ISLETME ARASTIRMALARI DERGISI
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH-TURK

2025, 17(2), 1443-1457

https://doi.org/10.20491/isarder.2025.2043

isarder.org & isarder.com

Gastronomi Literatiiriinde Pazarlama Dinamikleri ve Arastirma Egilimleri
Market Dynamics and Research Trends in Gastronomy Literature

Mustafa YILMAZ - 2

a Karabiik Universitesi, Safranbolu Turizm Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlari, Karabiik, Tiirkiye .

mustafa.yilmaz@karabuk.edu.tr

MAKALE BILGISi

OZET

Anahtar Kelimeler:
Gastronomi
Pazarlama dinamikleri
Bibliyometrik analiz
Kiiketici davraniglari

Gonderilme Tarihi 9 Ocak 2025
Revizyon Tarihi 14 Haziran 2025
Kabul Tarihi 20 Haziran 2025

Makale Kategorisi:
Aragtirma Makalesi

Amag¢ - Bu calisma, gastronomi ve pazarlama dinamikleri alanindaki akademik literatiirii
bibliyometrik analiz yontemiyle inceleyerek temel temalari, egilimleri ve arastirma bosluklarmni
belirlemeyi amaclamaktadir. Literatiirdeki ¢alismalarm analiz edilmesiyle, gastronomi ve
pazarlama alanindaki akademik egilimler ve gelecekte arastirilmas: gereken konular belirlenerek
bilimsel bilgiye katki saglanmas1 hedeflenmektedir.

Yontem — Arastirmada bibliyometrik analiz yontemi kullanilmustir. Calisma kapsaminda, Web of
Science veri tabaninda “marketing” ve “gastronomy” anahtar kelimelerini iceren 201 calisma
belirlenmistir. Analiz kapsaminda, makale ve kitap boliimleri secilerek degerlendirmeye alinmis,
veriler R programinda “bibliometrix” paketi kullanilarak analiz edilmistir. 2007-2024 yillar1
arasindaki akademik yayinlar, yillik biiy{ime orani, anahtar kelime frekanslar1 ve aragtirma temalar1
acisindan incelenmistir.

Bulgular — Elde edilen veriler dogrultusunda, 2007-2024 yillar1 arasinda gastronomi ve pazarlama
alanindaki akademik c¢aligmalarin %24,05'lik yillik biiyiime oraniyla arttigi belirlenmistir.
Literatiirde “local food”, “consumption” ve “experiences” gibi temalarin 6ne ciktig1, 6zellikle
COVID-19 sonrasi dijital pazarlama, ¢evrimici yerel yemek servisleri ve siirdiiriilebilir gastronomi
konularma olan ilginin arttigi goriilmiistiir. Ayrica, molekiiler gastronomi, baglanma,
stirdiiriilebilir gastronomi, yapay zeka uygulamalar1 ve duyusal pazarlama gibi daha az ¢alisilmis
konularin gelecekteki arastirmalar igin potansiyel alanlar sundugu tespit edilmistir.

Tartisma - Bulgular, gastronomi ve pazarlama dinamikleri literatiiriiniin disiplinler aras1 yapismi
ortaya koymakta ve bu alanin giderek artan akademik ilgiyi cektigini gostermektedir. Dijitallesme
ve siirdiiriilebilirlik gibi konularin gelecekte daha fazla 6nem kazanacag ongoriilmektedir.
Aragtirma sonuglari, literatiirdeki mevcut bogluklar1 belirleyerek, gastronomi ve pazarlama
alanindaki bilimsel calismalara yon vermek agisindan 6nemli bir rehber niteligi tasimaktadir.
Alanin disiplinler arasi yapisimin giiclenmesi ve yeni arastirma yonelimlerine acik olmasi, gelecekte
gergeklestirilecek akademik calismalar igin firsatlar sunmaktadir. Bu baglamda, c¢alismanin
sundugu verilerin, alandaki bilgi birikimine katki saglayarak gelecekteki arastirmalara rehberlik
etmesi beklenmektedir.
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Purpose — This study aims to identify the main themes, trends and research gaps by examining the
academic literature in the field of gastronomy and market dynamics through bibliometric analysis.
By analyzing the existing studies in the literature, it is aimed to contribute to scientific knowledge
by determining the academic trends in the field of gastronomy and marketing and the topics that
should be researched in the future.

Design/methodology/approach — Bibliometric analysis method was used in the study. Within the
scope of the study, 201 studies containing the keywords “marketing” and “gastronomy” were
identified in the Web of Science database. Within the scope of the analysis, articles and book
chapters were selected and evaluated, and the data were analyzed using the “bibliometrix” package
in the R program. Academic publications between 2007 and 2024 were analyzed in terms of annual
growth rate, keyword frequencies and research themes.

Findings — In line with the data obtained, it was determined that academic studies in the field of
gastronomy and marketing increased with an annual growth rate of 24.05% between 2007 and 2024.
It has been observed that themes such as “local food”, “consumption” and “experiences” stand out
in the literature, and the interest in digital marketing, online local food services and sustainable
gastronomy has increased especially after COVID-19. Furthermore, less studied topics such as
molecular gastronomy, attachment, sustainable gastronomy, artificial intelligence applications and
sensory marketing were identified as offering potential areas for future research.
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Discussion — The findings reveal the interdisciplinary nature of the literature on gastronomy and
market dynamics and show that this field is attracting increasing academic interest. Issues such as
digitalization and sustainability are expected to gain more importance in the future. The results of
the research identify the existing gaps in the literature and serve as an important guide for scientific
studies in the field of gastronomy and marketing. The strengthening of the interdisciplinary
structure of the field and its openness to new research directions offer opportunities for future
academic studies. In this context, it is expected that the data presented in this study will contribute
to the accumulation of knowledge in the field and guide future research.

1. Giris

Tiirkiye, sahip oldugu kiiltiirel ve dogal zenginlikleriyle uluslararas: turizm piyasalarinda 6nemli bir yer
edinmistir. Saglik turizmi, termal turizm, kis turizmi, kiiltiir turizmi, doga turizmi ve deniz-kum-giines
turizmi gibi gesitlilige sahip turizm tiirlerinin yani sira gastronomi turizmi, Tiirkiye nin turistik ¢ekim giiciinii
artiran temel unsurlardan biri haline gelmistir. Bu genis yelpaze, tilkemizi hem turizm gelirleri hem de
ziyaret¢i sayisi agisindan diinyanin en dnde gelen turizm destinasyonlar: arasma tasimistir (Yesiltas, Ceken
ve Oztiirk, 2009). Gastronomi turizmi, yalnizca turistik faaliyetlerin bir parcasi olarak degerlendirilen bir
unsur olmaktan ¢ikmis, bugiin bagh basma bir turistik cekim alan1 olarak tanimlanir hale gelmistir. Ozellikle,
bir bolgenin gastronomik degerlerini deneyimlemek amaciyla yapilan seyahatler, gastronomi turizmini
kiiltiirel ve ekonomik agidan oncelikli bir unsur haline getirmistir.

Gastronomi kavrami, yiyecek ve icecegin hazirlanmasindan sunumuna kadar gegen siirecin bilimsel bir
yaklasimla ele alinmasini ifade ederken, ayni zamanda yerel kiiltiirlerin ve geleneklerin bir yansimasi olarak
da dikkat cekmektedir. Bu baglamda, gastronomi yalnizca yeme-icme faaliyetlerini degil, ayn1 zamanda
bolgesel tarih, kiiltiirel miras ve sosyal degerler gibi unsurlari da icermektedir. Gastronomik deneyimlerin bu
¢ok yoOnlii yapisi, destinasyonlarin kimligini gii¢clendiren ve onlar1 digerlerinden farklilastiran onemli bir arag
olarak 6ne cikmaktadir (Birdir ve Akgol, 2015; Sarnsik ve Ozbay, 2015). Ornegin, gastronomi turizmi
kapsaminda miizeler, restoranlar ve diger gastronomi odakli mekanlar, turistlere yerel mutfaklarin tarihini,
geleneklerini ve pisirme tekniklerini 6grenme firsati sunmaktadir (Sormaz, 2017). Bu tiir deneyimler,
turistlerin seyahat kararlarinda gastronomiyi belirleyici bir faktor haline getirmistir.

Son yillarda, gastronomik degerlerin ekonomik ve kiiltiirel etkileri daha goriiniir hale gelmis, yerel ve ulusal
diizeyde turizm destinasyonlarinin pazarlanmasinda giiglii bir rol oynamaya baslamistir (Zengin, Uyar ve
Erkol, 2014). Ozellikle restoranlarin yayginlasmasi, gastronomi turizminin biiyiimesini destekleyen temel
unsurlardan biri olmustur. Gastronomiye dayal: isletmeler, biiyiik sehirlerdeki yiiksek gelirli restoranlardan,
kiiciik kasabalardaki doga ile i¢ ice kahvalt1 konseptli butik isletmelere kadar genis bir yelpazeye sahiptir
(Iskin, 2021). Bu isletmeler, gastronomi turizmine yonelik artan talebi karsilamakla kalmayip, ayn1 zamanda
yerel ekonomilere de 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu baglamda, gastronomi turizminin hem turistik ¢cekim
glictinii hem de ekonomik getirilerini artirdig1 gozlemlenmektedir.

Bu calismanin amaci, gastronomi alanindaki akademik literatiirii bibliyometrik analiz yontemiyle inceleyerek,
alandaki temel temalari, arastirma egilimlerini ve mevcut bosluklar: belirlemektir. Arastirma, gastronomi ve
pazarlama disiplinlerinin kesisim noktasindaki egilimleri anlamay, literatiirdeki bogluklar: tespit etmeyi ve
gelecekteki calismalara katki saglamayr hedeflemektedir. Arastirma problemi, gastronomi ve pazarlama
alanindaki akademik birikimin artmasma ragmen, bu iki disiplinin kesisim noktalarindaki egilimlerin ve
temel arastirma bosluklarmin sistematik olarak analiz edilmemis olmasidir. Gastronomik pazarlamanin
yiikselen bir alan oldugu gercegi goz oniinde bulunduruldugunda, 6zellikle tiiketici davraniglari, dijital
pazarlama ve siirdiiriilebilirlik gibi konularin derinlemesine incelenmesi gerekmektedir (Filimonau vd., 2020).
Bu calismada, literatiirde 6ne ¢ikan anahtar kelimeler ve tematik yonelimler analiz edilerek, bu alandaki
gelisim siiregleri detaylandirilacaktir.

Arastirmanin temel sorulari, gastronomi ve pazarlama alanindaki akademik literatiiriin hangi temel temalar
etrafinda sekillendigi, son yillarda hangi akademik egilimlerin 6n plana ¢iktig1 ve hangi konularmn hala eksik
kaldig: iizerine odaklanmaktadir. Ozellikle, COVID-19 pandemisi sonrasi gastronomi sektoriinde gevrimigi
siparis sistemleri, dijital meniiler ve siirdiiriilebilir gastronomi uygulamalarmnin artan rolij, literatiirde yeni bir
yonelim yaratmistir (Donthu vd., 2021). Bu baglamda, aragtirma gastronomi pazarlamasi alaninda disiplinler
arasi yaklasimlarin tesvik edilmesine yonelik bilimsel katkilar sunmay1 amaglamaktadar.
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2. Kavramsal Cergeve

Gastronomi pazarinin dinamikleri, tiiketici tercihleri, ekonomik kosullar, kiiltiirel etkiler ve teknolojik
gelismeler gibi bircok faktorden etkilenir. Giliniimiizde saglikli beslenme egilimleri, organik ve gliitensiz
iirtinlere olan talebi artirirken, deneyimsel tiiketim anlayisi, yalnizca yemegin lezzetiyle degil, sunum ve
mekan atmosferiyle de dikkat ¢eken isletmelerin 6n plana ¢ikmasimi sagliyor. Yerel ve siirdiiriilebilir tirtinlere
olan ilgi, hem ¢evre bilincini hem de yerel ekonomiyi destekleyen bir yaklasim olarak giderek 6nem kazaniyor.
Gastronominin pazarlama dinamikleri, yeme-icme sektoriindeki arz ve talep dengesini, tiiketici tercihlerini,
ekonomik ve Kkiiltiirel etkileri belirleyen faktorlerden olusur. Bu dinamikler hem isletme sahipleri hem de
yatirimcilar igin sektoriin genel yapisini anlamak agisindan 6nemlidir (Ates ve Sunar, 2022). Gastronomi
pazarlamadinamiklerini etkileyen ana unsurlar: tiiketici tercihleri, teknolojik gelismeler, yerel ve
stirdiiriilebilir {iriinler, ekonomik faktorler, kiiltiirel ve sosyal egilimler, rekabet ve yenilikg¢ilik, pandemi
sonrasi dinamiklerdir. Gastronomi pazarlama dinamiklerinin sekillendirmeye ¢alistig1 benzersiz gastronomik
deneyim ve yenilik; tiiketicide hazcilik, tatmin ve deneyimin birlikte karsilik bulmasi ile meydana gelir
(Murgado-Armenteros ve Parrilla-Gonzalez, 2021). Teknolojinin hizla gelismesiyle online siparis platformlari,
mobil uygulamalar ve dijital pazarlama, gastronomi sektoriinde rekabeti sekillendiriyor. Ayrica yapay zeka
ve otomasyon, mutfak stireclerini optimize ederken maliyet yonetimine katki sagliyor. Sosyal medyanin etkisi
ise isletmelerin marka bilinirligini artirmalar1 ve hedef kitleleriyle daha etkili iletisim kurmalar i¢in giiglii bir
arag haline geldi (Ates, Sunar, 2022). Ekonomik faktorler, gastronomi pazarim dogrudan etkileyen bir diger
onemli unsurdur. Gida fiyatlarindaki dalgalanmalar, tiiketici fiyat duyarliligini artirirken, isletmelerin maliyet
kontroliine daha fazla odaklanmasini gerektiriyor. Gastronomi pazari, sokak lezzetlerinden liiks restoranlara
kadar farkli fiyat ve hizmet seviyelerini igeren genis bir segmentasyona sahiptir (Beranek ve Kotek, 2003).
Kiiresellesmenin etkisiyle diinya mutfaklarma olan ilgi artarken, yerel mutfaklar da uluslararasi alanda
taninma firsat1 bulmaktadir. Ayn1 zamanda cevresel ve etik biling, siirdiiriilebilir mutfak yaklasimlarmin
yayginlagsmasina katki saglamaktadir. Tiiketicilerin, cevreye duyarl: iiretim siirecleriyle elde edilen ve dogal
yasam kosullarina uygun sekilde yetistirilen hayvansal {iriinlere yonelmesi, isletmeleri bu yonde yenilikgi
uygulamalar gelistirmeye zorlamaktadir. Gastronomi pazarlamas: gerekli hizmetleri dogeru zamanda ve
dogoeru yerde, dogeru fiyata, etkili reklam ve satiso destegoi ile dogeru mueseterilere sunabilmek ve booylece
makul bir kaer elde edebilmektir (Beranek ve Kotek, 2003). Gastronomi pazarlamasi, restoranlarin etkili
stratejiler tasarlamasina yardimci olmak icoin bir alternatif olarak ortaya cetkmaktadir. Temel amaci, uoruen,
fiyat, yer, tanitim, kisei, suorece ve fiziki coevre veya hizmet kapsami olan hizmetlerin pazarlanmasmin belirli
yoenlerini icoeren pazarlama karmasmin kullanimi sayesinde isoletmelerin dogerudan ve dolayli satiselarini
artirmaktir. Isletmeler acisindan gastronomi pazarlamasi, restoranlarm veya seflerin hizmetlerine
uygulanabilir, amact mevcut ve potansiyel miisterilere oncelik vermek olan bir dizi 6zellikli pazarlama
araclarmin ve stratejilerinin toplamidir. Tiiketiciler agisindan ise gastronomi pazarlamasi, bir restoran ve
yiyecek se¢im siirecini temel alan bir pazarlama alanidir (Hall ve Page, 2017).

3. Yontem

Bu arastirmada, gastronomi ve pazarlamadinamikleri literatiiriiniin sistematik bicimde degerlendirilmesi
amaciyla bibliyometrik analiz yontemi kullanilmistir. Bibliyometrik analiz, belirli bir akademik alanin
entelektiiel, kavramsal ve sosyal yapisini ortaya koymak iizere yaymlarin istatistiksel ve matematiksel
yontemlerle incelenmesine olanak taniyan bir yaklagimdir. S6z konusu yontem, alandaki akademik iiretimin
niceliksel 6zelliklerini degerlendirmenin yani sira, tematik yogunluk alanlarmi ve arastirma egilimlerini de
goriiniir kilmaktadir.

Bu ¢alismada yalnizca Web of Science (WoS) veri tabaninin tercih edilmistir. Temel nedeni, WoS'un yiiksek
akademik standartlara sahip, hakemli yayinlar1 kapsayan ve disiplinler aras1 ¢alismalari sistematik bigcimde
smiflandiran giivenilir bir kaynak olmasidir. WoS, kapsamli indeksleme yapis1 ve bibliyometrik analizlere
uygun veri seti sunmasi nedeniyle, Ozellikle bilimsel iiretkenlik, atif analizi ve kavramsal yap1
¢oziimlemelerinde siklikla tercih edilmektedir (Donthu vd., 2021; Aria & Cuccurullo, 2017). Ayrica, WoS
verilerinin Bibliometrix paketiyle uyumlu formatta sunulmasi, analiz siirecinde tutarlilik ve teknik kolaylik
saglamistir. Bununla birlikte, WoS'un disinda kalan bazi calismalara erisilememesi, arastirmanmn
kapsayicihigmi smirlayabilecek potansiyel bir kisit olarak degerlendirilebilir. Ancak bu tercih, analizde veri
giivenilirligini ve akademik gegerliligi dnceleme amaci tagimaktadir. Gelecek ¢alismalarda Scopus, Google
Scholar gibi alternatif veri tabanlarmin dahil edilmesi, literatiir kapsamini genisletmeye yonelik bir adim
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olabilir. Arastirma kapsaminda, Web of Science (WoS) veri tabaninda baslik, 6zet veya anahtar kelimelerinde
“marketing” ve “gastronomy” ifadelerine yer veren ¢alismalar taranmis; yalnizca makale ve kitap boliimleri
analize dahil edilmistir. Bu tarama sonucunda 201 calismaya ulasilmis ve bu ¢alismalarin bibliyometrik
¢ozlimlemesi gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler, R programi araciigiyla analiz edilmistir. Analiz
siirecinde, Aria ve Cuccurullo (2017) tarafindan gelistirilen ve literatiir taramalarinda kapsaml icerik
haritalamalar1 yapilmasina olanak saglayan “Bibliometrix” adli R paketi kullanilmistir.

Analiz siireci {i¢ temel diizeyde yapilandiriimistir. Ilk olarak, bilimsel performans analizi gerceklestirilmis;
yillara gore yaymn sayilari, belge basina diigen ortalama atif sayilari, yazar iiretkenligi, tilke katkilar1 ve en fazla
yayin yapan dergiler gibi veriler 1s181nda literatiiriin genel {iretkenlik yapis1 incelenmistir. Bu asamada elde
edilen bulgular, alanin yillar icerisindeki gelisim ivmesini ve akademik etki diizeyini gozler Oniine
sermektedir.

Ikinci asamada ise literatiiriin kavramsal yapisini analiz etmeye yonelik tematik ¢dziimlemeler yapilmistir. Bu
kapsamda, anahtar kelimeler {izerinden yiiriitiilen essozciik (co-word) analizi ile ¢calismalarin odaklandig1 ana
temalar ve bu temalar arasmndaki iligkiler belirlenmistir. Ayrica, kavramsal haritalama ve tematik ag
¢oziimlemesi teknikleri ile literatiirdeki yogunluk alanlari, temalar aras: etkilesimler ve arastirma bosluklar:
gorsel olarak da ortaya konulmustur. Ozellikle “food”, “satisfaction”, “consumption” ve “experiences” gibi
kavramlarim yiiksek frekansla tekrar ettigi; buna karsin “local food”, “motivation” ve “molecular gastronomy”

gibi kavramlarin daha diisiik diizeyde temsil edildigi tespit edilmistir.

Ugtincii olarak, analiz edilen veriler 1s131nda tematik haritalar olusturulmus ve literatiiriin gelisimsel yonleri
degerlendirilmistir. Bu tematik haritalar, belirli kavram kiimeleri arasindaki baglarin yogunluk diizeyine gore
siniflandirilmasina ve literatiiriin gelecekte yonelmesi gereken potansiyel arastirma alanlarinin belirlenmesine
katki saglamaktadir. Bu bibliyometrik analiz ¢alismasi, gastronomi ve pazarlamadinamikleri literatiiriiniin
yalnizca niceliksel biiytikliigiinii degil, ayn1 zamanda tematik cesitliligini ve yonelimlerini de kapsaml bir
sekilde degerlendirmistir. Yontemsel olarak kullamilan analiz tiirlerinin sistematik sunumu, calismanin
akademik gecerliligini artirmakta ve gelecekteki arastirmalar i¢in giiclii bir zemin olusturmaktadair.

4. Verilerin Analizi

Toplanan veriler bibliyometrik analiz yontemiyle degerlendirilmistir. Analiz siirecinde R yazilimi1 kullanilmis
ve “bibliometrix” paketi araciligiyla cesitli metrikler hesaplanmistir. Temel analiz adimlar1 sunlardir:

* Yillara gore yayin dagilimi: Gastronomi ve pazarlama dinamikleri alanindaki akademik ¢alismalarin yillik
artis orant hesaplanmuistir.

e Anahtar kelime analizi: Literatiirde en sik kullanilan anahtar kelimeler belirlenmis ve ana arastirma temalar1
¢ikarilmigtir.

* Atif analizi: En fazla atif alan ¢alismalar tespit edilmis ve akademik literatiirdeki etkileri degerlendirilmistir.
e Ulke ve dergi analizi: En fazla yayim yapan iilkeler ve ¢alismalarin yayimlandig1 dergiler analiz edilmistir.

e Icerik analizi: Gastronomi ve pazarlama dinamikleri alanindaki ana aragtirma konular1 belirlenmis ve
gelisim siiregleri incelenmistir.

Elde edilen bulgular, alandaki egilimleri anlamak ve gelecekteki arastirmalara rehberlik etmek amaciyla
yorumlanmuigtir.

5. Bulgular ve Yorumlar

Arastirma kapsamina dahil edilen akademik ¢alismalar su basliklarda incelenmistir: calismalarimn yillara gore
dagilims,

Tablo 1: Analiz Hakkinda Temel Bilgiler

Zaman Aralig 2007-2024
Kaynaklar (Dergiler, Kitaplar, vb.) 105
Y1llik Bityiime Orani (%) (%): 24,05
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Belge Basina Ortalama Atif Sayis1 16,79
Referanslar 10.646
Anahtar Kelimeler Art1 (ID) 477
Yazarlar 616
Tek Yazarli Belgelerin Yazarlar: 24
Makale 172
Kitap Boliimii 16

Tablo 1, gastronomi ve pazarlama dinamikleri literatiiriine yonelik gerceklestirilen bibliyometrik analiz
hakkinda genel bilgiler sunmaktadir. Veriler, analiz edilen ¢alismalarm kapsamini, yillik biiyiime oranlarim
ve akademik iiretkenlik diizeyini ortaya koymaktadir. Bu temel bilgiler, gastronomi ve pazarlamadinamikleri
alanindaki literatiiriin son 17 yilda hizla biiylidiigiinii, disiplinler arasi bir perspektif benimsedigini ve
akademik alanda giiclii bir etki olusturdugunu gostermektedir. Yillik biiytime orani (%24,05) ve yiiksek atif
ortalamast (16,79), bu alanin dinamik ve ilgi cekici bir arastirma konusu oldugunu vurgulamaktadir.
Gelecekteki ¢alismalar, bu biiylime trendini siirdiirerek daha fazla is birligi ve tematik cesitlilik saglayabilir.
Zaman araligi 2007-2024 yillarini kapsamakta olup, bu donem gastronomi ve pazarlamadinamikleri
literatiiriindeki akademik birikimin hem eski hem de giincel ¢alismalarin bir arada incelendigini
gostermektedir. Yillik %24,05 oranindaki biiyiileme, bu alanin giderek artan bir akademik ilgiye sahip
oldugunu ortaya koyar. Toplamda 105 farkli kaynaktan elde edilen verilere dayanan analiz, makale (172 adet)
ve kitap boliimii (16 adet) gibi gesitli yayin tiirlerini kapsamaktadir. Literatiire olan akademik katki, belgelerin
ortalama 16,79 atif almasiyla desteklenmektedir. 10.646 referans, bu ¢alismalarin genis bir bilgi tabanma
dayandigini gostermektedir. Alanin akademik katkisinin genis bir yazar kitlesi tarafindan saglandigi
gozlemlenmistir. Toplam 616 yazarmn yer aldig1 analizde, tek yazarin katkisiyla olusturulan dokiiman sayisi
24 olarak kaydedilmistir. Bu durum, alanin ¢ok yazari iceren ortak calismalarla zenginlestirildigini
gostermektedir. Cesitli konulara 1s1ik tutan Keywords Plus, toplamda 477 anahtar kelimeyle literatiirdeki
tematik zenginligi ortaya koyar. Bu cesitlilik, gastronomi ve pazarlamadinamikleri alanindaki ¢alismalarin
¢ok disiplinli yapisim1 desteklemektedir. Bu temel bilgiler gastronomi ve pazarlamadinamikleri
literatiiriindeki dinamik gelismeleri, artan akademik ilgiyi ve disiplinler arasi etkilesimleri net bir sekilde
ortaya koymaktadir.

Articles
(Makaleler)

45
40
35
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25
20
15
10

2005 2010 2015 2020 2025

Sekil 1: Calismalarmn Yillara Gére Dagilimi

Gastronomi alaninda pazarlama dinamikleri ¢alismalari, yillar iginde dikkate deger bir gelisim gostermistir.
2006-2014 doneminde, bu alandaki akademik ¢alismalarin oldukga smirl oldugu goriilmektedir. Bu durum,
gastronomi ve pazarlamadinamikleri iligkisinin heniiz yeterince fark edilmedigini ve bu alanda derinlemesine
aragtirmalar yapilmadigmi gostermektedir. O dénemde, gastronomi daha ¢ok yerel bir kiiltiirel deger olarak
ele almirken, pazarlamadinamikleri baglammdaki potansiyeli yeterince kesfedilmemistir.
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2015-2019 doneminde ¢alismalarmn sayisinda kademeli bir artis dikkat cekmektedir. Bu donemde, gastronomi
ve pazarlamadinamikleri iliskisinin &zellikle turizm ve destinasyon markalasmasinda 6nemli bir arag oldugu
daha fazla anlasilmaya baslanmistir. Yoresel gastronomi, kiiltiirel miras ve kimlik olusturma gibi temalar, bu
artisin temel nedenleri arasinda yer almaktadir. Akademik alandaki bu ilgi, gastronominin sadece bir mutfak
sanat1 degil, ayn1 zamanda ekonomik ve kiiltiirel bir deger oldugunu ortaya koymaktadir.

2020 sonrast donemde ise ¢alismalarin sayisinda belirgin bir sigrama yasanmistir. Bu sicramanin temel
nedenleri arasinda COVID-19 pandemisi yer almaktadir. Pandemi, gastronomi sektoriinde djijital
pazarlamadinamikleri, ¢evrimici yemek servisi ve siirdiiriilebilir gastronomi gibi yenilik¢i yaklasimlar
zorunlu kilmistir. Ayn1 zamanda, sosyal medya ve diger dijital platformlarm etkin bir sekilde kullanilmasi,
gastronomi pazarlamadinamiklerisina dair akademik ¢alismalarm artisin1 desteklemistir.

Gastronomi pazarlamadinamikleri, giintimiizde giderek artan akademik ve sektorel ilgi odagi haline
gelmistir. Gelecekte, bu alanin disiplinler arasi yaklasimlarla daha fazla zenginlesecegi ve hem sektorel hem
de bilimsel yeniliklerle biiylimeye devam edecegi dngdriilmektedir.

Occurrences

(Giriilme Sikhign)

a5

30

25

20

destination
structu

Sekil 2: En sik kullanilan anahtar kelimeler

Sekil 2' de, gastronomi ve pazarlamadinamikleri ile ilgili literatiirde en ¢ok tekrar eden anahtar kelimeler ve
bunlarm frekanslar1 yer almaktadir. Calismalarda en sik kullanilan anahtar kelimeler sunlardir: Local Food
(Yerel Gida): 20 kez tekrar edilmigtir ve literatiirin cekirdek konularindan birini olusturmaktadir.
Consumption (Tiiketim): 35 kez yer almakta, tiiketici davramislarini anlamada temel bir konu oldugu
goriilmektedir. Experiences (Deneyimler): 30 kez kullanilmis olup, gastronomik deneyimlerin
pazarlamadinamikleridaki 6nemine isaret etmektedir.

Grafikte, en sik kullanilan kelimelerin kiimiilatif frekans dagilimlari sunulmustur. Anahtar kelimelerin
%50'sinden fazlas1 "food", "consumption” ve "experiences" terimlerinden olusmaktadir. Gastronomi ve
pazarlamadinamikleri literatiiriinde odaklanilan temel temalarin daha fazla arastirmaya deger oldugunu
gostermektedir. Ozellikle "perceptions”" ve "experiences" gibi yiiksek sikliga sahip anahtar kelimeler, bu
alanlardaki arastirmalarin ana yonlendiricileri oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, "molecular
gastronomy" veya "attachment" gibi daha az tekrar eden konular, gelecekteki arastirmalarda kesfedilmeyi
bekleyen nis alanlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Tablo 2: En Fazla Atif Alan Calismalar

Yillik
Atif 1
Makale Ad1 Yazarlar Yl  Dergi Ad: b ortalama
Sayis1 atif
Sayis1
Effects of tourists' local food International
Consump’Flon'Vah'Je on attitude, Choe', 2018 ]ourr}al f)f 350 50
food destination image, and JY and Kim, S Hospitality
behavioral intention Management
I .
.ncorpoFatmg lo.c?ﬂ and Okumus,
international cuisines in B: Okumus
the marketing of tourism ’ ’ 2007 Tourism 320 17.78
L. F and McKercher,
destination: The cases of Hong B Management
Kong and Turkey
Government websites for Horng Tourism
ting East Asi li , 2010 216 14.4
PromOing =ast Aslan Cwmaty JS and Tsai, CT Management
tourism: A cross-national analysis
Int ti 1
Food and gastronomy research in Okumus, r}oell;?r?allo(?fa
tourism and hospitality: A B; Koseoglu, 2018 Hosoitalit 141 20.14
bibliometric analysis MA and Ma, F P Y
Management
Exploring young foodies' . International
knowledge and attitude regardin Sogari, Journal
& ¢ regarcing G;Menozzi, 2017 10 1375
entomophagy: A qualitative study if Gastronomy and
) D and Mora, C .
in Italy Food Science
Motivation-based cluster analysis of . Journal of
international tourists visiting a Ramires, Destination
> out 8 A;Brandao, 2018 , 107 1529
World Heritage City: The case of Marketing &
F and Sousa, AC
Porto, Portugal Management
Impacts of authenticity, degree of Antén Journal of
adaptatlo'n and cultural contrast on C. Camarero, 2019 Hosplt.ahty 90 15.33
travellers . Marketing &
. GC; (...); Buhalis, D
memorable gastronomy experiences Management
Int ti 1
The potential of edible seaweed Palmieri 1 ]e(l;ﬁir:;na
within the.western C.het. A N and Forleo, MB 2020 af Gastronomy and 85 17
segmentation of Italian consumers
Food Science
Destination foodscape: A stage for Bjork, Tourism
, pe: 8 P and Kauppinen- 2019 78 13
travelers' food experience e e Management
Raisanen, H
) . International Journal
Evolving research perspectives on of Contemporar
food and gastronomic experiences Richards, G 2021 mporaty 69 17.25
. . Hospitality
In tourism
Management

Tablo 2, gastronomi ve pazarlama alaninda en fazla atif alan ¢calismalarin detayl bir analizini sunmaktadar.
En yiiksek atif sayisina sahip olan Choe ve Kim (2018)in ¢alismasi, yillik ortalama 50 atif alarak gastronomi
ve turizm literatiiriinde biiyiik bir etki yaratmigtir. Calisma, yerel gida tiiketiminin turistlerin davramssal
niyetleri tizerindeki etkisini ele alarak alan yazinda 6nemli bir referans noktas1 olusturmustur. Ikinci sirada,
Okumus, Okumus ve McKercher (2007) tarafindan kaleme alman makale yer almaktadir. 320 toplam atif ve
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yillik ortalama 17.78 atif ile dikkat ¢eken bu calisma, yerel ve uluslararast mutfaklarn turizm
destinasyonlarinin pazarlama rollerini irdelemektedir. Horng ve Tsai (2010)'nin, Dogu Asya’daki gastronomi
turizmini tesvik etmek amaciyla hiikiimet web sitelerinin analizini konu edinen ¢alismasi, toplamda 216 atif
almis ve yillik ortalama 14.4 atif ile alandaki Onemli bir referans olarak one c¢ikmistir. Bu calisma,
gastronominin dijjital tanitim araglariyla iliskisini ele alarak farkli bir bakis agis1 sunmaktadir. Okumus,
Koseoglu ve Ma (2018) tarafindan yapilan bibliyometrik analiz, 141 toplam atif ve yillik 20.14 ortalama atif ile
dikkat cekmekte ve gastronomi ve turizm literatiirindeki arastirma trendlerini kapsaml bir sekilde
incelemektedir.

Ramires, Brandao ve Sousa (2018), Porto’da bir Diinya Miras: Kenti'ni ziyaret eden uluslararas: turistlerin
motivasyonlarmni inceleyerek 107 toplam atif ve yillik 15.29 ortalama atif ile literatiirde 6ne ¢ikmistir. Antén,
Camarero ve Buhalis (2019) ise otantik gastronomi deneyimlerinin unutulmaz etkilerini arastirmis ve yillik
15.33 atif ortalamasiyla bu alanda onemli bir katki saglamistir. Palmieri ve Forleo (2020), Bat1 diyetinde
yenilebilir deniz yosununun potansiyelini arastiran ¢alismalariyla 85 toplam atif almis ve yillik ortalama 17
atif ile dikkat ¢ekmistir. Bjork ve Kauppinen-Rédisanen (2019), turistlerin gida deneyimlerini “destination
foodscape” kavramiyla ele almis ve toplamda 78 atif almistir. Son olarak, Richards (2021)'in gastronomik
deneyimlerin evrilen arastirma perspektiflerini inceledigi ¢alismasi, toplam 69 atif ve yillik 17.25 ortalama ile
bu alanda yiikselen bir etki gostermektedir. Bu ¢alismalar, gastronomi ve turizm arasindaki iliskiye dair ¢esitli
perspektifleri ele alarak, alan yazina derinlikli ve ¢ok yonlii bir katki sunmaktadir. Yiiksek atif alan bu eserler,
literatiirdeki ana egilimlerin yani sira gelecekteki arastirmalara yon verebilecek potansiyel alanlar1 da isaret
etmektedir.

Tablo 3: Ulkelerin Aldig1 Atif sayilart

Ulkeler Toplam Atiflar  Ortalama Makale Atiflar1
Cin 680 42,5
Ispanya 540 13,8
ABD 489 81,5
Italya 355 27,3
Tiirkiye 133 14,8
Portekiz 115 28,8
Birlesik Krallik 113 8,7
Finlandiya 104 52
Malezya 93 18,6
Fransa 73 18,2

Tablo 3'de Cin (680 galisma) ve Ispanya (540 galisma) bu alandaki en yiiksek atif alimina sahip iilkeler olarak
dikkat ¢ekmektedir. Urettigi toplam calisma sayisi (680) ile lider konumdadir. Ancak, ortalama atif sayisinin
(42,5) ABD ve Finlandiya'ya gore daha diisiik olmasi, niteliksel etki agisindan bir miktar geride kaldigimni
gosterir. 489 calisma {iretmesine ragmen, makalelerin ortalama atif sayis1 (81,5) ile en yiiksek etkiyi
yaratmaktadir. Bu, ABD'nin daha az sayida ama daha etkili ¢calismalar iirettigine isaret eder. 540 ¢alisma ile
ikinci sirada yer alirken, ortalama atif sayisi (13,8) diisiiktiir. Bu, calismalarin hacimsel olarak fazla olmasmna
ragmen etki agisindan smirh oldugunu diisiindiirmektedir. 133 calismayla orta siralarda yer alan Tiirkiye'nin
ortalama atif sayis (14,8) Ispanya’ya yakindir. Tiirkiye'nin alandaki etkinligi, bolgesel diizeyde énemli bir
katki sagladigini gostermektedir. Tiirkiye, mevcut pozisyonunu giiclendirmek igin ¢alismalarmin hem
sayisin1 hem de niteliksel etkisini artirabilir. Bolgesel is birligi ve uluslararasi yaym platformlarma erisim bu
konuda faydali olabilir.

Tablo 4: En Fazla Makale Yayimlanan Dergiler

Dergi Ad1 Caligma
Sayis1
International Journal of Gastronomy and Food Science 37
British Food Journal 7
Food, Agri-Culture and Tourism: Linking Local Gastronomy and Rural Tourism: 6

Interdisciplinary Perspectives
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Journal of Culinary Science ve Technology

Foods

Sustamnability

Journal of Hospitality Marketing ve Management

Current Issues in Tourism

L @ (|G |01 |

International Journal of Contemporary Hospitality Management

International Journal of Gastronomy and Food Science (37 c¢alisma): Bu dergi, gastronomi ve
pazarlamadinamikleri konularindaki en kapsamli yayini saglamaktadir. Calismalarin yogunlugu, derginin bu
alandaki ana platformlardan biri oldugunu gostermektedir. British Food Journal (7 caligma): Tkinci sirada yer
alan bu dergi, genis kapsaml gida ve tiiketici davranislar1 konularinda 6nemli bir yaymn mecrasidir. Bu,
Ozellikle gastronomi-pazarlamadinamikleri kesisiminde tiiketime yonelik c¢alismalarin varligina isaret
etmektedir. Food, Agri-Culture and Tourism: Linking Local Gastronomy and Rural Tourism: Interdisciplinary
Perspectives (6 calisma): Bu dergi, yerel gastronomi ve kirsal turizm arasindaki baglantilar1 inceleyen
calismalara ev sahipligi yapmaktadir. Gastronomik pazarlamadinamikleri stratejilerinde turizmin roliint
vurgulayan multidisipliner bir odak sunmaktadir. Journal of Culinary Science ve Technology (6 ¢alisma): Bu
dergi, gastronomik teknolojiler ve wuygulamalara yonelik arastirmalar igin bir platformdur.
Pazarlamadinamikleri stratejilerinin gastronomi teknolojilerine uyarlanabilirligi bu yayinda siklikla ele
alinmistir. Foods (5 ¢alisma) ve sustainability (5 calisma): Bu dergiler, gastronomi ve pazarlamadinamikleri
alaninda gevresel siirdiiriilebilirlik ile ilgili calismalarin 6ne ¢iktigini gostermektedir. Bu durum, gastronomik
uygulamalarda siirdiiriilebilir yaklasimlara olan akademik ilginin artismni ifade etmektedir. Journal of
Hospitality Marketing ve Management (4 c¢alisma): Gastronomik deneyimlerin, pazarlamadinamikleri
stratejileriyle nasil yonetildigine dair detayli bir odaklanma sunmaktadir. Current Issues in Tourism (3
Calisma) ve International Journal of Contemporary Hospitality Management (3 calisma): Bu dergiler,
gastronomik pazarlamadinamikleri stratejilerinin turizm sektorti {izerindeki etkisini analiz etmektedir.

Articles

~ -] =1} (=] — o~ o -t I w0 - o = = — o o =5
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Country
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TALY
— SPAIN
UNITED KINGDOM

Sekil 3. Ulkelerin yillara gore galisma iiretimleri

Sekil 3'de, gastronomi ve pazarlamadinamikleri alaninda iilkeler arasinda iiretim trendlerinin nasil bir gelisim
izledigini gostermektedlr Cin, 2017 yilindan itibaren belirgin bir artis gostererek lider konuma ulasmistir.
Brezilya ve Ispanya ise &zellikle 2020 yilindan sonra dikkat geken bir biiyiileme gostermistir. Italya ve Birlesik
Krallikk, nispeten daha sabit bir artis egilimi sergilerken, literatiire katkilarmi istikrarli bir sekilde
siirdiirmektedir. Grafikte yer alan verilere dayanarak, calisma tiretimindeki artism 2020 sonras: ivme
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kazandig1 ve ozellikle pandemi déneminde gastronomi ile pazarlamadinamikleri arasindaki baglantilara
artan bir ilgi oldugu ifade edilebilir.

Pandeminin zorunlu kildig1 izolasyon siirecinde, tiiketici davraniglarinda meydana gelen degisim, gastronomi
alaninda yeni bir farkindalik olusturmustur. Insanlar evde daha fazla vakit gegirirken, yemek yapma ve
gastronomi kiiltiirtine olan ilgileri artmistir. Bu durum, gastronomiyle pazarlamadinamikleri arasindaki bagim
daha fazla arastirilmasini ve yeni is modellerinin gelistirilmesini tesvik etmistir.

Bunun yani sira, lokanta ve kafe gibi isletmelerin kapanmasi, isletmecileri teslimat ve ¢evrimici siparis
sistemlerine yoneltmistir. Bu stratejik doniisiim, gastronomi ve pazarlamadinamikleri arasindaki bagin kriz
donemlerinde ne kadar énemli oldugunu ortaya koymus ve bu alandaki akademik ve sektorel ¢alismalar:
hizlandirmistir. Bunun yani sira, lokanta ve kafe gibi isletmelerin kapanmasi, sektdr oyuncularini teslimat ve
cevrimici siparis sistemlerine yoneltmistir. Bu stratejik doniisiim, gastronomi ve pazarlamadinamikleri
arasindaki bagin kriz dénemlerinde ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymus ve bu alandaki akademik ve
sektorel calismalart hizlandirmistir.

Frequency

Eattraction ®mknowledge mproducts

Bdestination Emexperiences Hmotivation

Htourism Emodel B gastronomy
m food Esatisfactionmimpact
mlocal food wmqguality B image

Sekil 4: Calisma konularinin kavramsal yapisi

Sekil 4, calisma konularinin kavramsal yapisini gostermektedir. Bu sekilde yer alan “attraction” (gekicilik/ilgi
unsuru), “knowledge” (bilgi), “tourism” (turizm), “gastronomy” (gastronomi), “quality” (kalite) gibi
kavramlar, literatiirde gastronomi ve pazarlamadinamikleri alanindaki tematik yogunluk alanlarmi ortaya
koymaktadir. “Food” (yemek/gida) ve “satisfaction” (memnuniyet) gibi kavramlarin grafik {izerinde daha
belirgin olmasi, bu temalarin literatiirde daha merkezi bir yer tuttugunu gostermektedir. Diger yandan, “local
food” (yerel yemek) ve “motivation” (motivasyon) gibi kavramlarin goreli olarak daha az yer aliyor olmasi,
bu alanlarda aragtirma potansiyelinin daha az kullanildigini ifade etmektedir. Sekil, kavramsal baglamda
literatiirlin genis tematik bir zemin {izerinde gelistigini ve gesitli baglklar altinda toplandigini gostermektedir.
Gelecekteki calismalar igin, “local food” (yerel yemek) ve “motivation” (motivasyon) gibi daha az temsil edilen
konularin kegfedilmesi énem arz etmektedir. Literatiirde bu alanlara daha fazla agirlik verilmesi, hem
akademik bilgi birikimine katki saglayacak hem de gastronomi ve pazarlamadinamikleri alanlarmin farkl
boyutlarda gelismesine olanak taniyacaktur.
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Sekil 5: Temel Temalar Arasi Iligki

Bu tematik analiz grafigi, gastronomi ve pazarlamadinamikleri literatiiriiniin odaklandig1 temel temalar: ve
bu temalar arasindaki iliski aglarimi etkili bir sekilde sunmaktadir. Veriler, literatiiriin hem tiiketici
davranislari hem de siirdiiriilebilirlik ve turizm gibi baglamlarda zengin bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Grafik, kavramlar arasmndaki baglarin yogunlugunu gorsellestirmektedir. Daha kaln ve
belirgin ¢izgiler, kavramlar arasinda daha gtiglii iligkileri temsil etmektedir. "Food Impact" (Gida Etkisi):
Grafikte en biiyiik diigiimlerden biri olarak ©6ne ¢ikan bu tema, gastronominin toplumsal, ¢evresel ve
ekonomik etkilerinin pazarlamadinamikleri baglaminda ele alindigini gostermektedir. Bu diigiim cevresinde
"consumption” (tliketim), "quality" (kalite) ve "preferences" (tercihler) gibi sik¢a kullanilan terimlerin
bulunmas;, tiiketici davraniglarinin bu temanin énemli bir bileseni oldugunu isaret etmektedir. "Tourism" ve
"Culinary Tourism" (Turizm ve Gastronomik Turizm): Turizm kavrami, gastronominin pazarlamadinamikleri
stratejilerinde ne kadar 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir. "Local food" (yerel gida) ve "experiences"
(deneyimler) ile olan giiclii baglantilar, 6zellikle gastronomik deneyimlerin turist gekmede 6nemli oldugunu
gostermektedir. “Yerel Gida” ve “Siirdiiriilebilirlik”: "Local food" anahtar kelimesinin "tourism" ve "impact"
gibi temalarla iliskilendirilmesi, yerel gastronomi {iriinlerinin turizm stratejilerinde 6nemli bir yere sahip
oldugunu gostermektedir. Bu, aym1 zamanda siirdiiriilebilirlik perspektifinin pazarlamadinamikleri
baglaminda nasil ele alindigmi anlamak i¢in bir ipucu sunmaktadir. “Tiiketici Tutumlar1” ve “Sadakat”:
Attitudes (tutumlar), "loyalty" (sadakat) ve "preferences" (tercihler) gibi kavramlarin birbirine yakinhgi,
tiikketici davraniglarini anlamanin pazarlamadinamikleri stratejilerinin temel taglarindan biri oldugunu
gostermektedir. "Model" ve "Image": Bu kavramlarin "food" ve "impact" temalariyla yogun baglantisi,
gastronomik pazarlamadinamiklerinin gorsellestirme ve kavramsal modelleme ile desteklendigini
gostermektedir. "Quality" ve "Products": Uriin kalitesi ve 6zelliklerinin, tiiketici davraniglari ve algilari
tizerinde etkili oldugu vurgulanmaktadar.
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Sekil 6: Anahtar Kelimelerin Frekansina Gore Gorsellestirilmis Kelime Bulutu

Sekil 6’da yer alan kelime bulutu, gastronomi ve pazarlamadinamikleri literatiiriinde en sik kullanilan tematik
kavramlar1 gorsellestirmektedir. Kelime boyutlari, kavramlarm literatiirdeki tekrar sikhigma gore
Olceklendirilmis olup, daha biiyiik yazilan kelimeler daha yogun bicimde kullanilan ve arastirmalarda
merkezi bir yer tutan konular1 temsil etmektedir.

Gorselde 6zellikle “food” (yemek/gida), “model”, “satisfaction” (memnuniyet), “image” (imaj), “experience”
(deneyim) ve “quality” (kalite) gibi kavramlarin belirgin biiyiikliikte yer aldig1 goriilmektedir. Bu durum,
literatiirde gida temelli deneyimlerin, tiiketici memnuniyetinin, destinasyon imajmin ve hizmet kalitesinin
merkezi temalar olarak éne ¢iktigmi gostermektedir. Ozellikle “satisfaction” ve “experience” kavramlari,
gastronomi turizmi baglaminda tiiketici davraniglarinin analizinde sik¢a basvurulan anahtar kavramlar
arasindadir. Bununla birlikte, “local food” (yerel gida), “culinary tourism” (gastronomi turizmi) ve
“authenticity” (0zgiinliik) gibi kavramlar da bu alandaki giincel egilimleri yansitmaktadir. Bu temalar,
gastronomi ile kiiltiirel miras, destinasyon kimligi ve siirdiiriilebilirlik arasindaki iligkilere dair aragtirmalarin
arttigini gostermektedir.

Daha kii¢iik puntolarla yer alan “identity” (kimlik), “behavior” (davranig), “motivation” (motivasyon) ve
“perceived value” (algilanan deger) gibi kavramlar ise heniiz yeterince calisilmamis ancak potansiyel
aragtirma alanlari olarak dikkat ¢eken konulardir. Bu analiz, gastronomi literatiiriiniin ¢ok boyutlu bir yapiya
sahip oldugunu ve pazarlama, tiiketici davraniglari, turizm, kiiltiirel miras gibi disiplinler arasi kesisim
noktalari1barindirdigini ortaya koymaktadir. Literatiirde daha az yer bulan temalarin gelecekteki calismalarda
daha derinlemesine ele alinmasi, alanin teorik zenginligine katki saglayacaktur.

6. Tartisma, Sonu¢ ve Oneriler

Bu calismada, gastronomi ve pazarlamadinamikleri alanindaki akademik egilimler bibliyometrik analiz
yontemiyle incelenmis ve literatiirde dne ¢ikan ana temalar belirlenmistir. Bulgular, gastronomi ve pazarlama
alaninda yillik %24,05'lik bir biiyltime orani oldugunu ve ozellikle “local food” (yerel gida), “consumption”
(tiiketim) ve “experiences” (deneyimler) gibi konularin literatiirde en sik calisilan temalar oldugunu
gostermektedir. Mevcut egilimler, gastronominin sadece beslenme aligkanliklariyla degil, turizm ve
pazarlama stratejileri ile de giiglii bir sekilde iliskilendigini ortaya koymaktadir.

COVID-19 pandemisi sonras1 déonemde gastronomi alaninda dijitallesme ve ¢evrimici hizmetlerin artan rolii,
akademik literatiirde onemli bir arastirma ekseni haline gelmistir. Ozellikle dijital pazarlama, cevrimici yemek
servisleri ve siirdiiriilebilir gastronomi gibi konularin calismalarda giderek daha fazla yer buldugu
goriilmektedir. Bu egilim, Horng ve Tsai'nin (2010) gastronomi turizminin dijital platformlar araciligiyla
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tanitimina yonelik analizleriyle ortlismektedir. Benzer sekilde, Choe ve Kim (2018), yerel gidalarin turistlerin
destinasyon algilar1 ve davranigsal niyetleri tizerindeki etkisini ortaya koyarak, gastronomi pazarlamasmmn
dijital ve deneyimsel boyutuna dikkat ¢ekmistir. Literatiirde bu konuda djjital menii sistemlerinin tiiketici
algis1 lizerindeki etkisini inceleyen yeni calismalar da bu egilimi desteklemektedir (Erkan, 2020; Ivanov &
Webster, 2019).

Ancak bu egilimlerin yaninda, molekiiler gastronomi, duygusal baglanma, yapay zeka ve duyusal pazarlama
gibi konularin literatiirde heniiz yeterince temsil edilmedigi goriilmektedir. Ornegin, Mielby ve Frest (2010),
molekiiler gastronominin yaratti§1 stirpriz etkisinin tiiketici tatmini {izerindeki etkisini sorgulasa da bu
konunun deneyimsel pazarlama baglaminda hala genis capli incelenmedigi aciktir. Yine Elibol'un (2021)
calismasy, tiiketicilerin restoranlara duygusal bag kurmalarmni incelemis, ancak gastronomi pazarlamasmda
“attachment” temal1 arastirmalarin azlig1 bu alanda énemli bir bosluk oldugunu gostermektedir. Bu durum,
miisteri sadakati olusturma siirecinde duygusal baglanma unsurlarinin nasil kullanilabilecegi konusunda
daha fazla ¢alismaya ihtiya¢ duyuldugunu ortaya koymaktadir.

Siirdiirtilebilir gastronomi konusundaki artan ilgi, cevresel farkindalik ve yerel iireticilerin desteklenmesi
baglaminda da literatiirce desteklenmektedir. Filimonau ve ark. (2020), tiiketicilerin gida israfina yonelik
farkindaliklarin, siirdiiriilebilir restoran tercihlerinde belirleyici oldugunu vurgulamaktadir. Ancak, yerel
gida zincirlerinin pazarlanmasi, etik tiiketim davranislar1 ve iiretim siireglerinin siirdiiriilebilirligi gibi
konularm hala daha fazla nitel veriyle desteklenmesine ihtiyag¢ vardir.

Yapay zeka ve artirilmis gerceklik teknolojilerinin gastronomideki etkileri de literatiirde yeni yeni yer
bulmaktadir. Ivanov ve Webster (2019), bu teknolojilerin operasyonel verimlilige katkisin ortaya koyarken,
tiiketici deneyimi baglaminda etkilerinin yeterince incelenmedigini belirtmislerdir. Ayrica literatiirde yapilan
taramalar neticesinde artirilmis gerceklikle zenginlestirilmis mentilerin tiiketici karar siireglerini nasil
etkiledigi tizerine yapilmis ¢alismalar smirhdir.

Duyusal pazarlama 6zelinde ise, tat, koku, renk ve miizik gibi unsurlarin tiiketici tercihlerine etkisi pazarlama
yazininda bilinen bir gercek olsa da (Krishna, 2012), gastronomi baglaminda bu unsurlarin nasil biitiinsel bir
deneyim olusturduguna dair ampirik veriler smirhdir. Rottigni ve Spence (2024), ¢ok duyulu yeme
deneyimlerinin insan psikolojisinde olaganiistii duygusal tepkilere yol acabilecegini vurgulasa da, bu tiir
deneyimlerin restoran ambiyansi, menii tasarimi ve sunum unsurlartyla nasil etkilesim i¢inde oldugu
konusundaki ¢alismalar az sayidadir.

Sonug olarak gastronomi ve pazarlama literatiirii, son yillarda dijitallesme, deneyimsel tiiketim ve
siirdiiriilebilirlik ekseninde belirgin bir gelisim gostermektedir. Ozellikle cevrimici hizmetler, yerel gida
tiiketimi, dijital pazarlama stratejileri ve stirdiiriilebilir gastronomi uygulamalari, akademik ilgiyi tizerine
¢eken baglica temalar arasinda yer almaktadir. Buna karsin, molekiiler gastronomi, yapay zeka destekli hizmet
modelleri, tiiketiciyle kurulan duygusal baglanma ve duyusal pazarlama gibi konularin hala gorece geri
planda kaldig: dikkat cekmektedir. Literatiirdeki bu tematik bosluklar, yalnizca arastirilmasi gereken alanlar:
degil, ayn1 zamanda disiplinler arasi yeni etkilesimlerin ve yenilik¢i yontemlerin 6niinii agabilecek potansiyel
arastirma sahalarini da isaret etmektedir. Bu baglamda ortaya gikan ¢ok katmanli analiz ¢ergevesi, gastronomi
pazarlamasinda hem teorik derinlik saglamakta hem de uygulamali ¢alismalara yon verecek giiglii bir zemin
olusturmaktadr.

7. Oneriler

“Local food” ve “motivation” gibi temalarin kiiltiirel baglamda yeterince derinlemesine ele alinmadig: dikkat
cekmektedir (bkz. Choe ve Kim, 2018). Ancak son dénemde pandemi sonrasi dijital pazarlama dinamiklerinin
yiikseligi, gastronomi alaninda hem siirdiiriilebilirlik hem de djjital tiiketim pratikleri agisindan yeni bir
arastirma alan1 dogurmustur. Bu baglamda, djjital stratejilerin tiiketici davranislar: tizerindeki etkisinin ¢ok
boyutlu olarak degerlendirilmesi 6nemlidir. Ayrica, yapay zeka ve artirilmis gerceklik tabanli uygulamalarin
gastronomi deneyimlerine entegrasyonu giderek onem kazanmaktadir. Bu tiir teknolojik egilimlerin sektorde
nasil karsilandigina dair ampirik calismalar yapilmasi gerekmektedir. Yapay zeka destekli menti onerileri,
otomatik siparis sistemleri ve artirilmig gerceklik gibi teknolojilerin gastronomi deneyimleri {izerindeki etkisi
de giderek daha fazla arastirilmay1 gerektiren alanlar arasinda yer almaktadir.
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Gastronomi turizmi baglaminda ise, duygusal bag ve deneyim temelli tiiketim davranislar1 arasmndaki iligkiler
iizerine yapilan caligmalar artirilmalidir. Siirdiiriilebilir gastronomi kavrami cercevesinde gida israfi yonetimi
ve tiiketici egilimleri {izerine daha fazla akademik tiretim yapilmasi 6nemli bir ihtiyactur.

Tim bu yonelimler dogrultusunda, gastronomi ve pazarlama dinamikleri arasindaki iliskiye disiplinler aras1
bir bakisla yaklasilmas1 énem arz etmektedir. Sosyal, ¢evresel ve ekonomik boyutlar1 kapsayan biitiinciil
¢alismalara ihtiya¢ duyulmakta; bu da alanin ¢ok yonlii gelisimini destekleyecek nitelikte arastirmalarimn tesvik
edilmesini gerekli kilmaktadar.
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