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Ozet

Gliniimiizde, sosyal medya artik tiiketicilerin giinlilk yasantilarinin bir pargasi haline gelmistir. Sirketlerin ve markalarin en 6nemli pazar-
lama araglarindan biri olan sosyal medya, tiketiciler tarafindan da mal ve hizmetlerin tanitiminda ve pazarlanmasinda yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medya tizerinden yaptiklart paylasimlarin, destinasyonlara 6zgii gastronomi kiiltiiriiniin tanitiminda old-
ukga etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin temel amaci, en yaygin sosyal medya mecralarindan biri olan Instagram’da yer alan
ve Edirne etiketi ile paylasilan fotograflarda yer alan bolgeye 6zgii gastronomi kiiltiiriine iliskin 6geleri sistematik bir sekilde analiz etmektir.
Calisma kapsaminda, Instagram’da yer alan Edirne iline yonelik etiketlerin igerigi “gorsel 6geler” kullanilarak, i¢erik analizi yontemiyle analiz
edilmistir. Ayrintili literatiir taramasi ve Instagramda yer alan fotograflarin incelenmesi sonucu, bolgeye 6zgii turistik degerler agisindan 6nem
tagtyan ogelere iligkin ana tema ve alt temalardan olusan bir kodlama cetveli olusturulmustur. Verilerin ¢oziimlenmesinde tanimlayici istatistik
olarak yiizde ve frekans tablolarindan yararlanilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda, kullanicilarin Edirne ili etik-
eti ile yaptiklar1 paylagimlarin turistik ¢ekicilikler agisindan dagilimi, bu paylagimlar i¢erisinde gastronomi kiiltiiriine yonelik paylagimlarin
orani ve gastronomi kiiltiiriine yonelik 6n plana ¢ikan 6geler degerlendirilerek, bu 6gelerin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmalarma yénelik
onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Edirne, Gastronomi Kiiltiirii, Instagram, i¢erik Analizi, Sosyal Medya

The Role of Social Media in Marketing Gastronomy Culture of Edirne

“A Content Analysis of Hashtags for Gastronomy in Instagram”

Abstract

Nowadays, social media has almost become part of consumers’ daily lives. Social media, which is one of the most important marketing tools for
companies and brands, is also being used effectively in promotion and marketing of pruducts and services by customers. It is considered that the
shares of consumers via social media are highly effective in the promotion of gastronomy culture particular to specific destinations. This paper
aims to systematically analyze the items of gastronomy culture particular to Edirne region which shared with Edirne hashtags in Instagram,
which is one of the most important social media channels. In this study, content of hashtags for Edirne and its counties in Instagram has been
analyzed by content analysis, using “visual elements”. After detailed literature review and analysing photos in Instagram, an encoding table
that contains the main themes and sub-themes related to important elements for specific touristic values in destination has been created. Percent
and frequency analyses have been performed as descriptive statistics to analyze the data. In line with the findings of the research, prominent
elements in shares of users related to gastronomy culture of Edirne and its counties has been evaluated, and recommendations have been made
for using these elements in marketing activities.

Keywords: Edirne, Gastronomy Culture, Instagram, Content Analyses, Social Media
GIRIS

Son yillarda kirsal destinasyonlara yonelik gastronomi
kiiltirliniin pazarlamasinda farkli yontemlerin 6n plana
cikmasi; markalagsma, pazarlama arastirmalar1 ve tutun-
durma ile ilgili pazarlama stratejilerinin kullanilmasinda
biiyiik firsatlar saglamaktadir. Bu yeni yontemlerden
biri de “sosyal medya” kullanimidir. Sosyal medya, po-
tansiyel ziyaretcilere destinasyonlarin gastronomi kiil-
tiirti, dirtinleri ve o destinasyonda faaliyet gosteren farkli
yiyecek-icecek isletmelerinin sundugu {iriinlerin tanitimi
ve pazarlanmasinda ¢ok daha fazla secenek sunmaktadir.
Destinasyonlarin  gastronomi  kiiltliriniin ~ pazarlanmasi
kapsaminda firsatlar1 degerlendirebilmek, sosyal medyay1
olusturan unsurlarin ve satis stratejilerinin kapsamli olarak
incelenmesini  gerektirmektedir. Pazarlama stratejileri
gelistirirken sosyal medya kullanicilarini tanimak, kullanim
siklig1 ve tercihlerini incelemek ve her grubun &zelliklerini

ortamlarin genel ismidir [1]. Weber [2] sosyal medyay1, “or-
tak ilgi alanlari olan insanlarin diisiincelerini, yorumlarini
ve fikirlerini paylagmak i¢in bir araya geldikleri ¢evrim ici
yer” olarak tanimlamaktadir. Pazarlamanin temel amacinin
daha ¢ok tiiketiciye ulagmak oldugu diistiniildiigiinde, sosyal
medya kullanici ¢oklugu nedeniyle diisiik maliyetlerle hedef
kitleye ulagilmasini saglayabilmektedir [3].

Bu c¢aligmanin amaci, en yaygin sosyal medya
mecralarindan biri olan Instagram’da yer alan ve Edirne
ctiketi ile paylasilan fotograflarda yer alan bolgeye 6zgi
gastronomi kiiltiiriine iligkin 6geleri sistematik bir sekilde
analiz etmektir. Calismanin sonuglari, sosyal medyanin
gelismesi ile birlikte destinasyonlara 6zgili gastronomi kiil-
tiirliniin pazarlanmasinda geleneksel pazarlama yontemleri
ile miimkiin olamayacak kadar hizli ve etkili tanitim/paz-
arlama uygulamalarinin gergeklestirilebilecegini gésterme-
ktedir. Teknolojik gelismeler ve sosyal medya sayesinde

bilmek son derece 6nemlidir.
Sosyal medya, kullanicilarin kendi olusturduklar
icerigi yaymladiklart ve genis kitlelerle paylastiklar1 sanal

yasanan bu hizli degisim, destinasyonlar i¢in diigiikk maliy-
etli, kigisellestirilmis ve bilgi acisindan zengin pazarlama
faaliyetleri olusturma firsat1 saglamaktadir.
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Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya ve “Insta-
gram”

Sosyal medya, kullanicilarin kendi olusturduklart
icerigi yaymladiklart ve genis kitlelerle paylastiklar1 sanal
ortamlarin genel ismidir [1]. Alan yazin incelendiginde
sosyal medya kavramina iligkin ¢esitli tanimlar yapildigi
goriilmektedir. Bu tanimlarin genelinde sosyal medyanin
bireylerin ortak ilgi alanlar1 veya aktiviteleri gibi konularda
birbirleri ile iletisim kurmalarini saglayan internet tabanl
bir hizmet [4] oldugu vurgulanmakla birlikte, Weber [2] so-
syal medyay1, “sosyal ag ortak ilgi alanlar1 olan insanlarin
diisiincelerini, yorumlarini ve fikirlerini paylasmak icin bir
araya geldikleri ¢cevrim i¢i yer” olarak tanimlamaktadir. Eley
ve Tilley [5] ise sosyal medyay1 “bloglar ve forumlar tizeri-
ndeki yazilar, fotograflar, ses kayitlari, videolar, linkler, sos-
yal paylasim sitelerindeki profil sayfalar1 ve daha ¢ok sayida
sosyal aglar1 olusturan tiim farkli igerikleri tanimlayan genis
bir terim” olarak tanimlamuistir.

Sosyal medya aglarindaki medya igerigi agda yer alan
kullanicilarin sayis1 oraninda biiyiiyen bir yapiya sahiptir ve
icerik miktar1 geleneksel medyadan fazladir [6]. Sosyal me-
dyada gazete, televizyon gibi geleneksel medyalardan farkl
olarak bilgiyi yayinlamak ve bilgiye erismek neredeyse
maliyetsiz ve herkesin erisimine agiktir [7]. Dolayisiyla so-
syal medya kullanimi tiim diinyada gittik¢e yayginlagmakta;
diinya tizerindeki 2.5 milyar (Tirkiye’de ise 35 milyonun
iizerinde) internet kullacisinin %78’inin (1.8 milyar) so-
syal medya aglarinda hesaplar1 bulunmaktadir [8, 9]. Bu
kullanicilar arasinda en ¢ok bilinen ve iilkemizde de en
fazla kullanilan sosyal medya araclari ise igerik paylasma
amaciyla kullanilan YouTube, Flickr, Instagram; Facebook,
LinkedIn gibi sosyal aglar; Google, Yandex gibi arama
motorlaridir [10, 2].

Pazarlammin temel amacinin daha ¢ok tiiketiciye
ulagmak oldugu diistiniildiiglinde, sosyal medya, kullanici
coklugu nedeniyle diisik maliyetlerle hedef kitleye
ulagilmasini saglayabilmektedir [3]. Digital Influence Group
hazirlamis oldugu raporda, tiiketici yorumlarinda insanlarin
%91’inin sosyal medyanin alisveris kararlarna yardimci
oldugunu, %87’si elestiri yorumlarinda bir arkadaslarinin
tavsiyelerine giivendigini ifade etmislerdir. Aligveris
kararlari i¢in benzer fikirlere reklamlardan, ti¢ kat daha fazla
giliven duyulmaktadir. Tek bir agizdan agiza ileti 200 tele-
vizyon reklaminin sahip oldugu etkiye sahip olabilmektedir
[11].

Sosyal medya turizm pazarlamacilarina dogrudan
etkilesim yoluyla markalarin1 insa etmeleri, marka
varliginin gelistirilmesi, marka hakkinda olumlu duygularin
olusturulmasi, potansiyel firsatlarin degerlendirilmesi ve
glicli miisteri iligkileri gelistirilmesi konularinda avan-
taj saglamakta ve bdylece destinasyonla ilgili bilgi akisimi
kolaylastirmaktadir. Diger yandan turistler diger turistlerin
deneyimlerine dayanarak daha gilivenilir olarak algiladiklar1
bilgiden yararlanmakta ve hem deneyimli turistler hem
de destinasyon sakinleriyle etkilesimleri sayesinde seya-
hatlerini daha saglikli tasarlayabilmektedirler [12, 13]. 2007
yilinda farkli iilkelerin ¢esitli alanlarda cekiciligini dlgen
yillik Ulke Marka indeksi (Country Brand Index - CBI),
bir turizm destinasyonu hakkinda bilgi edinme kaynagi
olarak internetin ve sosyal aglarin en yiiksek 6neme (%67)
sahip kanal oldugunu ifade etmistir [14]. Her on siber
seyahatciden dokuzunun turizm {triinleri (otel, restoran ve
destinasyon) ile ilgili online yorumlar1 okudugu ve bu yo-
rumlara giivendigi ifade edilmektedir. Diger taraftan turis-
tlerin seyehatleri sirasinda Facebook, Instagram, Twitter

gibi sosyal paylasim sitelerinden yaptiklari paylagimlar da
destinasyonlarin ve turistik Uriiniin pazarlanmasina énemli
katkilar saglamaktadir. Nitekim seyahat edenlerin %701
seyahtleri sirasinda durum giincellemesi yapmakta; %76’s1
ise seyahatlerine iligkin fotograf paylasmaktadir [15].

Giintimiizde turistik {riiniin pazarlanmas1 konusun-
da en fazla kullanilan sosyal medya aglarindan biri de
Instagram’dir. Instagram, 2010 yilinin ekim ayinda iicret-
siz fotograf filtreleme ve paylasma uygulamasi olarak
kullanima sunulmustur. Giiniimiizde Instagram; giinde 70
milyon fotograf paylasimi, saniyede 8600 begeni ve 1000
yorum yapilan ve yaklasik 300 milyon aktif kullaniciya
sahip bir sosyal ag haline gelmistir [16]. Instagram denil-
ince akla gelen en belirgin ozelliklerden biri kullanilan
hashtagler (etiketler) dir. Hashtagler, insanlarin topluca bir
araya gelerek disiincelerini anlik olarak paylasmalarina
imkan saglayan bir olanaktir. “Hashtag”, “f#” semboliiniin
duyulmasi istenilen kelime ya da kelime 6beklerinin basina
bitisik bir sekilde yazilarak konulmasiyla olusturulmaktadir.
Boylece Instagram’da paylasilan bir fotograf ya da video
sadece kullanicinin arkadas listesiyle simirli kalmamakta,
diger kullanicilar tarafindan da goriilebilmekte, begeni ve
yorum sayisi artmaktadir [17].

Kirsal Turizm Kapsaminda Gastronomi Kiiltiiriiniin
Pazarlanmasi

En genel tanimlamalardan biriyle ‘tatillerini kirsal al-
anlarda, kirsal miras1 deneyimleyerek ve kirsal yasamdan
hoslanan insanlarin gerceklestirdigi turizm tiirii’ [ 18] olarak
tanimlanan kirsal turizm tarimsal ve yerel degerlerle i¢ ice
bulunarak hosca vakit gegirmek isteyen turistlere beklen-
tileri dogrultusunda konaklama, yiyecek-igecek ve diger
hizmetleri sunan kii¢iik 6lgekli isletmelerin yer aldigi kiigiik
Olgekli yerlesim yerlerinde gergeklestirilen faaliyetlerdir
[19].

Kirsal turizm ¢ok yonlii ve karmasik bir kavramdir.
Kirsal alanlarin temiz havasindan yararlanmadan, spora,
snobik yasam tarzini deneyimlemeden farkli lezzet ve
tadlarin hazzina varmaya kadar pek ¢ok faaliyeti icermekte-
dir. Bununla birlikte kirsal turizmin temelini, dogal kaynak-
larla yoreye has dogal ve kiiltiirel yap1 olusturmaktadir.
Dolayistyla kirsal turizmin gergeklestirildigi bdlgelerde
yoresellik 6n plana ¢ikmaktadir. Her ne kadar kirsal tur-
izme katilan turistlerin temel motivasyonlart doga ile ic
ice olma ve kirsal alanlar1 deneyimlemek olsa da boélgenin
tarim riinleri, yoresel yemekleri, yiyecek tiretim sistem-
leri, beslenme sekilleri, geleneksel sofra sanatlari gibi bol-
geye has gastronomi kiiltiirleri de turistlerin kirsal alan-
lara seyahatlerinde itici bir motivasyon olarak onemli yer
tutmaktadir. Ciinkii her bdlgenin kendine has gastronomi
kiiltiirii vardir. Insanlar gegmisten bugiine yasadiklar1 bol-
genin cografyasinda bulunan, burada yetisen triinleri kulla-
narak beslenme ihtiyaglarin1 gidermislerdir. Inanlarin yemek
icin neyi sectigi, onu ne bicimde elde ettigi, nasil pisirdigi,
nasil ne zaman ve nerede yedigi, kendi toplumsal grubunun
aliskanliklarina gore degismektedir.

“Ulke ya da bolge mutfaklarini birbirinden ayiran 6zel-
likler, bir iilkenin ya da bolgenin yiyecekleri, yeme-igme
aligkanliklart ve yiyecek hazirlama teknikleri” [20] olarak
tanimlanan gastronomi, Ozellikle standartlagmis sehir
yasamindan uzaklasarak kirsal alanlara seyahat eden turistler
tarafindan yogun ilgi gérmektedir. Turistler agisindan siirek-
li yasadiklar1 yerlerde yetismeyen {iriinleri ve/veya daha
once hig tatmadiklar1 yoresel yiyecek ve i¢ecekleri denemek
bir taraftan yeni bir deneyim yasamalarini saglarken diger
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taraftan da bolgenin gastronomi kiiltiiriine iliskin bilgi ed-
inmelerini de saglamaktadir. Nitekim alan yazinda yer alan
bazi ¢aligmalarda turistlerin bir bolgeye has gastronomi kiil-
tiirtiniin turistin bolgeyi ziyaret karar1 tizerinde etkili oldugu
ifade edilmistir [21, 22].

Kirsal turizmle gastronomi kiiltiiriinii birlestiren en
6nemli nokta gastronomi kiiltiiriiniin aslinda bélgenin yasam
tarzi, inanislari, gelenek, goérenekleri, bdlgede yasayan
toplumun oraya nereden ve nasil geldikleri ile en dnemlisi
bolge cografyasinin 6zelliklerini yansitmasidir. Her bolge
cografi ozellikleri geregi farkli yapilara sahiptir. Dolayisiyla
farkli {irinlerin dretilmesine olanak tanimaktadir. Diger
taraftan bir bolgeye gerceklestirilmis gogler, bolgede daha
once yasamis olan uygarliklar, bolge halkinin inanglari,
aliskanlari, yasam stilleri, temel tiretim faktorleri gibi pek
cok etken bolgeye ait gastronomi kiiltiiriiniin diger bolgel-
erden farkli 6zelliklere sahip olmasina neden olmaktadir. Bu
nedenle ge¢misten bugiine dogal yapisini bozmadan koruy-
an kirsal alanlara gergeklestirilen seyahatlerde gastronomi
kiiltiiriinii deneyimlemek dnemli yer tutmaktadir.

Turistler kirsal alanlari ziyaretlerinde bolgeye has gas-
tronomi kiiltiiriinii deneyimlemek i¢in yoresel restoranlari
ziyaret etmekle birlikte, ayn1 zamanda bolgeye 6zgii yiyecek
ve igeceklerle ilgili diizenlenen festivallere katilabilmekte,
yoresel lirlinlerin satildig1 pazarlari ziyaret edebilmekedir.

Son yillarda kirsal alanlarin pazarlanmasinda bdlg-
eye has gastronomi kiiltiirliniin énemli bir ¢ekicilik fak-
torii olarak kullanildigi goriilmektedir. Ozellikle bolgede
gerceklestirilen geleneksel yiyecek ve igeceklere iliskin
festivaller, ciftlik iiretimi ve yoresel pazarlarin dogal yapisi
korunarak turistlere bélgenin gastronomi kiiltiiriine iliskin
farkli bir deneyim sunulmaya caligilmaktadir.

Gastronomi kiiltlirii her bdlgenin kendine has ozel-
liklerini ifade eden ve sadece o bdlgeye ait olan bir ¢ekicilik
unsuru oldugundan kirsal destinasyonlara 6zgili gastronomi
kiiltiirliniin pazarlanmasinda yogun rekabet nedeniyle “sos-
yal medya” kullanimi 6n plana ¢ikmaya baslamustir. insanlar
gastronomi amacli seyahatleri 6ncesi sosyal medyada diger
insanlarin tavsiyelerini okumakta; mobil uygulamalar sayes-
inde seyahat esnasinda es zamanli paylasimlar yapmakta ve
deneyim sonrast da sosyal medyadan deneyimleri ile ilgili
yorumlarini, degerlendirme ve duygularmi iletmektedirler
[23]. Nitekim literatiirde yer alan pek ¢ok aragtirma bulgusu
da[12, 24, 25, 26, 27] bu sonucu destekler niteliktedir.

Kirsal destinasyonlara 06zgii gastronomi kiiltiiriiniin
pazarlamasinda sosyal medya agi olarak instagram, tur-
istlerin ziyaret ettikleri bolgeye iligskin resim ve videolari
paylasmalarma olanak tanimaktadir. Instagramda popiil-
erlik en fazla insanin nereye gittigi, paylastiklar1 resim ve
videolarin begeni sayilart ve paylastiklart iceriklere yone-
lik olumlu yorumlar ile Olgiilebilmektedir. Boylece hem
daha genis hedef kitlelere ulasilabilmekte, hem de birgok
kisi ile es zamanli temas siirecini kolaylastiran bir iletisim
aract olmaktadir [28]. Baska bir ifadeyle, instagramda
yer alan kirsal destinasyona 6zgii gastronomi kiiltiirii ilgili
hashtag, fotograf ve yorumlar, bu amagcla seyahat plani ya-
pan kisilerin karar vermelerinde etkili olmaktadir. Turis-
tler, iyi ya da kot bir sekilde yasadiklart deneyimleri, bu
deneyimler hakkindaki yorumlari, gektikleri fotograflar
ve videolar1 aile, arkadas ve yabancilarla instagramda
paylagsmabilmektedir.  Yapilan aragtirmalar tiiketicile-
rin ziyaretgilerin paylastigt bu deneyimleri geleneksel
pazarlama materyallerinden daha giivenilir ve gergekei
bulduklarint [29]; s6z konusu yorumlari gergek insanlarin
agzindan ¢ikmis gibi algiladiklarini ortaya koymustur. Zira,

arastirmalara gore, internet kullanicilarinin sadece %14’0
geleneksel reklamlara giivenirken %781 kullanici yorum
ve begenilerinin ¢ok daha giivenilir ve inanilir oldugunu
diistinmektedir [30].

Edirne iline Ozgii Gastronomi Kiiltiirii ve Yoresel
Yiyecek-icecekler

Edirne ili 2015 y1l1 verilerine gore 402.537 niifusa sahip-
tir. Tiirkiye’nin kuzey batisinda yer alan Edirne’nin kuzey-
inde Istranca Daglar1, orta bolimiinde Ergene Havzasi,
giineyinde dag ve platolar ile Meri¢ Deltasi yer almaktadir.
Karasal iklimin hakim oldugu kentte kislar sert, bahar aylari
yagmurlu ve yaz aylarinda ise sicak hava hakimdir. Edirne,
Tiirkiye’nin Avrupa’ya kara ve demiryolu ile baglantisini
saglayan 5 smir kapisma sahiptir. Kapikule smir kapist,
iilkemizin en biiyiik kara ve demiryolu sinir kapisidir. Bul-
garistan {izerinden Avrupa’ya agilan Kapikule haricinde,
Yunanistan ile Tiirkiye'yi birlestiren Ipsala ve Pazarkule
kapilart mevcuttur. Ayrica Uzunkdprii’den yine Yunanistan’a
giden demiryolu sinir kapist mevcuttur [31].

Edirne’nin ilkg¢aglarda Orta Asya’dan go¢ edip buraya
yerlesen Traklar tarafindan kuruldugu bilinmektedir, daha
sonra bolge Pers egemenligine ge¢mistir. Perslerden sonra
sirastyla Roma, Bulgar, Pegenekler ve Venedikliler ha-
kimiyetine giren Edirne son olarak Osmanl imparatorlugu
topraklarina katilmis bir siire Osmanli Imparatorluguna
basskentlik yapmustir. Istanbul’un fethiyle birlikte baskentlik
tnvanmt yitirmistir [32].

Pek cok farkli kiiltiiriin tizerinde hakimiyet siirdiigii,
kendine has cografyasi olan Edirne ili olduk¢a genis ve
farkli bir mutfak kiiltiiriine sahip olmasina ragmen bélgenin
mutfak kiltiiriiniin turistik bir ¢ekicilik unsuru olarak 6n
plana ¢ikarilmadigr ve yeteri kadar tanittmimin yapilmadigi
goriilmektedir. Edirne ili zengin bir yemek kiiltiiriine sa-
hip olmasina ragmen Edirne disindan gelen ziyaretgilerin
en fazla talep ettigi ve ragbet gosterdigi iriinler arasinda;
tava ciger, kofte, badem ezmesi ve beyaz peynir ilk siralarda
yer almaktadir. Ozellikle 2005 yilinda yapilan EMITT
Fuari’ndan sonra tava cigerin bilinirligi dnemli dl¢iide artmis
ve kentin tanitilmasinda Kirkpinar Yagli Giiresleri ve tarihi
eserlerinin yaninda bir lokomotif gérevi tistlenmistir [33].

Avrupa Birligi’nin Kirsal Kalkinma Politikast (IPRAD)
kapsamina 2016 yilinda dahil edilen Edirne iline bagl il-
celer; Merkez, Enez, Havsa, Ipsala, Kesan, Lalapasa, Mer-
i¢, Siiloglu ve Uzunkoprii’diir. Edirne ili biinyesinde yer
alan bu ilgeler kiiciik 6l¢ekli kirsal destinasyonlar olarak
diistintilebilir. Ayrica, her bir ilgenin kendine 6zgii farkli gas-
tornomi kiiltiirii ve ozelliklerine sahip oldugunu sdylemek
de miimkiindiir. Tablo 1°de Edirne ilinin baz1 ilgelerine 6zgii
gastronomi {irlinlerinden 6rnekler verilmistir.
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Tablo 1. Edirne ili ve flgelerine Ozgii Bazi Gastronomi

Tablo 2. Edirne ili ve ilgelerine Ozgii Gastronomi Uriinleri

Uriinleri

YEMEKLER

Tava Ciger
Kadinbudu Koéfte
Karntyarik
Mamzana

Imam Bayild:
Soganli Yumurta
Taze Fasulye
Kapuska

Lahana Sarma

Uriin ilge

Piirdele (Yumurta Kapama) | Karakasim Koyt

Kuru Midinnik Karakasim Koyt

Tava Ciger Edirne Merkez

Kara Kavurma Edirne Merkez

Pekmezli Ayva Dolmasi Edirne Merkez (Saray
Mutfagr)

Levzine (Balli Badem Edirne Merkez (Saray

Helvast) Mutfagr)

Mutancana Edirne Merkez (Saray
Mutfagr)

Miskli Ayva Perdesi Edirne Merkez (Saray
Mutfagr)

Av Etli Boh¢a Mant1 Edirne Merkez/Kesan/
Merig/ipsala

Kapuska Edirne Merkez

Zirva Edirne Merkez (Saray
Mutfagr)

Satir Et Kesan

Papuda (Boriike) Edirne Merkez/Kesan/
Ipsala

Zerde Edirne Merkez

Gedaniye Edirne Merkez

Ciger Sarma Edirne Merkez (Saray
Mutfagr)

Tablo 2°de ise Edirne il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’niin
resmi internet sitesinde yer alan bolgeye 6zgii gastronomi
triinlerine ayrintili bir sekilde yer verilmistir.

Papaz Yahni

Soganli Tavuk Yahni
Tavuk Kavurmast
Piyaziye (Sogan Dolmas1)
Elma Dolma

Rumeli Musakkasi

Kabak Basti-Kabak
Kalyesi

Zirva

Mutancana

Elbasan Tava (Terbiyeli Et)
Hiinkar Begendi
Maydanozlu Eksili Kofte
Eksili Kofte

Yaprak Kebab

Taze Soganl Kapama
Ciger Sarma

Arpacik Soganli Kapama

HAMUR ISLERI Ispanak Miicver
Kabak Miivcer
Akitma

Bulgurlu Kol Boregi
Cig Borek
Kandilli Mant1
TATLILAR Zerde

Siitlag

Sepet Hurmasi
Irmik Helvasi
Gerdan Tatlis
Gaziler Helvasi
Gaziler Helvasi
Cevizli Oturtma
Bademli Baklava
Asure

MATERYAL ve METHOD

Bu caligmanin temel amaci, en yaygin sosyal medya
mecralarindan biri olan Instagram’da yer alan ve Edirne
ctiketi ile paylasilan fotograflarda yer alan bolgeye 6zgi
gastronomi kiiltiiriine iligkin 6geleri sistematik bir sekilde
analiz etmektir. Calisma kapsaminda, Instagram’da yer
alan Edirne iline yonelik etiketlerin igerigi “gorsel 6geler”
kullanilarak, igerik analizi ydntemiyle analiz edilmistir.
Caligmanin amacina uygun olarak asagida yer alan aragtirma
sorular1 belirlenmistir:

* Instagramda yer alan Edirne iline yonelik etiketlemeler
turistik ¢ekicilik unsuru sayilabilecek hangi gorsel dgeleri
icermektedir?

* Instagramda ifade edilen gorsel 6gelerin kapsamlari ve
temel bilesenleri nelerdir?

* Edirne ili ve ilcelerine yonelik gastronomi kiiltiiriinii
ifade eden gorseller hangi tirlinleri icermektedir?

Calisgmanin  analiz  birimini; “fedirne” hastaghli
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fotograf paylasimlari olusturmaktadir. Calismanin en
onemli sinirliligi, “#edirne” hastaghi ile paylasilan ¢ok
sayida (turistik c¢ekicilikler ve gastronomi kiiltiiriiniin
pazarlanmas1  kapsaminda  degerlendirilebilecek  ve
degerlendirilemeyecek) fotograf olmasidir. Bu nedenle,
“edirne” hashtagi ile paylasilan fotograflardan yalnizca bir
kismi degerlendirilmeye alinmistir. Aynt zamanda g¢alisma
nitel veriler kullanilarak gergeklestirildigi i¢in yapilan bu
analiz genelleme iddias1 tagimamaktadir.

Calismada, sosyal medya aglarindan biri olan
Instagram’da 13.04.2016/20.04.2016 tarihleri arasinda “#ed-
irne” hashtagi ile paylasilan fotograflarin bir kismi igerik an-
alizi yoluyla degerlendirilmistir. Igerik analizi, “nicel olma-
yan verilerin sistematik analizi”nde kullanilan bir tekniktir
[35]. Bir bagka tanima gore icerik analizi, “aragtirmacinin
kuram agisindan 6nemli olan anlamlarin yapilandirilmasina
ve siniflandirilmasina yonelik agik¢a ortaya koymus oldugu
bir éneridir” [36]. Icerik analizinde amag, toplanan verileri
aciklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulagmaktir [37].
Calisma, yapisi geregi tanimlayici bir aragtirmadir.

Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini, “Instagram’da “g#edirne” hashtagi
ile paylasilan tiim fotograflar” olusturmaktadir. Ancak,
bu fotograflarin sayica ¢ok fazla (702.618 adet fotograf)
olmalarindan dolayr bir 6rneklem se¢me zorunlulugu
dogmustur. Bu nedenle, “13.04.2016/20.04.2016 tarihleri
arasinda Instagram’da “fedirne” hashtagi ile paylasilan tiim
fotograflar arasindan 50 ve iizeri begeni alan fotograflar
(2344 adet)” 6rneklem olarak segilmistir.

Arastirma stirecinde 6ncelikli olarak, s6z konusu tari-
hler arasinda 50 ve iizeri begeni alan 2344 adet fotograf
cep telefonuna kayit edilmistir. Kayit altina alinan tiim
fotograflar tek tek taranarak, turistik ¢ekicilikler kapsaminda
degerlendirilebilecek unsurlar1 igerip igermedigi tes-
pit edilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda, 1233 adet
fotografin arastirma amaglarma uygunlugu tespit edilerek,
arastirma kapsamina dahil edilmistir.

Veri Toplama Siireci ve Analizi

Yukarida da ifade edildigi lizere igerik analizi, sozel,
gorsel, yazili ve diger materyallerin sistematik sekilde an-
alizidir. Bu ¢alismada fotograflarin icerigi “gorsel 6geler”
kullanilarak analiz edilmistir.

Aragtirma Orneklemi olarak belirlenen 1233 adet
fotografin bolgeye 6zgii turistik degerler agisindan 6nem
tasiyan 0gelere iligkin ana tema ve alt temalardan olusan bir
kodlama cetveli olusturulmustur. Bu ¢aligmada kullanilan
kodlama cetveli, “genel bir ¢ergeve i¢inde yapilan kodlama”
seklinde gergeklestirilmistir. Bu tarz kodlamada, verilerin
analizinden once genel bir kavramsal yap1 olusturulmakta
(ana temalar), ayn1 zamanda analiz birimlerinin incelenmesi
sonucu ortaya ¢ikan yeni veriler (alt temalar) de daha 6n-
ceden olusturulan kod listesine eklenmektedir [37]. Kod-
lama siirecinde, literatiir taramasi sonucu ana kategoriler/te-
malar 6nceden belirlenmis, bu temalar altinda yer alabilecek
olan daha ayrintilt alt temalar, verilerin incelenmesi sonucu
kod listesine eklenmistir. Temalarin isimlendirilmesinde
literatiirde gergeklestirilen siniflandirmalar ve alt temalarin
igerikleri dikkate alinmustir.

Edirne etiketinin igerik analizinde iki kodlayict
kullanilmistir.  Kodlayicilarin ~ gerceklestirdikleri  kod-
lar karsilastirilarak, fikir birligine varilamayan maddeler
tizerinde gerekli diizenlemeler yapilmistir. Kodlayicilar
arasindaki kodlama benzerliklerini ve farkliliklarini sayisal

olarak Kkarsilastirmak, bagka bir ifadeyle, kodlayicilar
arasindaki giivenilirligi test etmek i¢in SPSS 23.00 programi1
kullanilarak Cohen’s Kappa katsayist hesaplanmistir.
Kodlayicilar arasi giivenilirlik orant %71,4’tiir. Yildirim
ve Simsek [37], kodlayicilar arasi giivenirligin en az %70
diizeyinde olmasi gerektigini Onermektedir. Kodlayicilar
arasindaki uyusmaya gore bu c¢alisma giivenilir bir
caligmadir.

Kodlama cetvelinde 3 ana tema altinda yer alan toplam
16 alt tema/kategori yer almaktadir. S6z konusu ana temalar
ve alt temalar agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 3. Kod Listesi

Temalar

Alt Temalar

Dogal Cekicilikleri iceren | Nehirler
Gorseller Gilinbatim1
Doga manzarasi
Sehir manzarast

Parklar/Korular
Kiiltiirel/Tarihi Yapilar Camiler
ve Cekicilikleri i¢eren Sinegoglar
Gorseller Heykeller
Miizeler/Anitlar

Tarihi evler/sokaklar
Tarihi kopriiler
Tarihi tren gar1

Yoreye Ozgii Gastronomi | Yéreye 6zgii yemekler
Kiiltiiriinii iceren Gor- Yoreye 6zgii tatlilar
seller Yoreye 6zgii icecekler
Yoreye 6zgii gastronomi
kiiltiiriinii yansitan diger
irtinler

Arastirma  verileri  13.04.2016/20.04.2016 tarihleri
arasinda Instagram sosyal aginda yer alan ve “fedirne”
hashtagi ile paylasilan 1233 adet fotografin analizi ile elde
edilmistir.

Arastirmada toplanan verilerin analizinde, fotograflarda
kod listesinde belirtilen temalar/alt temalar ile ilgili var
olan gorsellerin kullanim (yer alma) sikliklart ve yiizdesel
degerleri hesaplanmistir. Bagka bir ifadeyle, verilerin ¢oziim-
lenmesinde tanimlayici istatistik olarak degerlendirilen yiiz-
de ve frekans analizleri gergeklestirilmistir.

BULGULAR

Calisma kapsaminda ncelikle analiz biriminde yer alan
gorsellerin tiirli degerlendirilmistir (Tablo 4). Buna gore
Instagram’da Edirne iline iliskin etiketleme yaparak fotograf
paylasan kullanicilar en fazla (%63,1) kiiltiirel/tarihi yapilar
ve gekicilikler igeren gorseller paylasirken, bunu sirasiyla
dogal ¢ekicilikleri igeren gorseller (%48,5) ve gastronomi
kiiltiiriine yonelik 6geleri igeren gorseller (%38,3) takip et-
mektedir.
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Tablo 4. Arastirma Kapsaminda Incelenen Fotograflarin Arastirma kapsamina dahil edilen fotograflarin “dogal
Icerdikleri Dogal Cekicilik Unsurlarina Gore Dagilimlar cekicilikleri igeren gorseller” agisindan dagilimlari Tablo
(Frekans Sikliklarina Gore) 5’te yer almaktadir.

ANALIZ BIRIMINDE YER ALAN n (%

GORSELIN TURU

Kiiltiirel/Tarihi Yapilar ve Cekicilikleri 778 | 63,1

Iceren Gorseller

Dogal Cekicilikleri Igeren Gérseller 599 48,5

Gastronomi Kiiltiiriine Yénelik Ogeleri 473 1383

Igeren Gorseller

Tablo 5. Arastirma Kapsaminda Incelenen Fotograflarin icerdikleri Dogal Cekicilik Unsurlarina Goére Dagilimlar (Frekans
Sikliklarina Gore)

Fotograflarda Yer Alma TOPLAM FOTOGRAF SA-
. Sikhig YISI
Dogal Cekicilikleri Iceren Gor- N % n %
seller

Nehirler

Tunca Nehri 28 1233 100
Doga manzarast 194 %15,7
Sehir manzarasi 100 %38,1
Giinbatimi 76 %6,1
Parklar/Korular 4 %0,3
TOPLAM 599 %48,5

Arastirmaya dahil edilen fotograflarda dogal ¢eki-
cilikleri igeren gorseller frekans sikliklari bakimindan
degerlendirilmistir. Bagka bir ifadeyle, bir fotografta bird-
en fazla dogal gekiciligi iceren gorsel 6ge (alt tema) yer
alabilmektedir. Tablo 5’te de goriildiigii lizere, arastirma
kapsaminda analiz edilen fotograflarda dogal ¢ekicilikleri
ifade eden toplam 599 gorsel 6ge tespit edilmistir. Bu oran
oldukea yiiksektir. Dogal ¢ekicilik temasi altinda kullanicilar
tarafindan en ¢ok paylasilan gorselin %18,3 oraniyla “ne-
hirler” oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla %15,7 orantyla
“doga manzaras1”, %38,1 oraniyla “sehir manzarasi”, %6,1
orantyla “glinbatim1” ve %0,3 oraniyla “parklar/korular”
izlemektedir.

Fotograflarin kiiltiirel/tarihi yapilar ve g¢ekicilikleri if-
ade eden unsurlara gore dagilimlarinda 8 alt kategori ele
almmustir. Elde edilen bulgular Tablo 6°da yer almaktadir.

Tablo 6’da goriildiigli gibi, kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilik
unsurlarint igeren gorsellerin fotograflarda yer alma sikligt
oldukea yiiksektir. En fazla paylasilan kiiltiirel/tarihi ¢eki-
cilik 6gelerinin %28,5 oraniyla “camiler” oldugu goériilmek-
tedir. Onu %14,9 orantyla “tarihi kopriiler” takip etmektedir.
Kullanicilarin paylastiklar: fotograflarda yer alan diger kiil-
tiirel/tarihi ¢ekicilik 6geleri ise sirasiyla; “tarihi evler sokak-
lar/binalar” (%10,8); “heykeller” (%4,1); “tarihi garsilar”
(%1,6); “sarniglar” (%1,5); “miizeler/anitlar” (%1,2) ve “si-
negoglar” (%0,5)’dir.

Arastirma kapsaminda incelenen fotograflarin bdl-
geye Ozgli gastronomi Kkiiltiirline yonelik 6geleri igerme
durumlarina gore yapilan degerlendirmeden elde edilen bul-
gular asagidaki tabloda yer almaktadir.



77
A. Albayrak ve ark /IJSES, 6 (2): 71-80, 2016

Tablo 6. Arastirma Kapsaminda Incelenen Fotograflarin igerdikleri Kiiltiirel/Tarihi Cekicilik Unsurlarina Gore Dagilimlari
(Frekans Sikliklarina Gore)

Fotograflarda Yer Alma TOPLAM
. Sikhgi 5
Kiiltiirel/Tarihi Yapilar ve Cekicilikleri Iceren FOTOGRAF SAYISI
Gorseller m % N %
Camiler
Eski Camii 54 352 %28,5
Tarihi képriiler
184 %14.,9
Tarihi evier/sokaklar/diger yapilar
Tarihi ev/sokaklar
133 %10,8
1233 100
51 %4,1
Tarihi ¢carsilar
0,
19 %1.6
Sarni¢lar 18 %1.5
Miizeler/Anitlar
Saglik Miizesi
Stikriipasa Anit 15 %12
Balkan Sehitligi
Lozan Aniti
Sinegoglar 6 %0,5
TOPLAM 778 %63,1
Tablo 7°de arastirma kapsaminda incelenen fotograflarin ozgii tatlilar” ve %2,7 oraniyla “ydreye 6zgii igecekler” gor-
icerdikleri bolgesel gastronomi kiiltiirii 6gelerine gore selleri takip etmektedir.

dagilimlart yer almaktadir. Buna gore en fazla paylagilan
bolgeye Ozgii gastronomi kiiltiirii 6geleri “yoreye Ozgil
yemekler”dir (%25,5). Bu alt tema icerisinde 6zellikle Ed-
irne ili ile 6zdeslesmis olan tava cigerin oraninin oldukca
yiiksek oldugu gorilmektedir. Kurutulmus biber, Edirne
peyniri ve badem ezmesini igeren “yoreye 6zgii gastronomi
kiiltiirtini igeren diger iirlinler” kategorisinin paylasilma
orani ise %7,3’tiir. “Bunlar1 sirastyla %2,8 orani ile “yoreye
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Tablo 7. Arastirma Kapsaminda incelenen Fotograflarin igerdikleri Bélgesel Gastronomi Kiiltiirii Ogelerine Gore Dagilimlari

(Frekans Sikliklarina Gore)

Gastronomi Kiiltiiriine Yonelik Ogeleri Ice- Fotograflarda Yer Alma TOPLAM
ren Gorseller Sikhig 5
FOTOGRAF SAYISI
n % N %
Yoreye Ozgii Yemekler
314 %25,5

Yoreye "(jzgii Gastronomi Kiiltiiriinii Iceren
Diger Uriinler

Kurutulmus Biber 90 %7.3 1233 100

Edirne Peyniri

Badem Ezmesi
Yéreye Ozgii Tathlar

Peynir Helvasi

35 %2,8

Levzine (Balli Badem Helvasi

Yoreye Ozgii Icecekler
0,

) N

Edirne Sarabi
TOPLAM 473 %38,3

SONUC ve 6NERiLER syal medya, internet iizerinden benzer diigiinceli insanlarin

Turizm sektorli, yeni bilgi ve iletisim teknolojileri-
yle ¢ok yakin iliskide olan sektdrlerden biridir. Internet
teknolojilerinde yaganan bilylik gelismeler turizm {iriiniin
dagitim gekillerini ve insanlarin seyahat planlarimi ve tiike-
tim yollarini temelde yeniden sekillendirmistir. Klasiklesen
ve tiiketici ilgisini yakalamaktan uzak web sitelerinin bir
adim otesinde duran “sosyal medya” ise; yiikselen bir deger
olarak iletisim araglar igerisinde yerini almis durumdadir.
Bireyler, ¢ogunlukla diger insanlarin kendileriyle 6zel veya
genel olarak paylastiklart tecriibelere giivenmektedirler. So-

kolayca iletisim kurmasina olanak saglamaktadir.

Kirsal destinasyonlara 6zgii gastronomi kiiltiiriiniin
tanitimi yalnizca pazarlamacilar tarafindan gergeklestirilen
bir eylem degildir, ayn1 zamanda tiiketiciler de bilingli ve/
veya bilingsiz olarak sosyal medya kanallart iizerinden
gerceklestirdikleri paylagimlarla tanitim fonksiyonunu yer-
ine getirmektedirler. Turistler, sosyal medya aglarinda ¢ok
sayida insanin begenileri ve yorumlarini dikkate alarak
destinasyonlara eskisinden daha bilingli ve tecriibeli gitme-
ktedirler [25]. Sosyal medya destinasyon se¢im siirecinde
riskleri azaltmakta ve giivenilirligi arttirmaktadir.
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Destinasyon pazarlamasinda seyahat deneyimi fizik-
sel driinler, hizmetler ve fikirlerden olustugu i¢in farkli bir
pazarlama anlayigi gerektirmektedir. Tiiketicilerin subjektif
degerlendirmelerini olumlu yonde etkileyebilecek unsurlar-
dan biri de zihinlerinde destinasyon ile ilgili olumlu bir imaj
olusmasimni saglayabilecek gorsel 6gelerdir. Gorsel igerik
paylasimiin 6n planda oldugu sosyal aglardan biri olan In-
stagram, kirsal destiansyonlara 6zgii gastronomi kiiltliriiniin
tanitimi i¢in oldukga etkili bir platformdur. Instagram sosyal
medyanin en etkili araglarindan biridir.

Bu calismada, Instagram’da paylasilan Edirne has-
taghli fotograflarin igerigi “gorsel ogeler” kullanilarak,
icerik analizi ydntemiyle analiz edilmistir. Bulgulardan
elde edilen sonuglara gore bolgeyi ziyaret eden turistler
Instagram’da en fazla kiiltiirel/tarihi yapilar ve gekicilikler
iceren gorselleri paylasirken, bunu dogal ¢ekicilikleri igeren
gorseller ve gastronomi kiiltlirline yonelik Ogeleri igeren
gorseller takip etmektedir. Gegmisten bu giline bdlgede
yasamis olan uygarliklarin mutfak kiiltiirlerine iliskin
izleri hala Edirne mutfaginda gérmek miimkiindiir. Bu-
nunla birlikte Edirne’nin Osmanlh imparatorlugunun eski
baskenti olmasi1 bolgeye has gastronomi kiiltiirli igerisinde
saray mutfagmin izlerini gdrmeyi miimkiin kilmaktadir.
Bolgenin kendine has cografyasi ve iklim &zellikleri de
g6z Onlinde bulunduruldugunda sahip oldugu gastronomi
kiiltiirli turizm agisindan nemli bir ¢ekicilik unsuru olarak
degerlendirilebilir. Bu noktada 6zellikle bolgede bulunan
yiyecek igcecek isletmelerinin Instagram, Facebook, Twit-
ter gibi sosyal mecralarda igletmelerine ait fotograf ve bilg-
ileri paylagmalarinin pazarlama iletisimi agisindan 6nemli
oldugu disiiniilmektedir. Diger taraftan bolgede bulunan
yiyecek igecek sunumu yapanlarin kendilerini ziyaret eden
turistlerden bu sitelerde begendikleri yiyecek ve icecekleri
paylasmalar1 konusunda yonlendirmeleri bolgenin kendine
has gastronomi kiiltiiriiniin daha fazla tanitilmasina olanak
saglayacaktir.

Edirne iline iliskin gergeklestirilen igerik analizi
sonuglarina bolgeye has yiizlerle ifade edilebilecek sayida
gastronomi kiiltiiriine iliskin yiyecek ve icecek olmasina
kargin yoreye Ozgii sadece 18 iriiniin Instagram’da
paylasildigi saptanmistir. Bu durum turistlere bolgenin ken-
dine has gastronomi kiiltiiriiniin yeterince tanitilmadigini
diistindiirmektedir. Turistlerin bélgeye has gastronomi
kiiltiirlinii  taniyabilmeleri ve dolayisiyla sosyal medya
araciligiyla daha fazla sayida kisiye bolgenin tanitimini
yapabilmesi i¢in Il Turizm Miidiirliigii ve Edirne i Valiligi
tarafindan bolgenin gastronomi kiiltiirlinii yansitacak daha
fazla gorsele ve bilgiye yer vermeleri dnerilebilir.

Avrupa Birligi’'nin Ortak Tatim Politikasi, Kirsal
Kalkinma Politikas1 ve ilgili politikalarin uygulanmasi ve
yonetimi i¢in uyum hazirliklarint ve bu kapsamda poli-
tika gelistirmeyi destekleyen Kirsal Kalkinma Politikasi
(IPRAD) kapsamina 2016 yilinda Edirne ili de alinmustir.
Bolgede gergeklestirilen et, siit, balik, meyve-sebze ve ¢if-
lik tiretimi ve pazarlanmasi faaliyetlerini destekleyen poli-
tika sayesinde bolgenin kendine has gastronomi kiiltiiriine
iliskin tiretim bigimlerinin desteklenmesi amaglanmaktadir.
Politikanin etkin sekilde gergeklestirilmesi igin yerel
halkin, sivil toplum kuruluglarinin, reticilerin ve kamu
kurumlarinin gosterecekleri caba hem bdlgede gastronomi
tirtinlerinin stirdirilebilirligini saglayacak hem de bélgenin
somut olmayan miras degeri olan gastronomi kiiltiiriiniin
korunmasina olanak saglayacaktir.

Bolgenin sahip oldugu gastronomi kiiltiiriiniin tur-
istik bir arz kaynagi olarak daha etkin olarak sunula-

bilmesi bolgenin tanitimini da arttiracaktir. 92 y1l Osmanli
Imparatorluguna baskentlik yapmis olan kentte diizenle-
necek Saray Mutfagina iliskin Gastronomi turlarinin bolg-
eye gelecek turist sayisini arttiracagi diigiiniilmektedir. Diger
taraftan Tiirkiye’nin Balkanlara agilan kapist olarak anilan
kentte Anadolu-Balkan yemeklerini sentezleyen etkinlikler-
in gergeklestirilmesi, ¢iftlik yasamimi deneyimlemek lizere
ciftlik turlarinin diizenlenmesi 6zellikle uluslararasi turis-
tlerin de Edirne’ye gosterecekleri ilgiyi arttirabilir.

Kirsal  destinasyonlara  6zgli  gastronomi  kiil-
tiirliniin  pazarlamasinda en Onemli faktorlerden biri,
destinasyonun sahip oldugu gastronomi ile ilgili ¢eki-
ciliklerin diger destinasyonlarin sahip oldugu kaynak-
lardan farklilastirilabilmesidir. Baska bir ifadeyle kirsal
destinasyonlarin pazarlamasinda temel yaklagimlarindan
biri, her mekanin kendi gastronomi kiiltiirlinii ve yerel dzel-
liklerini yansitacak sekilde farklilastirilmasi ve essiz 6zel-
liklerinin 6n plana ¢ikarilmasidir [38]. Rekabet ortaminda
kirsal destinasyonlarin basarisi igin, kalite, otantiklik ve
ayurt edici 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi gibi faktorlerin
onemi giderek artmaktadir. Ozellikle gastronomi kiiltiiriine
iliskin tanitim faaliyetleri, rasyonel veya duygusal diirtiil-
er ile giidiilenmis ziyaretgilere bolge ile ilgili 6n bilgiler
saglamasi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Etkili bir paz-
arlama i¢in, mutlaka destinasyondaki gastronomi kiiltiiriine
yonelik bir imaj ve marka gelistirilmeli ve bu potansiyel
ziyaretgilere iletilmelidir. Bu konumlandirma, ziyaretgilerin
zihninde destinasyonun saglayacagi faydalari tanimlamaya
yardimci olacaktir. Bu baglamda Edirne ili ve ilgelerinin
benzersiz ve kullanicilar tarafindan en ¢ok paylasilan gas-
tronomi kiiltiiriine yonelik gorsellerin pazarlama ve tanitim
cabalarinda 6n plana ¢ikarilmasi yerinde olacaktir. Nitekim
bu unsurlar bolgeye 6zglidiir ve Edirne ilini diger desti-
nasyonlardan farklilagtirmaktadir. Ayni zamanda turistlerin
zihninde olumlu bir imaj olusturabilecek temel ikonlarin/
gorsellerin saptanmasi, bunlarm kullanilacagi slogan ya
da sembollerin olusturulmas: gibi pazarlama g¢abalarini
destekleyecektir. Edirne ili ve ilgeleri igin gastronomi kiil-
tiirtine iliskin unsurlarin ¢ok iyi sekilde kullanildig1 giiclii bir
imajin olusturulmasi, marka bir destinasyon olabilmenin en
etkili anahtart olacaktir.

Caligsmanin sonuglari; kirsal destinasyonlarin gastrono-
mi kiiltiirii ile pazarlanmasi ve tanitim faaliyetlerinin gelisen
ve degisen teknolojinin ihtiyaclarina cevap verebilecek hale
getirilmesinin ve gelistirilmesinin dnemini vurgulamaktadir.
Bilgilerin siirekli yenilenmesi, her yerden ulagsma imkani ve
ziyaretgilerin ¢ok tercih ettigi bir ara¢ olmasi gibi neden-
lerle, internetin ve sosyal medyanin pazarlamada kullanimi
saglanmalidir. Elde edilen sonuglar, Edirne ili ve ilgelerinin
tanitim ve pazarlama gabalarinda sosyal medya kullaniminin
degerlendirilmesi agisindan 6nemlidir. Gelecek ¢alismalarda,
farkli sosyal medya kanallarinda gergeklestirilen pazarlama
cabalarinin etki ve sonuglarma yoénelik farkli degiskenlerin
(6zellikle bu programlarin sundugu faydalarin miisteri
beklentileri, tepkileri gibi unsurlarin ele alinacagi daha
kapsamli ¢aligmalarin gergeklestirilmesi faydali olacaktir.
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