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Oz

Sosyal medya, istenilen her an her yerde kolaylikla ulasabilen, istenilen kurum veya kisilerle kolaylikla
iletisime gegebilmeye imkan veren bir platformdur. Son zamanlarda gesitli devlet kurum ve kuruluslar: da
iilkelerinin kiiltiirel varliklarini kiiresel anlamda tanitmak ve popiilarite kazanmak amaciyla sosyal medya
araglarini kullanmakta ve bu araglardan gelecek doniitlere ihtiya¢ duymaktadir. Sosyal medya araglar1 bu
yoniiyle tilkelerin kiiltiirel 6gelerini tanitmalarina olanak saglamaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin amaci
yabanci youtube kanallarinda igerik hazirlayan farkli milletten bireylerin Tiirk mutfagina iliskin algilari
ve deneyimlerini belirlemektir. Arastirma kapsaminda nitel arastirma desenlerinden igerik analizi yontem
olarak belirlenmis, verileri elde etmek ve analiz etmek amaciyla da belge incelemesi teknigi kullanilmasgtir.
Veriler Youtube platformu {izerinden “Turkish food”, “Turkish culinary culture”, “Turkish cuisine”,
“traditional food”, “tasting”, “reaction” anahtar kelimeleriyle yapilan arama sonucunda elde edilmistir.
Calismanin kapsam ve siirliliklar: dahilinde 100.000 ve iizeri izlenme sayisina sahip 22 video calismada
degerlendirilmistir. Calismada incelenen videolarda yer alan Tiirk mutfak kiiltiiriine ait yiyecek ve
igceceklerin tamaminin geleneksel Tiirk tirtinlerinden olustugu tespit edilmistir.
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Abstract

Social media is a platform that can be easily accessed anytime and anywhere, allowing to
communicate easily with any desired institution or person. Recently, various state institutions
and organizations have been using social media tools to promote their countries' cultural assets
globally and gain popularity, and they need feedback from these tools. In this respect, social
media tools allow countries to promote their cultural elements. In this context, the aim of the
study is to determine the perceptions and experiences of individuals of different nationalities
who prepare content on foreign YouTube channels regarding Turkish cuisine. Within the scope
of the research, content analysis, one of the qualitative research designs, was determined as a
method, and document analysis technique was used to obtain and analyze the data. The data
were obtained as a result of the search made on the YouTube platform with the keywords
"Turkish food", "Turkish culinary culture", "Turkish cuisine", "traditional food", "tasting",
"reaction”. Within the scope and limitations of the study, 22 videos with 100.000 or more views
were evaluated in the study. It has been determined that all of the foods and beverages of the
Turkish culinary culture in the videos examined in the study consist of traditional Turkish
products.
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GIRIS

Sosyal medya ya da farkli akademik kaynaklarda belirtildigi iizere “sosyal ag”, “sosyal web” ve
“sosyal paylasim siteleri” (Duman, Akmese ve Sormaz, 2019: 3175); Web 2.0 ile “kullanicilarin
olusturdugu icerik” kavramlariyla baglantili olan, yalnizca bir kisi ya da kurumun degil pek ¢ok
katilimcmin ortak girisimiyle olusturulan, yaymlanan ve siirekli olarak degistirilen paylasim
platformu olarak tamimlanmaktadir (Barutcu ve Tomas, 2013: 7-10). Etkilesim igerisinde
olusturulan bu paylagimlar, son donemlerde teknolojinin gelisim hiz1 ile dogru orantili olarak
geleneksel medya araclarindan daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir (Ertopcu, 2019: 52-53).
Yasadigimiz zaman diliminde hayatin akig hiz1 ile uyumlu ilerleyen sosyal medya uygulamalar
bir bagka tanima gore; “birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve tiiketicilerin kendi igeriklerini
yansitabilmelerini ve baskalariyla paylasmalarini saglayan g¢evrimigi uygulamalardir” (Islek,
2012:18).

Sosyal medya platformlarinda gesitli konularda paylasimlar yapilmaktadir. Paylasim yapilan
konu bagliklan igerisinde en ¢ok ilgi gorenlerden birisi de “yemek” olarak goriilmektedir.
Ozellikle Youtube gibi videolarin yayinlandig; sitelerde sinirsiz sayida “yemek” ile ilgili icerige
rastlamanin oldukga kolay oldugu sdylenebilir (Yilmaz, 2021: 513-514). Mutfak hakkinda bilgi
edinmek geleneksel bakis agisinda sefler araciligiyla saglanirken, giiniimiizde sosyal medya
platformlari ile bu ihtiyag kolaylikla karsilanabilmektedir. Seflerin mutfak hakkindaki bilgilerini,
cesitli sosyal medya platformlarinda sunuyor olmalari, mutfak kiiltiirleri hakkinda bireylerin
bilgi edinmelerini kolaylastirmaktadir (Lee ve Tao, 2021: 652-653). Mutfak kiiltiirlerinin sosyal
medya platformlar ile kolayca genis kitlelere aktarilmasi, o mutfak kiiltiiriine sahip iilke
agisindan oldukgca énemlidir. Oyle ki; bir bélge ya da ydrenin mutfak kiiltiiriiniin bilinir olmast
o destinasyonun c¢ekiciliginin artmasiyla birlikte deger kazanmasim saglamaktadir (Aydin,
Keskin ve Aydemir, 2021: 471).

Mutfak kiiltiiriiniin destinasyon cekiciligine olan etkisi, {ilkelerin kiiresel anlamda kendilerini
tanitmasinda 6nemli bir rol oynamasimi saglamaktadir. Mutfak kiiltiirlerindeki zenginlikler
destinasyonlar hakkinda turistler agisindan onemli ipuglar1 tagimaktadir. Dolayisiyla
destinasyonu ziyaret eden turistlerin, destinasyonun mutfak kiiltiirii hakkindaki diisiinceleri
oldukca onemli bir hal almaktadir (Yilmazer, Giiven ve Giilgen, 2020: 3230-3231).

Bu kapsamda calismanin amaci yabanci Youtube kanallarinda igerik hazirlayan farkli milletten
bireylerin Tiirk mutfagmna ait yiyecek-icecekler hakkindaki diisiincelerinin belirlenmesidir.
Belirlenen amag¢ dogrultusunda gerceklestirilen c¢alisma ile ulasilan sonuglar Tiirk mutfaginin
uluslararas1 anlamda yerini belirleme noktasinda bir adim olarak goriilmektedir. Bu noktada
kiiresellesen giiniimiiz diinya diizeninde farkl kiiltiirlerin tanitimu gesitli dijital ortam araglariyla
gerceklestirilmektedir. Tiirk mutfak kiltiiriiniin de genis kitlelere tamitilmasinda ve
aktarilmasinda dijitallesme kapsaminda onemli olan bu araglarin aktif rol oynayabilecegi
diisiincesi gergeklestirilen bu ¢alismay1 énemli kilmaktadr.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya

Internet, Web 1.0 olarak ortaya ciktigi ilk zamanlarda dogrudan bilgi edinmek amaciyla
kullanmilmugtir. Zamanla gelisen teknoloji ile birlikte Web 2.0 hayata gecirilmis ve bireylerin
internet iizerinden bilgi edinmesinin yanmi sira birbirleriyle iletisim kurmasmi saglayan
platformlar insa edilmeye baslanmistir (Duman vd., 2019: 3175). Web 2.0'in hayata ge¢mesi ve
internet hizmetlerinin 1990’h yillarin sonlarinda gelismesiyle birlikte giiniimiiz anlaminda
“sosyal medyanin” hayata gegmeye basladigini séylemek dogru olacaktir (Yilmaz, 2021: 513-514).
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Kisilerin, topluluklarin ya da orgiitlerin birbiriyle temas halinde oldugu sosyal medya
platformlarinda, es zamanli ve asenkron olmak tizere iki c¢esit etkilesim tiiriinden
bahsedilmektedir. Es zamanl etkilesime Facebook ya da Instagram gibi uygulamalar {izerinden
bireylerin anlik olarak mesajlasmasi 6rnek olarak gosterilmektedir. Asenkron etkilesim ise gesitli
platformlarda bireylerin paylastig1 dosyalar, videolar ve fotograflar aracilifiyla saglanan iletisim
olarak ifade edilmektedir (Duman vd., 2019: 3175). Farkli etkilesim cesitlerini biinyesinde
barindirmas: ile birlikte sosyal medyanin giiniimiizde geleneksel medya araclarina gore daha
cazip olmasinin ardinda birtakim sebepler bulunmaktadir (Barutgu ve Tomas, 2013: 7-10). Bu
sebepler sosyal medya kullamicillarinin yalmizca tercih ettikleri zaman dilimlerinde etkilesim
halinde olmalari, sosyal medya aracihigiyla bireylerin tecriibelerini baska kisilerle paylagsma
firsat1 bulmalar1 ve iletisim aglarini genisletmeleri, bireylerin benzer ilgi alanlar1 ¢evresinde bir
araya gelerek bu konular hakkinda fikir paylasimi yapabilmeleri ve sosyal medyada bir konu
hakkinda yorum yapan ya da bir isletme hakkinda fikir beyan eden kisilerin o konu hakkinda
uzman olarak addedilmesi olarak siralanabilmektedir. (Woodall ve Colby, 2011: 24-25).

20001i yillar ile birlikte bloglar, cevrimici sozliikler ve forumlar gibi platformlarla bireylerin
hayatinda 6nemli yer tutmaya baglayan sosyal medya, giintimiizde cesitlenerek Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube, Flickr vb. uygulamalarla kullanicilarin siirekli etkilesim igerisinde
olabilmesini saglamaktadir (Yilmaz, 2021: 510; Ding, 2021:20). We Are Social ve Hootsuite,
2020’nin son geyregi itibariyle 4,57 milyar internet, 3,81 milyar sosyal medya, 5,16 milyar mobil
cihaz kullanicis1 oldugunu raporlamistir (Ding, 2021: 301-302). Bu rakamlarin yiiksek olmasma
sebep olarak, gelisen bilisim teknolojileri ve internet kullanimindaki artig gosterilmektedir
(Ercan, 2020: 25; Cizreliogullari, Altun ve Barut, 2020: 44). Ayn1 zamanda bu teknolojilere hakim
olan niifusun diinya iizerinde sayisinin artmasi ve yeni neslin teknolojik gelismelerin igerisine
doguyor olmalar1 da sosyal medya kulllanimini arttiran énemli etmenler olarak goriilmektedir
(Islek, 2012:20).

Toplumun neredeyse her kesimi tarafindan kullanilan sosyal medya platformlarindan Facebook,
Twitter ve Youtube, kurum ve kuruluslar tarafindan bir pazarlama araci olarak da goriilmektedir
(Saravankumar ve Suganthalakshimi, 2012: 4446). Bu uygulamalarin kendine has kurallara ve
kiiltiire sahip oldugunu sdylemek dogru olacaktir. Oyle ki; bu platformlarin kullanicilar1 yalnizca
eglence amagh degil ayn1 zamanda Youtube gibi platformlar araciliigiyla bilgiye ulasma ve
yorumlama gibi konularda da bireylerin sosyal etkilesim igerisinde bulunmasin saglamaktadir
(Khan, 2017: 237). Videolar1 izlemek, yiiklemek, yorumlamak gibi amaglarla kullanilan Youtube,
2005 yilinda hizmete girmis ve Google’dan sonra kiiresel olarak en ¢ok ziyaret edilen sosyal
platform halini almistir (Balta Peltekoglu ve Demir Askeroglu, 2020: 149; Khan, 2017: 237). Her
ay yaklasik 2 milyonun tizerinde izleyiciye hitap eden Youtube, 80 farkli dilde ve 100’den fazla
iilkede hizmet vermektedir. Bu denli genis kitlelere ulasiyor olmasi, markalarin giiclii bir
Youtube varligina sahip olmalarina ve pazarlama stratejilerinde Youtube’a yer vermelerine sebep
olmaktadir (Khan, 2017: 237). Bu bilgiler ile birlikte cesitli isletmelerin, kurumlarin, yerel
yonetimlerin ve siyasi partilerin Youtube platformunu halkla iligkiler c¢alismalarinda
kullanabilecegi ve bdylelikle Youtube paylasimlarinin onemli birer pazarlama yontemi
olabilecegi diisiiniilmektedir (Balta Peltekoglu ve Demir Askeroglu, 2020: 149).

Sosyal Medya ve Destinasyon Iimaji

Bir destinasyonun imaji o destinasyon hakkinda kisilerin sahip olduklar: inanglar, izlenimler ve
bilgilerin tiimii olarak tanimlanabilmektedir (Crompton, 1979: 18). Bu imajin olusmasinda gesitli
etkenler bulunmaktadir. Bu noktada bir destinasyonun sahip oldugu mutfak kiiltiirii ve
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gastronomik pek ¢ok unsuru ziyaretgilerin destinasyon seciminde oldukga etkili oldugu
sOylenebilir (Eren ve Kuvvetli, 2017: 122-123).

Giiniimiiz teknolojik sartlar1 ve bilisim teknolojilerinin sagladigi olanaklar gz oOniinde
bulunduruldugunda, destinasyonlarin turistler {izerinde olusturduklari imajlarin cevrimigi
degerlendirilmesinin de énemli bir konu oldugu diisiiniilmektedir. Bunun sebebi tiiketicilerin
sosyal medya gibi bilisim teknolojilerinin gelisimi sonucu ortaya ¢ikan araclar ile iletisime
gecmesidir. Tiiketiciler bu noktada sosyal medyayi, destinasyon hakkinda giivenilir bilgi
alabilecekleri giiven verici bir arag olarak niteleyebilmektedir (Kim, Lee, Shin ve Yang, 2017: 688).

Tiiketicilerin sosyal medyaya olan giivenleri, 6zellikle turizm sektoriinde insanlarmn bilgiye
ulasmasinda ve paylagmasinda biiytik bir rol oynamaktadir. Bir destinasyonu ziyaret eden turist,
icerisinde bulundugu turistik faaliyet boyunca deneyimlerinin tamamini ya da bir kismini sosyal
medya paylasimlar araciigi ile diger insanlarla paylagsabilmektedir. Bu sebeple tiiketiciler
tarafindan sosyal medya 6nemli bir bilgi kaynag: olarak goriilmektedir (Xiang ve Gretzel, 2010:
179; Zeng ve Gerritsen, 2014: 28). Dolayisiyla bu durum destinasyonlar hakkinda bir bilgi birikimi
olusturmakla birlikte destinasyon imajlarimi da etkilemektedir.

Bir destinasyonun imaji ve bu imajin online platformlarda gosterimini ifade etmek igin
“Cevrimici Destinasyon Imaji” ifadesi kullanilabilmektedir. Bir destinasyonun imajiru belirleyen
etmenlerin bir araya gelerek cevrimici gosterimini ifade eden bu kavram, Web 2.0 ve sosyal
medya platformlar1 ile giindeme gelmistir (Athena, 2017: 281-283). Giinlimiiz ekonomik
diizeninde turizm sektoriinde gesitli tanitim araglari oldukca 6nemli bir role sahiptir. Globallesen
diinyada kiiltiirlerin birbiri ile etkilesime ge¢mesi siirecinde, sosyal medya araglar: kilit unsur
haline gelmektedir. Kiiltiirel unsurlar1 ve dolayisiyla turizm endiistrisini kullanarak global
anlamda taninirlik ve ekonomik girdi elde etmek isteyen iilkeler, teknolojiyi ve 6zellikle sosyal
medya platformlarm aktif bir sekilde kullanmak durumundadir (Dugan ve Aydin, 2018: 3).

Buradan hareketle sosyal medyanin biinyesinde bulundurdugu cesitli 6zellikler, iilkelerin bu
amaglarina ulagmalarinda énem tegkil etmektedir. Oyle ki; bireylerin istedikleri zaman ve
mekanda sosyal medyay1 kullanmalari zaman ve mekandan bagimsizlik saglarken, herhangi bir
ticret 6demeden oldukga kolay bir sekilde bu aglara baglanabilmeleri sosyal medya platformlar:
agisindan  kullanim  kolayligi saglamaktadir. Geleneksel medya araglarinin aksine sosyal
medyaya aktif katilim saglanarak kullanicilarin kendi fikirlerini dzgiirce dile getirebilmeleri
sosyal medyanin interaktif olma 6zelligine vurgu yaparken, her kullanicinin 6zgiin bakis agisini
paylasabilmesi yoniiyle de kullanic igerigini yansitabilmektedir. Ayni zamanda cesitli sosyal
medya platformlarinin birbirine bagli ¢alisabilmesi ilkesiyle platformlar arasi baglanti
saglanmasi kolaylasirken kullanici trafigi de artmaktadir. Tiim bu 6zellikler ile birlikte sosyal
medya platformlar iizerinde fikir ve diisiincelerini 6zgiirce paylasan bireylerin, sanal ortamda
bir araya gelmeleri ve bu goriislerini fiziksel ortama tagimalar: kolaylagsmaktadir (Goneng, 2007:
89).

Tirk Mutfak Kiiltiri

Toplumlarin kiiltiirlerinin olusumunda giyim, oyunlar, 6zel giinler gibi faktorlerin yam sira
yeme-i¢me faaliyetleri de olduk¢a énemli dl¢iide etkilidir. Bu nedenle her toplumun kendine has
yemekleri, bu yemekleri pisirme ve sunus bicimleri bulunmaktadir. Tiirk kiiltiirti de Tiirklerin
yeme - icme aliskanliklari iizerinde etkili olmustur. Tiirk mutfagi, daha ¢ok tarimsal ve hayvansal
iiriinler igeren, cografi ve dini 6zelliklere gore sekillenen bir mutfaktir (Albayrak, 2013: 5052).

Tiirk mutfak kiiltiirtiniin ilk izlerine Orta Asya’da rastlanmaktadir. Orta Asya’nin sert ve karasal
iklimi tarimsal faaliyetlerinin kisitlanmasina sebep olmustur. Tklim sartlarmin sonucu olarak
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Tiirk mutfaginda bu dénemde hayvansal kaynakli yiyeceklere yonelim goriilmiistiir (Giiler, 2010:
25; Alpargu,2015:17). Anadolu cografyasma yapilan kesifler sonrasinda gerceklesen savaslar
sonucu Tiirkler Anadolu’ya yerlesmistir. Anadolu cografyasinda kargilagtiklari mutfak
kiiltiirlerini, Orta Asya'dan getirdikleri mutfak kiiltiirii ile bir araya getirmis ve iki mutfak
kiiltiiriinii sentezlemislerdir. Anadolu cografyas: Tiirk mutfak kiiltiiriine yeni tahillar, sebzeler
ve meyveleri kazandirmistir. Tiirkler, tiziim, elma, seftali, armut ve kayis1 gibi meyveleri ve
1spanak, havug, turp, kabak ve sogan gibi sebzeleri bu donemde kullanmaya baslamistir
(Kozleme, 2012:171-172). Osmanli Imparatorlugu ile cografi simirlarini genisletmisler, bu sayede
farkl yiyecek-igeceklerle tanisarak gastronomik birikimlerini daha zengin bir hale getirmiglerdir.
Siit ve siit iirtinlerini Orta Asya’dan, tahil iiriinlerini Mezopotamya'dan, sebze-meyve {iriinlerini
Akdeniz bolgesinden, baharat ve aromatik bitkileri Giiney Asya'dan mutfak kiiltiirleri igerisine
alarak Tiirk mutfaginin kiiltiirel olarak zengin mutfaklardan biri haline gelmesini saglamiglardir
(Durlu—OZkaya ve Comert, 2017: 173). Bu noktada Tiirk mutfagmnin hali hazirda biinyesinde
bulundurdugu kiiltiirel cesitlilik ve farkli etnik gruplara hitap ediyor olusu giiniimiizde sosyal
medya platformlarinda ilgi ¢ekici unsurlar olarak goriilmektedir.

YONTEM

Caligma dijitallesme kapsaminda sosyal medya platformlarindan biri olan Youtube iizerinde
yaymlanan, katihimcilarin yemeklere vermis olduklar1 “tepkileri” igeren videolarda, Tiirk
Mutfag1 hakkindaki diisiincelerin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Tiirk mutfak
kiiltiirti O6gelerini barindiran yabancit Youtube kanallarinda yer alan videolar incelenmistir.
Calismada incelenen videolar Tiirk mutfagma ait cesitli yiyecek igeceklerin tadiminin
gerceklestirildigi iceriklerden olusmaktadir. Bu igeriklerin biiyiik bir kismi1 yabanci youtuberlarin
Tiirkiye'yi ziyaretleri sirasinda kayda alinmigtir. Videolar incelenirken tadim yapan kisilerin
tepkilerine odaklanilmakla birlikte hangi yiyecek ve igeceklerin tadimmin yapildig:
detaylandirilmagtir.

Arastirmanin Deseni ve Veri Toplama Teknigi

Calismada ulasilmak istenilen sonug¢ disiiniildiigiinde, amaglar1 bakimindan arastirma
tasarimlarindan kesfedici ve betimleyici arastirmalar kapsaminda degerlendirilmesi gerektigi
belirlenmistir. Bir konu hakkinda genel seviyede bilgi toplamak ve aragtirmacinin ilgi alam
dahilinde konuyla ilgili cesitli bilgileri kesfetmesini saglayan bir yaklasim olan kegfedici
arastirmalar, ileride yapilacak daha kapsamli arastirmalar igin bir zemin hazirlamak amaciyla
kullanilmaktadir. Betimleyici aragstirmalar ise mevcut durumu saptamay1 ve olay1 tasvir etme
yoluyla problemi anlamay1 amaglamaktadir. Kesfedici ve betimleyici arastirmalar; arastirilan
konuya iligkin olarak kim, ne ve neden gibi pek ¢ok soruya cevap aramalar1 yoniinden benzer
Ozellik tasimaktadirlar (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 101-102).

Yabanc1 Youtube kanallarinda farkli milletlerden bireylerin Tiirk Mutfak Kiiltiiriine ait yiyecek
ve icecekleri tiiketmeleri noktasinda vermis olduklari tepkiler, Tiirk Mutfagina yonelik
algilarinin belirlenmesinde 6nemli bir ipucu sunmaktadir. Bu yiyecek ve igecekler hakkinda
belirtmis olduklari ifadeler araciligiyla Tiirk Mutfaginin uluslararasi perspektifte nasil bir imaja
sahip oldugunu saptamak amaciyla nitel arastirma desenlerinden igerik analizi, yontem olarak
belirlenmistir. Icerik analizi cesitli yay1n tiirlerine, dokiiman ve iletisim araglarina uygulanabilir
bir yontem olarak ifade edilmektedir. Yazili, gorsel ve isitsel medyada yer alan nitelikli {iriinler,
genel olarak insanlar1 ikna etmek ve etkilemek amaciyla olusturulan igeriklerdir. Bundan dolay1
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bu iirtinlerin sahip oldugu igerikler yorumlanmaya ve analiz edilmeye uygundur (Arikan, 2013:
51).

Arastirma konusu ile ilgili veriyi elde edebilmek icin tarama yapmak ve veri kaydina uygun bir
sistem gelistirmek, belge incelemesi tekniginin en Oonemli noktalaridir. Buradan hareketle
belirlenen yontem dogrultusunda veri toplama araci olarak nitel ¢alismalarda sik¢a kullanilan
belge incelemesi tekniginin, arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analiz edilmesi ve
anlaml sonuglar elde edilebilmesi i¢in uygun oldugu belirlenmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 187).

Evren ve Orneklem

Ulagilmak istenen sonu¢ dogrultusunda belirlenen arastirma yonteminin dogru bir sekilde
kullanilabilmesi ve anlaml veriler elde edilebilmesi amaciyla; ¢alisma kapsaminda “youtube”
platformunda yer alan ve Tiirk Mutfak Kiiltiiri 6gelerini iceren videolar incelenmistir. Farkh
iilke vatandaglarinin Tiirk Mutfagr hakkinda diisiinceleri ve Tiirk Mutfagina ait yiyecek ve
iceceklere kars1 olusturduklari tutumlari belirlemek amaciyla “Turkish food”, “Turkish culinary
culture”, “Turkish cuisine” “traditional food”, “tasting”, “reaction”, anahtar kelimeleriyle
youtube platformunda arama yapilmigtir.

Belirlenen anahtar kelimeler ile yapilan arama sonucunda youtube algoritmasi geregi sonsuz bir
dongiiyle karsilasilmig, yenilenen her sayfa ile anahtar kelimelerin herhangi birini igeren
videolara ulasilmistir. Arama ekraninda goriinen ilk 255 video arastirma konusu kapsaminda
degerlendirilmis olup 185. video sonrasinda gelen videolarin konu ile iligkili olmadig tespit
edilmistir. Icerik bakimindan arastirmanin amacina yonelik olan videolar taramada belirlenen
185 video igerisinden segilmis, yalnizca 60 tanesinin ulasilmak istenen sonuca yonelik oldugu
tespit edilmistir. Arastirmada belirlenen kapsam ve smirliklar dahilinde, 60 video igerisinde
youtube etki alami genis olan 100 bin ve iizeri izlenme sayisina sahip 22 video arastirmanin
orneklemini olusturmustur.

Verilerin Analizi

Calisma kapsaminda incelenen videolar igerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. Ornekleme
dahil edilen videolarin ait olduklar1 kanallar bu kanallarm takipgi sayilari, videolarin izlenme,
begenme ve begenmeme sayilari belirlenmistir. Incelenen videolarda yiyecek ve igeceklere
yonelik yorumlar getiren bireylerin say1 ve milliyetleri tespit edilmigtir. Arastirma amac
dogrultusuda érnekleme dahil edilen videolarda yer alan yiyecekler “Et ve Et Uriinleri — Et ile
Hazirlanan Yemekler”, “Hamur igleri”, “Sebzeler, Tahillar ve Baklagiller ile Hazirlanan
Yiyecekler”, “Tatlilar”, ”igecekler” ve “Kahvaltilik Uriinler” olmak {izere alti kategoride
incelenmistir. Incelenen videolarda tadimi gerceklestirilen trtinler ait olduklar1 grubun altinda
kategorize edilmis, yiyecek ve igeceklere ait spesifik yorumlar ve tekrar sayilar
detaylandirilmagtir.

BULGULAR

Calismanm bu boliimiinde yabanci youtube kanallarinda belirlenen Tiirk Mutfak Kiiltiirii
Ogelerine ait bilgilere yer verilmistir. Ayn1 zamanda incelenen youtube kanallarinin abone sayisi,
videolarm izlenme say1s1 gibi tanitic1 bilgeler tablolar araciligryla aktarilmistir.
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Tablo 1. Youtube Kanallarma ve Videolara Dair Tanitic1 Bilgiler

Video No | Kanal Ad1 Takipgi Sayis1 | Videonun izlenme | Videonun Begeni Videoyu
Sayisi Sayilari Begenmeme
Sayist
1 Facts. 1,11 Milyon 2,643 Milyon 23 Bin 5,1 Bin
2 The Mamuchos 12,3 Bin 141 Bin 4,3 Bin 88
3 HiHo Kids 4,57 Milyon 5,7 Milyon 90 Bin 5,4 Bin
4 Eileen Aldis 101 Bin 1,3 Milyon 28 Bin 694
D) Korean Bros 330 Bin 925 Bin 22 Bin 419
6 Travel Interesante 7,52 Bin 354 Bin 6,5 Bin 191
7 Flying The Nest 1 Milyon 4,9 Milyon 112 Bin 2,5 Bin
8 Veiled 315 Bin 925 Bin 38 Bin 466
9 The Food Ranger 5,08 Milyon 1 Milyon 10 Bin 317
10 FinnSnow 448 Bin 144 Bin 3,2 Bin 481
11 Luke Martin 1,12 Milyon 925 Bin 10 Bin 440
12 Drew Binsky 1,5 Milyon 1,3 Milyon 32 Bin 599
13 Luke Martin 1,12 Milyon 2,6 Milyon 22 Bin 1,3 Bin
14 The Mamuchos 12,3 Bin 334 Bin 7,9 Bin 306
15 Kara and Nate 2,23 Milyon 1 Milyon 16 Bin 413
16 Divert Living 280 Bin 127 Bin 3,2 Bin 103
17 Food Ranger 5,8 Milyon 2 Milyon 32 Bin 1000
18 Luke Martin 1,12 Milyon 1,9 Milyon 15 Bin 1000
19 The Food Ranger 5,8 Milyon 2 Milyon 25 Bin 1,2 Bin
20 Chasing a Plate 143 Bin 199 Bin 3,2 Bin 141
21 The Food Ranger 5,8 Milyon 3,2 Milyon 38 Bin 1,8 Bin
22 Sins Tv 1,72 Milyon 1,1 Milyon 67 Bin 1,5 Bin

Tablo 1.’de ¢alisma kapsaminda incelenen videolarin yayinlandigi kanallar, bu kanallarin takipgi
sayilari, videolarin izlenme sayilari ile begenme ve begenmeme sayilar: verilmistir.

Incelenen youtube kanallarinda en yiiksek takipgi sayisi 5,8 milyon, en diisiik takipgi sayisi ise
7,52 bin olarak belirlenmistir. Videolarin izlenme sayilarina bakildiginda ise en yiiksek izlenme
sayis1 5,7 milyon, en diisiik izlenme sayis1 ise 127 bin olarak belirlenmistir. Incelenen videolarin
begenme ve begenmeme sayilari incelendiginde en yiiksek begeni sayist 112 bin, en yiik
begenmeme sayisi ise 5,4 bin olarak belirlenmistir. Videolara ait begenme ve begenmeme sayilar
arasindaki farkin oldukga yiiksek olmasi ve begenme sayilarmin oldukca yiiksek olmasi;
videolarm ulagtig: kitleler tarafindan begenildigini ifade etmekle birlikte Tiirk Mutfak Kiiltiiriine
olan ilgiyi ortaya koymaktadir.

Tablo 2.’de ¢alisma kapsaminda incelenen videolarda tadim yapan kisi sayilar1 ve bu kisilerin
yasadiklari iilkeler verilmistir.

Calisma kapsaminda izlenen videolarda toplamda 50 kisinin Tiirk Mutfak Kiiltiiriine ait yiyecek
ve igeceklerin tadimini gergeklestirdigi ve bu bireylerin biiytiik bir cogunlugunu Amerika Birlesik
Devletleri ile Kanada’da yasayan insanlarin olusturdugu belirlenmistir.
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Tablo 2. Videolarda Yer Alan Bireylere Ait Tanitic1 Bilgiler

Video No Tadim Yapan Birey Sayisi Tadim Yapan Bireylerin Uyruklar1
1 6 Kisi Irlanda
2 2 Kisi Amerika
3 6 Kisi Amerika
4 2 Kisi Kanada
D 4 Kisi Giiney Kore
6 1 Kisi Amerika
7 3 Kisi Avustralya
8 1 Kisi Giiney Kore
9 1 Kisi Kanada
10 2 Kisi Amerika
11 2 Kisi Kanada
12 1 Kisi Amerika
13 2 Kisi Kanada
14 2 Kisi Amerika
15 2 Kisi Amerika
16 2 Kisi Amerika ve Meksika
17 2 Kisi Kanada ve Iran
18 2 Kisi Kanada
19 2 Kisi Kanada ve Iran
20 2 Kisi Avustralya
21 2 Kisi Kanada ve Iran
22 1 Kisi Amerika

Tablo 3. Videolarda Yer Alan Tiirk Mutfak Kiiltiiriine Ait Et ve Et Uriinleri — Et ile Hazirlanan

Yemeklere Yonelik Gergeklestirilen Yorumlar

Et ve Et Uriinleri — Et ile Hazirlanan Yemekler

Videolarda Tekrar Yiyecekler Hakkinda | Yemekler Hakkinda Yapilan Ozel Yorumlar

Tadim1 Sayilar1 Belirtilen Genel

Yapilan Diisiince

Yiyecekler (Olumlu/Olumsuz)

Kebap 17 Olumlu “$enlik havasinda ve paylagimli yeniyor, ¢ok keyifli”, “Kelimeler
kifayetsiz kaliyor, ¢ok lezzetli”, “Tek seferde birgok tad:
alabiliyorum”, “Diinyadaki en iyi kebap”, “Bekledigimden ¢ok
daha hafif bir dokusu var ve ¢ok lezzetli”.

Déner 6 Olumlu “Mutlulugun Tad1”, “Denemeyi hayal ettigim sey buydu, gergek
Tiirk Doneri”.

Midye Dolma 4 Olumlu “Taze kokuyor”, “Yiyebileceginiz en iyi midye”, “Cok fazla lezzet
var”.

Balik Ekmek 4 3 Olumlu -1 “Basit ancak tatmin edici”, “Kocaman bir ekmek ve kiigiiciik bir

Olumsuz balik, pek hoglanmadim”.

Kofte 3 2 Olumlu - 1 Olumsuz | -

Beyran 3 Olumlu “Antep’in gergek 6zel bir yemegi.

Tantuni 3 Olumlu -

Kokoreg 3 Olumlu “Diinyada bdyle bir lezzet yok!”.

Pastirma 2 Olumlu “Bizim pastirmalarimizdan ¢ok daha farkli”, “Saf et tad1”.

Sirdan 2 1Olumlu -1 “Cok degisik bir goriintiisii var simdiye kadar gordiigiim en egsiz

Olumsuz sokak lezzeti”.

Kuzu Kelle 2 Olumlu “Cignemene bile gerek yok.”

Iskembe 1 Olumlu “Etli ve lezzetli”.

Corbast

Icli Kofte 1 Olumlu -

Kuzu But 1 Olumlu -

Kuzu Cevirme 1 Olumlu “O kadar yumusak ki dislerin olmadan yiyebilirsin.”

Kiisleme 1 Olumlu “Diinyada bir numara.”
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Tablo 3.te incelenen videolarda “Et ve Et Uriinleri — Et ile Hazirlanan Yemekler” baslig1 altinda
gruplanan yiyeceklerin kag kez tadildigi, bu yiyeceklere kars: gelistirilen diisiincelerin olumlu
mu olumsuz mu oldugu ve yiyecekler hakkindaki spesifik yorumlar verilmistir.

Tablo 3’e bakildiginda en ¢ok tekrarla tadimi yapilan et ve et iiriinleri — et ile hazirlanan yemekler
kategorisi dahilinde ilk 2 yiyecek sirayla “Kebap”, “Doner”, “Midye Dolma” ve “Balik Ekmek”
olmustur. En az tekrar ile tadimi yapilan iriinler ise “Iskembe Corbas1”, “Icli Kofte”, “Kuzu But”,
“Kuzu Cevirme” ve “Kiisleme” olmustur. Bu kategori altinda siralanan yiyeceklere dair
bireylerin gelistirmis olduklar: diisiincelerde ¢ogunlugunun olumlu oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4. Videolarda Yer Alan Tirrk Mutfak Kiiltiiriine Ait Hamur Islerine Yonelik
Gergeklestirilen Yorumlar

Hamur igleri
Videolarda Tadilan Tekrar Sayilart Yiyecekler Hakkinda Yemekler Hakkinda Yapilan Spesifik Yorumlar
Yiyecekler Belirtilen Genel Diisiince
(Olumlu/Olumsuz)

Pide 9 Olumlu “Tirk Pizzas1”, “Kokusu muhtesem, bundan daha
iyisi olamaz”, “Pisman olmazsimiz”,

Simit 5 Olumlu “Bekledigim kadar taze degil ancak ¢ok lezzetli”
“Ayni bagel’a benziyor”, “Askida simit olay1 ¢ok
giizel, Tiirkiye’deki bu paylasimcilik ¢ok hosuma
gitti”.

Borek 4 Olumlu “Catir gitir katmanlari var, ¢ok begendim”.

Lahmacun 2 Olumlu “Tiirk Pizzas1”.

Manti 1 Olumlu “Esgsiz bir yemek, mutlaka denemelisiniz”.

Gozleme 1 Olumlu “Cok lezzetli, Turk Krebi”.

Sigara Boregi 1 Olumlu “Bunu kesinlikle aklimda tutmaliyim”.

Dilli Kagarli Tost 1 Olumlu “Olagantistii.”

Tablo 4.'te videolarda “Hamur Isleri” baghg1 altinda gruplanan yiyeceklerin kag kez tadildig1, bu
yiyeceklere karsi gelistirilen diistincelerin olumlu mu olumsuz mu oldugu ve yiyecekler
hakkindaki spesifik yorumlar verilmistir.

Tablo 4. incelendiginde en ¢ok tekrarla tadimi yapilan hamur isleri kategorisi dahilinde ilk {ig
yiyecek sirayla “Pide”, “Simit” ve “Borek” olmustur. En az tekrar ile tadim1 yapilan tirtinler ise
“Mant1”, “Gozleme”, “Sigara Boregi” ve “Dilli Kasarli Tost” olmustur. Bu kategori altinda
siralanan yiyeceklere dair bireylerin gelistirmis olduklar1 diisiincelerin tamaminin olumlu
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Videolarda Yer Alan Tiirk Mutfak Kiiltiiriine Ait Sebzeler, Tahillar ve Baklagiller ile
Hazirlanan Yiyeceklere Yonelik Gergeklestirilen Yorumlar

Sebzeler, Tahillar ve Baklagiller ile Hazirlanan Yiyecekler

Videolarda Tekrar Yiyecekler Hakkinda Yemekler Hakkinda Yapilan Spesifik Yorumlar
Tadilan Sayilar Belirtilen Genel Diisiince
Yiyecekler (Olumlu/Olumsuz)
Sarma 4 Olumlu “Her zaman yiyebilirim”, “Enginar kokuyor”.
Cigkofte 3 Olumlu “Vegan kofte, oldukga hipster”.
Musakka 2 Olumlu ve Olumsuz “Higbir tad1 yok, sunum {izerinde ¢alistlmal1”.
Kumpir 2 Olumlu “Tiirkiye’de denedigimiz en eglenceli ve lezzetli
yemeklerden biri”.

Kuru Fasulye - 1 Olumlu “Yedigim en iyi fasulye yemeklerinden bir tanesiydi”.
Pilav
Coban Salata 1 Olumlu -
Karniyarik 1 Olumlu “Bunun hepsini yiyebilirim”.
Tavuklu Pilav 1 Olumlu -

Ali Nazik 1 Olumlu “Cok romantik.”
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Tablo 5.te incelenen videolarda “Sebzeler, Tahillar ve Baklagiller ile Hazirlanan Yiyecekler”
bashig1 altinda gruplanan yiyeceklerin ka¢ kez tadildigi, bu yiyeceklere karsi gelistirilen
diisiincelerin olumlu mu olumsuz mu oldugu ve yiyecekler hakkindaki spesifik yorumlar
verilmistir.

Tablo 5. ncelendiginde en c¢ok tekrarla tadimi yapilan sebzeler, tahillar ve baklagiller ile
hazirlanan yiyecekler kategorisi dahilinde ilk iki yiyecek sirayla “Sarma” ve “Cigkofte” olmustur.
En az tekrar ile tadimi yapilan iiriinler ise “Kuru Fasulye - Pilav”, “Coban Salata”, “Karniyarik”,
“Tavuklu Pilav” ve “Ali Nazik” olmugtur. Bu kategori altinda siralanan yiyeceklere dair
bireylerin gelistirmis olduklar diisiinceler incelendiginde neredeyse tamaminin olumlu oldugu
goriilmiistiir.

Tablo 6. Videolarda Yer Alan Tirk Mutfak Kiiltiirtine Ait Tatlilara Yonelik Gergeklestirilen
Yorumlar

Tatlilar
Videolarda Tekrar Sayilari Yiyecekler Hakkinda Yemekler Hakkinda Yapilan Spesifik Yorumlar
Tadilan Belirtilen Genel Diisiince
Yiyecekler (Olumlu/Olumsuz)
Baklava 8 Olumlu “Yanina gay lazim”, “Saf bir mutluluk kaynag1”, “Cok
tath ve ¢ok tatmin edici”, “Kalite”.
Kiinefe 4 Olumlu “Tath peyniri ¢ok severim”, “Peynirli bir tattan ziyade
siitlii bir tat, serbetle birlikte peynir harika olmusg”.
Dondurma 3 Olumlu “Tirk dondurmasi diger biitiin hepsinden daha
spesifik ve giizel”, “Herkes Italyan gelatosundan
bahsediyor ancak kesinlikle Tiirk dondurmasin
denemelisiniz’, “Yedigim en iyi dondurmaydi
sanirim”.
Lokma 2 Olumlu “Hamur gibi olacagini diisiindtim ama degil disi
mubhtegsem bir gitirliga sahip, ici agizda eriyor”.
Lokum 2 Olumlu “Marsmelov”, “Narli ve antep fistiklh olan ¢ok
lezzetli”.
Irmik Helvast 1 Olumlu “Kurabiye gibi”.
Sambali 1 Olumlu “Cok zengin bir tat”.
Peynir Tatlis1 1 Olumsuz “Cok sekerli”.
Trilege 1 Olumlu “Cok lezzetli, agir1 tath degil dengeli bir tat. Bu tatlinin
¢ok benzeri Meksika’da da var, ¢ok begendim”.
Katmer 1 Olumlu “Dlinyanin en iyi fisti§1 burada Gaziantep’te.”,
“Yalnizca bunu denemek icin buraya gelmelisiniz.”

Tablo 6. da incelenen videolarda “Tathlar” baglhigi altinda gruplanan yiyeceklerin kag¢ kez
tadildig1, bu yiyeceklere karsi gelistirilen diisiincelerin olumlu mu olumsuz mu oldugu ve
yiyecekler hakkindaki spesifik yorumlar verilmistir.

Tablo 6. incelendiginde en ¢ok tekrarla tadimi yapilan tathlar kategorisi dahilinde ilk iki yiyecek
sirayla “Baklava” ve “Kiinefe” olmustur. En az tekrar ile tadimi yapilan iiriinler ise ”Irmik
Helvas1”, “Sambali”, “Peynir Tatlis1”, “Trilece” ve “Katmer” olmustur. Bu kategori altinda
siralanan yiyeceklere dair bireylerin gelistirmis olduklar1 diisiinceler incelendiginde neredeyse
tamaminin olumlu goriige sahip oldugu belirtilmistir.

Tablo 7.de incelenen videolarda “Igecekler” baghg: altinda gruplanan yiyeceklerin kag kez
tadildig, bu yiyeceklere karsi gelistirilen diisiincelerin olumlu mu olumsuz mu oldugu ve
yiyecekler hakkindaki spesifik yorumlar verilmistir.

Tablo 6. incelendiginde en ¢ok tekrarla tadimi yapilan icecekler kategorisi dahilinde ilk iki
yiyecek sirayla “Ayran” ve “Tiirk Kahvesi” olmustur. En az tekrar ile tadimi yapilan {iriinler ise
“Salgam Suyu” ve “Atom Meyve Suyu” olmustur. Bu kategori altinda siralanan yiyeceklere dair
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bireylerin gelistirmis olduklar diisiinceler incelendiginde neredeyse tamaminin olumlu oldugu
goriilmiistiir.

Tablo 7. Videolarda Yer Alan Tiirk Mutfak Kiiltiiriine Ait Iceceklere Yonelik Gergeklestirilen
Yorumlar

Icecekler
Videolarda Tekrar Yiyecekler Hakkinda Yemekler Hakkinda Yapilan Spesifik Yorumlar
Tadilan Sayilar Belirtilen Genel Diisiince
Yiyecekler (Olumlu/Olumsuz)
Ayran 8 7 Olumlu - 1 Olumsuz “Tuzlu ve Eksi, begenmedim”, “Ferahlatic1”.

Tiirk Kahvesi 5 4 Olumlu - 1 Olumsuz “Cok Sert”, “Oldukga essiz bir kahve, yalnizca yapilis
seklinden degil ¢ok lezzetli ve geleceginize
bakabiliyor”.

Tursu Suyu 4 Olumlu “Epey  baharatliymis! Kesinlikle ~ uyanmami
saglayacak”.
Cay 3 Olumlu “Rahatlatict  bir  igecek”,  “Tiirkiye’de siirekli
icebileceginiz bir icecek”.
Sahlep 3 Olumlu “Bu Tiirkiye’deki en sevdigim kesiflerimden bir
tanesi”, “Daha once hi¢ boyle bir sey tatmadim.
Ozellikle bugiin gibi soguk bir giinde ok iyi geldi”.
Salgam Suyu 1 Olumsuz -
Atom Meyve 1 Olumlu -
Suyu

Tablo 8. Videolarda Yer Alan Tiirk Mutfak Kiiltiiriine Ait Kahvaltilk Uriinlere Yonelik
Gergeklestirilen Yorumlar

Kahvaltilik Uriinler
Videolarda Tekrar Yiyecekler Hakkinda Yemekler Hakkinda Yapilan Spesifik Yorumlar
Tadilan Sayilar Belirtilen Genel Diisiince
Yiyecekler (Olumlu/Olumsuz)
Menemen 4 Olumlu “Dokusu muhtesem”.
Mihlama 1 Olumlu “Tiirkiye’de kahvaltiy1 ¢ok seviyorum glinkii paylasma
zamani”, “Adeta bir peynir fondii”.
Kegi Peyniri 1 Olumlu -
Findik 1 Olumlu “Yedigim en iyi sey olabilir”, “Omriimiin sonuna kadar
Ezmesi kahvaltida yemem gerekti§ini sOyleseniz kesinlikle

tziilmem.”

Tablo 8.’de incelenen videolarda “Kahvaltilik” bashig1 altinda gruplanan yiyeceklerin kag kez
tadildig1, bu yiyeceklere karsi gelistirilen diisiincelerin olumlu mu olumsuz mu oldugu ve
yiyecekler hakkindaki spesifik yorumlar verilmistir.

Tablo 8. incelendiginde en ¢ok tekrarla tadimi yapilan icecekler kategorisi dahilinde en ¢ok tekrar
eden iiriin “Menemen” olmustur. En az tekrar ile tadimi yapilan {iriinler ise “Mihlama”, “Keci
Peyniri” ve “Findik Ezmesi” olmustur. Bu kategori altinda siralanan yiyeceklere dair bireylerin
gelistirmis olduklar diisiinceler incelendiginde tamaminin olumlu oldugu goriilmiistiir.

SONUC ve ONERILER

Gergeklestirilen bu arastirmada yabanci Youtube kanallarinda farkli milletlerden bireylerin Tiirk
mutfagr hakkinda diistinceleri belirlenmeye calisilmistir. Calisma kapsaminda incelenen 22
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videoda tadimu yapilan yiyecekler hakkindaki olumlu ya da olumsuz diisiinceler ile spesifik
yorumlar: detaylandirilarak aktarilmigtir.

Calisma sonucunda videolarda tadim yapan bireylerin biiyiik bir cogunlugunu Amerikal ve
Kanadal: kisilerin olusturdugu goriilmiistiir. Videolarin neredeyse tamami Tiirkiye'nin gesitli
sehirlerinde kayda alinmustir. Bireyler Tiirk yemeklerini direkt olarak Tiirkiye’deki yiyecek ve
icecek isletmelerinden deneyimlemislerdir.

Incelenen videolarda tadimi gerceklestirilen yiyeceklerin tamami Tiirk Mutfak Kiiltiiriine ait
geleneksel yiyeceklerden olusmaktadir. Aym zamanda videolarda tadimi yapilan Tiirk
Mutfagina ait yiyeceklere karsi tutumlarin neredeyse tamaminin olumlu oldugu goriilmiistiir.

Incelenen videolarda toplamda 54 farkli yiyecek ve icecegin tadimi gerceklestirilmistir. Bu
tadimlarin sonucunda yalnizca 8 gesit yiyecek ve icecege kargi olumsuz bir tutum sergilendigi
tespit edilmistir. Bu yiyecekler “Balik Ekmek, Kofte, Sirdan, Peynir Tatlisi, Ayran, Tiirk Kahvesi,
Salgam Suyu, Musakkadir.” Caligma kapsaminda diger iilke vatandaslarinin Tiirk Mutfak
Kiiltiirtine ait yiyecek ve iceceklere karsi biiyiik bir oranda olumlu bir yaklasim igerisinde
olduklar: ve denedikleri yiyecekleri tavsiye ettikleri sonucuna varilmstir.

Buradan hareketle bireylerin bu yiyecekleri tavsiye etmelerinin “agizdan agiza pazarlama”
uygulamalar1 kapsaminda degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir. Agizdan agiza pazarlama
uygulamalari, bireyleri bir iiriin satin alma konusunda motive eden unsurlarin baginda
geldiginden, Tiirk Mutfagina kars1 duyulacak olan meraki arttirma yoniinde bir egilime sebep
olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu egilim sonucunda sosyal medyay1 aktif olarak kullanan kitle
arasinda Tiirk Mutfagina yonelik olan ilginin artacagi, uyanan merak duygusu sayesinde “su
damlasi etkisi” olusturacag: diisiiniilmektedir. Videolarda tadimi yapilan yiyeceklerin biiyiik
oranda begenilmeleri ve tavsiye ediliyor olmalarmnin ileriye doniik olarak Tiirk Turizmine katki
saglayacag: diistiniilmektedir. Belirlenen sonuglar dogrultusunda c¢alisma kapsaminda
gelistirilen 6neriler asagida sunulmaktadir.

e Bu calismanin kapsami genisletilerek Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci turistlerin
denedikleri ve tavsiye ettikleri gastronomik {iriinler Tiirk gastronomisinin diinyaya
tanitiminda kullanilabilir.

e Yabana turistlerin deneyip tavsiye ettikleri gastronomik {iriinlerin, yabanc turist oran
yiiksek olan destinasyonlarda pazarlanmasina yonelik girisimler baglatilabilir.

e Yiyecek-icecek isletmeleri bu konuda bilinglendirilerek, isletmelerin menii kartlarinin
olusumlarinda profesyonel destek saglanabilir.

e (alisma kapsaminda {iriin tadimi gergeklestiren bireylerin ait olduklari milletler ve
olumlu tutum igerisinde olduklar1 yiyecekler géz oniinde bulundurularak, yabanc
turistlere 6zel pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

e Yoresel mutfaklara ait yiyeceklerin Tiirk mutfaginin tamitiminda 6nemli bir rol
oynayabilecegi, bu sebeple tanmitim faaliyetlerinde bu {iriinlere daha fazla yer
verilmesinin énemli olacag: diistiniilmektedir.

e Tiirk Mutfagim tanitici gorsel ve isitsel medya araglarinda tespit edilen {iriinlerin
kullanilmas: yoluyla uluslararasi sahada, sinirl bir iiriin kategorisinden siyrilarak daha
genis bir gastronomik iiriin yelpazesine sahip olunabilir.

o Gergeklestirilen bu c¢alisma ile birlikte bu gibi akademik ¢alismalarin sayisinin
arttirilmasi, Tiirk Mutfak Kiiltiiriiniin uluslararasi anlamda gergek yerinin belirlenmesini
saglayabilir.
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