tirilmesinde MAXQDA 2020 programindan
yararlanilmigti. MAXQDA 2020 programinda
olusturulan kodlar, hiyerarsik kod-alt kod mo-
deli ile gorsellestirilmistir.

Sigacik koy/iiretici pazari

Sigacik Koy Pazari, Tiirkiye’ nin ilk sakin sehri
olan Izmir’in Seferihisar ilgesi Sigacik mahal-
lesinde (2009 yilina kadar Sigacik bir balik¢t
koyliydii) yer almaktadir. Slow Food felsefesi
ile kurulan pazarin temel amaci, yerel kadin
girisimciligini  desteklemek, yoresel iiriinle-
ri korumak, bolgeye 6zgii mutfak ozellikleri-
ni 6n plana ¢ikararak siirdiiriilebilir kalkinma
saglamaktir. Pazar, Izmir’in en popiiler ve en
fazla ziyaret edilen pazarlarindan biridir. Si-
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gactk merkezde limana yakin bir konumda
bulunan Sigacik Kalesi sinirlart i¢inde pazar
giinleri kurulmaktadir. Pazarda agirlikli olarak
yerelde yasayan kadinlarin yaptiklar1 yoresel
yemekler, i¢ecekler, el sanatlari, hediyelik es-
yalar, regeller, tursular, borekler, pastalar, kis-
liklar vb. trilinler satilmaktadir. Bunlarin yani
sira bolgede yetisen otlar, sebzeler, meyveler,
zeytinler vb. pazarda siklikla satilan iriinlerin
basinda gelmektedir. Pazarda yerel halk giinliik
aligverislerini yapmakta iken turistler genellikle
pazarda yiirliylis yapmakta, bir seyler yemekte,
aligveris yapmakta, ilging ya da farkli tirtinlerin
fotografin1 veya videosunu ¢ekmektedirler. Bu-
nunla birlikte bilmedigi tirinler hakkinda bilgi
edinmekte ve tezgahtarlar ile sohbet etmekte-
dirler. Asagida Sigacik Koy Pazari ile ilgili bazi
gorsellere yer verilmektedir.

Bulgular

Yapilan yorumlarin 299 tanesi Tiirk¢e yazilmis-
tir. Bunlarin disinda, Ingilizce (24), Fransizca
(15), Almanca (8) ve diger dillerde (7) yorum-
lara rastlanmistir. Bu baglamda farkli milletler-
den turistlerin de Sigacik Koy Pazari’n1 ziyaret
ettigi sOylenebilir.

Cizelge 1
Sigacik Koy Pazart hakkinda yapilan
yorumlarin sayist ve dagilimi

Degerlendirme Sayr %
Miikemmel 206 %58,35
Cok iyi 105 %29,74
Orta 31 %8,79
Kotu 7 %1,99
Berbat 4 %1,13
Toplam 353 %100
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Sekil 1
Sigacik koy pazarindan goriintiiler

Cizelge 1’de de goriildiigii tizere Sigacik Koy
Pazar1 hakkinda toplam 353 yorum yapilmustir.
Sigacik Koy Pazar1 hakkinda yapilan yorumla-
rin %58,35°1 mitkkemmel, %29,74°1 ise ¢ok iyi
olarak derecelendirilmistir. Cevrimi¢i yorumlar
incelendiginde, turistlerin memnuniyet, mem-
nuniyetsizlik, beklenti ve deneyimlerini ortaya
koyan yorumlarin yapildig: goriilmektedir. Bu
noktadan hareketle, 6onceden belirlenen bu te-
malar 15181nda kodlar tespit edilmistir. Boylece,
Sigacik Koy Pazar1 6rneginde turistlerin gida
pazar ziyaretlerinde memnuniyet ve memnu-
niyetsizlik unsurlarmin neler oldugu anlasilma-
ya calisilmaktadir. Bununla birlikte, turistlerin
gida pazan ziyaretleri neticesinde beklenti ve
deneyimlerinin neler oldugu ortaya koyulmak-
tadir. Sekil 2’de Sigacik Koy Pazar1 hakkinda
yapilan yorumlarin analizi sonucunda elde edi-
len tema ve kodlar yer almaktadir.
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Sekil 2
Cevrimigi yorumlardan elde edilen tema ve
kodlar

@ Cesitllik Otantik olmasi @ Israrh satiy Hijyen @
Dayanisma \X Yoresel olmamaR Ticarilegmesi
Samimiyet‘\ Do \ 4' @
ogal olmamast @ )
@ P @ Kalabalik olmast
M ol Memnuniyet Unsurlar: Memnuniyetsizlik Unsurlar
Farkli olmast
G GIDA PAZARLARI Absilmigin disinda olmas1
Akig \ //y@
@ @ Anilarim canlandirma
@ > -
Deneyimler @ Beklentiler\~

Eglence / / & Dogallik/Organiklik / ¥ @
@ Karin doyurma
Egitim @ @ @ @

Estetik Kacis Rahatlama ~ Aligveris



Beklentiler

Turistlerin Sigacik K&y Pazari’n1 ziyaret etme-
leri sonucunda olusan memnuniyet, memnu-
niyetsizlik ve elbette deneyimlerini 6grenmek
destinasyon yoneticilerine ve pazarlamacilarina
yonetsel ve pazarlama agisindan degerli bil-
giler sunacaktir. Ancak turistlerin gida pazari
ziyaretleri sonucunda unutulmaz deneyimler
yasamalarint ve memnun bir sekilde ayrilma-
larin1 saglayabilmek i¢in gida pazarlarindan
beklentilerinin ne/neler oldugunu tespit etmek
gerekmektedir. Sigacik Koy Pazari’ni ziyaret
etmis turistlerin yapmis olduklar1 353 yorumu
incelendiginde, gida pazarlarim1 ziyaret eden
turistlerin beklentilerine yonelik birtakim ipug-
lar1 elde edilmistir. Bunlar; pazarin alisilmisin
disinda olmasi, anilarin1 canlandirma arzulari,
karin doyurma, aligveris, rahatlama ve dogal/or-
ganik iirtin bulmadir. 2 Eyliil 2016 ve 14 Kasim
2016 tarihinde miikkemmel olarak derecelendi-
rilmis olan asagidaki yorumlar turistlerin alisil-
misin disinda pazar goérmek istediklerini ortaya
koymaktadir: “Goérdiigiim pazarlar arasinda
en farkli olam diyebilirim. Klasik pazarlarda
meyve, sebze, giyim vb. tiriinler satilir. Sigacik
Pazari bunlardan ¢ok farkl idi”, “pazar deni-
lince akliniza gelen her seyi unutun. Sigacik pa-
zarmi goriince hak vereceksiniz”. Bununla be-
raber turistler, anilarini canlandirma beklentisi
ile gida pazarlarini ziyaret edebilmektedirler. 1
Temmuz 2016 tarihinde yapilan bir yorumda bu
durum acgike¢a goriilmektedir: “Normalde pazar
aligverislerinden pek hoslanmam fakat iiriinle-
rin ¢esitliliginden mi yoksa Ege insamnin si-
cakkanliligindan mi bilmiyorum ama her gidi-
simde amlarimi tekrar tazeleyesim gelir”. Ote
yandan turistler, sadece karilarini doyurmak,
aligveris yapmak ve organik iirlin satin almak
beklentisiyle de gida pazarlarini ziyaret edebil-
mektedirler. Turistlerin yapmis olduklar1 bazi
yorumlardan da bu durum agik¢a anlasilmak-
tadir: “Pazara giderken yammizda fazla para
bulundurun. Paranin tamamu ile aligveris yapi-
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vorsunuz” (2 Eyliil 2016), “ev yapimi emsalsiz
tiriinler diistiniin ve liitfen buraya a¢ karnina
gelin” (6 Aralik 2015), “her seyin tazesi, dogall
en onemlisi el emegi goz nuru yiizii giilen insan-
lar tarafindan satiliyor” (15 Aralik 2015). Son
olarak turistler, gida pazarlarini rahatlayabilme
beklentisi ile de ziyaret etmektedirler. Yapilan
bir yorumda, turistlerin gida pazarlarindan bek-
lentilerinin ¢ok farkli sekillerde olabilecegi an-
lasilmaktadir: “Ozellikle bunalmissaniz, diinya
listiiniize tistiintize geliyorsa bu pazari ziyaret
edin! Kendinize bu iyiligi yapin, format atilmis
bir halde donersiniz...” (5 Mayis 2018).

Memnuniyet unsurlari

Turistlerin gida pazar1 ziyaretlerinde memnu-
niyetlerini belirleyen unsurlar; otantiklik, ce-
sitlilik, dayanigsma, samimiyet ve farkli olma-
dir. Turistlerin Sigacik Koy Pazari hakkinda
yazdiklart su yorumlar otantikligin Onemini
aciklamaktadir: “Bayilacaksiniz, c¢ok otantik
ve keyifli, lezzetli ve taze bir pazar” (2 Ocak
2016), “cesit ¢cesit yemekleri, organik sebze ve
meyveleri ile ¢ok otantik giizel bir yer” (3 Subat
2020). Bununla beraber yapilan bir¢cok yorum-
da, pazarda sunulan {iriin ¢esitliliginden duyulan
memnuniyet dile getirilmektedir. Miikemmel
olarak derecelendirilen su yorumdan ¢esitliligin
memnuniyete olan etkisi agik¢a goriilmektedir:
“Hamur isleri, sarmalar, dolmalar, baklavalar,
borekler, regeller, dogal karadut suyu ve ev ya-
pimi limonatalar, organik sebze meyveler, taki-
lar, sabunlar ne ararsaniz var...” (24 Temmuz
2019). Sigacik Koy Pazari’nda yerli halk ile
esnafin dayanigmasi da turistlerin hosuna giden
ve memnuniyetlerini miikemmel olarak derece-
lendirmelerini etkileyen 6nemli bir ayrintidir.
21 Eyliil 2018 tarihinde yazilan yorum, turistle-
rin memnuniyetlerinde dayanigmanin 6nemini
acikca gostermektedir: “Ozellikle yerli halkin
birbirine tutumu ve sahip ¢ikmasi ¢ok giizel...
Bir yerden yemek icin bir seyler mi aldin, iste-
digin kafede otur ye...”. Elbette dayanigma ile
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birlikte samimiyette (sicakkanli, giiler yiizlii)
ziyaret edilen pazarda memnun olmada etkili
bir unsur olabilmektedir. 18 Aralik 2015 tari-
hinde yapilan su yorum, turist memnuniyetinde
samimiyetin onemini vurgulamaktadir: “Sehrin
glirtiltiisiinden uzak, samimi bir ortamda, her
seyin en tazesini ve dogalini bulabileceginiz,
sicacik insanlarla, sadece para degil sevgi alis-
veriginde de bulanabileceginiz harika, dogal
bir pazar..”. Turistlerin ziyaret ettikleri desti-
nasyonlarda farkli hizmetlerden faydalanmasi
da memnuniyetlerinde etkili bir diger faktordiir.
Gida pazarlar1 bulunduklar1 destinasyonlarda
basli bagina farkli bir hizmet sunabilme potan-
siyeline sahiptir. 13 Eyliil 2016 tarihinde mem-
nuniyet derecesini miikemmel olarak belirten
bir turistin yorumu, gida pazarmin kendine has
farkli 6zelliklere sahip olmasinin memnuniyete
olan etkisini gostermektedir: “Bir masal paza-
ri... Bir onceki giin gezdigimiz bombogs Kaleigi
sokaklarinda ertesi giin bu giizel pazarla kar-
silasinca ¢ok heyecanlandik... Ancak bu kadar
ozgiin ve dogal olabilir. Darist tiim diger pazar-
larin basina!”.

Memnuniyetsizlik unsurlari

Sigacik Koy Pazari’ni ziyaret eden turistlerin
¢evrimici yorumlarinin biiyiik bir kism1 her ne
kadar miitkemmel ve ¢ok iyi olarak derecelendi-
rilmis olsa da pazar hakkinda memnuniyetsizlige
yol acan birtakim hususlar da 6ne ¢ikmaktadir.
Pazarda sunulan iiriinlerin dogal ve yoreye 6zgii
olmamasi, 1srarli satig ¢abasi, hijyen eksikligi,
ticarilesme ve kalabalik Sigacik Pazari’n1 ziya-
ret eden turistlerden bazilarinin memnuniyetsiz
olmalarinin temel nedenleridir. Her ne kadar pa-
zarda sunulan tiriinlerin dogal oldugu yoniinde
olumlu yorumlar olsa da dogal olmayan {iriinle-
rin de sunuldugu yoniinde de yorumlar bulun-
maktadir. 8 Eyliil 2017 tarihinde yapilan bir yo-
rumda, bir turist memnuniyetsizligini su sekilde
dile getirmektedir: “Pazarda satilan hamur
islerinin goriintiistinii begenmedim, bana daha
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cok fabrikasyon geldi, satilan tiim tiriinlerin do-
gal oldugunu diisiinmiiyorum, dikkatli aligveris
vapmakta fayda var”. Yine benzer sekilde bazi
turistler, pazarda satilan tirlinlerin Sigacik bol-
gesine O0zgiin olmamasindan sikayet¢i olmus-
lardir. 18 Agustos 2017 tarihinde pazar ziyaret
eden bir turist yoresel olmayan bir {irliniin yerel
bir pazarda satilmasindan duydugu rahatsizlig
su sekilde ifade etmektedir: “Sigacik koy ker-
mesinde Laz Béoregi ve Sam Tatlis1 satmanin da
anlamini ¢ozebilmis degilim. Yoresel diye gittik
ulusal bir kermes ¢ikti karsimiza...”. Yine bazi
turistlerin yaptiklari yorumlarda, tezgahtarlarin
wsrarla bir seyler satmaya caligsmalarindan duy-
dugu memnuniyetsizlik dikkat ¢ekmektedir. 21
Mayis 2019 tarihinde bir turistin yaptig1 su yo-
rum bu durumu 6zetlemektedir: “Siirekli olarak
sokaklarda oniiniize bir seyler satmak i¢in elini
uzatan insanlart saymazsaniz kalabalik, civil
cwil, neseli bir alan...”. Yeme igme hizmetinin
sunuldugu her alanda en 6nemli konularin ba-
sinda gelen hijyen, gida pazar turistlerinin de
en sik dile getirdikleri memnuniyetsizlik yara-
tan unsurlarin basinda gelmektedir. Gidalarin
acik satilmasi, eldivensiz yiyeceklere temas
edilmesi, sicak havalarda gidalarin bozulmasi
gibi hususlar sikca karsilagilan hijyen sorunla-
ridir. Elde edilen en ilging bulgulardan biri de
gida pazarlarinin asir1 ticarilesmesinden duyu-
lan memnuniyetsizliktir. Pazar hakkinda yapi-
lan yorumlar eskiden yeniye dogru dikkatlice
okundugunda, daha eski yorumlarda dogallik,
yerellik, comertlik, dayanigma, samimiyet, si-
cakkanlilik gibi unsurlar daha fazla 6ne ¢ikar-
ken son donemlerde yapilan yorumlarda fabri-
kasyon, ticarilesme, pahali, yapay, sahte, bayat
gibi ifadelerin artmasi dikkat ¢ekmektedir. Bir
turistin yapmis oldugu yorumda pazarin turizm
acisindan gelistikce asil 6zelligini kaybetmeye
basladig1 anlasilmaktadir: “Eskiden giizelmis
ama turistik oldugu icin artik cazibesini kay-
betmis...” (7 Agustos 2022). Bununla beraber,
Sigacik KOy Pazari’nin turistik bir {irlin olarak



poptilerligi arttik¢a pazarin kalabaliklagsmasi ve
bunun memnuniyetsizlige yol agmasi kaginil-
maz bir duruma doniismektedir.

Deneyimler

Sigacik Koy Pazari’ni ziyaret eden turistlerin
yorumlart analiz edildiginde, Pine ve Gilmo-
re’un (1998) ileri siirdiigli eglence, egitim, es-
tetik ve kacis deneyimleri ve Csikszentmihalyi
(2018) tarafindan ileri siiriilen akis deneyimle-
ri ¢ergevesinde deneyimlerin yasandigi tespit
edilmigstir. Pazar1 ziyaret eden turistler, genel-
likle pazarda cok eglenceli ve keyifli zaman
gecirdiklerini ifade etmektedirler. Bir turistin
yapmis oldugu su yorumdan da sadece pazarda
gezmenin bile eglenceli deneyimler sunabildi-
g1 anlasilmaktadir: “Mutlaka ugrayin, sadece
gezmesi bile ¢ok keyifli...” (23 Temmuz 2017).
Yine pazarin fiziksel 6zellikleri ile yapilan bazi
yorumlar estetik deneyimlerin yasandigina bi-
rer kanit niteligindedir: “Nostaljik, ¢ok hos, il-
ging tiriinler, ortam tarihi, dokunun korunmusg
olmast miikemmel...” (30 Haziran 2019), “bir
pazar ortami ancak bu kadar giizel olabilir!
Tek kelimeyle ¢ok iyi!”, (6 Aralik 2018). Pazar-
da sunulan farkli iirlinlerin 6grenilmesi, yerel
halkla sohbetler edilmesi ve bazi iirlinlerin ige-
rikleri hakkinda bilgiler elde edilmesi de egitim
deneyimlerinin yasandigina isaret etmektedir.
2 Eyliil 2016 tarihinde Sigacik Koy Pazari’ni
miilkemmel olarak degerlendiren bir turistin
su yorumunda da acik¢a goriilmektedir: “Yére
halki tarafindan yapilan cok farkl, bir¢ogu-
nu orada ogrendigim iiriinleri tamma firsatin
bulabiliyorsunuz...”. Pazarin bazi turistler i¢in
kacis deneyimi de sunabildigi goriilmektedir.
26 Temmuz 2022 tarihinde yapilan bir yorum,
kacis deneyimini yasandigina isaret etmektedir:
“Sebze ve el emeginin oldugu bir pazar. Ken-
dinizi sehirden uzaklasmig hissettiginiz bir an.
Farkli bir deneyim”. Ote yandan Sigacik Koy
Pazari’m1 ziyaret eden turistlerin Csikszentmi-
halyi (2018) tarafindan ileri siiriilen akis dene-
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yimini de yasadiklarina yonelik yorumlara rast-
lanilmaktadir. 13 Ekim 2019 tarihinde yapilan
bir yorumda, Sigacik Koy Pazari’nda zamanin
akis deneyiminin taniminda oldugu gibi olagan-
dis1 bir zamanda yasama hissi verdigi anlasil-
maktadir: “Yani bu kiigiik alanda vakit su gibi
akwyor, insamin ayaklart yorulsa bile kafasi ve
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ruhu dinleniyor..”.

Tartisma

Destinasyonlarin daha fazla turist ¢cekme ve tu-
rizm geliri elde etme cabalar1 yogun bir reka-
beti beraberinde getirmektedir. Bu yogun reka-
bet ortaminda ise basarilt olmanin temel sarti,
destinasyonlarin rakiplerinden farklilasmasi ve
turistlere farkli, 6zgiin ve unutulmaz deneyim-
ler sunmasidir. Destinasyonlarin sahip olduk-
lar1 yerel kiiltiiriinii yansittiklar1 gida pazarlari
da bu yonde destinasyonlara dnemli bir avantaj
olusturabilen mekanlarin basinda gelmektedir.
Destinasyonlarin 6zgiin degerlerini yansitabi-
len gida pazarlari, turistler agisindan yerel bir
gastronomi manzarast sunabilmektedir ve ye-
rel kiiltlire katilmanin en kolay yollarindan biri
olarak goriilmektedir. Bu kapsamda, turistlerin
son yillarda gastronomi turizmine ve deneyim-
sel yoni giicli turistik {iriinlere artan talepleri
neticesinde, gida pazarlarmin destinasyonlar
acisindan daha da 6nemli olacagi ongoriilmek-
tedir. S1igacik Koy Pazari, bu baglamda basarili
bir gida pazar1 6rnegi olarak Sigacik ve elbette
Seferihisar destinasyonuna onemli bir turistik
cekim giicii olusturmaktadir. Yapilan bu calis-
mada da Sigacik K&y Pazari’mi ziyaret eden
turistlerin pazar hakkinda yazmis olduklar1 ¢ev-
rimi¢i yorumlar1 netnografik bir yaklagimla de-
gerlendirilmis ve gida pazarlari genis bir pers-
pektiften ele alinmaya calisilmistir. Elde edilen
sonuglar 15181nda, turistlerin pazar ziyaretleri
sonucunda olusan memnuniyet, memnuniyet-
sizlik ve deneyimleri tespit edilmis ve tartigil-
mistir. Bununla beraber, turistlerin gida pazari
ziyaretlerinde ne gibi beklentiler icerisinde ol-
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duklarina yonelik ¢ikarimlarda bulunulmustur.
Calisma kapsaminda elde edilen sonuglar, gida
pazarlarini ziyaret eden turistlerin beklentileri,
memnuniyetleri, memnuniyetsizlikleri ve dene-
yimlerini ortaya koyarak ilgili literatiire katki
saglamaktadir. Bununla birlikte, destinasyon ve
gida pazar paydaslarinin daha iyi gida pazari
hizmeti sunmalarin1 saglayacak pratik sonuclar
elde edilmistir.

Gastronomi turizmi, hizla turizm endiistrisinin
en ilgi ¢ekici ve popiiler alanlarindan biri ha-
line gelmektedir (Akyiirek ve Zeybek, 2018;
Hjalager, 2022; Kim vd., 2011). Ayrica gast-
ronomi turizmi destinasyon markalagsmasi ve
kimliginde onemli bir faktdrdiir. Ote yandan
yeni ve orijinal deneyimler arayisiyla seyahat
eden insanlar i¢in ¢ok dnemli olan “farklilik”
faktorlinii saglamaktadir. Halihazirda bagl ba-
sina bir sektdr olarak kabul edilmis durumda
olan gastronomi turizmi, seyahat acenteleri, tu-
rizm operatorleri ve bolge ekonomilerinin port-
foylerine entegre edilebilmektedir (Pavlidis ve
Markantonatou, 2020). Gastronomi turizminin
yiikselisi, gida pazarlarinin kent merkezlerinin
yenilenmesi i¢in yeni bir kaynak ve arag tiirli
olarak ortaya ¢ikmasini saglamistir (Dimitro-
vski ve Crespi-Vallbona, 2017). Bu baglamda
gastronomi turizminde turistlere farkli ve yeni
deneyimler sunabilecek hizmetlere her gecen
giin bir yenisi eklenmektedir.

Otantiklik, ¢esitlilik, dayanigma, samimiyet ve
farkli olma gida pazari turistlerinin memnuni-
yetlerini belirleyen temel unsurlardir. Bununla
beraber, pazarda sunulan {iriinlerin dogal olma-
mast, yoreye 6zgili olmamasi, 1srarl satis ¢aba-
s1, hijyen eksikligi, ticarilesme ve kalabalik tu-
ristlerin memnuniyetsiz olmalarinda etkili olan
temel unsurlardir. Dimitrovski ve Crespi-Vall-
bona (2017) da turistlerin yerel c¢iftgiler, iireti-
ciler ve saticilarla etkilesimleri nedeniyle yerel
olarak iiretilen yiyecekleri tiikettiklerinde daha
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fazla tatmin olduklarimi ifade etmektedir. Bu
nedenle yerellikten ve dogalliktan yoksun, etki-
lesimi diisiik bir pazardan memnun olma orant
diisiik olabilmektedir. Sangkaew ve Zhu (2022)
da yaptiklar1 ¢aligmada, Tripadvisor’daki ¢ev-
rimi¢i yorumlar1 analiz ederek turistlerin Phu-
ket’teki yerel pazar deneyimlerini arastirmislar-
dir. Buna gore bes olumlu (yemek, gece, harika,
ziyaret ve yerel) ve bes olumsuz (tezgah, fiyat,
satin alma, pazar ve deniz iirlinleri) ifade ortaya
cikarmiglardir. Bagarangil ve Tokatli’nin (2018)
Sile Yerylizii Pazar ziyaret¢ilerinin memnuni-
yet diizeylerini belirlemeye yonelik yaptiklar:
calismada da ziyaretgilerin en fazla memnuni-
yet duyduklar1 hususlar tiriinlerin kalitesi, sunu-
mu ve pazarda ¢alisanlardir. Uriinlerin etiketleri
ve fiyatlar1 ise en az memnuniyet duyulan un-
surlar olarak tespit edilmistir. Calisma kapsa-
minda elde edilen bulgular, dnceki calismalarin
bulgularini destekler niteliktedir.

Sigacik Koy Pazari’nmi ziyaret eden turistlerin
pazardan beklentileri ise oldukca cesitlilik gos-
termektedir. Bunlar; alisilmisin disinda bir pa-
zar olmasi, anilarini canlandirma arzulari, karin
doyurma, aligveris, rahatlama ve dogal/organik
iriin bulma seklinde siralanabilir. Ne var ki Si-
gacik KOy Pazar’nin turizmde popiilerligi art-
tikca ticari kaygilarin daha agir bastigi, yerelli-
gin ve dogalligin kaybolmaya basladig1 ve bu
nedenle pazarin 6ziinden uzaklastik¢a degerinin
kaybolma riskiyle kars1 karsiya kaldig1 soyle-
nebilir. Crespi-Vallbona vd. (2019) de gida pa-
zarlarini tehdit eden en 6nemli risklerin; turistik
pazarlarin yalnizca turistler tarafindan ziyaret
edilen ve bolge sakinleri tarafindan gérmezden
gelinen ve 6zgiinliikten yoksun alanlara doniis-
mesi oldugunu belirtmektedir. Halbuki bir gida
pazarinin basarisinda otantiklik, orijinallik ve
yerellik olmazsa olmaz ozelliklerdir. Sigacik
pazarini ziyaret eden turistlerin olumsuz pay-
lasimlar1 incelendiginde, Ozgiinliikten yoksun
tiriinlere pazarda yer verildigi ve pazarin yerel



halktan ziyade agirlikli olarak turistlerin ugrak
noktalar1 haline donlismeye basladigi anlasil-
maktadir. Bu durum ise pazarin yerellik 6zelli-
gini kaybetmeye basladigina isaret etmektedir.
Turistlerin yerel pazarlar1 ziyaret etme neden-
leri (yerel halkla kaynagsmak ve yerel iriinleri
tatmak) dikkate alindiginda (Dimitrovski ve
Crespi-Vallbona, 2017), yerellikten uzaklagan
bir pazarin gelecek yillarda da cazibe alan1 ol-
mas1 miimkiin gozilkmemektedir. Luoh vd.’ne
(2020) gore de ne kadar ¢ok turist yerel yemek-
lerin tadini ¢ikarmanin yani sira yerel kiiltiir ve
yasam tarzi hakkinda daha derin bir fikir edin-
me firsatina sahip olursa deneyim de o kadar
eglenceli ve unutulmaz olabilmektedir.

Bu noktada, kiiltiirel deneyimler yasamak is-
teyen turistlerin ya da Crespi-Vallbona ve Di-
mitrovski’nin (2017) tabiri ile kendilerini gida
pazar1 hayrani olarak tanimlayan turistlerin des-
tinasyonlar1 tercih etmelerinde yerel, 6zgiin ve
zengin etkilesimler sunabilen gida pazarlarmin
onemli oldugu unutulmamalidir.

Bjork ve Kauppinen-Réisénen (2014), her yerel
gida pazarinin kendine has 6zellikleri ile ben-
zersiz olduguna dikkat ¢cekmektedir. Bu kap-
samda elbette her bir gida pazar1 sahip oldugu
essiz Ozellikleri sayesinde ziyaretgilerine essiz
deneyimler sunabilmektedir. Sigacik Koy Paza-
r’n1 ziyaret eden turistlerin yorumlari incelen-
diginde de zengin, unutulmaz ve hatirda kalir
deneyimlerin yasandigina sahit olunmaktadir.
Elde edilen bulgular sonucunda, Pine ve Gilmo-
re’un (1998) ileri siirdiigli eglence, egitim, es-
tetik ve kacis deneyimleri ve Csikszentmihalyi
(2018) tarafindan ileri siiriilen akis deneyimleri,
Sigacik Koy Pazari’'nda yasanan deneyimlerdir.
Robinson ve Getz (2014), gastro turistler tara-
findan gida pazarlarinin ¢ok aranan bir deneyim
oldugu ve bunun algilanan otantiklik ve organik
duyarlilikla iliskili olabilecegine dikkat cekmis-
lerdir. Dimitrovski ve Crespi-Vallbona (2017),
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La Boqueria gida pazarini ziyaret eden turistle-
re yonelik yaptiklar1 ¢aligmalarinda, turistlerin
esas olarak kiiltiirel deneyim ve yerel tireticiler-
le etkilesim i¢in motive edildigine dikkat ¢ek-
migstir. Crespi-Vallbona ve Dominguez-Pérez’e
(2015) gore gida pazarlari, ziyaret edilen top-
luma 6zgii otantik deneyimler sunduklari igin
turistlerin aradig1 unutulmaz deneyimlerin tem-
silcisi durumunda olan mekanlardir. Luoh vd.
(2020), yerel gida pazarinda kiiltiirel atmosferi
yasamak, yerel pazardaki yerel gida bilesenleri-
ni anlamak, gida pazarindaki saticilarla etkile-
sim kurmak, yoresel yemekleri veya 6zgiin tat-
lar1 tatmak, yerel geleneksel gida pazarlarinda
alic1 rolii oynamak ve yerel gida igeriklerini be-
lirlemek i¢in bes duyudan yararlanmak olmak
tizere alt1 baglikta gida pazari turistlerinin de-
neyimlerini ortaya koymuslardir. Li vd. (2021),
ozellikle yerel pazar ambiyansinin, turistlerin
yemek deneyimlerinde kritik bir rol oynadigi-
na dikkat ¢cekmektedir. Netnografik analizlere
dayali olarak Sigacik Koy Pazari 6rnekleminde
yapilan bu ¢aligmada da turistlerin gida pazarla-
rinda zengin deneyimler yasadig tespit edilmis
ve onceki ¢aligmalarin sonuglart desteklenmis-
tir.

Sonug¢

Elde edilen sonuglara gore, turistlerin gittikle-
ri destinasyonlarda ziyaret ettikleri pazarlardan
temel beklentileri; giindelik hayatlarinda gittik-
leri pazarlardan farkli olmasi, bolgenin kiiltii-
riinli yansitmasi ve yoresel yemeklerin sunul-
mast seklindedir. Bununla beraber, yoreye 6zgii
tirtinleri satan, yerel kiiltlirle sarmalanma imka-
n1 sunan ve stresten uzaklastirabilen bir pazar
olmast beklenmektedir. Bu baglamda, turizm
amaglt gelistirilmek istenen pazarlarda yerelli-
ge ve dogalliga 6nem verilmesi, yerel kiiltiirii
yansitabilecek unsurlarin 6n plana ¢ikarilmasi
gerekmektedir. Ayrica turizm kapsaminda geli-
sen pazarlarin asir1 turist ¢gekmesi sonucu 6zel-
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ligini kaybetmemesi i¢in denetlemeler (zabita
gibi) artirilmalidir.

Ziyaret edilen gida pazarmin otantik olmasi,
cesitliligin fazla olmasi, esnafin dayanisma ige-
risinde olmasi, pazarin 6zgiin olmasi ve pazar-
cilarin giiler ylizlii olmasi turistlerin memnun
olmasinda etkili olan baglica unsurlardir. Bu
baglamda, destinasyon ydneticileri ve gida pa-
zar1 paydaslarmin bu hususlara dikkat etmesi
elzemdir. Ozellikle pazarcilarin ydresel kiyafet-
ler ile bolgeye 6zgii yerel iiriin ¢esitliligini bol-
ca sunmasl, turistlerle sohbet etmesi ve onlara
farkli gelen ftriinler hakkinda bilgiler vermesi
turistlerin memnuniyetlerini artirabilir. Mem-
nuniyet diizeyi artan turistlerin ise pazari tek-
rar ziyaret etmesi ve yakinlarina tavsiye etmesi
muhtemeldir.

Pazarda dogal olmayan iiriinlerin sunulmasi,
yoreye Ozgii olmayan yiyeceklerin satilmasi,
turistlere 1srarli bir sekilde bir seyler satmaya
calisilmasi, hijyen eksikligi, asir1 ticarilesme
ve kalabalik gida pazar turistlerinin pazardan
memnun bir sekilde ayrilmamalariin 6niindeki
temel engellerdir. Hatta bu tiir olumsuz hususlar
destinasyon memnuniyetini bile olumsuz etki-
leyebilir. Bu nedenle, gida pazarlarinin siirekli
olarak denetlenmesi, fabrikasyon, dogal olma-
yan, yoreye 0zgii olmayan, yapay vb. iiriinlerin
pazarlarda satisinin yasaklanmasi gerekmek-
tedir. Bununla beraber, kalabaligin azaltilmasi
icin en azindan turizm sezonunun yogun oldugu
donemlerde pazarin kuruldugu giin sayisi artiri-
labilir.

Turizm amagli gelistirilmek istenen pazarlar-
da turistlerin egitim, eglence, estetik, kagis ve
hatta akis deneyimleri yasayabilecegi hizmetle-
re daha fazla agirlik verilmelidir. Bu baglamda
pazarlarda yarigma, seminer, kurs, tadim vb.
etkinlikler diizenlenebilir. Ozellikle pazarlarda
turistlerin fotograf c¢ekilebilecegi alanlar olus-
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turulabilir. Pazarda sunulan yiyeceklerin tezga-
ha gelinceye kadar ge¢irdigi siiregleri, sunulan
yiyeceklerin tarihleri ve 6zellikleri hakkindaki
bilgilerin turistlere daha fazla aktarimi saglana-
bilir. Bununla beraber, pazarin estetik olarak ta-
sarlanmasi, pazar ortaminin yoreye uygun ola-
rak diizenlenmesi ve goze hitap etmesi i¢in de
calismalar yapilmalidir.

Yerel gida pazarlarimin birer turistik cazibe
alanlarina doniistiiriilmesi ile birlikte bdlgenin
turizm gelirleri artirilabilir ve yerel kalkinma
desteklenebilir. Gida pazarlari, kiigiik ¢ift¢ilerin
tirtinlerini kolayca tiiketiciye ulastirmasini sag-
layarak, tirtinlerini kolayca satabilmesine zemin
hazirlamaktadir. Ayrica ev hanimlarinin evle-
rinde yaptiklar1 yoresel yemekleri ve igecekleri
satma firsat1 saglayarak ek bir ekonomik gelir
elde etmelerini miimkiin kilmaktadir. Bununla
birlikte gida pazarlari, turistik bolgelerin sundu-
gu iirlinlerin ¢esitlendirilmesine ve mevsimsel-
likten kaynaklanan etkilerin azaltilmasina katki
sunabilmektedir. Sonug olarak, bu tiir pazarlar
sayesinde yerel halk da turizmden gelir elde
edebilmekte ve siirdiirtilebilir bir kalkinma des-
teklenmektedir.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgular, Tri-
padvisor internet sitesinde Siacik Koy Pazari
hakkinda yapilan 353 yoruma dayanmaktadir.
Bu nedenle, arastirmanin sadece Sigacik Koy
Pazar1 hakkinda yapilan c¢evrimi¢i yorumlara
gore tasarlanmasi ¢alismanin en 6nemli sinirli-
lig1dir. Gelecekte arastirmacilar goriisme ve ka-
tilime1 gozlem tekniklerini de kullanarak gida
pazarlar1 hakkinda daha derinlemesine aras-
tirma yapabilirler. Ozellikle farkli bolge ya da
tilkelerde bulunan gida pazarlarimin karsilasti-
rilmali olarak incelendigi caligmalar ilging so-
nuglarin ortaya ¢ikmasini saglayabilir. Bununla
beraber yerel pazarlarin turistik iiriin kapsamin-
da gelistirilmesine yonelik yerel halk ya da gida
pazari isletmecilerinin diisiincelerini ortaya ko-
yan ¢aligmalar yapilabilir.
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