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OZET

Bu ¢aligmanin amaci kentlerin pazarlamasinda gastronominin etkisini Kayseri ili 6l¢eginde incelemektir. Ayrica
gastronominin kent pazarlamasindaki etkisinin farkli tiiketici gruplarinin algilar1 agisindan degerlendirmesi de
yapilmistir. Arastirmada gastronomik bilesenlerin kent pazarlamasi lizerindeki etkilerini ve dnemini belirlemek
ve Kayseri 6zelindeki potansiyelini degerlendirmek i¢in tiiketiciler iizerine bir anket c¢alismasi yapilmustir.
Calismanin ampirik kismi Kayseri’deki restoranlardan hizmet alan tiiketicilerle gergeklestirilmistir. Arastirmanin
orneklemini, Kayseri’de restoranlarda yemek yiyen 450 ziyaret¢i olusturmaktadir. Veriler frekans ve yiizde
dagilimlarinin yani sira istatistiksel testlerle de analiz edilmistir. Analizler sonucunda, gastronomik faktorlerin
sehirlerin tanitiminda ve pazarlamasinda etkisi oldugu ve bu etkinin ileride daha da ¢ok artmasinin beklendigi
sonucuna ulagilmistir.
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AN INVESTIGATION OF GASTRONOMY AND CITY MARKETING IN THE CASE OF KAYSERI

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the impact of gastronomy on urban marketing at the scale of Kayseri province.
Additionally, the evaluation of the effect of gastronomy on urban marketing from the perspective of different
consumer groups has been conducted. A survey study was conducted on consumers to determine the effects and
importance of gastronomic components on urban marketing and to evaluate its potential specifically in Kayseri.
The empirical part of the study was conducted with consumers who received service from restaurants in Kayseri.
The sample of the research consists of 450 visitors who dined in restaurants in Kayseri. The data was analyzed
using statistical tests in addition to frequency and percentage distributions. As a result of the analysis, it was
concluded that gastronomic factors have an impact on the promotion and marketing of cities, and it is expected
that this impact will increase even more in the future.
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1. GIRIS

Giinlimiiz pazarlama anlayis1 klasik manadaki mal ve hizmetler yerine mal ve hizmetlerle etkilesim halinde
bulunan insanlar, olaylar, tarihi ve kiiltiirel alanlar, gegmis tecriibeler ve fikirleri de kapsamaktadir. Pazarlama
sadece mal ve hizmetleri talep edecek tiiketim noktalarinin bulunmasi olmaktan ¢ikmis, yasam alanlarimizin
gelistirilmesi, kaynaklarin verimli ve hedefe yonelik kullanimi ve hatta bir kentin tercih edilebilirligini artirmak
icin de kullanilmaya baslanmistir. Kent pazarlamasiyla turistlerin, yatirimcilarin, isletmelerin ve kent sakinlerinin
cezbedilmesi amaglanir. Dolayisiyla kent pazarlamasi sunulan hizmetlerin tasarlanmasini, kente ait 6zelliklerin
ortaya ¢ikarilmasini ve bunlarin tanitiminin yapilmasini igerir (Deffner vd., 2005:18).

Insanlar i¢in 6nemi ve ¢ekiciligi giderek artmakta olan yerel mutfak ve lezzetler turizm kapsamindaki yiyecek
icecek sektorleri i¢in de temel bilesenlerden biri haline gelmistir (Cohen ve Avieli, 2004:760). Tipk1 bir yoreye
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0zgii el sanatlar1 ve kiiltiir gibi yerel yemekler de turistler i¢in cazibe konusu olup sehrin pazarlanma:
rol oynayabilmektedir.

Y oresel mutfaklarin ve yemeklerin turistler i¢in 6nemli bir ziyaret sebebi haline gelmesi, kent pazarlamasinda
gastronomiyi tercih faktorii haline getirerek bu ¢alismanin da Onemini isaret etmektedir. Bu ¢alisma yerel
yonetimler ve turizm sektoriindeki karar alicilara bilgi saglayabilecek onemli bir kaynaktir. Ayrica ele alinan
konularla ilgili literatiire de katkida bulunulmaktadir. Bacasiz sanayi olarak isimlendirilen, istihdam imkanlari
oldukgea yiiksek olan turizmin son donemlerde artan 6nemi ile sosyo — kiiltiirel ve ekonomik etkileri yerel boyutu
asmis uluslararasi boyutta sonuglar ortaya ¢ikarmaya baslamistir. Boylece de turizme verilen 6nem hem gelismis
hem de gelismekte olan iilkelerde giderek artmaktadir.

Kentlerin turizm vasitasi ile gelirlerini arttirirken bunu diisiik maliyetlerle yapabilmesi, sektorde istihdam
edilenlerin egitiminin ve kullanilan teknolojilerin karmasik teknikler ve biiyiik maliyetlere ihtiyac duymamasi
yerel yonetimlerin turizme verdikleri 6nemi arttirmaktadir. Ayrica yogun rekabet ortaminda sehirlerin birbirinden
ayrisabilecegi alanlarin sayisinin azalmasi, bir sehrin kendine 6zgii ve diger sehirlerde bulunmayan gastronomi
gibi kiiltiirel varliklarinin ortaya ¢ikmasi kentlerin pazarlanmasina yeni araglar saglamaktadir. Bir kiiltiirel turizm
6gesi olarak gastronomi turizmi, yerel bir bolgenin yoreyi has yemeklerinin ve igeceklerinin hazirlanip pisirilerek
ziyaret¢ilere sunulmasini kapsayan bir turistik faaliyet ve tur olarak turizm alternatifleri arasinda yer almaktadir.

Bu caligmanin amaci gastronominin sehirlerin markalasmasi ve daha cok turist alabilmesine olasi etkilerinin
degerlendirilmesidir. Kayseri Ozelinde tarihsel ve kiiltiirel varliklarla birlikte gastronomik o6zelliklerin de
katkisiyla sehrin pazarlanmasinda ve rekabet avantaji elde etmesinde gastronominin saglayacagi avantajlar
degerlendirilmektedir. Giintimiizde turistik faaliyetler ve aktiviteler geleneksel tatil konseptinin disinda sosyo —
kiiltiirel bir aktivite haline gelirken yoresel mutfak ve lezzetler de kentler i¢in 6nemli bir tercih sebebi olmaya
baslamistir. Cografi isaretlemeyle beraber gastronomik 6zellikler kentlerin marka sehirler haline gelmesine de
katki saglamaktadir. Bu ¢aligma ile gastronominin sehirlerin pazarlanmasindaki 6nemi ve etkisi Kayseri 6zelinde
incelenmektedir.

2. KENTLERIN PAZARLANMASINDA GASTRONOMI

Arastirmanin bu bdliimiinde kent pazarlamasi kavrami ile kent pazarlamasinda bir arag olarak gastronomi
konular1 agiklanmistir. Ayrica ilgili literatiir de kisaca 6zetlenmistir.

2.1. Kent Pazarlamasi

Kent pazarlamasi, pazarlama anlayisinin kentlere uygulanmasmi ifade etmektedir. Literatiirde Kent
pazarlamasi kavrami i¢in “sehir pazarlamasi” (City Marketing), “mekanin satilmasi” (Place Selling), “kent
markalasmas1” (City Branding), “sehir pazarlamasi” ve “destinasyon pazarlamas1” kavramlari
kullanilabilmektedir. Amerikan Pazarlama Orgiitii (AMA) kent pazarlamasi kavramimi “hedef kitleyi etkilemek
tizere itibarli baz1 olumlu yaklasimlarla davranarak {iriin ve hizmetlerin spesifik bir mekan ile iligkilendirilecek
sekilde tasarlanmasi” (Bas¢i, 2006:41) olarak tanimlamistir. Kent pazarlamasi kavrami, “tiiketici odakli
yaklagimlar tarafindan desteklenen pazarlama araglarinin kullaniminin, kentte yasayanlar ve kentin miisterileri
icin, degisim saglamak, kentsel tanitimi1 yapmak, deger yaratmak ve dagitim kanallarini olusturmak icin
yonlendirilmesidir” (Braun, 2008:43).

Kent pazarlamasi ziyaret¢iye o kenti ziyaret etmek igin gerekceler sunmalidir. Kendine 6zgili ve tercih
edilebilir 6zelliklere sahip bir sehir her alanda rekabet avantaji saglayabilmektedir (Vural, 2010:72). Kentleri
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ziyaretcilere sunmak i¢in tanitict etkinlikler ve aktiviteler yapilmali, tarihi ve kiiltiirel yap1 ile mimari
gorsellerle sunulmali ve boylece kentlerin tercih edilebilirligi arttirilmalidir. (Yardimei, 2005).

Kurtarir (2006) calismasinda kent pazarlamasini Ui¢ bilesenli olarak agiklamaktadir. Birinci bilesen liretici;
ikinci bilesen tiiketici ve {i¢iincii bilesen ise iiriiniin kendi yapisidir. Uretici bilesen yerel unsurlardan olusurken,
tiiketici bilesen yerel 6zelliklerden faydalanmaya calisanlar ifade eder. Ugiincii bilesen olarak Uriin grubu ise

sosyal, kiiltiirel ve ekonomik tiim proje ve hizmetleri ile sundugu hizmetler ve potansiyel {iriinlerinden olusur
(Kurtarir, 2006:20).

Bir sehrin pazarlanmasinda pazarlama karmasi bilesenleri incelendiginde, birinci bilesen iirlin olarak sehrin
kendisi degerlendirilebilir. Uriinii etkileyen faktorler ise sehrin imaji, ekonomik faaliyetler, eglence- turizm ve
kiiltiir sektorii, dogal gevre, sehrin karakteristikleri ve rekabet istiinliigii olmaktadir (Metaxas, 2006:401).
Pazarlama karmasinin ikinci P’si olarak fiyat; bir kentin tiim miisterilerine sunulan her tiir hizmet ve triinler ile
ilgilidir (Eshuis vd., 2011). Ugiincii bilesen olarak Dagitim, sunulan hizmetlerin ve iiriinlerin tiiketicilerin
erisebilecegi hale getirmeyle iliskilendirilen bir siirectir. Klasik anlamda dagitim, tiiketicilerin mal ve hizmetleri
kendilerinin tercih edecegi yer ve durumda satin almasi i¢in yapilan islemlerin tiimiinii ifade eder (Blythe, 2001).
Kent pazarlamasi i¢in dagitim, kentten faydalanmayi bekleyen tiiketicilerin yogunlugunu, sehrin miisterilerinin
irin ve hizmetleri kullanabilme yetisine sahip olmalar1 ve kentin saglayabildigi iiriin ve hizmetlerin
ulagilabilirligini gosteren bir kavramdir (Ergis, 2010). Dordiincii ve son bilesen olarak Tutundurma cabalari,
maddi kaynaklart en yogun olarak tiiketen bir alandir. Fakat unutulmamalidir ki ozellikle sehirlerin
pazarlanmasinda amaglara ulasmak i¢in maddi kaynaklarin etkin olarak kullanilmasi gerekir. Tiim tutundurma
faaliyetlerinde en onemli konularin basinda kaynaklarin hedefe yonelik ve etkin kullanilmasi gelmektedir.
Dolayisiyla neyin, ne kadar, kime, ne siklikta giindeme getirilmesinin planlanmasi karar alicilarin yapmasi
gerekenlerdendir (Avraham ve Daugherty, 2009:332).

Ashworth ve Voogd (1990) calismasinda, ¢esitli degiskenlerle kentlerin miisterileri igin sunduklart
fayda/maliyet iligkisini ele almislardir. Miisteri taleplerinin yerine getirilmesinde ortaya ¢ikan zorluklarin kent
yoneticileri tarafindan dikkate alinip ¢oziildiigiinde ya da en aza indirildiginde miisterilerin goziinde kentle ilgili
olumlu bir goriintii olusacagini belirtmistir (Ashworth ve Voogd, 1990).

Kocgak ve Tandogan (2008) ¢alismasinda kentlerin pazarlamasinda kullanilabilecek araglari 4 ana grupta
Ozetlemistir:

o “Kentteki kiiltiirel faaliyetler, spor etkinlikleri, tiyatrolar, konser etkinlikleri, eglence kuliipleri, sehir
festivalleri, sehir miizeleri, tarihi yapilar1”

+ “Kentin hareketliligi, saglamis oldugu giivenlik kosullari, kentte yasayan insanlarin sahip olduklari
aliskanliklar1”

+ “Konaklama yerleri, restoranlari, aligveris merkezleri, otopark olanaklari, yoresel pazarlar1”

» “Kentin havaalanlari, otogarlari, tren garlari, turistlere sagladigi bilgilendirme ve yonlendirme ofisleri,
organizasyon yetenekleri”

Rainisto’ya (2003:36) gore kentlerin pazarlamasini etkileyen faktorler iletisim aglarinin Kalitesi, cevresel
kirlenmeye kars1 6nlemler alinmasi, tarihsel ve kiiltiirel gegmise sahip olmak, kiiltiir ve sanata yonelik etkinlikler
diizenleniyor olmasi, ulagim aglarinin yeterliligi, yiiksek 6gretim kurumlarinin bulunmasi, uluslararasi seviyede
etkinlik ve faaliyetler diizenlenmesi; fuar, kongre ve konferans diizenlenebilecek imkanlara sahip olmak,
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cokuluslu ve uluslararasi sirketlerin bulunmasi, yeniliklere ve teknolojik gelismelere uyum sag
(Ozdemir, 2013:13) seklinde agiklanmistir. Ayrica sehirlerin kent pazarlamalari yapmalarinin stratejik
gereklilikleri olarak; kente turist ve ziyaret¢i olarak turist ¢ekebilmek, rakip kentlerden is imkanlar1 saglamak,
halihazirda yiiriitiilen is faaliyetlerinin siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi, mevcut kiiciik 6l¢ekli is faaliyetlerinin
biiyiitiilmesi, firmalarin ihracat kapasitesinin ve yeni yatirimlarin arttirilmasi ve kent merkezlerindeki niifus
oraninin azaltilmasi (Deffner ve Lourius, 2005:4) olarak belirlenmistir.

Turistlerin ve yatirimcilarin gesitli pazarlama yontemleriyle sehirlere ¢ekilmesi gelirleri arttirmanin énemli
bir yoludur. Giiniimiiz hizla degisen diinyasinda sehirleri etkileyen faktorler de siirekli olarak degismektedir. Bu
durumda kentlerin karar alicilar1 pazarlama yaklagimlarinin donemlerine gore kisa, uzun ve orta dénemli olarak
gerceklestirmekte ve planlamalar buna gore yapilmaktadir (Altunbas, 2007:3).

Roche (2000) ¢alismasinda “biiyiik 6lgekli etkinlikler” (mega-events) olarak isimlendirdigi uluslararasi
turnuvalar, olimpiyatlar gibi sportif etkinlikler, sanat gosterileri ve gesitli festivaller ile kentlerin uluslararasi
pazarlarda tanitimlarini yapmalarini miimkiin kilan bir yontem olarak ifade etmistir.

Gastronomi de gilinlimiiz kosullarinda kentlerin kendilerini pazarlamasi i¢in 6nemli 6nemli bir alan
olmaktadir. Tiiketicilerin gezi ve seyahat gerekgelerinin degisimine paralel olarak sehirlerin yerel ve yoresel
kiiltiirel ve sosyal varliklar1 6nemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Bu kapsamda ¢aligmanin amaci kent
pazarlamasinda gastronomik &zelliklerin 6nemini ortaya koymak ve kent pazarlamasi gastronomi etkilesimini
ortaya koymaktir. Caligmanin arastirma sorusu kentlerin pazarlanmasinda gastronominin bir ara¢ olarak
degerlendirilip degerlendirilemeyecegidir. Arastirma Kayseri sehrinde taninmis restoranlarda, yemek yiyen
ziyaretgiler ile gerceklestirilmistir.

Kentlere 6zgii 6zellikler ekonomik, sosyal, kiiltiirel, tarihi ve cografi olarak siniflandirilabilir. Bir kentin
tarihi ve kiiltlirel mirasi, ticaret hayati, altyapisi ve degisime acgik olmasi diger kentlerden farklilasmasini saglayan
ozelliklerdendir. Tiim bu 6zellik ve faktorleri etkin sekilde kullanan, bu 6zellikleri aktif olarak pazarlayan kentler
On plana ¢ikarak rekabet avantajina sahip olmaktadirlar (Karamustafa, Giillii ve Acar, 2009:46).

Kentlerin pazarlanmasiyla kent sakinleri i¢in yasanabilir bir sehir, yatirimcilar i¢in cazip yatirim firsatlari,
kente gelecek 6grenci, turist gibi topluluklar igin cezbedici 6zellikler ve kent kaynaklarinin etkin ve verimli
sekilde kullanilabilmesi i¢in 6nemli imkanlar saglamaktadir (Yavuz, 2007; Akgol, 2012).

2.2. Kent Pazarlamasinda Bir Ara¢ Olarak Gastronomi

Turistik seyahat faaliyetinin temel gerekgelerinden birisi de bilinmeyen ya da merak edilen bir yeri ya da
yoreyi ziyaret etme istegidir (Limburg, 1998:475). Dolayisiyla sehirlerin pazarlanabilir bir {iriin olarak
degerlendirilmesinin daha fazla 6nem verilmesi gereken bir konu oldugu agiktir (Paddison, 1993). Turizm
acisindan kentlerin pazarlanmasiyla ekonomik, sosyal ve politik gelismelere imkan saglanmaktadir (Karavatzis
and Ashworth, 2007:16; Giritlioglu ve Avcikurt, 2010:75).

Kent pazarlamasi kentlerin ¢ekiciligini ve sahip oldugu degeri arttirabilmek i¢in kentte yasayan, ziyarete
gelen ve yatirim yapanlarin istek ve beklentilerine karsilayabilmek i¢in yapilan ¢alismalardir. Bu ¢alismalar
ulagim, iletisim ve diger altyap1 hizmetleriyle birlikte, sosyal ve kiiltiirel faaliyetleri de kapsamaktadir. Biitiin bu
calismalar turistlerin seyahat se¢imindeki kriterlerden olan sehrin imajinin (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010:76)
insanlarin zihninde gelismesini saglamaktadir (Apaydin, 2014; Yiicel ve Oztiirk, 2018:81).
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Kentlerin pazarlanmasinda turistlere bir iiriin olarak sunulabilecek 6zellikler dort ana grupta o
(Yildirim ve Teberler, 2006; Kogak ve Tandogan, 2008; Giritlioglu ve Avcikurt, 2010). Birincisi; sehirdeki
sosyal, kiiltiirel, sportif ve eglence faaliyetleridir. Ikinci olarak sehirdeki yerel yasam ve gelenekler ile bunlart
biitiinleyen fiziksel ve kiiltiirel 6zellikler gelmektedir. Pazarlanabilir tiglincii bir iiriin olarak konaklama imkanlari,
yiyecek ve icecek igletmeleri ile turistik isletmelerin varlig1 ve aligveris imkanlar1 gelmektedir. Dordiincii ve son
olarak ise ulasim ve otopark imkanlari ile bilgilendirme hizmetleri kentlerin pazarlanmasinda kullanilabilecek
ozelliklerdir. Goriildiigl iizere yiyecek icecek isletmeleri 6zellikle de yerel yasam, gelenek ve kiiltiirel 6zellikleri
iceren gastronomik hizmetler sunulmasi, ketlerin pazarlanmasinda kullanilabilecek en 6nemli unsurlardandir.

Giintimiizde inang turizmi gibi gastronomi turizminin de kiiltiir turizmin alt dali haline gelmistir. Gastronomi
turizmi turistlerin seyahat ettikleri yorelerdeki yiyecek ve igecekleri deneyimleme istegi (Rand ve Heat,
2006:215) olarak tanimlanabilir. Gastronomi turizmi ile kentlerin sahip olduklar1 yiyecek ve igecek kiiltiirleri
pazarlanabilir hale gelmekte, yemek ve igecek ile ilgili sektdrler de gelismektedir. Bu bdlgelere yapilan
yatirimlarin artmasi, bolgelerin ekonomik kalkinmasina yardimer olarak bolgeler arasindaki farkliliklarin
azalmasi, isttihdamin artmasi gastronomi turizminin faydalar1 arasinda yer almaktadir (Cakir, 2017).

2.3. Literatiir Taramasi

Kent pazarlamasi ve gastronomi, birbiriyle iligskilendirilebilen kavramlar olarak bir¢ok arastirmanin konusu
olmustur. Bu bdliimde, kent pazarlamasi kavramiyla ilgili ¢alismalar 6zetlenerek, kentlerin pazarlanmasinda
gastronomiyi ele alan ¢aligmalar agiklanmaistir.

Kent pazarlamasi faaliyetlerinin kent kimligi ve imaj1 dikkate alinarak gerceklestirilmesi gerektigi Daniels
(1995) calismasinda agiklanmistir. Kavaratsiz (2008) calismasinda reklam ve tutundurma faaliyetlerinin kent
pazarlamasinin 6nemli unsurlar1 oldugunu belirtmistir. Huerta ve Luna (2009) calismasinda ise sehir imajinin
gelistirilmesi, kente yapilan yatirimlarin artmasinin saglanmasi ve yapilanmada iyilesmenin arttirilmasinin, kent
pazarlamasindaki temel amacglar oldugu aciklanmistir. Short ve arkadaslari (2000) caligmalarinda, kent
pazarlamasinit mekan pazarlamasi bakis acisiyla tanimlayarak agiklamislardir.

Kent pazarlama c¢alismalar1 kent yoneticilerinin gergeklestirdigi ve kentin tiiketici ig¢in daha cazip hale
gelmesi i¢in yapilan ¢aligmalardir. Bu kapsamda bati iilkelerinde kentlerin pazarlamasinin nasil yapilabilecegine
yonelik kent yoneticilerine danigmanlik hizmetleri verildigi (Aksoy ve Robins, 1994) aktarilmistir. Kiiresel
ekonomik sistem igerisinde kentlerin faaliyetlerini uluslararasi ihtiyaglar ve rekabet ¢cercevesinde diizenlemeleri
kent girisimciligi olarak ifade edilmektedir (Behrman ve Rondinelli, 1992). Oncii (1992) tarafindan da agiklanan
yogun rekabet ortaminda basariya ulasabilmek i¢in sadece ekonomik politikalar yeterli olmayacak ve kente ait

ozelliklerin ¢esitli medya formatlarinda uluslararast kapsamda pazarlayabilmeleri basarinin sarti haline
gelmektedir (Oncii, 1992).

Giritlioglu ve Avcikurt (2010) calismalarinda tilkelerin kentlerini turistik agidan pazarlamalarinin 6nemine
dikkat ¢ekmis, sehirlerin pazarlanmasinda dikkat edilecek hususlar diinyadan orneklerle aciklanmistir Ayrica
Tiirkiye’den pazarlanabilir olarak degerlendirilecek sehirlerin kent pazarlamasi agisindan eksiklikleri ve
yapilmasi1 gereken temel islemler degerlendirilmistir. Yarar (2010) caligmasinda kentlerin pazarlanmasi
stireclerinin gehirlerin sahip oldugu varliklar i¢in sagladigi avantajlar Konya Hz. Mevlana 6rnegi iizerinde
degerlendirilmistir.
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Dilsiz (2010) ¢alismasinda gastronomi ve gastronomi turizminin artan dnemine isaret etmis, Ista
¢ok onemli bir tanitim arac1 olabilecegini belirtmistir. Istanbul’da faaliyet gdsteren birinci sinif Turizm isletme
belgeli restoranlar iizerinde bir anket ¢alismas1 gergeklestirilmistir.

Goyniisen (2011) calismasinda Edirne ydresel mutfagini ve mutfak kiiltiiriinii Edirne kentinin turizm
potansiyeli acisindan degerlendirilmesini arastirmistir. Bir saray mutfagi olarak Edirne’nin yerel yemeklerinden
birkaginin halihazirda kentin pazarlanmasinda kullanildigini, daha ortaya ¢ikarilabilecek ¢ok sayida yerel lezzet
oldugunu belirtmistir.

Cagli (2012) ¢alismasinda Tiirkiye’nin goreli olarak az gelismis bolgelerinin gastronomi potansiyellerini
arastirmis, gastronomi turizminin bu bdlgelerin gelismesinde kullanilabilecegini belirlemistir.

Hoscan ve arkadaglarinin (2016) calismasinda Bolu ilinin ag¢ilik kiiltiirli ve gastronomi turizminin kent
markasinin olusumunda kullanilmast Bolu Gastronomi Merkezi 6rnegi ile agiklanmistir. Ascilik ve gastronomi
ile ilgili faaliyetlerin kente yonelik ilgiyi arttirarak kentin popiilerligine katki saglayacagi, bunun yaninda gastro
turistlerin kentler icin Onemli bir gelir kaynagi olusturmaya bagladiklar1 degerlendirilerek kentin
markalagsmasinda as¢ilik ve gastronominin 6nemi ortaya konulmustur.

Cakir (2017) calismasinda sehir markalagmasi konusu ele almig, Van ilinin sehir markalagsmasi agisindan
potansiyeli degerlendirilmistir. Ydresel mutfagin sehrin markalagsmasina katkisi incelenmistir. Arastirmaci
tarafindan gelistirilen “Sehir Markalamasinda Gastronomi Pazarlamasmin Onemi Olgegi” anket uygulamasinda
kullanilmistir. Arastirmada yoreye Ozgii yiyeceklerinin tanitiminin yapilmasi, yiyeceklerin reklamlarinin
yapilmasi gerektigi belirlenmistir. Ayrica Van orneginde yoresel yemeklerin énemli bir turizm potansiyelinin
oldugu, cografi isaretlemenin siirece katki saglayacagi, gastronomi turizminin markalagmaya katki saglayacagi

belirlenmistir.

Yiicel ve Oztiirk (2018) c¢alismasinda Elazig ili drneginde sehrin pazarlanabilir olumlu ve olumsuz
ozelliklerini tespit ederek ziyaretgilerin sehir ile ilgili algilart belirlenmistir. Bu ¢alismalar ayn1 zamanda Elazig
sehrinin bir sehir kimligi olusturma siirecine de katki saglamaktadir. Ziyaretgilerin sehir algilari; sehir halki, sehir
yonetimi, sehrin turizm potansiyeli ve sehrin fiziki ve sosyal imkanlar1 agisindan degerlendirilmistir. Tiim bu
faktorlerin ziyaretgilerin sehir algisi ile iligkisinin oldugu belirlenmistir.

Gok (2019) ¢alismasinda kent markalagmasinda gastronominin etkisini Malatya ili 6rneginde incelemistir.
Malatya ilinin uzun yillardir kayist meyvesi ile tanindigini, 6te yandan kendin sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ve
dogal 6zelliklerin de markalagsmada kullanilabilecegi belirtilmistir. Bu kapsamda kentin mutfak kiiltiiriintin kentin
markalasmasinda kullanilabilecegi degerlendirilmistir.

Baran ve Batman (2022) ¢alismasinda biinyesinde farkli kiiltiirleri barindiran Sakarya ili 6rneginde geleneksel
mutfak 6zelliklerinin kentin taniminda ve destinasyon pazarlamasinda kullanilabilirligi incelenmistir. Geleneksel
mutfak kiltlirtine ait yiyecek ve iceceklerin tiiketiciler tarafindan daha c¢ok tercih edildigi, bu durumun da
destinasyon pazarlamasinda 6nemli avantajlar saglayacagi aciklanmistir.
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3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde konu ile ilgili yapilan anket ¢alismasi, toplanan veriler ve verilerin analizi ile ilgili
bilgiler verilmistir. Anket calismasinin B boliimiinii olusturan 6lgek, Cakir (2017) ¢alismasindan uyarlanmistir.

3.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Kayseri kentinde restoranlardan yiyecek ve igecek hizmeti alan tiiketiciler
olusturmaktadir. Evrenin biitiinline ulasmak zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmadigindan 6rneklem se¢imi
yoluna gidilmistir. Ana kiiltenin bilinmedigi durular i¢in Chi ve Qu (2007) tarafindan 6nerilen 6rneklem
bliyiikliigli hesaplama yontemi ile orneklem biiyiikligi 384 olarak hesaplanmistir. Basit rastgele drnekleme
yontemine gore yaklasik 500 anket dagitilmis, doniis yapilmayan ve cevaplandiriimayan anketler elendikten
sonra arastirma igin kullanilabilecek 450 adet cevaplandirilmis anket formu elde edilmistir. Elde edilen %90
oranindaki geri doniislerin alan arastirmalarinda yeterli oldugu gériilmektedir (Cingi, 1994). Orneklemin
demografik 6zellikleri tablo 1’de goriilmektedir.

3.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmanin verileri arastirmacilar tarafindan olusturulan anket ile toplanmustir. Anket formunun birinci
béliimiinde ankete katilanlarin demografik bilgilerini belirlemeye ydnelik sorular yer almustir. Ikinci boliimde
kent pazarlamasinda gastronominin yeri ve 6nemini belirlemeye yonelik sorular Cakir (2017) calismasindan
yararlanarak olusturulmustur. Anket formunun ii¢ilincii boéliimiinde ise Kayseri ilinin turistik 6zellikleri ve Kayseri
mutfaginin 6zelliklerini belirlemeye ve siralamaya yonelik sorular yer almistir. Anket formu belirlenen
akademisyen gruba uygulanarak uzman goriisii alinmis ve son diizenlemeler yapilmistir. Anket formu Mart —
Mayis 2019 tarihleri arasinda Kayseri’de yaygin olarak bilinen restoranlardan hizmet alan miisterilere bizzat
restoran caliganlari tarafindan goniilliilik esasina gore uygulanmstir.

Anketin ikinci boliimiinii olusturan ve gastronominin kent pazarlamasindaki yeri ve 6nemini belirlemeye
yonelik sorular besli Likert 6l¢eginde hazirlanmis olup bu sorular ve sorularin temel istatistiki bilgileri Tablo
2’de gosterilmistir. Ankete verilen cevaplar IBM SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Anketin
Cronbach’s Alpha= 0,78 olarak hesaplanmistir bu da uygulanan anketin gegerlilik ve giivenilirlik agisindan
yeterli oldugunu gostermektedir (Nunnally, 1978).

Gegerlilik, verilerin ¢alismada belirlenen amaca yonelik olmasi ve arastirmada 6lgiilmek istenen 6zellikleri
ortaya koyabilme kabiliyeti olarak tanimlanabilir (Sencan, 2005). Bir anketin gegerliligi i¢in en Onemli
ozelliklerin basinda giivenilir olmas1 gelmektedir. Gegerlilik i¢in arastirmacilarin kendilerinin, yakin ¢evresinin
ve pilot uygulamadan elde edilen verilerden hareketle anketin anlasilmasinda herhangi bir sorun olmadigi,
anketin ifadelerinin kolay ve anlasilabilir oldugu goriilmiistiir. Bu durumlar da anketin gegerliligi i¢in onemli
noktalar1 ifade etmektedir.

Arastirmadan elde edilen verilere uygulanacak istatistiksel analizler i¢in verilerin normal dagilim 6zelligi
gostermesi onemlidir. Verilerin Carpiklik ve basiklik katsayilarmin [-2, +2] araliginda deger almasi verilerin
normal daglm o6zelligi gostermesi olarak degerlendirilebilir (Sencan, 2002; Serinkan ve Bardakgi, 2007).
Calismada elde edilen verilerin garpiklik degerlerinin (-0,999; 0,115) araliginda ve basiklik degerlerinin ise (-
0,922; 0,68) araliginda yer aldig1 goriilmiis ve buna gore verilerin normal dagilim 6zelligi gosterdigi belirlenmis
ve dolayisiyla parametrik testler kullanilabilir hale gelmistir.
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4. BULGULAR

Arastirma katilimcilarinin demografik 6zelliklerine dair bilgiler Tablo 1’de goriilmektedir. Buna gore
aragtirmaya katilanlarin %55°1 kadin, %45°1 de erkeklerden olusmaktadir. Ayrica evli bireylerin oram1 %34,
bekarlarin orani ise %66 olarak bulunmustur.

Tablo 5. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Kadin 249 55,3 Evli 153 34
Erkek 201 44,7 Bekar 297 66
Toplam 450 100 Toplam 450 100
Yas Egitim Durumu
20 ve Alta 103 22,9 Ilkokul 26 58
21-25 Yas 140 31,1 Lise 153 34
26-30 Yas 53 11,8 On Lisans 34 7,6
31-35 Yas 34 7,6 Lisans 216 48
36-40 Yas 29 6,4 Yiksek Lisans 9 2
41-50 Yas 59 13,1 Doktora 12 2,7
51 ve Uzeri 32 7,1
Toplam 450 100 Toplam 450 100
Calisma Durumu Gelir Durumu
isgi 40 8,9 1.500 TL ve Alt1 203 45,1
Memur 56 12,4 1.501 TL ve 2.500 TL Arast 123 27,3
Isveren 36 8 2.501 TL ve 3.500 TL Aras1 59 13,1
Emekli 23 51 3.501 TL ve Uzeri 65 14,4
Ogrenci 233 51,8
Issiz 62 13,8
Toplam 450 100 Toplam 450 100

Arastirmaya katilanlarin yas dagilimlarinin yas gruplarina gore dagildigi, cogunlugunu ise genglerin
olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde, en yiiksek oran olan %48 ile lisans
mezunu olanlar, ikinci olarak ise %34 ile lise mezunlarinin oldugu goriillmektedir. Katilimeilarin mesleklerinin
sirasiyla 6grenci, issiz ve memur olarak nitelendirildigi goriilmektedir

Hazirlanan 6lgek ifadeleri ve sorulara verilen cevaplarin ortalama ve standart sapmalari asagida Tablo 2’de
Ozetlenmistir.

Tablo 6. Gastronominin Kent Pazarlamasinda Onemi ile Tlgili Tstatistiki Degeler

Z E
=
25 |5 |EE |E |2E | |B
=S~ S~ 8%~ 8~ |=58~ & o
§z7| 2 |55 15 |5 |6 |z
|8 |22 |2 |¥:2 5
L
z /A
B1l | Seyahat yeri se¢imimde mutfak kiiltiirii ve
gastronomik zenginlikler se¢imimi etkiler. 4,67 17,33 | 32,00 [ 30,44 | 1556 | 3,96 | 1,00
B2 | K i denildiginde ilk olarak akl
yemekleri gelir. 267 | 467 | 1800 | 3622 | 3844 | 335 | 1,08

Sayfa 439




Ulustararast Anadolu Sosyal Bilimler Dergisi

B3 | Kayseri’ye yemek kiiltiirinii tecriibe etmek
disindaki gesitli sebeplerle gelmis olsam da 6,22 911 18,67 | 42,00 | 24,00 | 4,03 | 1,00
yoresel lezzetleri tatmadan donmem.

B4 | Kayseri’nin tanitimida yemek kiiltiiriiniin
etkisi biiyiiktiir.

B5 | Kayseri gastronomi sayesinde turist ¢ceker.

7,33 18,44 | 28,44 | 34,44 | 11,33 | 3,68 | 1,12

8,00 17,78 | 26,67 | 28,00 | 1956 | 3,24 | 1,11

B6 | Cevreme yemek yemeleri i¢in Kayseri’ye
gelmelerini &neririm. 9,11 20,89 | 24,44 | 38,00 756 | 333|121

B7 | Kayseri yemek restoranlari miisterilerine
Kayseri mutfagini tanimalarina yonelik 1,11 12,00 | 26,00 | 52,22 8,67 3,14 | 1,11
gastronomik deneyimler sunmaktadir.

B8 | Kayseri ilinde gergeklestiren gastronomi
turizmi gsehrin ekonomik kalkinmasina katkida 2,00 11,11 | 28,44 | 45,78 | 12,67 | 3,55 | 0,85
bulunur.

B9 | Kayseri ilindeki gastronomik kiiltiir kentin
pazarlamasim etkiler. 2,00 13,78 | 16,22 | 51,78 | 16,22 | 3,56 | 0,92

B10 | Kayseri ilindeki gastronomik kiiltiir kentin
markalasmasini etkiler 6,22 23,33 [ 25,78 | 28,89 | 15,78 | 3,66 | 0,97

B11 | Kayseri mutfag: ve yemekleri Kayseri
ziyaretimin gerekgesi olamaz. 3,56 911 | 2511 | 4311 | 19,11 | 3,25 | 1,16

B12 | Kayseri yoresel yemekleri marka kent imajina
ve sehir pazarlamasina katkis1 vardir. 1156 | 12,44 [ 29,33 | 36,67 [ 10,00 | 3,65 | 1,00

B13 | Kayseri yiyecek ve igeceklerin genel olarak
fiyatlar1 uygundur. 2,00 1,56 12,44 49,33 34,67 3,21 | 1,15

B14 | Kayseri yemekleri disinda diger gastronomi
tirlinlerine (Cemen, baharat, Pastirma vb.) 3,11 10,44 | 31,78 | 38,67 | 16,00 | 4,13 | 0,84
sahiptir.

B15 | Seyahat acentalar1 Kayseri’ye “gurme turlar1”
diizenlemelidir. 2,67 12,44 | 32,89 | 34,67 | 17,33 | 3,54 | 0,98

B16 | Kayseri pazarlanmasinda yemeklere daha
fazla yer verilmelidir. 16,22 | 22,67 | 22,67 | 26,89 | 11,56 [ 3,52 | 1,00

B17 | Kayseri mutfaginin Tiirkiye’de yeterince
tanindigim diisiiniiyorum. 2,67 4,67 | 18,00 | 36,22 | 38,44 | 2,95 | 1,27

Tablo 2°deki degerlere gore 17 sorudan 16’sinda 3 ve lizeri ortalamaya ulasildig1 goriilmektedir. “Seyahat
yeri secimimde mutfak kiiltiirii ve gastronomik zenginlikler se¢imimi etkiler” sorusuna verilen cevaplarin %46’s1
ifadeye katilmis, ¢cekimser kalanlarin orani ise %32 olarak gerceklesmistir. “Kayseri denildiginde ilk olarak
aklima yemekleri gelir” ifadesine katilim orani ise %74, 66 olarak bulunmustur. Kayseri’ye farkl sebeplerle gelip
yoresel lezzetleri tatmadan donmeyenlerin oran1 %66 seviyesinde bulunmustur. “Kayseri’nin tanitiminda yemek
kiiltiiriiniin etkisi bliyiiktlir”, “Kayseri gastronomi sayesinde turist ¢eker” ve “Cevreme yemek yemeleri igin
Kayseri’ye gelmelerini Oneririm” ifadelerine katilim orani %50 civarinda bulunmustur. “Kayseri yemek
restoranlar1 miisterilerine Kayseri mutfagini tanimalarina yonelik gastronomik deneyimler sunmaktadir” ifadesi
%60,889 oraninda kabul edilmistir.

Katilimeilar Kayseri’nin pazarlanmasinda sehrin yoresel lezzetlerinin 6nemli katki saglayacagini
diisiindiikleri %68 oraniyla belirlenmistir. “Kayseri’deki gastronomi kiiltiirlinlin sehrin markalasmasini
etkileyecegi” diislincesine ise %43 oraninda katilim olmustur. Katilimeilarin yaridan fazlasi Kayseri mutfaginin
tek basina ziyaret i¢in yeterli olmayacagini diistinmektedir. Yiyecek icecek fiyatlarinin uygunlugu %84 oraninda
dile getirilirken, katilimcilarin yarisindan biraz fazlasi Kayserinin yemekleri disinda farkli gastronomik iiriinlerini
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de bildiklerini ifade etmektedir. Benzer sekilde katilimeilarin en az yarist (%52) gurme tur destinasy:
Kayseri’nin degerlendirilebilecegini, %38’1 ise sehrin pazarlanmasinda yoresel mutfagin daha etkin kullanilmasi
gerektigini diistinmektedirler. Yoresel mutfagin taninirligr agisindan katilimcilarin %75°1 Kayseri mutfaginin
tanindigini belirtmektedir.

Ziyaretcilerin Kayseri ziyareti i¢in Oncelikli gerekg¢elerinin soruldugu soruya gelen cevaplarin frekans ve
yiizdeleri sirali olarak Tablo 3’de 6zetlenmistir.

Tablo 7. Ziyaretcilerin Kayseri Ziyareti icin Oncelikli Gerekgceleri

Frekans* Yiizde*
Spor (Kayak, Dagcilik) 386 85,8
Yoresel Mutfagi 311 69,1
Aile, Akraba, Arkadas vb. Ziyareti 230 51,1
Is Seyahati 175 38,9
Tarihi Ozellikleri 164 36,4
Dogal Giizellikleri 161 35,8
Kiiltlirel Yapisi 82 18,2

*Birden fazla secenek secilebildigi icin toplam degeri 6rneklem biiyiikliigiinii asabilmektedir.

Tablo 3’e gore Kayseri kentinin ziyaretci ¢cekebilecegi en dnemli 6zellikleri kayak ve dagcilik olarak spor
(%85,8) ve Yoresel Mutfak (%69,1) olmaktadir. Son yillarda yapilan turizm yatirimlarimin (Erciyes kayak
merkezi) bir sonucu olarak spor tercihi 6ne ¢ikarken, tarihi ve kiiltiirel bir miras olarak degerlendirilebilecek
Kayseri mutfagi da diger bir ziyaretci ¢cekebilecek 6zellik olarak ortaya ¢ikmistir.

Kayseri kentinin en 6nemli pazarlanabilir varliklarinin neler olabilecegine yonelik sonuglar katilimeilarin
verdigi onem diizeyi puanlarina gore Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 8. Kayseri’ye Ait One Cikan Ozellikler

(1-En 6nemli....6- En az 6nemli)

1 2 3 4 5 6
Tarihi Varliklari 41 35 43 77 124 130
Dogal Giizellikleri 23 61 74 91 83 118
Kis Turizmi 200 94 71 36 3 46
Yemek kiiltiirii 108 91 66 96 58 31
Ticari Faaliyetleri 43 88 141 71 67 40
Sanayi Faaliyetleri 36 74 57 80 118 85

Tablo 4’lin sonuglarina gore “kis turizmi” ve “yemek kiiltiiri” Kayseri sehrinin 6ne ¢ikan varliklari olarak
sehrin tanitim1 ve pazarlamasinda kullanilabilirdir.

Turizm alaninda degerlendirilebilecek Gastronomi ile ilgili kavramlar Tablo 5°de gosterilmistir.

Tablo 9. Turizm Alaninda Degerlendirilebilecek Gastronomi Kavramlar

(1-En 6nemli....7- En az 6nemli)

1 2 3 4 5 6 7
Lezzeti 184 107 79 24 30 3 23
Hijyenik olmasi 91 69 78 50 74 71 17
Fiyati 54 22 23 107 61 66 117
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Tanitimi 47 28 61 55 97 98 6
Kalitesi 42 135 110 69 46 40 8
Bilinirligi 29 40 42 45 43 87 164
Servis ve Sunumu 4 45 63 100 103 85 50

Tablo 6 incelendiginde, turizm faaliyetinde kullanilabilecek en 6nemli gastronomik faktor “lezzet” olarak
bulunmustur. Diger oncelikli faktorler ise “Kalitesi” ve “hijyenik olmasi” ifadeleridir. “Bilinirligi” ve “fiyat1”
ifadeleri ise en az Oncelikle faktorler olarak goriilmektedir.

Kayseri mutfaginin ve gastronomik tiriinlerinin 6zelliklerine dair ankete cevap verenlerin degerlendirmeleri
Tablo 6°da gosterilmistir. Onceki soruda oldugu gibi birden fazla segenek isaretlenebildigi soruya gelen
cevaplarin oranlar1 asagida 6zetlenmistir.

Tablo 10. Kayseri Yemeklerinin Ozellikleri

Mutfak Ozelligi Frekans* Yiizde*
Giizel ve Lezzetli 309 68,67
Fazla Yagl ve Hazm1 Zor 243 54,00
Acil1 ve Baharatli 79 17,56
Ucuz ve Uygun Fiyath 75 16,67
Tazelik ve Saglikli olma 64 14,22

*Birden fazla secenek secilebildigi icin toplam degeri 6rneklem biiyiikliigiinii asabilmektedir.

Tablo 7’°deki sonuglara gore Kayseri mutfagi %69 oraninda “Giizel ve Lezzetli” bulunurken, %54 oraninda
ise “Fazla yagli ve hazmi zor” olarak ifade edilmistir.

Demografik degiskenlerin gastronominin kent pazarlamasinda kullanimu ile ilgili katilimcilarin tutumlarinda
degisiklik olup olmadigina degerlendirmek i¢in Tek Yonli ANOVA analizi gergeklestirilmistir. Ankete cevap
verenlerin yas gruplarina gore diisiincelerinin farklilik gosterip gostermedigiyle ilgili analiz bulgular1 Tablo 7°de
goriilmektedir.

Tablo 11. Katihmcilarin Yas Gruplari A¢isindan Gastronominin Kent Pazarlamasinda Kullanilmasina

Yonelik Algilan
Tammlayia Istatistikler
Yas Grubu N Ortalama | Std. Sapma
20 ve alt1 yas 103 3,1371 0,52137
21-25 yas 140 3,0916 0,46357
Gastronominin kent 26-30 yas 53 3,1521 0,54226
pazarlamasinda kullanilmasi 31-35 yas 34 2,846 0,69299
36-40 yas 29 3,3124 0,59328
41-50 yas 59 3,2463 0,43426
51 ve iizeri yas 32 3,2096 0,42653
Toplam 450 3,1335 0,5172
- Kareler .
Varyans Kaynag s. d. Kareler Toplamm Ortalamasi F Sig.
Gruplar Arasi 6 4,938 0,823 3,166 0,005
Grup Ici 443 115,167 0,26
Toplam 449 120,105

Tablo 8’de sonuclar1 gosterilen analiz sonucunda gastronominin kent pazarlamasinda kullanimu ile ilgili yas
araliklarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu (p<0,05) tespit edilmistir. Istatistiksel olarak
anlamli farkliligin kaynagi olan yas gruplarinin tespiti igin ikili kiyaslamalar yapilmistir. Yas gruplarinin
varyanslarinin homojen olmadig: (Levene testi istatistigi p<0,05) belirlenmis, bu yiizden de Tamhane T2 ¢oklu
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karsilagtirma testi gerceklestirilmistir. Bu test sonucunda yas gruplar1 arasinda gastronominin

pazarlanmasinda kullanimina yonelik anlamli bir fark bulunmamaistir (p>0,05).

Arastirmaya katilanlarin mesleklerine gore sehir pazarlamasinda gastronomi kullanimu ile ilgili algilamalari
arasinda fark olup olmadigina dair ANOVA testi sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 12. Katihmcilarin Meslek Gruplar: Ac¢isindan Gastronominin Kent Pazarlamasinda

Kullanilmasina Yoénelik Algilar:

Tanimlayici Istatistikler

N Ortalama SS;%a
Isci 40 2,9897 0,68417
Kent Pazarlamasinda bir Memur 56 3,0966 0,47939
arag olarak gastronomi | Isveren 36 3,1487 0,51636
Emekli 23 3,0051 0,33224
Ogrenci 233 3,1048 0,49776
Issiz 62 3,4061 0,47702
Total 450 3,1335 0,5172
Varyans Kareler Kareler .
Kay{mgl s.d. Toplamu Ortalamasi F Sig.
Gruplar Arasi 5 6,089 1,218 4,742 0,000
Grup I¢i 444 114,016 0,257
Toplam 449 120,105
Coklu Karsilastirmalar Tamhane T2 Testi
Caligma Durumu gjrlllfr;nlf Orltzzlfkr‘n a Std. Hata Sig.
Memur -0,1069 0,1257 1,000
Isveren -0,1590 0,1382 0,988
Isci Emekli -0,0154 0,1285 1,000
Ogrenci -0,1151 0,1130 0,996
Issiz -0,4164 0,1240 0,020
Isci 0,1069 0,1257 1,000
Isveren -0,0521 0,1073 1,000
Memur Emekli 0,0915 0,0944 0,998
Ogrenci -0,0081 0,0719 1,000
Issiz -0,3094 0,0882 0,010
Isci 0,1590 0,1382 0,988
Memur 0,0521 0,1073 1,000
Isveren Emekli 0,1436 0,1105 0,964
Ogrenci 0,0439 0,0920 1,000
Issiz -0,2574 0,1052 0,227
Isci 0,0154 0,1285 1,000
Memur -0,0915 0,0944 0,998
Emekli Isveren -0,1436 0,1105 0,964
Ogrenci -0,0997 0,0766 0,966
Issiz -0,4010 0,0920 0,001
Ogrenci Isci 0,1151 0,1130 0,996
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Memur 0,0081 0,0719 1,000
Isveren -0,0439 0,0920 1,000
Emekli 0,0997 0,0766 0,966
Issiz -0,3013 0,0688 0,000
fsci 0,4164 01240 | 0,020
Memur 0,3094 0,0882 0,010
Issiz Isveren 0,2574 0,1052 0,227
Emekli 0,4010 0,0920 0,001
Ogrenci 0,3013 0,0688 0,000

Tablo 8’de meslek gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli farkliligin tespitine yonelik analizler sonucu
anlamli bir farklilik oldugu (p<0,05) belirlenmistir. Coklu karsilastirmalar ile meslek gruplar1 arasindaki
farkliligin kaynagi belirlenmeye calisilmis, ancak Levene testi sonucuna gore varyanslarin homojen olmadigi
(p<0,05) bulunmustur. Dolayisiyla grup varyanslarinin hetorejen oldugu durumlar ig¢in Tamhane T2 ¢oklu
karsilastirma testi kullanilmistir. Tamhane T2 ¢oklu karsilastirma testine gore “igsiz” grubuyla “igveren” grubu
hari¢ tiim gruplarla (is¢i, memur, emekli ve 6grenci) gastronominin kent pazarlanmasinda kullanimiyla ilgili
algilarinda istatistiksel olarak anlamli fark belirlenmistir (p<0,05).

Tablo 13. Katihmcilarin Egitim Seviyesi A¢isindan Gastronominin Kent Pazarlamasinda Kullanilmasina

Yonelik Algilar:
Tanimlayici Istatistikler
N Ortalama | Std. Sapma
Ilkokul 26 3,3258 0,37839
. Lise 153 3,228 0,53384
oy 32232‘#32.““ birarag  "& T isans 34 27664 | 0,55889
Lisans 216 3,0975 0,47482
Yiiksek Lisans 9 3,0392 0,55181
Doktora 12 3,2696 0,6397
Toplam 450 3,1335 0,5172
Varyans Kaynagi s.d. Tlf)?)rlzlrflrl Or}iglr:rlr?:m F Sig.
Gruplar Arasi 5 7,491 1,498 5,907 0,000
Grup Ici 444 112,615 0,254
Toplam 449 120,105
Coklu Karsilastirmalar Tukey HSD Testi
Egitim Seviyesi Egitim Seviyesi | Ortalama Fark | Std. Hata Sig.
Lise 0,0978 0,10683 0,942
On Lisans ,565936" 0,13121 0
flkokul Lisans 0,2283 0,10454 0,247
Yiiksek Lisans 0,28658 0,19477 0,683
Doktora 0,05618 0,17576 1
Ilkokul -0,0978 0,10683 0,942
On Lisans 46155" 0,09549 0
Lise Lisans 0,13049 0,05322 0,141
Yiiksek Lisans 0,18877 0,17274 0,884
Doktora -0,04162 0,15098 1
On Lisans ill_(Okul -,55936: 0,13121 0
Lise -,46155 0,09549 0
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Lisans -,33106" 0,09292 0,005
Yiiksek Lisans -0,27278 0,18879 0,699
Doktora -,50317" 0,1691 0,036
Ilkokul -0,2283 0,10454 0,247
Lise -0,13049 0,05322 0,141
Lisans On Lisans ,33106" 0,09292 0,005
Yiiksek Lisans 0,05828 0,17134 0,999
Doktora -0,17211 0,14937 0,859
Ilkokul -0,28658 0,19477 0,683
Lise -0,18877 0,17274 0,884
Yiiksek Lisans On Lisans 0,27278 0,18879 0,699
Lisans -0,05828 0,17134 0,999
Doktora -0,23039 0,22208 0,905
Tlkokul -0,05618 0,17576 1
Lise 0,04162 0,15098 1
Doktora On Lisans ,50317" 0,1691 0,036
Lisans 0,17211 0,14937 0,859
Yiksek Lisans 0,23039 0,22208 0,905

Tablo 9’da gastronominin kent pazarlamasinda kullanilmasina yonelik katilimcilarin egitim durumuna gére
algilarmin degisip degismediginin belirlenmesi tek yonlii varyans analiz (one-way ANOVA) uygulanmistir.
Katilimeilarin egitim durumu agisindan kent pazarlamasinda gastronominin kullanimina yonelik aglilarinin
farklilik gosterdigi (p<0,05) belirlenmistir. Istatistiksel olarak anlamli bulunan bu farkliligin kaynagim tespit
etmek i¢in ikili karsilagtirmalar yapilmistir. Uygulanacak karsilastirma tekniginin belirlenmesinde Levene testi
kullanilarak varyanslarin homojenligi incelenmistir. Levene’s testi analizi sonucunda p>0,05 bulunarak
varyanslarin homonjen oldugu goriilmiistiir. Boylece Tukey c¢oklu karsilagtirma testi uygulama imkani ortaya
¢ikmustir. Uygulanan Tukey ¢oklu karsilastirma testiyle “On lisans” egitim seviyesi ile “ilkokul”, “lise”, “lisans”
ve “doktora” egitim diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir (p<0,05).

Tablo 14. Katihmcilarin Gelir Gruplar: A¢isindan Gastronominin Kent Pazarlamasinda Kullanmilmasina

Yonelik Algilan
Tammlayici Istatistikler
N Ortalama Std.
Sapma
500 TL ve alt1 203 3,1353 0,52448
Kent Pazarlamasinda blr 1.501 TL ve 123 3,1052 0,53316
arag olarak gastronomi 2.500 TL arasi
2.501 ve 3.500 59 3,1266 | 0,44982
TL arasi
3501 TL ve 65 31873 | 052787
Uzeri
Total 450 3,1335 0,5172
- Kareler Kareler .
Varyans Kaynagi s.d. Toplami Ortalamas F Sig.
Gruplar Arasi 3 0,29 0,097
Grup Ici 446 119,815 0,269 0,36 0,782
Toplam 449 120,105
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Gastronominin kent pazarlamasinda kullanilabilmesine yonelik olan katilimcilarin gelir sevi
algilart Tablo 10°da gosterilmistir. Gelir seviyesine gore gastronominin kent pazarlamasinda kullanilabilirligini
tespit etmek igin tek yonlii ANOVA analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarina gére meslek gruplari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmadigi (p>0,05) belirlenmistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu c¢alismada kent pazarlamasinda gastronominin kullanilabilirligi Kayseri ili 6rneginde degerlendirilmistir.
Bu kapsamda {i¢ boliimden olusan bir anket formu hazirlanarak Kayseri ilinin 6nde gelen, ziyaret¢ilerin yerel
lezzetleri tatmak i¢in sikga tercih ettigi restoranlarda uygulanmistir. Veriler tanimlayici ve agiklayicr istatistiksel
yontemler ile analiz edilmistir. Ankete cevap verenlerin cinsiyet dagiliminin yaklasik esit oldugu, bekar
katilimcilarin oraninin (%66) daha yiiksek ve lisans mezunlarinin agirlikta oldugu bir 6rneklem olustugu
belirlenmistir.

Calismada uygulanan anketin ikinci boliimiinde, kent pazarlamasinda gastrominin onemini belirlemeye
yonelik olarak sorulan sorularla katilimcilarin bu konudaki disiinceleri ve algilar1 degerlendirilmistir. Bir soru
harig¢ tiim sorulara verilen cevaplarin ortalamalarinin 3,14 ve {izerinde olmasi, genel ortalamanin 3,52 ve standart
sapmanin | civarinda olmasi sebebiyle katilimcilarin kent pazarlamasinda gastronomiyi bir ara¢ olarak
algiladiklar1 goriilmektedir. Bu sonug¢ daha 6nce Hoscan vd. (2016), Kavanoz ve Erdem (2017) ve Cakir (2017)
calismalarindan elde edilen sonuclarla ortiismektedir.

Gastronominin kent pazarlamasindaki Oneminin farkli demografik ozelliklere sahip gruplar acisindan
algilamalarinda farkliliklar olup olmadigi yapilan hipotez testleri ile incelenmistir. Gastronominin tim yas
gruplar1 agisindan 6nemli bir kent pazarlama araci oldugunun kabul edildigi goriilmiistiir. Gastronominin finansal
bir boyutunun da oldugu diistiniildiigiinde, farkli gelir gruplarmin algilarinin farkli olmasi beklenmektedir.
Nitekim calismaya katilan ¢alistig1 bir isi bulunan katilimcilarin, isi olmayanlara kiyasla gastronomi algilarinin
istatistiksel olarak anlaml1 sekilde farkli oldugu tespit edilmistir. Ote yandan gelir gruplar1 agisindan ise bu algida
anlamli bir fark olmadig: belirlenmistir.

Kayseri ili 6zelinde yoresel mutfagin Kayseri ilinin diger turistik ve ilgi ¢ekici 6zeliklerine kiyasla ne 6l¢iide
ziyaret¢i cekme kapasitesine sahip oldugu ve dolayisiyla kent pazarlamasindaki 6neminin belirlenmesine yonelik
sorulan siralama sorularinin sonuglarina gore kayak ve dagcilik gibi sportif faaliyetler ardindan gastronominin
kentin ziyareti i¢in ikinci 6nemli gerekgeyi olusturdugu tespit edilmistir. Bu sonucla paralel sekilde Kayseri ilinin
one c¢ikan ozelliklerinin 6nem siralamasinda kis turizmi ve yemek kiiltiiri en onemli Ozellikler olarak
gosterilmistir. Ayrica yemek kiltliriiniin 6zelligi olarak da Kayseri yemeklerinin lezzeti en 6nemli faktor
olmustur. Gastronominin kent pazarlamasinda énemli bir role sahip olabilecegi istanbul (Dilsiz, 2010), Edirne
(Goyniisen, 2011), Bolu (Hoscan vd., 2016), Van (Cakir, 2017), Malatya (Gok, 2019), Sakarya (Baran ve Batman,
2022) kentleri i¢in de gosterilmistir.

Gelecekteki c¢aligmalarda kent pazarlamasinda gastronominin Onemi c¢esitli finansal ve ekonomik
gostergelerle agiklanabilecektir. Ayrica sembollesmis kentlerin olusturdugu imaj ve markalagma siireci tizerinden
bir kent pazarlamas siirecinin tanimlanabilecegi degerlendirilmektedir.
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