T.C.
NEVSEHIR HACI BEKTAS VELI UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

KENTLERIN PAZARLANMASINDA YENIi BiR ARAC OLARAK
GASTRONOMI: KAYSERI ORNEGI

Yiiksek Lisans Tezi

Nimet ELMACIOGLU

Danisman

Dr. Ogr. Uyesi Gokhan SECME

Nevsehir
Temmuz 2019



BILIMSEL ETIGE UYGUNLUK

Bu c¢alismadaki tiim bilgilerin, akademik ve etik kurallara uygun bir sekilde elde
edildigini beyan ederim. Aym1 zamanda bu kural ve davranislarin gerektirdigi gibi, bu
calismanin 6ziinde olmayan tiim materyal ve sonuglari tam olarak aktardigimi ve

referans gosterdigimi belirtirim.




Tez Yazim Kilavuzuna Uygunluk
“Kentlerin Pazarlanmasinda Yeni Bir Arag Olarak Gastronomi: Kayseri Ornegi” adli
Yiiksek Lisans tezi, Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Lisanstistii Tez Yazim Kilavuzu’na uygun olarak hazirlanmistir.

Tezi Hazirlayan Danisman

islcime Ana Bilim Dali Bagkan
Prof. Dr. Sevki OZGENER



Kabul ve Onay Sayfasi

Dr. Ogr. Uyesi Gokhan SECME danismanhiginda Nimet ELMACIOGLU tarafindan
hazirlanan “Kentlerin Pazarlamasinda Yeni Bir Ara¢ Olarak Gastronomi: Kayseri
Ornegi” adli bu calisma, jiirimiz tarafindan Nevsehir Haci Bektag Veli Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali’nda Yiiksek Lisans Tezi olarak
kabul edilmistir.

Q6. 10K | 2

JURI Mq_ b
Danisman DﬁOj-\gﬁ &li_lacw\

.............................................................

Uye (O‘LD‘} Em \

ONAY:

Bu tezin kabulii Enstitii Yonetim Kuralunun Z.'. /.28 /26Mtarih ve 20’ ....... sayil

Karar1 ile onaylanmigtir.

iii



TESEKKUR

Yiiksek lisans egitimim siiresince bana her tiirlii destegi gosteren, her daim yanimda
oldugunu hissettiren, motive edici sézleriyle umut asilayan, tez konusu belirleme ve
tez yazim asamalarinin tamamlanmasinda engin bilgileriyle beni yonlendiren ve
sonsuz sabir gosteren degerli danmismamim Dr. Ogr. Uyesi Gokhan SECME’ ye
ogrencisi oldugum Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Isletme Anabilim Dali
Ogretim iiyelerine, Sosyal Bilimler Enstitiisii personellerine ve bu yolda ilerlememde
maddi ve manevi desteklerini esirgemeyen sevgili ailem Hatice ELMACIOGLU ,
Kiibra ELMACIOGLU, Adnan ELMACIOGLU ve ayrica bu yolda beni siirekli
motive eden arkadaslarim Selen POLATOGLU ve Seda TASKIN’a tesekkiirii bir borg

bilirim.

Nimet ELMACIOGLU



KENTLERIN PAZARLANMASINDA YENI BiR ARAC OLARAK
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OZET

Gilintimiizde gastronomi yemek ile ilgili bir olgu olmaktan ¢ikmig, 6nemli ve etkili bir
pazarlama aracina doniismiistiir. Gastronomi, kentler i¢in dahi ayirt edici bir unsur
haline gelmistir. Gastronomi, yalnizca bir kentin yemek kiiltiiriinii degil, o kentin
yasam tarzini, degerlerini, folklorunu, 6zetle o bolgenin kiiltiiriine dair her seyi
tanitmaktadir.

Bu calismada gastronomi ve kent pazarlamasi kavramlar iliskilendirilerek
gastronominin kent pazarlanmasi tizerindeki etkisi arastirllmigtir. Bu iki kavram
arasindaki iliskiyi aragtiran calismalar nadir oldugundan konu ile ilgili Tiirkge
yazindaki gorgiil calisma eksikliginin giderilmesine katki saglanmasi hedeflenmistir.
Gastronominin kent pazarlamasi tizerindeki etkisi, kiiltlirel ve dogal giizellikleri ile
yoresel yemeklerinin bilinirligi yiiksek bir sehir olan Kayseri 6rneginden hareketle
incelenmistir.

Arastirmanin amaci kentlerin pazarlamasinda gastronominin etkisini ve Onemini
belirlemektir. Kayseri ilinde mevcut potansiyeli incelemek i¢in Kayseri’de faaliyet
gosteren restoranlardaki miisteriler iizerinde bir anket calismasi yapilmistir.
Arastirmanin 6rneklemini, Kayseri halki ve Kayseri’ye gelen turistler olugturmaktadir
(n=450). Toplanan verilerin analizinde tanimlayici istatistik ve farklilik analizleri
kullanilmastir.

Veriler incelendiginde, gastronominin kent pazarlamasi iizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu ve bu etkinin gelecekte daha da artacagi goriilmiistiir. Kayseri ilinin
ziyaretci cekebilecek temel ozellikleri pazarlanabilir varliklari olarak “kis turizmi” ve
“yemek kiiltiirii” 6n plana ¢ikmaktadir. Son olarak arastirmanin iistiin ve zayif yonleri,
kisithiliklart ile teorik, yonetsel ve gelecege yonelik bir takim oneriler verilirken
gelecekte benzer konularda yapilacak aragtirmalara iliskin de birtakim oneriler
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Kent Pazarlamasi, Kayseri
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CITYS’: THE CASE OF KAYSERI
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ABSTRACT

Today, gastronomy is no longer a matter of food and has become an important and
effective marketing tool. Gastronomy has become a distinctive element even for cities.
Gastronomy introduces not only the food culture of a city, but also the lifestyle, values,
folklore of that city, in short everything about the culture of that region.

In this study, the effects of gastronomy on urban marketing were investigated by
associating the concepts of gastronomy and city marketing. Since the studies
investigating the relationship between these two concepts are rare, it is aimed to
contribute to the elimination of the lack of empirical study in the Turkish literature on
the subject. The effect of gastronomy on city marketing, cultural and natural beauties
and regional dishes are examined from the example of Kayseri, which is a city with
high recognition.

The aim of this research is to determine the effect and importance of gastronomy in
the marketing of cities and to examine the existing potential in Kayseri by a survey
was conducted on the customers in restaurants operating in Kayseri. The sample of the
study consists of the people of Kayseri and the tourists coming to Kayseri (n = 450).
Descriptive statistics and difference analyzes were used in the analysis of the collected
data.

When the data is analyzed, it is seen that gastronomy has a significant effect on urban
marketing and this effect will increase in the future. “Winter tourism” and “food
culture” are the main features and marketable assets of Kayseri. Finally, some of the
superior and weaknesses, limitations, theoretical, managerial and future
recommendations of the research have been given and some suggestions have been
made for future researches on similar subjects.

Key Words: Gastronomy, City Marketing, Kayseri.
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GIRIS
Pazarlama, iirlin veya hizmetlerin iiretimi ve bunlarin hedef tiiketicilere dagitimi
faaliyetlerini kapsamakta; siire¢ igindeki tiim bilesenleri kar ettirmeyi amaglayan bir

unsurdur. Uriin veya hizmetlerle birlikte hedef tiiketici kitlesine verilmek istenen

mesajlarla, miisterilerin kendi yararlari dogrultusunda davranis gostermeleri beklenir.

Cagimizda pazarlama sadece mal ya da hizmetlerle degil; olaylar, kisiler, mekanlar;
tecriibeler, organizasyonlar, diisiincelerle de ilgilenmektedir. Ulkelerin yonetimleri
pazarlama ile ilgilenirler ve pazarlama faaliyetlerini diizenlemek, miisterilerin ve
vatandasin ¢ikarlarini korumak, iilkenin kaynaklarini verimli kullanmak i¢in ¢esitli

yasalar ve kanunlar ¢ikarir, 6nlemler alirlar (Elden vd., 2005).

Artik kentlerimizde daha etkin kullanilmasi, yasanabilir mekanlarin yaratilmasi ve o
sehrin cazibe merkezi haline donligmesi i¢in pazarlama kullanilmaktadir. Amaglanan
daha satilabilir olmaktir. Kent i¢in daha fazla satilabilir olmak; sehre daha fazla turist
ve ziyaret¢inin gelmesi, yatirimlarin artmasi ve tesvik edilmesi, kentte yasayanlarin
sorunlarinin aninda ¢oziimlenmesi demektir (Deffner vd., 2005). Bu pazarlama
dongiisiinlin bagarili ilerlemesi demek, iirliniin, hizmetin, kurumlarin, insanlarin,
kentin farkli bir imaj olusturmas: ve o sehirle ilgili haberlerin pozitif anlamda
cogalmast demektir. Bu durumda o kentte yasayan insanlarin da kisi basina diisen

gelirlerinde artis olmaktadir.

Gilintimiizde kentler i¢in 6nemli pazarlama arglimanlarindan birisi de gastronomi
olmustur. Kentlerin ge¢misten beri tasidig1 yoresel mutfak ve lezzetler giiniimiizde
tiikketiciler i¢cin 6nemli bir seyahat ve gezi gerekcesi olabilmektedir. Bu kapsamda
calismanin amaci kentlerin pazarlanmasinda gastronominin 6nemini ortaya koymak ve
gastronomi ile ilgili etkilesimleri ortaya ¢ikarmaktir. Calismada cevaplandirilmaya
caligilan soru, kent pazarlanmasinda gastronominin bir ara¢ olarak kullanilip

kullanilamayacagidir.

Bu konuda sinirli sayida yapilan g¢aligmalarda daha ¢ok gastronomi tanitim ve
markalasma agisindan etkileri (Cakir, 2017) incelenmistir. Gastronominin kent

pazarlanmasina markalagsma agisindan etkisi temel olarak incelenen bir olgudur. Kent



pazarlanmasinda gastronominin etkisinin markalagsma, tanitim, yoreyle 6zdeslesme
gibi faktorlere detayli olarak incelenmesi amaglanmistir. Arastirma kayseri ilinde
bilinen restoranlarda, Kayseri halki ve 6zellikle Kayseri’ye gelen ziyaretgiler tizerinde

yapilmustir.

Bu ¢alismanin amaci gastronominin kent pazarlamasi tizerindeki etkisi ve dnemini
Kayseri ili 6rneginde incelenmektir. Kayseri dogal ve kiiltiirel degerleriyle birlikte
mutfak kiiltiirii olarak da taninan bir kent 6zelligi gostermektedir. Tiiketicilerin kent
pazarlamasinda gastronomik faktorleri ne Ol¢lide dikkate aldigi ve gastronomik
faktorlerin kentlerin pazarlanmasina ne derece etki ettigi Kayseri ile Orneginde

arastirilmistir.

Bu ¢alismanin birinci boliimiinde kent turizmi kavrami incelenmis, klasik pazarlama
kavramu ile karsilastirilmis ve kent turizmi ile ilgili literatiirden bilgi verilmistir. Kent
pazarlanmas1 konusundaki kuramsal bilgiyi tamamlamak amaciyla 4p olarak ifade
edilen, iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasinin kent
pazarlamasi baglaminda nasil anlamlandirildig1 ve yonetildigi ve pazarlama siirecinin

kapsami ve bu siiregteki agamalar da aciklanmistir.

Ikinci boliimde gastronomi kavrami gesitli yonleriyle incelenmistir.

Ucgiincii boliimde kentlerin pazarlanmasi ve kent pazarlanmasi baglaminda Kayseri ili

ile ilgili bilgiler verilerek degerlendirmeler yapilmistir.

Dordiincti boliimde Kayseri ilindeki gastronomi kiiltiiriin kentin pazarlanmasina
etkilerini 6lgmek amaciyla sehirdeki 6nemli lokanta ve restoranlarin ydnetici ve
personelleri ile gorlislilmiis, konu 1ile ilgili disiinceleri alinmistir. Ayrica
Gastronominin bir sehrin pazarlanmasindaki 6nemini ve etkisini incelemek amaciyla
restoranlarin miisterilerine anket uygulanmistir. Anket ¢alismasinin uygulanmasi ve
analizi ile ilgili detayl bilgiler ve bulgular yine bu béliimde agiklanmistir. Sonug
boliimiinde ise bulgular 1518inda elde edilen sonuglar ve gelecekteki caligmalara

yonelik oneriler degerlendirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
KENT PAZARLANMASI

Kent pazarlanmas: literatiirde, sehir pazarlamasi, kent tanitimi, kent satigi, mekan
satig1, destinasyon pazarlamasi, mekan pazarlamasi, mekan tanitimi gibi kavramlarla
ifade edilmistir. Ulkemizde bu konuyla ilgilenen uzmanlar kent pazarlanmasi

kullanimini tercih etmektedirler.

1.1 Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami 1900’lii yillara dayanan bir kdkene sahip olmakla birlikte zaman
icerisinde gelistirilerek farkli tanimlamalara gidilmistir. Literatiirde yer alan pazarlama

kavramlarindan bazilar1 sunlardir:

Pazarlama; “insan ihtiyaglarinin ve isteklerinin tatmininin amaglandig1 degisimleri
meydana getirmek icin, pazarlar1 yonetmek anlamina gelmektedir” (Yarar, 2010).
1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) 25 farklh
tanimlamadan yola ¢ikarak ortak bir pazarlama kavramina ulagmistir. Birligin ortak
tanimlamasina gore; pazarlama, “bireysel ve kurumsal amaclar1 tatmin edecek
degisimleri yaratmak amaciyla iirlinlerin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi, promosyon

ve tutundurma fikirlerinin planlama ve uygulama stireci”dir(Ferrell ve Lucas, 1987).

Pazarlama Enstitiisii (Chartered Institute of Marketing) pazarlama kavramini su
sekilde agiklamaktadir; “miisterilerin ihtiyaglarin1 belirlemek, bu ihtiyaglari
tanimlamak ve karli bir bigimde tahmin etmekle sorumlu yonetim siireci” olarak

tanimlamaktadir (Jetkins, 1983).

Pazarlama bilim dalmin en basarili arastirmacilarindan Kotler pazarlamay1

tanimlarken, bilimsel ve sanatsal yoniine dikkat cekmektedir. Kotler’e gore



pazarlama; “hedef olarak alinacak pazarlarin se¢ilmesi ve iistiin miisteri degerlerinin
yaratilmast, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle, miisteri elde etmenin, muhafaza
etmenin ve sayiarint arttirmanin sanat ve bilimidir” (Kotler, 2000). Pazarlamanin

gelisim siireci Alabay (2010) tarafindan gelistirilmis sekilde asagidaki gibi

Ozetlenmistir.
Uretim Satis Pazarlama Modern Pazarlama
- Arz=Talep |- Arz>Talep |- Arz, Talepten ¢okbiiyiik
- Arz<Talep P P ) pen gokbuyd
. « 1930°dan |- Reklamve |- Ozellikle 1990’lardan sonraki
« Cok tiretmek
. ) sonraki satig giicli donem
Onemli
. dénem uretileni « Hedef pazardaki miisteri istek ve
« Tiiketici
) . « Baskili satmaya ihtiyaglarini tespit ederek tatmin
Ihtiyaclar1 goz
- satis ve yetmiyor saglama
ardiedilmis
. yaniltict . Pazarlama |- Bsletmenin biitiin birimleri
. [sletmede
reklam departmani1 | koordineli olarak ¢alismakta
pazarlama
oluyla var - Biitiinlesik pazarlama
departmani yok youy " P
sat1 Rekabet « Tiketiciye yonelik
- Rekabetyok 2 ey
_. artirma artmis « Uzun donemde karlilikamag
- Satis degil
. . i cabalari durumda » Rekabet oldukga fazla
iiretmek onemli }
1930°a kadar « Uretmek oldugundan yenilik arayisi
degil satis Pazar yonlii yonetim anlayisi
Onemli

Sekil 1. 1. Pazarlamanin Gelisim Siireci (Alabay, 2010)

Pazarlama gelisim siirecinde talep ve arz arasinda gosterilen degisim ile birlikte
modern pazarlama anlayisinin etkin hale geldigi goriilmektedir. Bu degisim siireci ile
birlikte pazarlama; “insanlarin istek ve ihtiyacglarinin karsilanmasina yonelik bir degis
tokus stireci” seklindeki dar kapsamli tanimlamadan ayrilarak ¢ok daha genis bir

perspektifte degerlendirilmeye baglanmistir (Yurdakul, 2006).

Giliniimiizde pazarlama tiiketiciyi odak noktasi haline getirmistir ve tiiketici
ihtiyaglarinin  karsilanmasia dikkat c¢ekilmistir. Bu diislinceler dogrultusunda

gelistirilen pazarlama tanimi ise; “kisilerin ve érgiitlerin amaglarina uygun bir



sekilde degisimi saglamak iizere mallarin, hizmetlerin, diistincelerin(fikirlerin)
yvaratilmaswni, fiyatlandirilmasimi, dagitimini ve satis ¢abalarini planlama ve

uygulama stirecidir” (Tenekecioglu, 2003).

Kiiresellesen toplumla birlikte, teknolojinin gelismesi ve miisterinin egitim
diizeyindeki artisa bagli olarak ortaya ¢ikan gelismelerle birlikte pazarlama alaninda
son yillarda yeni yaklasim ve yontemlerin ortaya ¢iktigr goriilmektedir. Maksi
pazarlama, iliskisel pazarlama, radikal pazarlama, birebir pazarlama, viral pazarlama
yesil pazarlama gibi 6rneklerinin bir digeri de kent pazarlamasidir(Alabay, 2010).
Pazarlama alaninda kentlerin de iirlin olarak ele alinmaya baglanmasi ve kent
pazarlamasima dikkat cekilmesi ile sehirler i¢in yeni bir bilimsel alan olarak

gastronominin kesfedildigi goriilmektedir.

1.2 Kent Pazarlanmasi1 Kavramm

Kent pazarlanmasi kavrami ile ilgili literatiirde ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir.
Kent pazarlanmasi denildiginde literatiirde, sehir pazarlamas1 (City Marketing),
mekanin satilmasi (PlaceSelling), mekanin markalagsmas: (City Branding), sehir
pazarlamasi, destinasyon pazarlamasi gibi kavramlarla karsilagiimaktadir. Bu
calismada ise ‘Kent Pazarlanmasi’ kavrami kullanilacaktir. Kent pazarlanmasi
giiniimiizde olduk¢a 6nem kazanmistir ve gelecekte de degerlenecektir. Bu yilizden

kent pazarlanmasi kavrami lizerinde durulmustur.

Kent pazarlanmasi, pazarlama anlayisinin kentlere uygulanmasini ifade etmektedir.
Kent yonetiminde bir gereklilik olan kent pazarlanmasi giin gegtikce daha fazla
uygulanmaya baslanmistir. Bu durumda kent pazarlanmasinin gelecegiyle ilgili
Kavaratsiz, yedi maddeden olusan bir liste hazirlamistir ve bu maddelerin
degerlendirilmesinin kent pazarlanmasi igin ©6nemli oldugunu ifade etmistir

(Kavaratsiz, 2008);

1.Pazarlama asamalar1 baslamadan 6nce kent pazarlanmasini, birlikte anlama ve
degerlendirme ihtiyact
2. Is boliimii, rol dagilim1 ve pazarlama etkinliklerinin dnemi

3. Pazarlamay1 bir siire¢ olarak uygulamanin 6nemi



4. Pazarlama anlayigini turizmi gelistirmek disinda her alanda genisletmek
5.Pazarlama hedefleri olan yerel topluluklarin ihtiyaglarinin pazarlama siirecinin tim
asamalarina dahil edilmesi

6. Kentler arasi rekabetin artirilmasi

7.Pazarlama etkinliginin sonuglarinin izlenmesi ve incelenmesinin daha iyi

anlasilmasi.

Kent pazarlanmast kavraminin kokeni incelendiginde Hollanda’ya dayandigi
gorilmektedir. Erik Braun’un yaptig1 arastirmada, 1981°de Hollanda’nin Apeldoorn

sehrinde ilk kez kent pazarlanmasi kavrami kullanilmistir (Braun, 2008).

Kent pazarlanmasi ile ilgili yapilan tanimlamalarda zaman igerisinde bazi degisiklikler
olusmustur. Ornegin kent pazarlanmasi ile ilgili yapilan bir tamimlamada sehri
tanitmak, sehre yatirnm yapmak isteyenlere sehir ile ilgili bilgi vermek olarak
aciklanmistir (Krishan vd., 2002). Ancak zamanla kent pazarlanmasinin sadece sehre

yatirim yapmak isteyen yatirimcilarla ilgilenmekten daha fazlasi oldugu anlagilmistir.

Amerikan Pazarlama Orgiitii (AMA- American Marketing Society) kent pazarlanmasi
kavramini su sekilde ifade etmistir; “hedef kitleyi etkilemek {izere itibarli bazi olumlu
yaklasimlarla davranarak {iriin ve hizmetlerin spesifik bir mekan ile iliskilendirilecek

sekilde tasarlanmasi1” dir(Basg1, 2006).

Diger bir tanima gore ise kent pazarlanmas1 kavrami, “tiiketici odakli yaklagimlar
tarafindan desteklenen pazarlama araglarinin kullaniminin, kentte yasayanlar ve kentin
misterileri i¢in, degisim saglamak, kentsel tanitimi yapmak, deger yaratmak ve

dagitim kanallarini olusturmak i¢in yonlendirilmesidir” (Braun, 2008).

Polat (2008) yiriittiigli calismada, kent pazarlanmasi konusunda farkli bir sehrin
halkina dikkat ¢ekmektedir. Amaglanan, diger sehirlerdeki insanlarin saglik, egitim,
turistik, ticari faaliyetlerinin pazarlamasi yapilan sehre aktarilmasi, yani sehri ilgi ve

yasam alanlar1 haline getirmeyi amaglamaktadir. Ornegin, kisiler sosyal aktiviteleri



ya da ticari faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olduklar1 yerleri tercih
etmektedirler(Polat, 2008).

Orijinal ve giiglii farklara sahip olan bir sehir hem ulusal hem de uluslararasi alanda
rekabet avantaji kazanir (Vural, 2010). Tanitim ve bilinilirligi saglamak i¢in de
sehirler, rakiplerinden farkli olan &zelliklerini tiiketicinin bilmesini saglamalidirlar.
Kent pazarlanmas: tiiketiciye o kente gitmek igin neden sunmalidir. Ornegin,
Amerika’daki Napa Vadisi sadece saraplarinin lezzeti nedeniyle turist akinina
ugramaktadir. Basarili bir kent pazarlanmasi sayesinde 150.000 niifuslu Napa

Vadisi’ne her sene milyonlarca turist gitmektedir (Orcan, 2008).

Kentin bilinirliliginin artmas1 ve hafizalarda yer edinebilmesi i¢in, kendilerini
rakiplerinden ayiran 6zelliklerinin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi saglanmalidir.
Kent pazarlanmas1 miisteriye o sehre gitmek icin nedenler yaratmalidir. Kendine has
ve giicli 6zelliklere sahip olan bir kent ulusal ve uluslararast diizeyde rekabet

tistiinliigii kazanmaktadir (Vural, 2010).

Kent pazarlanmasi en agik sekilde klasik pazarlama sisteminin sehirler icinde
uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir. Basit goriinen bu yaklasimin 6énemli noktasi, o
sehrin, cografi sinirlart disinda anlamlar tagiyor olmasidir. Sehir, icerisinde yasayan
halki o sehrin kiiltiirliniin, tarihinin, mimarisinin, sanayisinin, eglence alanlarinin,
tilketim alanlarinin; yani bir sehre deger katan tiim unsurlarin biitiintidiir. Kotler’in
tanimina gore sehir isletmelerden ve biitcelerden daha fazlas1 demektir. Sehirler, birey,

tarihi varliklar, kiiltiir, firsat ve fiziksel varliklardir (Kotler vd., 1993).

Buna gore bir sehrin rekabet ortaminda basariy1 yakalayabilmesi icin alt1 stratejiye
dikkat ¢ekmistir (Kotler vd., 1993);

e Sehre turist ve ziyaret¢i gelmesini saglamak,

e Farkli sehirlerden is ¢ekmek

e Sehrin siirdiirdiigii is hayatin1 korumak ve gelistirmek

e Kiigiik igyerlerinin kurulmasi i¢in tesvikte bulunmak,

e s yerlerinin ihracatlarini gelistirmek igin tesvik etmek

e Niifus artis1 ve bu niifusun kendi i¢inde diizenli dagilimin1 saglamak.



e Kent pazarlanmasi, zamanla daha c¢ok uygulanmaya ve Ornekleri ortaya
cikmaya basglamistir. Kent pazarlanmasi gelisirken gelecegi hakkinda
Kavaratzis (2008), yedi maddelik bir program hazirlamistir. Bu program su
sekildedir (Kavaratzis, 2008);

e Pazarlama siireglerine gegilmeden kent pazarlanmasi ortak kararlar alarak
degerlendirilmelidir.

e s boliimiiniin genisletilmesi, rol dagilimimin yapilmasi ve pazarlama
etkinliklerinin koordineli olmasi.

e Pazarlamanin bir siire¢ olarak uygulanmasinin 6nemi.

e Pazarlama anlayisini turizmden farkli alanlara da genisletmek.

e Pazarlama siireclerine yerel gruplarin katiliminin artirtlmasi ve bu gruplarin
ihtiyaclarinin pazarlama asamalarinin tiim siireclerine dahil edilmesinin
gerekliligi

e Sechirlerarasi rekabetin artirilmasi.

e Pazarlama ¢aligmalarinin sonuglarinin degerlendirilmesi.

1.3. Kent Pazarlanma Siireci

Sehirler diinyadaki sermayeyi kendisine ¢ekebilmek amaciyla, elinde bulundurdugu
potansiyeli kullanmali ve kendilerini rakiplerinden farkli kilmaya c¢aligmalidirlar.
Kentlerin rakip sehirlerden farkli olup, rekabet avantaji kazanmalar1 pazarlama stireci
ile baslamaktadir. Kent pazarlanma siireci, o sehrin yoneticileri tarafindan
kullanilmakta olup, kent bu sayede tiiketiciye cazip gosterilmeye calisiimaktadir. Bu
baglamda Aksoy ve Robins (1993) Amerika ve Avrupa’da damigsmanlarin kent
yoneticilerine sehri nasil pazarlayabileceklerini anlattiklarindan s6z etmislerdir
(Aksoy ve Robins, 1993). Kent girisimciligi olarak ifade edilen bu gelisim, “giderek
kiiresellesen diinya ekonomisinde sehirlerin ve metropol alanlarin ekonomik
faaliyetlerini ve kiiltiirlerini uluslararasi rekabetin ihtiyaglart 1s1ginda uyarlamalar
gerektigine” (Behrman ve Rondinelli, 1992) vurgu yapmaktadir. Bu yaklasimla
Oncii’niin (1992) de anlattif1 gibi rekabet icerisinde basarili olmanin sart1 sadece
ekonomik politikalardan gecmemekte, kentlerin kendilerini “basarili bir sekilde

pazarlayabilmelerinden ve karakteristik farkliliklarini uluslararas: goriintii, ses ve



ifade pazarinda kendi avantajlarina kullanabilmelerinde’’ ge¢gmektedir (Oncii, 1992).
Kurtarir (2006)’da kentsel pazarlanma stirecini, agagidaki Sekil 1.2. ile agiklamustir;

Evrensel Kiime; Kentler Aras1 Rekabetin Yogunlastig

Pazar

Kentsel Uriin:

Uretici Kiiltiir, emlak, finans odakl Tiiketici

Yerel projeler, bilgi ve teknoloji Mevcut ve

;tb'rler I::> yatirimi, altyapt  yatirimu, |::> Potansiyel
kiiltiirel etkinlikler, Oncii Miisteriler
projeler, ~mimari  prestij

projeleri, kentsel tasarim

Kent Pazarlama Streci

Sekil 1. 2. Kentin pazarlanmasi siirecindeki iliski kiimeleri (Kurtarir, 2006, 21)

Kurtarir 2006 yilindaki caligmasinda kent pazarlanmasini {iglii bir yapr olarak
tanimlamaktadir. Bunlardan ilki iiretici, tiiketici ve {irlinlin olusturdugu bir yapidir.
Ureticiler, yerel aktorlerden olusmaktadir. Uriin grubu, sehir yasamina dair olusturulan
aktivite ve projelerden meydana gelmektedir. Bunlar i¢inde kentsel hizmetler, sosyal
hayata, mekana, ekonomik hayata dair olusturulan biitiin projeleri ve yerelde var olan
potansiyellerin tamamini saymak mimkiindiir (Kurtarir, 2006). Tiiketiciler ise,
yereldeki gruplarin ve sehrin etkilesimde oldugu ve bulunmak istedigi kiiresel aktorleri
kapsamaktadir. Buradan da anlasilabilece§i gibi kapsama, oldukca genis bir
yelpazeden bakilmaktadir. Bu aktorlerin tamamini1 ekonomik gelismeyi saglayabilen,
hayat kalitesi yliksek ve rekabette 6ne gegebilen bir ortamda bulusturmak ve beraber
olusturulmus vizyon dahilinde yonlendirebilmek i¢in pazarlama tekniklerinden
beslenen kentsel politikalara ihtiya¢ duyulmaktadir (Kurtarir, 2006). Uretici, tiiketici
ve Uriin arasinda kiiresel ve yerel faktorlerin sehir hakkinda iirettigi teoriler kitle

iletisim araclar1 ile dagilmakta ve sehir imajina etkisi olmaktadir.



Sehirler pazarlanma siireglerinde, yerel ve uluslararast miisterilerin bos vakitlerini
dolduracak etkinliklerle ve mekanlarla orgiitlenmelidir. Sehirleri 6n plana ¢ikaracak,
tiikketicilere tanitacak evrensel aktiviteler ve etkinlikler yapilmalidir. Sehirler
gorsellerle mimarisi ile veya mevcut tarihi yapis1 ve kiiltiirii ile tercih edilebilir
(Yardimei, 2005). Yardimci’nin 2005°de anlattigt gibi bir sehir yapisinin alt yapi
hizmetleri giderildikten sonra “cazibesi etkilidir: genellikle farkh, tarihi veya Dogu’ya
ozgii bir hava, kisaca kiiresel sanat pazarinda pazarlanabiliv  bir ortam
varatabildikleri él¢iide kent mekanlart diizenleyiciler goziinde degerlidir” (Yardimei,
2005). Bu durumda, sehirlerin kendilerine has yerel yetenekleri sanat pazarinda
farkliliklar olusturmakta ve misterilerin ilgisinin o pazara kaymasina neden
olmaktadir. Bu durumda farkli sanat faaliyetlerinin sehre c¢ekilmesini, sehrin
uluslararas1 pazara sanat yoluyla da tamitilmasim1 saglamakta, sehri evrensel

yatirimcilara ve miisterilere cazip kilmaktadir.

Son donemlerde sehirlerin pazarlanma siireglerinde ¢esitli kiiltiirel ve tarihi 6zellikleri
pazara tanitilmaktadir. Sehir yOneticileri sehirlerin tarihi merkezlerini, turistlere ve
yatirnmcilara cazip sekilde sunmaktadirlar. Bu durumlardan hareketle, Aksoy ve
Robins’e (1993) gore sehri sermaye kazanmak i¢in yatirimciya cazip gosterebilmek,
egitimli personele daha uygun bir hayat sart1 sunmak ve sehrin turizm potansiyelini
artirabilmek gibi amaglarin tiimii kiiltiirel politikalarin gelistirilmesiyle miimkiindiir.
Sehrin nasil bir imaj sergiledigi en az nasil goriindiigli kadar 6nemlidir. Bu nedenle,
sehirler eglence yerleri ve kiiltiirel alanlar gibi evrensel pazarda rahatca
pazarlanabilecek ancak yerel kiiltiirden de izler tasiyabilecek projeleri

desteklemektedir.

Sehirler, fiziksel yatirimin ilerisinde, evrensel pazarda reklamlar, sergiler yoluyla
kendilerini tiiketicilere anlatmak icin giin gegtikge daha fazla yatinm yapmak
durumundadirlar. Sehirlerin goriintiisii ile ilgili yapilan danigmanlik hizmetleri,

giintimiizde artik biiyiik bir ig boliimii haline gelmistir(Aksoy ve Robins, 1993).

Roche (2000) yaptigi calismada “biiyiik 6lgekli etkinlikler” (mega-events) ismiyle

nitelendirdigi  olimpiyatlar gibi evrensel ve sportif etkinlikler, sanatsal
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organizasyonlar ve bienaller gibi kiiltiirel etkinlikleri, sehirlerin kendilerini evrensel

pazara tanitmalar1 i¢in 6nemli araglar olarak ifade etmistir.

Sekil 1.3’de “biiyiik 6l¢ekli etkinlikler” gruplandirmasi ve drnekleri gosterilmektedir.
Sekle gore “biiylik olcekli etkinlikler” kiiltiirel, ekonomik, spor amagli, sanat yonlii,
bilimsel ve politik organizasyonlar olarak gruplandirilabilmektedir. Bu tiir
organizasyonlar uluslararast kamuoyunun merakini  ve ilgisini o sehre
cekebilmektedir. Bu sebeple sehirler her ¢esit evrensel etkinligin biinyelerinde

yapilmasi i¢in birbirleri ile yarismaktadir (Roche, 2000).

Organizasyonlar tarihi mekanlarda olusturularak, sehrin kiiltiirii ile organizasyonu

birlestirip, sehrin gorsel reklaminin yapilmasi amaglanmaktadir.

1.4. Kent Pazarlanmasinda Pazarlama Karmasi

Kent pazarlanmasi siirecinde pazarlama karmasi, 4P olarak adlandirilan klasik
pazarlama teorisinin sehirlere uygulanmasini icermektedir. Meteksas (2002), sehirler
pazarlama acisindan incelendiginde pazarlama karmasi dgelerine ‘people’, yani birey
Ogesinin eklenmesi gerektiginin {izerinde durmaktadir. Ciinkii birey biitiin kent
pazarlanmasi siireclerinde 6nemli ve etkin bir parga olarak yer almaktadir (Meteksas,
2002). Bu boliimiimiizde iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan 4P

aktarilmaktadir.

Kotler 1997°de kent pazarlanma karmasimi Sekil 1.3. de gosterildigi gibi

siniflandirmustir.
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Product Price Place Promotion
(Uriin) (Fiyat) (Dagitim) (Tutundurma)
e Ozellikler e Maliyet Dagitim Reklam
e Dizayn e Indirimler Kapsam Satis
o Kalite e Para Konum Tanitim
e Markalama Karsiligi Ulasilabilirlik Sergi
e Cesitlilik Kazanilan Halkla iliskiler
e Sunum Deger Bilgilendirme
e Fayda e QGiiven
e Hizmet

Sekil 1. 3. Kent Pazarlanma Karmasi

1.4.1. Kent Pazarlanmasinda Uriin

Bir sehir, pazarlamada iiriin olarak incelendiginde, sehrin sahip oldugu ozellikler
dikkat cekmekte ve bu yonden klasik bir iiriinden ayr1 olarak pazarlama {iriinii yapisi
sergilemektedir. Bu sebeple pazarlanan bir sehir icin {iriin stratejileri gelistirilmeli ve

daha fazla emek verilmelidir.

Meteksas (2002) sehri bir {iriin olarak degerlendirdiginde, dort farkli etkene vurgu
yapmaktadir. Bunlar, sehrin imaj1 yani iiretilen mal, sehrin kendisi yani iiretim sitemi,
sehrin karakteristik yapist yani dogal cevre, eglence turizm ve kiiltiir sektort,
ekonomik faaliyetler, sonuncusu ise sehrin rekabet istiinliigiini ele gecirecek
ozellikleridir. Sehir pazarlanirken bu dort etken hedef miisteri gurubunun istek, ihtiyag

ve ilgilerine gore uyarlanmaktadir (Meteksas, 2002).

1.4.2. Kent Pazarlanmasinda Fiyat

Fiyat, pazarlama karmasi Ogeleri igerisinde ikinci P’yi olusturmaktadir. Kent
pazarlanmasi i¢in fiyat bir sehrin mevcut pazarlarina sundugu her tiir hizmet ve {iriin

ile ilgilidir (Eshuis ve digerleri, 2011).
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Kent pazarlanmasi1 bakimindan pazarlama karmasi 4P Ogelerinden fiyat kontrol
edilmesi en zor pargadir. Clinkii fiyat olarak aktarilan bu Oge yalniz parasal
maliyetlerden meydana gelmemektedir. Farkli kalemlerde fiyati etkilemekte ve
kontrolii ve &lgiilmesi giderek zorlasmaktadir. Islamoglu’na (2013) gore fiyat para ile
ifade edilen ve edilmeyen maliyetleri, zaman ve psikolojik yonden maliyetleri,
arastirma, zaman, uygunluk, fiziksel ve zihinsel faaliyetlerin maliyetlerini
icermektedir (Islamoglu, 2013). Miisterinin iiriine ulasmaya ¢alisirken harcadigi tiim
maliyetler, fiyat olgusunun igerisinde yer almaktadir. Bu durumda fiyatin paradan daha

etkili bir faktor oldugunu gozlemlenmektedir.

Ashworth ve Voogd (1990)’da kentin miisterileri igin gosterdikleri fayda/maliyet
iligkisi ¢esitli degiskenler ele alinarak gosterilmistir. Hedef miisteri gruplarinin
karsilasabilecegi zorluklarin 6zelliklerine gore ortaya c¢ikan bu faktorler sehrin
pazarlanmasinda sorumlu yoneticiler tarafindan ilgilenilip en aza indirildiginde sehrin
miisterilerinde sehir hakkinda pozitif bir imaj olusturulmasi saglanacaktir (Ashworth

ve VVoogd, 1990).

Ornegin, biiyiik sehirlerde sabah ve aksam is ve okul ¢1kis vakitlerine uygun bir sekilde
toplu ulasim araclarinin artirilmasi, trafigin yogun oldugu o saatlerde halkin daha
kolay ulagimini saglayacak ve bu araglarin kullanicilarinin katlanmak zorunda
faktorleri azalacaktir. Yine ayni1 sekilde baska alanlarda da miisterilerin maruz kaldigi

maliyetleri azaltmak sehre bagimlilik hissini artiracaktir(Ashworth ve Voogd, 1990).

1.4.3. Kent Pazarlanmasinda Dagitim

Dagitim unsuru, hizmet veya {iriinii, miisterinin temin edebilecegi bir duruma getirmek
ile ilgilidir. Klasik pazarlamada dagitim, miisterinin Uriinii en uygun yerde satin

alabilecegi duruma getirmek i¢in uygulanan islemlerdir (Blythe, 2001).

4P’nin dagitim elemaninda en 6nemli prensiplerden birisi, liriinlin miisteriye en uygun
sekilde ulastirilmasidir. Bu nedenle dagitim, iiriin ya da hizmeti miisteriye ulastirmak
adina kullanilan metotlar ile ilgili alinan kararlar ifade etmektedir. Kent pazarlanmasi

icinde dagitimin klasik pazarlamadan daha farkli bir konumu
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bulunmaktadir (Erg¢is, 2010). Ciinkii sehirler i¢in s6z konusu olan iiriin, her daim elle
tutulabilen, gozle goriilebilen, miisteriye somut bir sekilde sunulabilen bir 6zellik
tasimamaktadir. Bu yonden baktigimizda kent pazarlanmasi i¢in dagitim, hedef
miisteri yogunlugunun, sehrin tliketicilerinin {iriin ve hizmeti kullanabilecek duruma

gelmeleri ve sehrin sundugu iirline ulasma manasinda kullanilan bir kavram olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Ergis, 2010).

1.4.4. Kent PazarlanmasindaTutundurma

Tutundurma cabalari, pazarlama siireci igerisinde en ¢ok maddi kaynak harcanan alan
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat 6zellikle kent pazarnlamasi i¢in para harcamadan
amaca ulasmak miimkiin degildir. Biitiin tutundurma aktiviteleri i¢in harcanan paranin
ve mali kaynaklarin etkili kullanilmas1 ve amaglanan sonuglara ulastiracak 6zellikte
olmast 6nemli bir konudur. Bunun i¢in yoneticilerin iyi planlama yapmalar1 gereken
nelerin, kimlere, ne siklikla soylenmesi gerektigidir(Avraham ve Daugherty, 2009).
Kampanyalar 6ncesi yapilacak tiiketici ve pazar aragtirmalari, sehrin SWOT analizi
gibi 6nemli ¢alismalar, tutundurma faaliyetlerinden iyi sonuglar almaya ve yonetilen

stirecin gercekei bir sekilde sonuca odakli olmasini saglayacaktir.

1.5. Kentlerin Pazarlanmasinda Kullanilan Araglar

Kentlerin pazarlanmasinda kullanilan araglar genel hatlariyla dort baslik altinda

incelenebilir(Kocak ve Tandogan, 2008);

« Kentteki kiiltiirel faaliyetler, spor etkinlikleri, tiyatrolar, konser etkinlikleri,
eglence kuliipleri, sehir festivalleri, sehir miizeleri, tarihi yapilari

*  Kentin hareketliligi, saglamis oldugu giivenlik kosullari, kentte yasayan
insanlarin sahip olduklar1 aliskanliklar

*  Konaklama yerleri, restoranlari, aligveris merkezleri, otopark olanaklari, yoresel
pazarlari

* Kentin havaalanlari, otogarlari, tren garlari, turistlere sagladig: bilgilendirme ve

yonlendirme ofisleri, organizasyon yetenekleri
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1.6. Kentlerin Pazarlanmasini Etkileyen Faktorler

Rainisto’ya  gore  kentlerin  pazarlanmasim1  etkileyen
sekildedirler(Ozdemir, 2013);

Telekomiinikasyon aginin kaliteli olmas1

Cevre kirliligini 6nlemek

Kiiltiirel altyapiya sahip olmak

Kiiltiir ve sanat etkinlikleri

Ulasim baglantilarinin yeterli olmasi

Biiyiik iiniversitelerin olmast

Uluslararasi diizeyde etkinlikler

Fuarlar, kongreler ve konferanslar i¢in saglanan olanaklar
Uluslararasi sirketlerin merkezlerinin varligi

Yeniliklere ve teknolojik gelisimlere ayak uydurabilmek

faktorler

sSu
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IKiINCi BOLUM
BiR PAZARLAMA ARACI OLARAK GASTRONOMI

Gastronomi, giiniimiizde 6nemi hizla artmakta olan ve ekonomik kalkinmanin 6nemli araglarindan
biri olarak gosterilen bir unsur haline gelmistir. Son yillarda yapilan arastirmalarda seyahat edilen

kentlere ait gastronomik kiiltiirlerinin etkisi tizerinde sik¢a durulmustur.

2.1. Gastronominin Tanimi

Kelime kdkeni olarak gastronomi, Yunanca gastros (mide) ve gnomos (kanunlar) kelimelerinin
birlesiminden olusmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006). Bunlardan esinlenerek gastronomi yeme
icme ile ilgili biitiin kurallardir denebilmektedir. Tiirk Dil Kurumunun tanimina gore ise, ‘’yemegi
iyl yeme meraki’” ve ‘’sagliga uygun, iyi diizenlenmis, hos ve lezzetli mutfak, yemek diizeni ve

sistemi’’ (TDK, 2019)olarak belirtilmektedir.

Gastronomi, yiyecek ve igeceklerden alinan haz olarak tanimlanmistir(Richards, 2002). Ferhan
Nizamlioglu (2012) gastronominin tanimint “Yiyeceklerin tarladan, sofraya gelene kadar
gecirdikleri biitlin asamalart; dogru yiyecegi segcme, hazirlama, sunma ve bundan keyif almasini
saglama sanatidir” seklinde yapmistir. Daha genis bir taniminda ise gastronomi insanlarin rahatligi

ve beslenmesiyle ilgili her konuda kapsamli bilgi biitiiniidiir(Hatipoglu, 2009).

Gastronomiyi daha iyi anlayabilmek i¢in iki grup altinda ele almak gerekmektedir (Scarpato,
2002). Scarpato, ilk grupta en iyi yiyecek ve igecek tiiketmek olarak gosterirken ikinci grupta
tiiketilen yiyecek ve iceceklerin daha bilimsel yonleriyle inceleyen bilim dali oldugunu 6n plana

cikarmustir.

Gastronomi birbirinden farkli kiiltiirlerin yeme i¢cme aliskanliklarindaki benzer ve farkli yonlerinin
ortaya koyarak, bir iilke, sehir veya restoranda tiiketilen yiyecek ve igeceklerle ilgili faktorlerin

degiskenligini ortaya koyar (Uyar ve Zengin, 2015).
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Hegarty (2005), insanin zevk aldigi iiriinlerin saglikli ve besleyici olarak tiiketmesine olanak
saglamak olarak tanimlamistir. Kivela ve Crotts (2006), gastronomiyi yemek yeme sanati olarak
tanimlamistir. Hegarty ve Antun (2007), gastronomiyi iirlinlerin se¢ilmesi, hazirlanmasi ve

sunulmasi siireclerinin tamami olarak tanimlamastir.

Deveci (2013) gastronomiyi, “Yiyecek ve i¢eceklerin tarihsel gelisme siirecinden baslayarak tiim
ozelliklerinin ayrintili bir bigimde anlasilmasi, uygulanmasi ve gelistirilerek giinlimiiz sartlarina
uyarlanmasi ¢aligmalarin1 kapsayan ayni zamanda bilimsel ve sanatsal unsurlarla katki saglayan

bir bilim dali” olarak tanimlanmuistir.

Gillespie ve Cousins (2001)’e goére gastronomi yemekle ilgilendigi kadar igeceklerle de
ilgilenmektedir. Yiyecek ve iceceklerin kalitesi Onemlidir. Birlikte sunuldugunda ahenk

yakalamanin, nasil ve nelerle sunulacaginin bilinmesinin gerektigini vurgulanmistir.

Gastronomi kavramiyla ilgili tanimlara bakildiginda gastronominin yalnizca yeme ve i¢meyle

ilgili olmadigini bunun yaninda ¢ok yonlii bir disiplin oldugu goriilmektedir.

[lhan’a (2003) gore gastronominin daha iyi anlasabilmesi i¢in iki agidan incelenmelidir. Uretim ve
tilketim acisindan tagidig1 6zellikleri su sekilde siralamistir;

e lyi yemek yeme ile ilgili faaliyet birikimidir.

e Yemekleri hazirlama, pisirme, sunma ve masa diizeni birlesimidir.

e Ascilik ile ilgili yeni uygulamalardir.

e Belirli kiiltiirlerin mutfak aligkanliklarin1 bilmeyi gerektirir.

e Kiiltiir ile yemek arasindaki baglantiy1 inceler.

e Eniyi beslenme seklini belirlerken bunlarin saglikli olmasin1 ve zevk vermesini amagclar.

e Tarih, fizik, kimya, psikoloji, gida, sanat ve estetikle ilgilidir.

e Insanin en temel ihtiyaci olan yemeyi en iyi sekilde karsilamast ile ilgilidir.

¢ Yeme icme eyleminin sanata doniistiiriilmesidir.

Hatipoglu (2010)’na gore de gastronomi iki boyutta incelemektedir:
1. Uretim boyutu:
e Yemeklerin hazirlanmasi, pisirilmesi, sunulmasi ve masa diizenin sanati,

o Kaliteli yemekleri yeme ile ilgili faaliyetler,
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e Yemegin hazirlanip sunulmasi ile ilgili kurallar

2. Tiiketim boyutu:
o Kaliteli yiyecek ve iceceklerin begenilmesi,
e Kaliteli yemek yeme i¢in istekli olma,

e Gosterisli sunumlar: begenme

2.2.Gastronominin Tarihgesi

Charles Monsele “biitiin sart ve yaglarda tadilabilen sanat” olarak tanimladigi gastronomi
kavraminin anlagilabilmesi i¢in tamimlarindan Once tarih¢esine bakilmasi gerektigini

belirtmektedir (Goyniisen, 2011).

[k caglarda avlanmak icin icat edilen aletler, atesin bulunmasi, yerlesik hayata gecilmesi, tarimin
gelistirilmesi gibi gelismelerin birgogu insanoglunun beslenme ihtiyaci ile iliskilidir (Aksoy ve

Uner, 2016).

Gastronominin tarihsel siireci ilkgaga kadar dayanmaktadir. ilk¢aglarda kullanilmis magaralarda
insanlarin yiyecek icin avlandiklar1 bunlar1 kalabalik masalarda sunduklari ve pazarlarda sattiklar
resmedilmistir (Goker, 2011). Asurlular doneminde yemek iizerine yarigmalar yapildig
bilinmektedir.Mezopotamya uygarligima ait oldugu distiniilen {izerinde yemek tariflerinin
bulundugu tabletler bulunmaktadir (Goker, 2011):

Tarihte yer alan ilk yemek kitabin1 <’Apicius”’. O. IIL. ile M.O. L. arasinda yazmustir. (Altmel,
2009).XIII. asirda Paris'te Chainedes Rotisseurs-Izgaracilar Loncasi gurme kuliibii olarak
kurulmustur ve giiniimiizde calismaya devam etmektedir. 1651 yilinda Frangois Pierre de la

Varenne tarafindan ilk gurme yemek kitab1 basilmistir (Foster, 1992).

Gastronomi kelime olarak ilk 1801 yilinda Fransiz sair Jacques Berchoux’in bir siirinde (La
Gastronomie) baslik olarak kullanmasiyla ortaya ¢ikmistir.Siirde, Berchoux gastronomiyi yiyecek
ve iceceklerin en 1iyi sekilde tiiketilmesi olarak tanimlamistir. Yemek ve restoran rehberi niteligi
tastyan Almanachdes Gourmands (1803-1812) adli eser Alexandra Grimod de La Reyniere
tarafindan 8 yil siire ile yazilmistir(Abramson, 2003). 1814 yilinda basim1 The School
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for Good Living (Giizel Yasama Okulu) adli anonim eserde gastronomi ‘yemek icin kurallar’

olarak tanimlanmistir(Santich, 2004; Goker, 2011).

Gastronomi alanindaki ilk resmi ¢aligma “Physiologie De Gout” (Tat Fizyolojisi) Fransiz Jean
Anthelme Brillat- Savarin tarafindan 1825 yilinda yaymlanmistir. Goker (2011) Ilgili literatiiriin
en biiyiik eserlerinden biri olarak bilinmektedir (Sarnsik ve Ozbay, 2015). Popiiler hale gelmesi
ise 1835 yilindan sonradir(Scarpato, 2002). 1835 yilinda Gastronomi, “Iyi Yemek Yeme Sanat1”

olarak Fransiz mutfak sozliigiine eklenmistir(Shahrim,2006).

Gastronomiyi kelime olarak insanlarin kullanmasini saglayan kisi ise, Fransiz avukat ve yargig
Brillat-Savarin’dir. 1826 tarihli PhysiologieduGout (Tadin Fizyolojisi) eseri hem diger dillere
terciime edilmistir hem de bircok dergi tarafindan kullanilmistir (Goker, 2011).

Amerikan asc¢i Charles Ranhofer 1893 yilinda “Franco-American” adindaki yemek pisirme
ansiklopedisinde 3500’{in lizerinde yemek tarifi vermistir (Mavis, 2008). 1920 yilinda ziyaretgiler
icin bolgesel yiyecekler konusunda rehber olmak ve turistlere bolgesel Gastronomi turizmine

tesvik etmesi i¢in “Gurme Rehberi” yayinlanmistir (Shahrim, 2006).

Seflerin Krali ve Krallarin Sefi” olarak bilinen Fransiz as¢1 Auguste Escoffier “Guide Culiniaire”
(Asciligin Rehberi) kitabinda klasik mutfak sanatiyla ilgili bes binden fazla yemek ve garnitiir
tarifi verdigi kitabini yaymlamistir. Kitapta pisirme teknikleri, yemek hazirlama teknikleri ve
yemekte kullanilan malzemeler konusunda bilgiler vermistir (Mavis, 2008). Escoffier’in
mutfaklara kazandirdig1 degerler su sekildedir;
e Mutfaklardaki kullanigsiz aletler yerine, is akisini aksatmayacak kullanigl aletler ve
sogutma sistemi olusturmak,
e Yemekleri hazirlamak icin farkli kimyasal teknolojiler kullanmak,
e Mutfagi boliimlere ayirarak i akisini kolaylastirmak, (Ganter,2004)
e Meniileri sadelestirerek yemekleri planli bir diizen i¢inde sunmak,
e Saray mutfaginin gesitli ve karisik olan soslarini sadelestirmek ve az malzeme ile
yemeklerde uyum yaratmak (Mavis, 2008)

e Sunumlarinda mimari ve sanatsal 6gelere yer vermesi (Deroy,2014)

Escoffier 1920 yilinda déonemin basbakani Eduard Herriot tarafindan Fransiz mutfak sanatini

diinyaya tanitmasindan dolay1 Fransa’nin en biiylik nisan1 LegionD’Honneur (lejyon donndr) ile
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odiillendirilmistir (Mavis,2008). Ulkelerin yeme i¢me ile ilgili yasamis oldugu tiim bu gelismeler

gastronominin gelisimine olanak saglamistir.

Tiirkiye’nin gegmis donemlerinde zengin bir mutfak kiiltiiri oldugu bilinmektedir. Tiirkiye’de son
yillarda gastronomi etkinliklerinde artma oldugu gozlemlenmistir. Tiirkiye’de gastronomi ile ilgili
caligmalar ise 1980’11 yillarda baslamistir. Tiirkiye’deki caligmalarin yaymlandigi dergiler asagida
gosterilmektedir (Ince, 2017):

e Yemek ve Kiiltiir Dergisi

e Sofra Dergisi

e Lezzet Dergisi

e Yesil Elma Dergisi

e Tatli Diinyas1 Dergisi

e Gastro Akademi Dergisi

e Gastronomi Turkey

Ulkemizde basilan yemek kitaplarindan bazilar sunlardir (Goker, 2011):
e Arda’nin Mutfag:
o Karatay Mutfagi
e Acik Mutfak
e Yemek Diinyasi
e Hazir Alma Kendin Yap
o 30 Dakikada Ana Yemekler
e Meze
e No:22
e Yiyorum Biiyliyorum
e Istanbul Rum’larindan Yemek Tarifleri (D&R)

Tiirk kiiltlirtinde bu 6rnekler gastronominin 6nemini sergilemektedir.

2.3.Gastronomi ile Tlgili Kavramlar

Gastronomi kavrami kendi disiplini i¢erisinde bazi kavramlarin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu
kavramlar gastronominin temel taslar1 haline gelmislerdir. Bu kavramlar; gurme, gastronom,
epikiir, gluton, gurman, degiistator, gastronomi turizmi, molekiiler gastronomi, eko gastronomi,
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slowfood, fastfood, fiizyon mutfak, hijyen ve sanitasyon, gastronomide etik, gastronomide toplam

kalite yonetimi ve gastro turisttir. Bu kavramlar asagida detayl sekilde agiklanacaktir.

2.3.1. Gurme (Gourmet)

Tirk Dil Kurumu tarafindan ’tatbilir’” olarak tanimlanmaktadir. Fransizca kokenli olan
“gourmet” kelimesinden gelmektedir ve sarap servisinden sorumlu garson anlami tasimaktadir.
Giliniimlizde anlami degismistir ve kalitesi iyi olan yemegi ifade etmekte kullanilmaya
baslanmistir. Diger bir anlam olarak da yemek ve igecek kiiltiirii konusunda bilgi sahibi kisidir
(Kalayci, 2006). Bagka bir tanimda ise, yiyecek ve iceceklerle ilgilenip, degerlendirme yapabilecek
deneyim ve bilgiye sahip kisi olarak belirtilmistir (GOyniisen, 2011).

Gurme, kaliteli yemek konusunda bilgisi olan, damak zevkine sahip, kaliteli yemegi merak konusu

edinmis, yemekten zevk alan, igeceklerin tatlarini ayirabilen, damagi duyarli ve zevkli insanlardir

(Akgdl, 2012).

Gurmelerin sadece yemek tadimi yapmasi degil iyl yemek pisirmeyi bilmeleri de onemlidir.
Yemeklerin malzemelerinin uyumu gurmelerin bilmesi gereken konular arasinda gosterilmektedir
(Kilig, 2010).

Gurmeler yiyecek ve icecek hazirlarken detaylara, uyumlara, nasil pisirildigine hakim olan ayni
zamanda bunlar yapilirken katilan sevgiyi anlayan ve takdir eden kisilerdir. Yemeklerin yaninda

icilecek igecekleri de bilmeleri gerekmektedir (Hatipoglu, 2010).

Kilig’mn (2010) aksine Dilsiz (2010), gurmelerin sadece yemekten anlamasinin yeterli oldugunu,
icecek ve yemek pisirmekten anlayan farkli uzmanlar oldugunu belirtmistir. Yemek pisirmenin
ascilarin, iceceklerin tadindan anlamanin degiistatorlerin uzmanlik alam1 oldugunu belirtmistir.
Gastronomi alaninda uzmanlagmis mutfak kiiltiirii yiiksek olan kisilere gurme denilmektedir

(Oney, 2013).

Baysal ve Kiigtikaslan (2007) da gurmeyi, “Sadece yiyecekler degil, icecekler konusunda da bilgili
olan, sarap ve kahve gibi i¢eceklerin farkli ¢esitlerinin tatlarin1 birbirinden ayirabilen, duyarl bir
damaga sahip, genelde yemek kiiltiirii bilgisi yiiksek olan, yeme-igme adabina hakim, iyi yiyecek

hakkinda bilgisi olan, agzinin tadini bilen, 1yi yemek heveslisi, mutfak islerinden
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anlayan, bir yemegin malzemesindeki egzotizmi ve uyumu, pisirilmesindeki incelikleri,

pisirilirken yemege katilan ruhu bilen ve takdir eden kisi olarak” tanimlamaktadir.

Gurme kelimesi giin gectikce mutfak terimleri icerisinde en ¢ok taninanlardan biri haline gelmistir.

Reklamlarda, filmlerde ve markalarda kullanimi artmastir.

2.3.2. Gastronom (Gastronome)

Tiirk Dil Kurumu tarafindan damak zevki olan, agzinin tadini bilen, iyi yemekten anlayan kimse
olarak tanimlanmaktadir. Gastronom hakkindaki tanimlara bakildiginda birbirinden fakli yorumlar

yapildig1 gozlemlenmistir. Bu tanimlardan bazilari su sekildedir;

Gastronom, mutfak ve servis konusunda uzmanlasmis kisilerdir (Altinel, 2009).

Damak zevkine sahip, yemek konusunda bilgili ve agzinin tadina giivenilen kisilere gastronom

denilmektedir. Ek olarak yemek konusunda egitim almis uzmanlardir (Géyniisen,2011).

Gastronom i¢in bir diger tanim ise, yemek yemeye diiskiin, kaliteli yemekten anlayan, yemek

meraklisi, damak zevki olan mutfak ve servis sanatlar1 uzmanlaridir (Hatipoglu,2010).

Bir diger tanimda ise, yemek pisirmenin ustasi, uzman kisi, yiyecek ve igecek konusunda egitim

almis kisi, damak zevkine sahip kisi olarak belirtilmistir (Baysal ve Kiigiikaslan, 2007).

Gastronom 1yi yiyecek dendiginde akla gelen bir restoran sahibi veya bir ev sahibidir. Servis ve

gastronomi konusundaki egitimli kisilerdir (Hatipoglu, 2010).

Gastronom ile gurme arasindaki farklar ise; her gastronom bir gurme sayilirken, her gurme bir
gastronom sayilamaz. Gastronomlar gurmelerden daha fazla bilgiye sahiplerdir. Gurmeler
kendileri ve zevkleri i¢in yer igerken, gastronomlar toplumun yararina c¢alisir, zevk icin degil
kesfetmek icin yer iger. Gastronomlar kesfettikleri bilgileri topluma rehberlik yapmak i¢in

paylagirlar (Gtirsoy, 2013).
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2.3.3. Gurman (Gourmand)

Bu sozciik gastronominin gelisimini kotii etkileyen bir kavram olarak belirtilmistir. Amaci sadece
doymak amaci ile yemek sunumu, lezzeti, hijyeni nemsemeden buldugu her seyi yiyen obur

kisilerdir (Aksekili, 2008)

2.3.4. Degiistator

Bu kavram genel olarak sarap tadimi yapan kisiler olarak tanimlanmistir. Genellikle sarap tadimi
akla gelse de degiistatorler sadece sarap tadimi yapmazlar. Ilk olarak gérme ile baslar, koklama ile
devam eder en son tatma ile son bulur islemleri (Akg6l, 2012). Sarabin tadina bakarak kaliteyi

belirleyen kisiye degiistator denilmektedir (Hatipoglu, 2010).

Degiistasyon kelimesi iirlinlin tadina bakarak kalitesini belirlemek anlaminda kullanilmaktadir.
Buradan yola ¢ikarak degiistator de yiyecek ve i¢eceklerin tadina bakan egitim almais kisiler olarak
tanimlanmaktadir. Yani sadece iceceklerin kalitesini degil ayni zamanda ¢ikolata, tereyagi, kaz ve
ordek cigeri gibi yiyeceklerin kalitesine bakan degiistatorler de vardir (Larousse Gastronomique,

2005)

Buraya kadar ki kavramlar gastronomi alaninda ¢alisan ve gastronomi ile ilgili egitim almais kisiler

icin kullanilan kavramlardir. Asagida ise gastronomi ile ilgili kurulus ve sistemler tanimlanacaktir.

2.3.5. Gastronomi Turizmi

Eski zamanlarda seyahatler han ve kervansaraylarda sadece konaklama amaciyla sinirliydi.
Sonraki zamanlarda teknolojinin gelismesi ve ulasim aglarinin genislemesi ile birlikte; liiks
restoranlar, fastfood restoranlari, gida islemcileri gibi gelismelerle gastronomi, turizmi farkli bir
boyuta tasinmistir (Tefler ve Hashimoto, 2003).

Temel amaci 6zel bir yemegi tatmak veya bir yemegin iretilmesini gérmek igin, yemek
festivallerini, yemek organizasyonlar1 i¢in diizenlenmis 6zel alanlar1 ve restoranlar1 gezmektir

(Hall ve Sharples, 2003).

Gastronomi turizminin deger kazanmasiyla birlikte gastronomi ve seyahat biitiinlesmis ve
gastronomi seyahat programlarina dahil olmaya baslamis 6nemli bir olgu haline gelmistir (Cagli,

2012)
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Turistler tatil yeri belirlerken karar vermelerindeki en 6nemli etkenlerden biri gastronomi haline
gelmigstir. Tatile giden insanlarin beklentileri arasinda yeni tatlar kesfetme de yer almaktadir.
Yiyecek ve icecek deneyimleri turistleri cezp etme giiciine sahiptirler (Ozkaya ve Giindeger,
2014). Kiiltiirel kimligin ve mirasin aktarilmasinda gastronomik kimlik en etkili faktérlerdendir

(Caliskan, 2013).

Avrupa’da kaliteli yemege gosterilen ilgi artik bir akima doniismiistiir, gelir seviyesi yiiksek
turistlerin katildig1 “gurme turlar1 ve gastronomi turlar1” turizm triinleri arasinda dikkat ¢cekmeyi
bagarmistir (Giizel, 2009). Gastronomi turizminin en popiiler olanlar1 sarap turizmi ve bira

turizmidir.

Gastronomi turizminin kapsaminda as¢ilik okullar1, mutfak arag¢ geregleri satan diikkanlari, mutfak
turlarin1 sarap mahzenleri ve sarap baglari, bira fabrikalar da vardir (Cagli, 2012). Gastronomi
turizmi yoresel lezzet farkliliklarimi ve giizelliklerini yansitmaktadir. Kirsal turizm tiiriiyle
karistirilmamalidir. Kirsal turizmin alt baglig1 “agro-turizm” dir. Gastronomi turizmi ise, kiiltiir

turizminin alt baghgidir.

Ozel bir yemegi tatmak, iinlii seflerin elinden yemek yemek ve bu yemeklerin iiretim asamalari
gormek de bu kapsamda ele alinmaktadir. Restorana yapilan giinliik, siradan yapilan ziyaretler bu

kapsamin disindadir (Yiincii, 2010).

Pek cok bolgede gastronomi onemli bir pazarlama unsuru haline gelmistir. Ornegin; tatil

sitelerinde sik sik italya ve Fransa’ya gurme tatili segeneklerine rastlanmaktadir.

Amerika Birlesik Devletleri’nin California eyaletinde yer alan Napa Vadisi niifusu 150.000
olmasina ragmen saraplar1 sayesinde Disneyland’tan sonra en fazla turist ¢eken yeridir (Orcan,

2008)

Ulkemizde Bozcaada, Sirince ve Kapadokya sarap tiiketimi konusunda turist cekmektedir. Diinya
Gida Seyahat Birligi (2014)’ne gore ise gastronomi turizminin faydalar1 asagidaki gibi
siralanmaktadir:

e Turist sayisinin daha fazla olmasi,

e Otel, ugak bileti, ara¢ kiralamanin artmasi,
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e Devlete vergi geliri,
e Bolgenin yiyecek ve i¢eceklerine olan ilginin artmasi,

e Turizm sezonunun on iki aya yayilmasi.

Gastronomi turizmi amaciyla gezi yapan turistler diger turistlere oranla o bolgenin yiyecek ve
iceceklerini daha fazla denemektedir. Bu yiizden gastronomi turizmi gergeklesen bdlgelerde

yatirim miktarinin arttig1 gdzlemlenmistir (Yiinct, 2010).

2.3.6. Molekiiler Gastronomi (Culinology)

Fransiz kimya doktoru olan Herve This “Lezzetin Bilimini Kesfetme” adli kitabinda kimya
bilimini gastronomi bilimiyle bir araya getirerek yemek konusuna farkli bir bakis agis1 gelistirmesi
ve Uinlii gastronomi uzmanlarinin tadin fizyolojisini aragtirmalari sonucunda bu kavram ortaya
cikmistir. Molekiiler gastronomi, yiyecek ve igeceklerin zevk veren 6zelliklerinin bilimsel olarak
incelenmesi seklinde tanimlanmaktadir (Kirim, 2006). Bu kavram degisimi ve yeni fikirleri
icerisinde barindirarak farkli yontemlerle, fizik, kimya ve gesitli iiretim yontemleri kullanarak

yemek pisirmeyi ve sunmayi amagclar (This, 2006).

Molekiiler gastronomi yiyeceklerin kalorileri, besin degerleri, yararlari1 gibi konularin incelenmesi
yerine fiziksel ve kimyasal arastirmalarla desteklenen farkli lezzetlerin ortaya c¢ikarilmasini

amaglar (Dilsiz, 2010).

Ilgilenilen ana konu lezzettir. Ornek olarak, rezene gayinin saglik iizerindeki etkisiyle ilgilenilmez
lezzetine odaklanilir. Konular basitten (sebzelerin pisirilmesinde tuzun rolii) baslayarak karmasiga
(g1dalardaki ugucu tat unsurlarinin gaz kromotografisi) ve eglenceye (sogutucu olarak sivi
nitrojenin kullanim1 ile dondurma yaparak diinya rekoru kirma) g¢esitlilik gostermektedir
(Blumenthal, 2005; akt. Kemer, 2011). Molekiiler gastronomi, gastronomi konusuna yeni bir soluk

getirmistir ve mutfak kiiltliriiniin gelismesindeki rolii biiytiktiir.

2.3.7. Eko Gastronomi

Diinyadaki niifusun yaklagik olarak yarist kirsal alanlarda yasamaktadir. Sehirlerde gida
isletmelerinde ¢alisan insanlar da eklendiginde gida sektoriinde ¢alisan sayisi oldukga artmaktadir.

Gida sektoriinde uygulanan yontemler genellikle siirdiiriilemez niteliktedir.
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Ekolojik olmayan ve ¢ogu zaman insanlarin saglig1 agisindan zararl gida iirtinleri iiretilmektedir

(Kilichan, 2015).

Eko gastronomi, yemek ve tarimin iiretimi, satig ve tiikketim asamalarinda dogal, toplumsal,
ekonomik, politik ve kiiltiirel unsurlarla ilgili bir siirectir. Bir yerle ilgili devam edilebilir
unsurlarin gelismesinde katki saglamaktadir. Dogal olmayan {iriinlerin 6niine gegmek icin yerel
iiretimleri desteklemektedir. Bu yiizden yerel iiretimleri gili¢lendirip yiyecek tecriibesine dayali

kimlik ve markay1 olusturur (Yurtseven, 2014).

Eko gastronominin amaglari su sekilde siralanabilir(Kaya ve Yurtseven, 2010);
e Bakkal ve manav kiiltiiriinii yasatmak,
e Yoresel yiyeceklerin tiretimlerini devam ettirmek,
e Ev yapimi yiyeceklerin siirdiiriilebilirligini saglamak,
e Yerel ckonomiyi turizm ve tarim sektorleri agisindan giiclendirmek,

e Yoresel mutfak ile ilgili bilgileri gelecek nesillere aktarabilmek.

Eko gastronominin amaci devam edilebilir gelismenin otantik, geleneksel ilkelerinin i¢ine alan bir
gastronomi uygulamaktir. Bu ylizden eko-gastronomi siirdiiriilebilir gastronomi olarak da

adlandirilmaktadir (Yurtseven, 2010).

Toplumun bilinglenmesi ile eko gastronomi daha onemli bir hal almistir. Cekiciligi artmustir.

Cevre dostu alt yap1 olusumuna katki saglanmistir.

2.3.8. Fast Food

Gilintimiizde gida tiiketimindeki ¢esitli faktorler nedeniyle FastFood kiiltiirli yani ayakiistii yeme
aliskanlig1 ortaya ¢ikmistir. FastFood kiiltiirliniin ortaya ¢ikmasi Amerika Birlesik Devletleri’nde
1940’1 yillarda olmustur. Zamanla biitiin diinyaya yayilmistir. 1986 yilinda Tiirkiye’de de bir

beslenme aligkanlig1 haline gelmistir.

FastFood yemekler, kolay hazirlanabilen, hizli servis edilen ve tiiketiciyi doyuran yiyeceklerdir.
En iinlii FastFood yiyecekleri hamburger, patates kizartmasi ve pizzadir. Hizli temin edilirler ve
doyurucudurlar. Bu yiizden tiiketiciler tarafindan sikca tercih edilirler (Schlosser, 2004, Akt:
Dogan, 2010).

26



Fastfood yiyecekler, ekonomik olmasi nedeniyle de tercih haline gelmistir. Restoranlarda hizmet
veren garsonlarin bulunmasi, bahsis sistemi gibi nedenlerle daha pahali hale gelmektedir. Buna
karsin FastFood yiyecekler daha ekonomik olmakla beraber, tiiketicilerin disarida yemek yeme

ihtiyaclarin1 da karsilamaktadir (Korkmaz, 2004).

Bir goriise gore; FastFood firmalari hem Amerikan toplumunu hem de diger {ilkeleri
‘McDonaldslastirir’. Bu goriis, Burger kavraminin Amerikan hayat tarzini simgeledigini bu
durumda da “’Amerikan kiiltiiri’” kalibinin insanlarda aligkanlik haline geldigini ve zamanla da

benimsendigini savunur (Ritzer, 1998, Akt: Dilsiz, 2010).

FastFood yemeklerin ekonomik ve hizli gériinmesinin arkasinda uzmanlar tarafindan zararli bir
beslenme tlirli oldugu belirtilmektedir. Toplumlarin yemek Kkiiltiirlerini de yok ettigini
diisiiniiliiyor. Bu tiir yiyecekler fazla kalorili, yagli ve tuzlu olduklar i¢in de zamanla sismanlik

hastalig1, kalp hastalig1 ve tansiyon gibi ¢esitli hastaliklara da neden oldugu gézlemlenmistir.

2.3.9. Slow Food

SlowFood Kkiiltiirii ilk olarak Italya’nin batisindaki Bra sehrinde ortaya ¢ikmistir. 1989 yilinda
Paris’te sosyolog ve gazeteci olan Carlos Petrini tarafindan Roma Meydani’na McDonalds
acilmasina tepki olarak baslatilmistir. O tarihten itibaren katilimci sayilart gittikce artmaktadir

(Heitmann, Povey, Robinson, 2011).

SlowFood kiiltiiriiniin iki temel islevi vardir; yok olma tehlikesindeki hayvan tiirlerini, bitki

cesitlerini ve tarimsal yontemleri korumak ve lezzetini gelistirmektir (Giizel, 2009).

Yerel mutfagin kaybolmasina ve insanlarin zamanla yedikleri yiyeceklerin icerigine, kalitesine,
lezzetine aldirmazliklarina kars1 kurulmus kar amaci giitmeyen bir bilingtir. Yediklerimizin diger
canlilara ve diinyaya zarar vermeyecek sekilde tiretilmesi gerektigini, saglikli olmas1 gerektigini

ve ¢iftgilerin emeklerinin karsiligini almalar1 gerektigini savunmaktadirlar (SlowFood, 2015).

Geleneksel lezzetlerin kaybolmasini engellemek FastFood yemek anlayisiyla miicadele etmeyi
amaglamaktadir. Sehirlerin tek tiplesmesine karsi bir durus olan ‘Yavas Felsefesi’ yerel degerleri
korumak, bolgelerin kendilerine has 0Ozelliklerinin = siirdiiriilebilirligini  saglamak temel
amaglandir(Yurtseven, Kaya ve Harman, 2010). Kaliteli ve lezzetli yemeklerin saglikli olmasi

gerektigini de savunmaktadirlar.
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Bu kiiltiirde yemekler ufak porsiyonlarda, tadimlik olarak, sarapla birlikte sunulurken, yemegin
keyfini ¢ikarilmasi beklenmektedir. Bu anlayis sayesinde dnceden hazirlanip misteriye 1sitilarak
sunulan yemekler yerine miisteri geldigi anda hazirlanan, besin degerini koruyan ve saglikli

sekilde hazirlanmis yemekler sunulur (Tunaligil, 2008).

Tiirkiye’de FastFood’a karsi girisimcilik 6rnegi, 1999 yilinda SlowFood hareketinden yola
cikarak, gazeteci Umit Sinan Topguoglu ve Karakdy Giilliioglu isletmesinin sahibi Nadir Giillii

tarafindan ortaya cikarilan “’Sefer Tas1 Hareketi’’dir.

Sefer tas1 kullanimin artirilmasi1 amacindan yola ¢ikarak, saglikli, ev yapimi ve yoresel beslenmeyi
on plana ¢ikaran bir yonelimdir (Sefer Tas1 Hareketi, 2001). Daha saglikli ve yoresel beslenmeyi
tesvik eden bu akima tiiketicilerin egitim seviyesi arttikg¢a, bilingli tiikketim 6nem gordiikge ragbet

artacaktir.

2.3.10. Fiizyon Mutfak

Ozgiin, yaratic1 ve yenilik¢i bir teknik olan fiizyon mutfagi; 1980%li yillarda Bati teknikleri ile

Uzakdogu teknik ve malzemelerinin birlestirilmesi ile ortaya ¢ikmuistir.

Kelime anlam1 “’Erime, birlesme, birlestirme, bir araya gelme’’ olan fiizyon; farkli milletlere ait
mutfak kiiltiirlerinin, tekniklerinin ve malzemelerinin ayni tabakta birlestirilmesi fakat sonugta
farkli uluslarin mutfak anlayislariyla birlestirilip yeni lezzetler yaratilmasidir. Ek olarak fiizyon
kavrami, mutfagin kiiresellesmesi anlamina da gelmektedir. Fiizyon mutfak sayesinde farkl

mutfak lezzetleri birlestirilerek 1yi bir sekilde tanitilabilmektedir (Kirim, 2005).

Fiizyon mutfak uygulamasia 6rnek olarak, Tirk mutfaginin énemli bir yemegi olan patlican
begendinin, Fransiz mutfagina ait olan peynirli suflesinin birlestirmesiyle ortaya ¢ikan patlican
begendili sufle gosterilebilir. Kirmiz1 biber tatlisi, elma sirkesinde 1slah edilmis mango yahnisi,

teriyaki soslu Adana kebap, biber sal¢calit mamey tatlisi, tarhanali levrek filetosu...

Flizyon mutfak sayesinde aliskin oldugumuz lezzetleri tadarken bir yandan da farkli ve 6zgiin tat

arayisina cevap bulmamiz miimkiindiir.
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2.3.11. Gastronomide Hijyen ve Sanitasyon

Gastronomi, gidalarin kimyasal, fiziksel, biyolojik bozulmalarinin 6nlenmesi i¢in hijyen ve

sanitasyon kurallarina uygun tiretilmesi igin ¢alisan bir bilimdir (Altinel, 2009).

Hijyen kelimesi Yunan mitolojisinde saglik tanrigast olarak bilinen Hiyjen’den
(Hygieia)gelmektedir.  Glinlimiizde  ortamin  hastalik  etmenlerinden  ve  zararh

mikroorganizmalardan arindirilmasi olarak tanimlanir (Kogak,2010)

Hijyen, toplumun saglinin korunmasi, saglik diizeyinin devami i¢in saglikla ilgili bilgileri

uygulayan bir bilimdir (Yumuturug ve Sungur, 1980).

Besinlerin toplanmasi, depolanmasi, islenmesi ve dagitilmasi gibi asamalardan gegme esnasinda
mikroorganizmalar bulasarak sagliksiz hale gelmesini 6nlemek i¢in kural ve tekniklerin

uygulanmasi gerekmektedir (Bulduk, 2003).

Giliniimiizde besinlerin sifir risk degerine ulagsmasi, sagliga zarar1 olmayan besinlerin tiiketiciye

sunulmasi amaglanmaktadir (Bulduk, 2003).

Herhangi bir toplu beslenme sisteminde hijyenik kurallara uyulmadiginda olusabilecek besin
zehirlenmesi durumunda karsilasilabilecek olumsuzluklar ve sonuclari oldukca agir olabilir.

Bunlar su sekilde siralayabiliriz (S6kmen, 2003: 59):

e Miisteri kaybi,

e Prestij kaybu,

e Cezalar,

e Personellerde moral bozuklugu,

e Kotii sohret.

Sanitasyon kelimesinin kokeni ise, Latince’de saglik anlamina gelen Sanitas kelimesidir
(Hatipoglu, 2010).Sanitasyon, insan sagligini tehdit eden mikroorganizmalarin yiyeceklerden
olabildigince uzaklastirilmasidir. Hijyen ile es anlamli olarak kullanilsa da sanitasyonun kapsami
daha genistir. Sanitasyon hijyenik kosullarin olusturulmasi1 ve bunlarin siirekliliginin

saglanmasidir (Bulduk, 2003).
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Sanitasyonun saglanmasinda en dnemli sorun tasiyicilik sorunudur. Tasiyict insanlar, hastalik
yapict mikroorganizmalar1 farkinda olmadan tasirlar ve temas ettikleri yerlere yayabilirler. Bu
durum kisi tarafindan bilinmedigi i¢in besin tiretimi sirasinda bulasict hastaligi yayabilir (Bulduk,

2003).

Tiikketime sunulan besinin ne kadar saglikli oldugu, yapilan hijyenik kontrollerle
belirlenebilmektedir. Yine de en iyi kontrol denetleyicisi, iireticinin bizzat kendisi ve tiiketicidir

(Ural, 1998).

Besin sektorii i¢in hijyen ve sanitasyon en énemli konulardan biridir. Besinlerin sadece goriintii
olarak temiz tutulmasi yetmez. Goriintiisii ve kokusu iyi olan besin yine de zehirlenmeye yol

acabilir. Hijyen ve sanitasyon besinde lezzet kadar 6nemlidir.

2.3.12. Gastronomide Etik

Etik kelimesi Eski Yunan’a dayanan bir kelimedir. Bu kavram evrensel olup genel geger kabul
goren kurallar1 kapsar (MEB). Bir goriise gore etik, “dogru ve yanlisin ahlaki ilkeler ve degerler

dogrultusunda diisiiniilmesi” olarak tanimlanmaktadir (Aktas, 2001)

Gastronomi alaninda c¢alisanlarin miisterilere hassasiyetle yaklasmasi gerekmektedir. Bir
restoranda ¢orbadan sinek ¢ikmasi, personelin saygisiz ve ilgisiz davranislari, yemegin 6zensiz
hazirlanmasi, hijyen kurallarmin 6nemsenmemesi gibi hareketler ¢alisanlarin etik kurallarina

uymadiklarinin gostergesidir.

Yapilan bir arastirmaya gore turistler etik olarak gliven duyulan yerlere ortalama olarak %35 daha
fazla O6deme yapabileceklerini belirtmislerdir. Bu durum tiiketicilerin satin almada etik

davranislarin etkisinin oldugunu gosterir (Avceikurt, 2009).

2.3.13. Gastronomide Toplam Kalite Yoénetimi

Miisteri taleplerini en iyi sekilde karsilayabilmek i¢in, yiyecek ve igeceklerin, hizmetin, iiretimin
her agsamada denetlenmesidir. Yiyecek ve iceceklerin iiretiminden sunumuna kadarki tiim

stireclerde hizmetin kalitesinin 6l¢iilmesidir (Altinel, 2009)
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Toplam kalite yonetiminin {i¢ asamasi oldugu belirtilebilir (Price, Gaskill, 1990);
e Uriin ve Hizmet Boyutu: Miisterinin, hizmet veya iiriiniin kalitesinden memnun oldugu
derecedir.
e Insan Boyutu: Miisterinin hizmet veya iiriinii sunan insanlarla kurdugu iliskilerdeki
memnuniyet derecesidir.
e Siire¢ Boyutu: Miisterinin {iriin tiretimi veya sunumunda igletme igi is siirecinde ulastigi

memnuniyet derecesidir.

Bu ii¢ boyutun olumlu gerceklestigi yerde Toplam Kalite Yonetiminin varligindan sz edilebilir.
Kaliteyi olusturmak i¢in baslatilan islemler ve yapilan denetimler gastronomi faaliyetlerinin
hepsini kapsiyorsa bu durum “’Gastronomide Toplam Kalite Yonetimi’’ olarak adlandirilir

(Altinel, 2009).

2.3.14. Gastro Turist

<

Diinyada nadir bulunan yiyecek ve icecekleri tatmak i¢in farkli iilkelere giden kisilere ‘’gastro
turist”> denmektedir. Oncelikli amaglar1 yerel yiyecekleri tatmaktir. Yeme i¢me kiiltiirii hakkinda
derinlemesine bilgiler almak ve otantik deneyimler yasamak isterler. Yemeklerin yapim

asamastyla da ilgilidirler (Hatipoglu, 2010).

Gastro turistlerin bir diger 6zelligi de yerel {iriinlerle pisirilen yemeklerin, dogal ortamda
yetistirilen veya iklim sartlarina uygun {iriinlerin besin maddelerinin tiiketimi konusunda oldukc¢a

duyarlidirlar. Gastro-turistler yerel iirlinlerin tiikketimini dnemserler (Caliskan, 2013).

Gastro turistler genelde yiiksek gelir ve egitim seviyesine sahiptirler. Gastro turist olarak
adlandirilan kisiler, sadece 0gle yemegi yemek icin bulunduklari tlilkeden bagka bir iilkeye

gidebilecek bos zamana, yeterli maddi olanaga ve istege sahiptirler (Hatipoglu,2010).

Turistler gastronomiye olan ilgilerine gore su sekilde siniflandirilabilir (Akkiilah, 2010);
1. Yiiksek Ilgi Grubu: Bir bdlgeye seyahat etme nedeni; yiyecek icecek hizmeti veren
isletmeler, gida pazarlar veya iizlim baglaridir. Turistlik aktivitelerin ¢ogunlugu yemekle
ilgilidir. Asil amaglar1 yoresel yemekleri tatma, yeni tatlar kesfetmek, 6zel yemek

alanlarina gitmektir.
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2. Orta Ilgi Grubu: Bolgeye seyahati sirasinda farkli aktivitelerin yaninda yerel bir restorani
ya da iizlim bagini ziyaret eden gruptur.

3. Diisiik Ilgi Grubu: Farkli bir aktivite arayisindan dolayi restoran ya da iiziim bagini
ziyaret eden gruptur.

4. llgisiz veya Cok Az ilgi Grubu: Restoranlara seyahatleri sirasinda yemek ihtiyacini

karsilamak i¢in giden gruptur.

GastroTurist’in seyahat motivasyonlarin1 asagidaki gibi siralayabiliriz (Akgol, 2012: Wollf,
2006);
e  Unlii bir restoranin sefinin bulundugu bir toplantiy1 veya pisirme teknigini izleme,
e Yeni acilan veya taninmis bir restoranda,gala gecesi veya 6zel bir giiniinde bulunma,
e Az bilinen bir restoranda bulunma,
e Uriin satilan yerlere diizenlenen turlarda bulunma,
e Yerel, 0zgiin ve taze yiyecekleri kesfetme,

e Sarap fabrikalarini ziyaret etme ve sarap tiretimine tanik olma gibi isteklerdir.

2.4. Tirk Gastronomi Kiiltiirii

Tiirk Mutfag 6zgiinliik, taninmislik ve gesitlilik 6zelliklerini tagir. Tiirk gastronomi kiiltiiri

detayli olarak alt basliklarda incelenecektir.

2.4.1. Tirk Mutfag

Anadolu kiiltiirtinde yemekler hamur, et ve bitkilerden olustugu gézlemlenmistir.
Pek ¢ok uzmana gore, Tiirk mutfagi, Anadolu’da yasamis uygarliklarin etkisi ile gelismis ve
zenginlesmistir. Bu nedenlerden dolay1 Diinya’nin en zengin mutfaklari arasinda gosterilmektedir

(Talas, 2006).

Tiirk mutfagi iilkenin sinirlar iginde yasayan insanlarin beslenmek i¢in tercih ettikleri yiyecek ve
iceceklerden olugsur. Tiirkler, Tiirkiye topraklarina gelmeden farkli kitalardaki “’Tiirk Mutfag1’’
gelenegini slirdiirmiislerdir. Tirk mutfagi, gog¢ebe yasam tarzindan etkilenmigtir. Tiirkler
Anadolu’ya gelmeden Araplar, Persler ile olan etkilesimleri sayesinde mutfak Kkiiltiirlerini

zenginlestirmislerdir (Dogdubay ve Giritoglu, 2008).

Tiirk mutfaginin genel 6zellikleri maddeler halinde su sekildedir (Duvarci, 1991; Mavis, 2003):
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e Tiirk mutfaginda her 6giinde ekmek ve ¢esitli hamur isleri tiiketilir ve dnemli bir yer
tutarlar.

e FEtle beraber domatesli, soganli veya salgali olarak pisirilen yemekler sikca tliketilir.
Haslanmis etin yaninda sebzelerin garnitiir olarak sunulmasi Tiirk mutfak kiiltiiriine ait
degildir.

e Yemek hazirlanirken kullanilan gidalarin bir siire yagda kavrulmasi Tiirk mutfak
kiiltiirinlin 6nemli bir pargasidir.

e (Cok eski donemlerden bu yana yogurt Tirkler icin 6nemli bir yere sahiptir. Yemeklerin
izerine sarimsakl1 ve sarimsaksiz yogurt sikg¢a tercih edildigi gibi yaninda ayran olarak
tiketmekte sikga tercih edilir.

e (Cesitli otlar, kokler ve mantarlar ¢ig veya pisirilmis olarak tiiketilmektedir.

e Yemeklerde baharatlarin yani sira maydanoz, nane gibi otlar da kullanilmaktadir.

e Tiirk mutfak kiiltiirinde en ¢ok tiiketilen gidalardan biri de bulgurdur. Bir¢ok yemekte
kullanilmaktadir.

e Tiirk mutfak kiiltiiriinde yaglar 6nemli bir yer tutmaktadir. Tereyagi, zeytinyagi, sadeyag,
kuyruk yag1 gibi bircok ¢esidi kullanilmaktadir.

e Tiirk mutfak kiiltiirinde sos servisi sofrada yer almamaktadir. Bunun yerine yemekle

birlikte yagda kavrulmus soslar servis edilmektedir.

2.4.2. Tiirk Mutfagimin Tarihsel Gelisiminin Donemleri

Tiirk mutfak kiiltiirii Orta Asya’dan baslayip Anadolu topraklarinda son bulan gocler sayesinde
Asya, Avrupa, Afrika gibi bir¢ok iilkenin mutfak kiiltiiriiyle etkilesim halinde olmustur. Fransa
gibi  {lkelerden  pisirme  teknikleri  almmarak  Tirk  mutfagi  zenginlesmistir

(http://aregem.kulturturizm.gov.tr).

Tiirk mutfak kiiltiirliniin arastirilmasina kaynak olan bazi yazili literatiirler vardir. Bunlar asagida

detaylandirilmistir (Sakaoglu, 2006):

Kanunnameler; Osmanli imparatorlugunun yazili kaynaklaridan olan kanunnameler, mutfakta
yapilmas1 gerekenleri, alinacak malzemeleri, yiyecek ve igeceklerin envanterini, mutfak
kurallarin1 kapsamaktadirlar. 1470’lerde yaymnlanan kanunnamenin 35. maddesinde sultanlarin
yemeklerini yalniz yiyecekleri fermani sembolik giiclin simgesi olarak kabul edilmistir.

Kanunnamede sofrada kimlerin kimlerle oturacag: da belirlenmistir (Unsal, 2008).
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Selcuknameler; Selguklular déoneminde padisahin ve halkin sosyal, dini, kiiltiirel hayatlarini
anlatan yazili kaynaklardir. 13. yy’da Sel¢uklular doneminde yemek tercihleri, yagl koyun, keci
ve s18ir etinden yanadir. Kus tiirlerinin ve ehli hayvanlarin yumurtalarini da ¢ig olarak tiikettikleri
yazili kaynaklarda goriilmektedir (Baykara, 2001). Ayrica o dénemlerde pastirma ve sucuk gibi
kurutulmus etler tiiketilmektedir. Bunlarin yaninda kaynaklarda yer alan diger yemekler; yemlik,

kusbacagi, madimak otlari, alig, kizilcik, bogiirtlen, manti ve pilmendir (Baykara, 2001).

Evliya Celebi Seyahatnamesi; 17.yy’da yazilmis olan seyahatname on ciltten olusmaktadir. Gezi
kitab1 niteligindeki bu eser Tiirklerin mutfak kiiltiiriinii giiniimiize tasimakta en ¢ok etkisi olan

eserlerden biridir.

Babiirname; Oguz Tiirk’lerinin geleneklerini ve kiiltiirlerini anlatan yazili kaynaktir.

DivaniiLiigati't-Tiirk; Selcuklu ve Beylikler doneminde Tiirk mutfak kiiltiiriinii giiniimiize
tastyan kaynaklarin en basinda gelmektedir. Tiirkgenin ilk sozligii ve dil bilgisi kitabidir. Fakat
eserde Tiirk boylar1 hakkinda kiiltiirel bilgiler de yer almaktadir (Kasgarli, 1985). Divanii Liigat-
it Turk’te yer alan yemekle ilgili bilgiler su sekildedir;

Corbalar; Tutmag, litli, miin, 6zliigmiin, ligre.

Et, Sakatat ve Balik; bagirsadi, balik, budursin, kuzu, koyun, but, i¢ et, kebap,

Kak, kartal, pastirma, oglak, 6rdek, pisik et, sogut, soktu, sokliingii, takagu, tamirlig, tawisgan,
tiirmek, ular, yung.

Unlu Uriinler; Amata, awzuri, bulgama, biiskeg, ¢orek, cukmin, ebek, epmek, kakurgan, kalbuz,
kara etmek, katma, komeg, kézmen, kuyma, kiiwsek, piiskel, sarmaguk, singii, tikim, tokug.

Siit ve Siit Uriinleri; ikdiik, kanak, kor, yogurt, siit, kurut, sogut, siizme, udhitma.

Meyveler; Alma, amsuy, armut, awya, lizim, bargan, biiken, ¢axsak, ¢inistiiriik, eriik, incir, kavun,

kak, kakuk, kat, kimiz almila, limgen, mesi¢, hurma, sengec, iisketeg, yafisgu, yakrikan.

KutadGu Bilig; Sofra kiiltiirii, yiyecek ve i¢ecek bilgilerini igeren bir diger yazili kaynaktir.

Orhun Yazitlari; Tiirk mutfagi hakkinda bilgi veren ilk belgelerden biridir. Orhun Yazitlarinda,

Bilge Kaan'in 6len kardesi icin Olii Asinda sunulan gidalardan bahsedilmektedir.
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Mevlevi Mutfag; Hz. Mevlana’nin Mesnevi, Divan-1 Kebir, Mektubat, Mecalis-i Seb’a, Fih-i
Mafih; Sems-i Tebrizi’ninMakalat’t ve Sultan Veled’inibtida-Name’sinden yola ¢ikilarak
Selguklu Donemi’ni yansitan bir mutfak kiiltiirii kitabidir (Halic1, 2007).

Tiirkiye Gida Hijyeni Tarihinde Fatih Devri Yemekleri; Fatih Sultan Mehmet Kiilliyesi ve
Saray1 mutfak defterlerinden 15. yy. yemeklerinin derlenen yemek kitabidir (Unver 1952).

Osmanh Saray Mutfagy; Topkap1 Sarayr’nin iki yiizyillik mutfak teskilatin1 ve yemeklerini konu
alan; hangi yemeklerin yenildigi ve bunlara yonelik tedarik bilgileri igeren bir kitaptir (Bilgin

2004).

Bir Ziyafet Defteri; Sultan Bayezid ve Sultan Cihangir’in siinnet diigiinlerinde yer alan
yemeklerin listesidir (Tezcan, 1998).

Bu yazili kaynaklar sayesinde Tiirk Mutfak kiiltiirii detayl1 sekilde incelenebilmektedir. Giiniimiiz
mutfagi ile kiyaslanarak benzerlikleri ve farkliliklar1 saptanabilmektedir.Bu yazili kaynaklardan
yola cikarak Tiirk Mutfak kiiltlirliniin Orta Asya’dan Cumbhuriyet dénemine kadar gecirdigi

degisimler asagida incelenecektir.

2.4.3. Orta Asya Donemi Tiirk Mutfak Kiiltiirii

Orta Asya’da Tiirkler, dnceki medeniyetlerden mutfak kiiltiirlerinden etkilenmis olmasina ragmen
bu donemde mutfaklar1 olduk¢a sade ve sinirlidir. Goglerle bu sadelik zamanla ortadan kalkmustir.
Arap ve Fars mutfak kiiltiirtinden baharatli yemekler Tiirk mutfak kiiltiiriine ge¢is yapmisti (Bilgin
ve Samanci, 2008).

Asya bolgesinin cografi sartlarindan dolay: tarim yapilamamaktaydi. Bu yiizden gécebe yasami
tercih etmislerdir bu durum hayvancilig1 beraberinde getirmistir (Bilgin ve Sabanci, 2008).
Hayvancilikta en ¢ok tercih ettikleri hayvanlar; at, keci, koyun, deve ve sigirdi. En ¢ok
tilkettikleri et tipi koyun etiydi (Gtiler, 2010).

Orta Asya Donemi’nde avcilik yemek kiiltiiriinii belirleyen temel tastir. Orta Asya'daki Tiirk

yemekleri; Siit ve siit tiriinleri, hamur isleri, et ve et yemeklerinden olusmaktadir.Bitkisel tirtinler
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et iiriinlerine ilave olarak tiiketilse de ragbet oldukga azdir. Tiirk kiiltlirtinde bitkisel tirlinlere olan

ilginin artmasi yerlesik hayata ge¢gmesiyle olmustur.

2.4.4. Karahanli-Memliikler Donemi Tirk Mutfak Kiiltiirii

Tiirkler Orta Asya’dan Yakin Dogu’ya go¢ etmiglerdir. Mutfak kiiltiirleri de bu gd¢le beraber
degisime ugramistir. Yakin Dogu’da tarim yaygin olarak yapilmaktaydi. Tahil, meyve, sebze ve
seker iiretilen bu bolgede Tiirk mutfak kiiltiiriine tarimsal iirlinler de dahil edilmeye baslanmistir.
Bu yiizden yemek kiiltiiriinde biiyiik 6l¢iide degisim yaganmistir. Elma, erik, ayva ve kayis1 gibi
meyveler tiketilmeye baslanmistir. Tirk mutfagi zenginlesmistir (Gililer, 2010).Yerlestikleri
bolgenin cografi ve iklim sartlar1 tarim yapilmasina elverisli oldugu i¢in Tiirk mutfag: gelisim

gostermistir.

2.4.5. Anadolu Sel¢uklu ve Beylikler Donemi Tiirk Mutfak Kiiltiiri

Anadolu Selcuklu ve Beylikler doneminde Arap ve Fars mutfak kiiltiiriinden etkilenip bu
cografyaya 0zgii bitkiler ile zenginlesmistir (Bilgin ve Samanci, 2008).Selguklu doneminde yemek
cesitleri, pisirme teknikleri ve yemekleri saklama yollar ile kendilerine 6zgii kiiltiir olugsmustur.
En ¢ok tiikettikleri yiyecekler et, un ve yag olmustur. Selguklu doneminde gidalarin birbirleriyle
ve farkl gidalarla karistirilmasi ile farkli lezzetler ortaya ¢ikmistir. Bu donemde yer alan birgok
yemegin ismi degismeden giiniimiize kadar ulastig1 goriilmektedir. Paga yemegi, etli pide, tutmag,

hosmerim, pekmez, boza, sucuk, pastirma gibi gidalar 6rnek olarak gosterilebilir (Gtiler, 2007).

Sucuk ve kebaplar bu donem sofralarinda goriilmeye baslamistir. Biryan, kaz ve tavuk ¢cevirmeleri,
yahni gibi kebap ve yemekler kiiltiire dahil olurken, siit {irtinleri olarak yogurt, ayran, peynir,
yaglar bu donem yemek kiiltiiriinde yer almistir. Ayrica, bu donemde eksili yiyeceklerin tercih

orani artmistir (Cetin, 2008).

Anadolu Sel¢uklu ve Beylikler Donemi Tiirk mutfak kiiltiirii hakkinda en ¢ok bilgi veren
kaynaklarin basinda Divanii Liigat-it Tiirk gelmektedir. Eserde Tiirk boylarinin kiiltiirleri hakkinda
bircok bilgiye ulagilmistir. Bu donemle ilgili bilgi veren bir diger kaynak ise Mevlevi Mutfagi adli

eserdir. Eserde yer alan bir¢gok yemek vardir. Bu yemeklerin bazilar1 su sekildedir (Tutmaci, 2009);
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Corbalar; iskembe corbasi, mercimek corbasi, tandir corbasi, tarhana gorbasi, tutmag corbasi.
Mezeler; Yumurtalar, lalanga, kavurmali yumurta.

Etler; Calla, ¢comlek kebabi, gerdan eti, sis kebabi, tava kebabi, sakatatlar, ciger kalyesi, paga
Kiimes ve av hayvanlari; Bildircinli pilav.

Kuru baklagil ve tahil yemekleri; Bulgur as1, keskek, mercimek asi, nohutlu yahni.

Meyve yemekleri; Pekmezli ayva yemegi, pekmezli elma yemegi, pekmezli havug yemegi
Salatalar; Patlican salatasi, cacik, sarimsakli yogurt, sumakli sogan piyazi.

Tathilar; Bulamag as1, giilbeseker, giil receli, glilbeseker semsiyesi, baklava, badem helvasi, bal
helvasi, kar helvasi, pekmez helvasi, seker helvasi, kadayif, asure, paluze, safranli zerde, zerdali

hosafi.

Anadolu’nun iklimi ve cografi sartlari tarim i¢in elverisli oldugundan Anadolu Selguklu ve Beylik
donemlerinden tarim iriinleri yetistirilmeye baslandi. Bu donemdeki mutfak kiiltiirli basit ama
zengindi. Bu donemde masa kurallar1 gelismeye basladi ve saglikli beslenme bilinci yerlesti

(Bilgin ve Samanci, 2008).

Orta Asya donemi etkileri de bu donemde gozlemlenmistir. Orta Asya’da yogurt 6nemli bir yer
tutardi. Ayn1 6nemi Anadolu Selguklu ve Beylikler doneminde de devam etti. Sofralarda yogurt
kesinlikle yer alirdi. Yoldan gelen misafirlere yogurt ikraminda bulunulurdu (Toygar, 2001).

2.4.6. Osmanli Donemi Tiirk Mutfak Kiiltiirii

Selguklu déneminde zenginlesmeye baslayan mutfak kiiltiirii Osmanli Imparatorlugu’nun

yiikselmesiyle birlikte daha da zenginlesmistir (Duvarci, 1991; Giiler, 2007).

Osmanli Donemi mutfak kiiltliriinii yansitan yazili kaynaklarin sayis1 dnceki donemlere kiyasla
fazladir. Bunlardan Tiirkiye Gida Hijyeni Tarihinde Fatih Devri Yemekleri eseri Fatih Sultan
Mehmet Kiilliyesi ve Sarayr Mutfak Defterlerinden, 15. yy. Tiirk yemeklerini aktarmaktadir.
Mutfak iase defterlerinden yola ¢ikarak 1453-1650 donemi Osmanli Saray Mutfaginin aktarildigi
caligmada temel gida maddelerinden yola ¢ikarak donemin yemekleri anlasilmaktadir (Bilgin,

2004).
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Berlin Devlet Kiitiiphanesinde yer alan Diez A. 4° ‘te 1539 yilindaki Sultan Bayezid ve Sultan
Cihangir’in siinnet diiglinlerindeki ziyafetteki yemeklerin listesi olan Bir Ziyafet Defteri’nde; sofra

sayilar1 ve yemekler belirtilmektedir (Tezcan, 1998).

Tarihte 50 Tiirk Yemegi kitabinda Sitheyl Unver eline gegen Agdiye Risalesinde yer alan 200
yemekten 50 tanesine yer vermektedir. Seyahatname, Evliya Celebi tarafindan 17. yy. da yazilmis
olan on ciltten olusan bir gezi yazisi kitabidir (Yerasimos, 2011). Melceii’t-Tabbahin isimli kitap
Mehmet Kamil tarafinca 1844 yilinda yazilan ve ilk basili Tiitkce yemek kitab1 olarak
bilinmektedir (Kamil, 1997). Tiirabi Efendi’nin Melceii’t-Tabbahin’den faydalanarak yazdig ve
1864 yilinda Londra’da bastigi “A Manual of TurkishCookery” isimli Ingilizce kitap Tiirkge’ye
Osmanli Mutfagi ismiyle ¢evrilmistir (Turabi, 2005). Ascibasi isimli kitap Mahmud Nedim bin
Tosun’un Rumca Hayat ve Tiitkce Ev Hanimi, Ev Kadini, Melceii’t-Tabbahin gibi kitaplar ile
kadinlara 6zel gazetelerden yararlanarak 1898 yilinda yazmis oldugu yemek kitabidir (Tosun,
1999). Karagdz kiitliphanesinin bir numarali kitab1 Karagéz Mutfakta, 1913 yilinda basilmis olan
bir yemek kitabidir. Kitapta 16+2 boliim icerisinde tarifler yer almaktadir.

Tiirk Mutfag: isimli eser; Hadiye Fahriye’nin Yemek Kitabi ile Tatlic1 Bas1 kitaplarindan olusan
bir yemek kitabidir. Klasik Tiirk mutfagini yansitmaktadir (Halici, 2009).Osmanli doneminde
Tiirk mutfag: saray mutfagi ve halk mutfagi olarak ikiye ayrilmaktaydi. Saray mutfagi olduk¢a
zengindi. Halk mutfagi ise daha sadeydi (Tezcan, 2000).

Osmanli Doneminde Fatih Sultan Mehmet ile birlikte Tiirk mutfagi hizli bir gelisim gosterdi. Bu
donemde Ege kiyilariin fethi ile birlikte deniz tirlinleri ve zeytinyagl yemekler mutfak kiiltiiriinde

yer edindi (Cigerim, 2001).

Osmanli Doneminde ekmek, tuz ve seker onemli bir yer tutmaktadir. Sofralarda 6zellikle tath
mutlaka yer alirdi. Tathh yapmak i¢in tas ocaklart ve aletlerin cesitliligi tatlilin yerini
gostermektedir. Serbet Osmanli doneminin en ¢ok sevilen ve ikram edilen lezzetlerin arasindadir
(Mutlu, 2009). Osmanli mutfaginda yemekler i¢in baharatlar kullanilmistir. Tar¢in, koyun, tavuk
ve balik yemeklerinde tuzlu gidalarda kullanilirdi. Giiniimiiz mutfaginda yaygin olan yenibahar ve

kirmizibiber, 19. ylizyila kadar Osmanli mutfaginda yer almamistir (Neumann, 2006).

Tiirk mutfak kiiltiiri 19. Yiizyila kadar gelismeye devam etmistir. Osmanli déneminin sonlarinda

Avrupa mutfak kiiltiirti Tiirk mutfak kiiltiiriinii etkisi altina almaya baslamistir (Toyga, 2001).
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Osmanl1 doneminde diizenlenen ziyafetler, kutlamalar, diigiin yemegi ve Ramazan yemekleri

0zenli bir sekilde hazirlanir konuklara miikemmel sofralar kurulurdu.

Osmanli mutfaginda hazirlanan, sunulan yemekler Avrupa iilkelerinden ¢ok daha iyi olmasina
ragmen lezzet kiiltiirlinii tanitmadigi i¢in tatlarin1 diinyaya yansitamamislardir (Yaman, 1998). Bu
donemlerde Tiirk mutfak kiiltiirii yerine Avrupa yemeklerini sunmak mutfak kiiltiirimiiziin

taninmamasinin en biiyiik nedeni olarak gosterilmektedir.

2.Mahmut doneminde, Avrupa mutfak kiiltlirii, yemekler iizerindeki etkisini gdstermeye
baglamistir. 2.Mahmut, kiiltiirler i¢cin uygun Avrupa yemeklerini, Avrupa gibi catal bigcak
kullanarak yiyen ve yemekte sarap veya sampanya icen ilk sultandir. Avrupa'ya duydugu
hayranlig1 ve yemek meraki nedeniyle yemeklerini nasil hazirlayacagini 6grenmek igin asgisint

Avrupa'ya gondermistir. (Neumann, 2006).

Bu donemde zengin Miisliiman ailelerde yemek artik ayr1 bir oda veya salonda, bir masanin
cevresine dizili sandalyelere oturarak, ayri tabaklarda, ayri catal, bigak ve bardakla yenilip
icilmeye baglanmisti. Yasanan degisimlerle, saglik kurallari ve sofra diizeni 6nemli olmustur.

Bakir kaplar yerine de porselen giderek én plana ¢ikmaya baslanmustir (Unsal, 2011).

2.Mahmut doneminde Avrupa iilkelerine bu kadar ilgi duyulmasaydi, bu kadar ¢ok Avrupa'yi

ornek alinmasaydi Tiirk mutfaginin daha iyi yerlerde olabilecegi savunulmaktadir.

2.4.7. Cumhuriyet Donemi Mutfak Kiiltiiri

2. Diinya Savasi'ndan sonra Osmanli Imparatorlugunun pargalanmasi ile yeni bir donem
baslamistir. Savastan tim diinya ekonomik, sosyal ve kiiltiirel olarak etkilenmistir (Bilgin ve

Samanci, 2008).

Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin kurulmasi ile Tirk mutfak kiiltiirinde de degisiklikler meydana
gelmistir. Yeme aliskanliklar1 koklii olarak degisime ugramistir. Farkli yemek tiiketim yerleri

acilmis, yerel tirtinlerin kullanimi artmistir (Bilgin ve Samanci, 2008).

Cumhuriyet donemi mutfak kiiltiirii Cumhuriyet’in ilan1 ile baslamis giiniimiize kadar da devam
etmistir. Bu donemden baglayarak Avrupa mutfak kiiltiiriinden etkilenme giiniimiize kadar devam

etmistir. 2. Diinya Savasi tiim {ilkeleri etkilemistir. Uretim azalmis ve yasanan
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imkansizliklardan dolay1 tiiketim de oldukca diismiistiir. Istanbul’da seker ve un yetersizligi
nedeniyle unlu gidalarin iretimi ve tiikketiminde sorun yasanmustir. Bu sorunla birlikte Tiirk

mutfagi gerileme yasamistir (Orkun, 2009).

Bu donemde Bati’ya go¢ artmistir ve Bati kiiltiirtine yakinlasma olmustur. Bu durumdan mutfak
kiiltiirii de etkilenmistir. Kentlesme artmistir ve modernlesme ile birlikte is hayatinda kadinin rolii
de artmistir. Bu durum evde yemek yeme oranini diisirmiistiir. Yemek kiiltiirii de koklii olarak

degismistir (Orkun, 2009).

Laiklesen ve gelisen toplum ile yasam temposu da artmis mutfaklarda gecen zaman azalmistir.
Insanlar mutfakta yemek hazirlayarak zaman kaybetmek yerine daha kolay ve ucuz olan yaninda

da eglence gereksinimlerini karsiladiklar1 disarida yemek yeme aliskanligi edindiler (Unsal, 2011).

1950’11 yillara gelindiginde sanayilesme baslamis ve kent yasaminda artis olmustur. Yeme i¢me
aliskanliklar1 da degismistir. Fast-food tarzi beslenme ile mutfak kiiltiirii ve tiikketim aligkanliklar
da degismistir. Mutfaga giren ara¢ ve gere¢ sayisi da artmistir (Glimiis, 2011).Bu donemlerden
gegerek Tiirk mutfak kiiltiirii bugiinkii halini almistir.
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UCUNCU BOLUM
KENTLERIN PAZARLANMASI VE KENT PAZARLANMASI
BAGLAMINDA KAYSERI

1980’11 yillarda Hollanda’nin birkag kenti kendi pazarlama politikalar1 oldugunu ortaya siirdii. O
donemlerden bu yana bir¢ok kent kendi kent pazarlanma politikalart oldugunu bildirmistir ve bu

kentlerin say1s1 da giin gegtikce artmaktadir.

Kent pazarlnamasi ilk olarak Hollanda da ortaya ¢ikmistir ancak o donemlerde Ingiltere’de ve
Almanya’da benzer o6rneklere rastlanilmistir. Ciktig1 giinden bu yana su sorulara odaklanilmaistir;
Neden kent pazarlanmasi? Kentler pazarlanabilir mi? Kent pazarlanmasi nedir? (Braun,
2008).Tezimizin bu boliimiinde bu sorular dogrultusunda sehir pazarlamasina detayli olarak

deginilecektir.

3.1. Kent Pazarlanmasi Kavram

Kent pazarlanmasi, kentlerde ve kentlerin yonetimlerinde ortaya ¢ikan bazi siyasi, sosyal ve
ekonomik sorunlara tepki ve ¢Oziim olarak kullanilmaktadir. Son yillarda kentler, kent
pazarlanmasi tekniklerini sik¢a kullanmaya ve bu tekniklere giivenmeye baslamistirlar. Ciinkii
kentler arasinda, sehir i¢i yatirim, turizm gelirleri, sehir sakinleri gibi faktorler rekabet ortami

yaratmaya baglamistir (Kotler, 1999).

Bu rekabet ortamina ayak uydurabilmeleri i¢in daha fazla firsat yaratmalar1 ve daha fazla
kabiliyete sahip olmalar1 gerekmektedir. Kent pazarlanma calisanlarin, kent sakinlerinin, is
insanlarmin hayat sartlarindan memnun olduklar1 ve turistlerin, yeni is insanlarinin, yatirimcilarin

beklentilerinin karsilandig1 zaman basariya ulagmis olur (Kavaratzis ve Ashworth, 2007).
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Yerlesim yerleri ve mekanlar siirekli olarak rekabet iceresindedirler. Kent yoneticilerinin rekabetle
basa cikabilmek icin girisimci olmalar1 gerekmektedir. Hem stratejik hem de piyasa odakli
olmalar1 gerekmektedir. Bunlara ek olarak kentler arasindaki artan rekabet ve baglilik acisindan,
kiiresel ekonomiden ve kentler arasindaki ekonomik iligkilerin 6l¢eginde kastedilen artistan

kaynaklanan bu yeni trende cevap verebilmeleridir (Deffner ve Liouris, 2005).

Kentler kurulduktan sonra stirekli niifuslar1 artmis ve biiyiik yerlesim yerleri haline gelmislerdir.
Pazarlamanin alt dali olarak gosterilen kent pazarlanmasi, pazarlamanin yaklagim, yontem ve

araglarini kullanarak kentin tanitilmasini saglamaktadir (Iri, 2010).

Kent pazarlanmasi oldukga yeni bir bilimsel alandir. Birgok kisi tarafindan kent pazarlanmasi bir
kenti iirlin olarak satmak ig¢in araglarin ve metotlarin bir ¢esidi olarak diisiiniilse de ¢ok daha
fazlasin1 kapsamaktadir. Kentin {irlinlerinin yani sira kentin imajin1 da kapsamaktadir. Kent
pazarlanmasi; bir kentin potansiyeli ile bu potansiyelin halkin faydasi i¢in kullanimi arasinda

koprii gorevi gormektedir (Deffner ve Liouris, 2005).

Kent pazarlanmasi hakkinda bir¢ok bilimsel yayin ortaya g¢ikarilmistir. Bunlarin bir kismi su

sekildedir;

Krouwels“a gore, kent organizasyonunun kentin biitiin olarak dis diinyaya satilmasi, kentsel

katilime1 bulmak i¢in piyasa odakli ¢alismasidir (Krouwels, 1999).

Daniels’e gore, kent pazarlanmasi, kentin faaliyetlerini gelistirmek ve kente doviz girisini artirmak
i¢cin uygulanan bir biitiindiir. Bu faaliyetler kentin stratejisine uygun olarak ve kent tarafindan
koordine edilirler. Bunlara ek olarak faaliyetlerin kentin kimligi ile imaj1 arasinda da dengeyi

saglamas1 gerekmektedir (Daniels,1995).

Kavaratzis’e gore, kent pazarlanmasi uzun donemli bir siirectir. Kent pazarlanmasi pargalara
ayrilamaz ve sadece bir donem icin uygulanamaz. Kent pazarlanmasinin bir parcasi reklam ve
tutundurma faaliyetleridir. Kent pazarlanma stratejileri halk, is insanlari, siviller ve profesyoneller
gibi toplumun tiyelerinin aktif katilimlarin1 gerektirir. Bu stratejilerin amaclart sehrin imajini
yiikseltmek, kentsel yatirimlar: artirmak ve kentin yapisal olarak yiikselmesini saglamaktir (Huerta

ve Luna, 2009).
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Short’a gore; kent pazarlanmasi, kentin tanitilmasi, yeniden sunulmasi, yeni bir imaj ve pazarlama
anlayis1 gelistirerek kaynaklarin cazip hale getirilmesi ve bu yolla rekabet¢i ortamin korunmasi ve
yenilige agik olmasi gerekmektedir. Bu tanim yeni imaj olusturarak farkli kaynaklarin korunmasi

ve cazip hale getirilmesine vurgu yapmaktadir.

Van den Berg gore; kentin ekonomik ve refah diizeyinin tanitilmasi bu sayede kent halkinin,
yatirimeilarin ve turistlerin kenti begenme diizeylerine dikkat cekmektedir. Boylece kentler diger

kentlerle rekabet edebilir hale gelmektedirler.

Dunn’a gore; kent pazarlanmasi, kent kimliginin tazelenmesi veya kimligin yeni bir sekilde

yaratilmasini temel almaktadir (Avraham, 2004).

Kent pazarlanmasinin basarili olmasi i¢in dikkat edilmesi gerekilen noktalar sunlardir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2008);
e Pazarlama faaliyetlerinden Once, kent pazarlanmasinin anlagilmasi ve kentin deger
kazanmasi i¢in gerekenlerin bilinmesi.
e Pazarlama faaliyetlerine ek olarak is birligi ve rol dagiliminin etkili yapilmasi.
e Pazarlamanin siire¢ olarak gergeklestirilmesini saglamak.
e Pazarlamanin gereken tiim alanlara yayilmasini saglayabilmek.
e Kentin halkinin ihtiyaclarini analiz edilerek, onlar1 da pazarlama siireclerine dahil
edebilmek.
e Kent i¢indeki ilge ve mahalle bazinda rekabetin anlasilmasi ve bu rekabetin ¢evreye

katkisinin saglanmasi.

Pazarlama aktivitelerinin sonuglarina gore takip edilmesi ve dl¢iilmesi gerekmektedir.

neredeyse her kelimenin yanma “marketing” eklenerek yiizlerce pazarlama yontemi
gelistirilmektedir. Kaya (2009)’nin, 375 adet pazarlama tiiriinii bir araya getirdigi ¢alismadaki
pazarlama ¢esitleri incelendiginde, bir¢ok pazarlama stratejisinin kent pazarlanmasi ile
iligkilendirilebilecegi goriilmektedir. Bunlardan bazilar su sekildedir;

e Ambiyans Pazarlama

e Sanat Pazarlama / Miize Pazarlama

e Unlii / Kisi Pazarlama
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Siyasal Pazarlama

e Turizm Pazarlamasi

e Ekolojik / Cevreci / Yesil Pazarlama

e Eglence / Etkinlik Pazarlama / Kongre / Fuar Pazarlama

e Kamusal / Kamu sektori Pazarlama

e Gerilla Pazarlama

e Horeca (Hotel, restoran, catering kelimelerinin ilk heceleri) Pazarlama

e Mobil Pazarlama / Viral Pazarlama

e Nis Pazarlama

e Dini Pazarlama

e Sosyal pazarlama / Kar amaci giitmeyen pazarlama

Tiim bu pazarlama tiirleri kent pazarlanmasi ile iliskilendirilebilmektedirler. Kent pazarlanmasini

anlayabilmek i¢in gegtigi siiregleri de goz oniinde bulundurmak gerekmektedir.

Kavaratzis ve Ashworth (2008)’e gore kent pazarlanmasi tarihte belirli asamalardan ge¢mistir.

Bu asamalar su sekildedir;

Zaman Asamalar Hedefler Ozellikler
17.yy-19. | Tarimsal Bos arazilere yerlesme Kisa zamanda miisait
Yy Kolonilesme arazinin bulunmasi
19.yy Sehirlerin Ev yapilmasi i¢in arsa Sehrin 6zellikleriyle diger
islevlerine gore sehirlerden ayrilmasi
satilmasi
farklilagsmasi
1930-1970 | Endiistrilesme Endiistriyellesme Endiistrilerin sehre
¢ekilmesine odaklanma ve
yerel ihtiyaglarin arka plana
atilmasi
1980 Sehirleri satma | Sehrin mevcut 6zelliklerini Sehrin ve cazibe
Sonrast ..
satma merkezlerinin
Promosyonu
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iletisimi kurma

1990 Pazarlamanin Fiziksel ve ekonomik Kitlesel kisisel pazarlamanin
Sonrasi . .
planlama unsuru | amaglarin planlanmasi gelistirilmesi altyapinin
olmasi yatirimin ve turizmin ¢ekilmesi | gelistirilmesi kamu-halk
ihtiyaclara cevap verme dayanigmasi
1990 Imaj diizeltme Notrimaj gelistirme Reklama ve imaja
Sonrasi odaklanma
1990 Sehri endiistri  Sehrin yenilenmesi kaybolan Sehirlerarasindaki rekabete
Sonrasi iirlinii olarak g T
dogal zenginliklerin bagka cevap verme
satma
seylerle ikame edilmesi
2000 Markalagsma Sehir imajin1 insanlara ve Imajm igerigine 6nem verme
Sonrasi diinyaya sunma
2000Sonrasi Isletme bakis Halkin sehirle bag kurmasini Pazarlamanin kapsamli
acistyla saglama olarak kullanilmasi
pazarlama

Sekil 3. 1. Kent Pazarlanmasinin Tarihteki Asamalar1 (Kavaratzis ve Ashworth, 2008, 155)

3.1.1. Kent Pazarlamasinin Amaclari

Kentler gelisen pazarlardan daha fazla pay alabilmek ve yatirimlar sayesinde kent sakinlerine daha

iyi bir kent sunabilmek i¢in siirekli olarak yatirimlar yaparlar. Ancak bir kentin sahip olduklar

pazarlarda bilinir hale gelmek i¢in yetersizdir. Bu nedenle tipki bir isletme gibi yerlesim yerlerinin

de yeni pazarlar bulmak, pazar paymmi ve gelirleri artirmak igin stratejik pazarlama planlari

gelistirmesi gerekmektedir (Yolal ve Ersoy, 2010).

Kent pazarlanmasinin 6nemli amaglarindan biri kent sakinlerinin tatmin edilmesidir. Bu kisilerin

tatmin edilmesi i¢in gergeklestirilmesi i¢in gereken faaliyetler (Apaydin, 2011);

e Kentin uygun 6zellik ve hizmet bilesenin olusturulmasi.

e Kentin iiriin ve hizmetlerinin mevcutta olan ve potansiyel miisterilerini ¢ekerek

tesviklerin olusturulmasi.

e Kentin iiriin ve hizmetlerinin ulasilabilir olmasi.

e Kentin iiriin ve hizmetlerini kullanacak halkin kentin digerlerinden ayirt edici

ozelliklerinden haberdar olmalarin1 saglamak i¢in reklaminin yapilmasz.
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Artik kentler de kaynaklarini daha etkili sekilde kullanmak, yasanabilir mekanlar olusturmak,
cazibe merkezi haline getirebilmek amaciyla pazarlamayr kullanmaktadirlar. Amaclar1 kentleri
daha fazla satilabilir hale getirmektir. Kente gelen turist sayisini artirmak, kente yapilan yatirimlari

artirmak ve kentte yasayanlara sorunsuz bir yasam sunarak kentin degerini artirmaktir (Altunbas,

2007).

Kent pazarlanmasinin amaglart hakkinda diger bir goriis Philip Kotler tarafindan ortaya
konulmustur. Kotler’e gore kent pazarlanmasindaki amag, kentteki mekanlarin c¢ekiciligini
artirmaktir. Kent pazarlanmasi amagclar1 i¢in belirledigi dort ana amaci, kent paydaslarina

dagitmistir (Kotler,Heider ve Rein, 1993);

Amac: Mekanlarin Cekiciligini Artirmak Paydaslar
Turist glizergahi Ziyaretgiler (Turistler)
Yabanci sirket yatirimlarini cekmek Ticaret ve Endiistri
Bolgesel ve yerel endiistrinin dis ticaretini gelistirmek Dis ticaret piyasasi

Yeni ¢alisanlar ve yeni yerlesimcileri etkilemek Calisanlar ve yerlesimciler

Sekil 3. 2. Sehir Pazarlamasinin Amaglar1 (Kotler, Heider ve Rein, 1993, 29)

Kentler alt1 stratejik sebepten dolay: kent pazarlanmasi yapmalidirlar (Deffner ve Lourius,
2005);

e Kente turist ve ziyaretci cekmek

e Diger kentlerden is olanagi yakalamak

e Mevcutta olan isleri siirdiirmek ve gelistirmek

e Kiiciik olan is olanaklarini biiyiitmek

e Is yerlerinin ihracat yapmasini saglamak ve yatirimlari artirmak

e Kentlerdeki niifus oranini artirmak

Kentlerin bu nedenleri temel alarak farkli, kendine 6zgii 6zelliklerini ortaya ¢ikararak uygun

pazarlama stratejilerinin  bulunmasi kent pazarlanmasinin basarist i¢in Onemlidir. Kent

pazarlanmasinin stratejiler belirlemesinde su amaglarin varliginda s6z edilmektedir (Yarar, 2010);
e Turistlerin ilgisini ¢gekmek.

e Tasarruflari, girisimleri ve gelisim artirmak.

46



e Kente yeni yerlesen halkin ilgisini ¢ekmek

e Kente bulunan halki igsel pazarlama yontemi ile cezp etmek.

Kent pazarlanmasi amaglar1 arasinda yukarida yer alan tiim durumlardan yola ¢ikarak, kentlerin
rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri i¢in siirekli olarak yenilik pesinde kosmalar1 ve halkin

diistincelerine ve sorunlarina 6nem vermeleri gerektigi sonucuna ulasilabilir.

3.1.2. Stratejik Kent Pazarlanma Planlamasi

Stratejik planlamayr vurgulayan kavramlar, 1970’lerde Amerika’da sanayinin yasadigi
talihsizlikler (enerji krizi, iki haneli enflasyon, ekonomik durgunluk, Japonlar’inrekabet zaferleri,
anahtar sanayi kollarindaki diizenlemelerin kaldirilmasi) sonrasinda ortaya ¢ikmistir. Stratejik
planlamanin baglica amaci; beklenilmeyen olaylar, sirketin belirli iglerini veya iirlin dizilerini

altiist ettigi zaman bile bir sirkete, islerini segcmek ve organize etmekte yardimci olmaktir (Kotler,

2000).

Kent pazarlanmasi1 kapsaminda; hizli kentlesme ve getirdigi kentsel sorunlar, halkin katilimc1 olma
istegi, kiirelesen diinyada yasanan gelismeler sonucu halkin beklentilerinin artmasi, kentin refah
diizeyinin artirilmasi ve halkin yasam kalitesinin artirilmasi ihtiyaci gibi faktorler kentin stratejik
planlamaya basvurmasini zorunlu hale getirmektedir. Stratejik planlama kentlerin sahip olduklar
kaynaklar1 halk yarar1 agisindan islevli kullanabilmeleri i¢in en 6nemli araglardan biridir. Bu
nedenden dolayi, kent yonetiminde s6z sahibi olanlarin hazirladiklar: stratejik planlarla kentteki
sanayi, turizm, ulagim, saglik, egitim, kente gerekli hizmetler gibi gereksinimleri tespit edip,
hizmetleri diizenleyip, gelistirip kenti daha yasanabilir alan haline getirmeye calisirlar (Tam,
2009).

Diger bir ifadeyle, stratejik pazarlama plani kentte etkili ve karar verme pozisyonu olan kisilerle
ve kentle ilgili kararlardan etkilenen halk temsilcileriyle yapilan orta ve uzun vadede kentin
pazarlanmasiyla ilgili karar ve planlarn icermektedir. Stratejik pazarlama plani, kent
pazarlanmasiyla ilgili ileriye yonelik eylemlerin ve kararlarin alinmasinda belirleyici etkendir. Bu
acidan stratejik planlama yapilirken miimkiin oldugunca ilgili taraflarin katiliminin saglanmasi ve
karar vermede ihtiya¢ duyulan bilgilerin elde edilmis olmasi gerekmektedir. Bu planlar dogal
olarak ¢evresel unsurlardan etkilendiginden esnek olmasi ve ¢evresel sartlara bagli olarak ihtiyag

duyuldugunda degistirilmesi gerekmektedir (Apaydin, 2011).
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Kentler ve yoneticileri, kent gelirlerini artirmak i¢in pazarlama stratejilerine yatirim yaparak
turistleri ve is adamlarin1 kente ¢ekmektedirler. Kentleri etkileyen degiskenler stirekli olarak
artmaktadir. Boylece yoneticiler kisa, orta ve uzun vadeli pazarlama faaliyetleri planlamakta ve

belirli bir plan ¢evresinde yapmaktadirlar (Altunbas, 2007).

Kentlerin pazarlanma stratejilerini kullanma zorunlulugu su nedenlere dayandirilmistir (Langer,
2000);
e (Globallesen ekonomide, hizli degisimler ve ekonominin yiikselisi.
e Kentsel biiylimenin yarattigi problemleri ¢c6zmek i¢in yeni firsatlar ve teknolojiler
bulmak.
e Smirli kaynaklari cezp edici hale getirme ¢abalarinda rakiplerin sayisindaki artis (demir
perdenin ¢okiisiinden sonra Dogu Avrupa 6rnegi gibi).

e Kentlerin yerel kaynaklarina giivenmek zorunda olmalaridir.

Metaxas’a gore iyi bir kent pazarlanmasi stratejisi su maddelerden olusmaktadir (Metaxas,
2013);

e Kent pazarlanmasi herkes tarafindan kabul edilmelidir.

e Kent icin vizyon gelistirilmelidir.

e Kent yoneticileri, kent sakinleri ve girisimciler arasinda is birligi saglamali.

e Sermayenin yeterli olmasi gerekmektedir.

e Kent islemleri ekonomik olarak denetlenmelidir.

e SWOT ve PEST analizleri uygulanmalidir.

e Kentin 6zel vasiflart belirlenmelidir.

e Kent icin imaj olusturulmalidir.

e Amaglar 6nem sirasina gore listelenmelidir.

e Her eylem i¢in fizibilite ¢galismalar1 yapilmalidir.

e Kent i¢in pazar aragtirmalar1 yapilmalidir.

e ¢ hedef pazarlari boliimlenmelidir.

e Dis hedef pazarlar1 boliimlenmelidir.

e Beyin firtinast yapilmalidir.

e Kentin 6zel niteliklerine gore stratejiler uygulanmalidir.

e Olgiimlendirme ve geri bildirim uygulanmalidir.
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Stratejik kent pazarlanma plan1 kentsel planlardaki alt yapilar, saglik, egitim, gilivenlik gibi
hizmetler ilgili kaynaklar1 ve insanlar gibi unsurlarin gelisimlerini icermektedir. Bu unsurlar i¢in
ana hedef ziyaretgiler, sakinler, calisanlar, isletmeler ve yurtdist sermayeleridir (Deffner ve
Liouris, 2005).

Ayrica hedef pazarlara odaklanma ve ulusal ve uluslararas: seviyelerde yer alabilmek i¢in pazar
boliinmesi yapmak gerekir. Asworth ve Voogd da gore 3 tane ana boliinme stratejisi vardir

(Deffner ve Liouris, 2005);
e Odak strateji; sadece tek hedef pazara odaklanmak,

e Farklilastirma stratejisi; uygun hedef pazarlar secerek her birine farkli yaklagim

stratejileri uygulamak,

e Farklilastirmama stratejisi; tiim hedef pazarlara ayni yolla ulasarak, her birine benzer

yaklagimlar sunmak.
" | HEDEF PAZARLAR | "
ihracatgilar
PAZARLAMAFAKTORLER] ™.
/ Turistler )
v ve / Altyapi . Yatnmeilar
/ / \ \
/ Kongre / . N
/ Katimeilary = RS N .
/ / A z \\‘

/ /" |PLANLAMA GRUBU|
,,‘“‘ /“; Vatandaslar ' “"‘-. }“\,
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1 ’ ‘w‘ plami W‘ | |
I Cazibeler Bireyler

L Teshis J |
‘| “‘ \ Vizyon / ‘\‘ |
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Sekil 3. 3. Stratejik Kent Pazarlanma Modeli (Kotler, 1993; Langer, 2000, Rainisto, 2003).

Stratejik planlama calismalarina baslamadan Once, stratejik pazarlama plan1 su bes asamayi
icermelidir (Langer, 2000); kentin analiz edilmesi, vizyon ve hedefler, strateji olusturma, eylem

plan1 ve uygulama ve denetlemededir.

3.1.2.1. Kentin Analiz Edilmesi

Kentler globallesen ve iletisimin kolaylastig1 diinyada beklentileri artan yasayanlari tatmin etmek
icin pazarlama amacli stratejiler gelistirme zorunlulugu hissetmistirler. Bilgiye kolayca ulasabilen

tiiketicilerin konum degistirmeleri oldukca kolaylagmistir.

Bu konunun farkina varan kentler ve kent yoneticileri pazarlama stratejilerine yatirim yaparak
turistler ve is adamlar1 sayesinde kentin gelirlerini artirmaktadirlar. Kentler bu stiregleri yagarken
kentleri etkileyen degiskenler artmaktadir. Kent yoneticileri bu degiskenleri goz oniine alarak kisa,

orta ve uzun vadeli pazarlama stratejileri gelistirmektedirler (Sahin, 2010).

Kentin analiz edilmesi, kentin ¢ekici yonlerinin belirlenmesi, ana rakipleri belirlemek (giiclii, denk
ve zayif rakipler olarak smiflandirilmakta), ana trendler ve gelismelerini belirlemek. Kent
denetlemesinin en gii¢lii araglarindan biri, SWOT Analizi (Sehrin giiglii ve zayif yonlerini
belirleme) yapmaktir. Etkili bir kent analizinin bes temel konuyu igermesi gerekmektedir (igyer,
2010);

e Kentin varlik ve yeteneklerinin saptanmasi,

e Saptanan varlik ve yeteneklerin taklit edilmeyecekler arasindan olmasinin tespit

edilmesi,
e Rakiplerin varlik ve yetenekleri ile kiyaslanarak iistiin ve zayif yonlerin tespit edilmesi,
e Sehir aktivitelerinin kiyaslanmasi,

e Kiritik basar1 faktorlerinin belirlenmesi.

Apaydin’a (2011) gore ise stratejik pazarlama planlamasi 6ncelikli olarak kentin halkinin ve hedef
kitlenin ihtiyaglarinin belirlenmesi ile baglamaktadir. Bu ihtiyag¢larin belirlenmesi i¢in kapsamli
bir pazar arastirmasi yapilmasi, gerekli olan bilgilerin elde edilmesi acisindan 6nemlidir. Kentin
potansiyel miisterilerinin zevkleri, ihtiyaglari, harcama aligkanliklari, eglence bicimleri gibi
ozelliklerinin saptanmasi ve bu 6zelliklere gore {irtin ve hizmetlerin gelistirilmesi planlamanin

temel hedeflerinden olmalidir. Hedeflenen kitlenin belirli demografik 6zelliklere
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gore (gelir, cografya, kiiltiirel yakinlik vb.) gruplandirilmasi ve bu boliimlere yonelik pazarlama
faaliyetlerinin yliriitiilmesi stratejik pazarlama planlarinin basarili olmasi i¢in gereklidir. Kent

analizinin i¢erecegi konular detaylandirilarak maddeler halinde incelenecektir.

3.1.2.1.1. Ana Rakiplerin Belirlenmesi

Kentler birbirlerine yakin veya uzak cografyada olsalar bile giinlimiizde ticaret, ekonomi, turizm,
kiilttirel organizasyonlar, bilim ve teknoloji gibi nitelikli is giiciiniin tercih edildigi alanlarda ciddi
bir rekabet igerisindedirler. Kiiresellesen diinyada kentler birbirine yaklagsmis, kent
markalagsmasiin gerekliligi sinirlar1 agsmistir. Diinyada bugiine kadar herhangi bir iletisimleri
olmamig kentler bile birbirlerine rakip olmaya baslamistir. Bu rekabet ¢ok boyutlu ve cok
yonlidiir. Uluslararas: sirketler ve kuruluglar, yonetim merkezlerini kuracaklar1 sehri segerken
bazi1 konulara dikkat etmektedirler. Ornegin, o sehrin teknolojik imkanlarina, ulasim sartlaria,
caligsanlarinin iyi yasam kosullarinda yasayacak olmalarina dikkat etmektedirler. Bu sartlar altinda
kentlerin gelismeye ve giindemde kalmaya ihtiyaglar1 vardir. Bu amaglar dogrultusunda siirekli

cekici olmasi gereken kentler gerekli 6nlemleri almaya gayret gostermektedirler (Sahin, 2010).

Diinya iizerinde ticaret, niifus, kiiltiirel iiriinler ve tliketim iriinlerinde cesitlilik artmakta,
hareketlilik giderek hizlanmaktadir bu yilizden tiim sechirler diinya pazarindaki turist, tiiketici,
yatirimcl paylarini arttirmak ve bolgesel, ulusal ve uluslararast medyanin dikkatini ¢ekmek i¢in

rekabet halindedirler (Peker, 2006).

Kentler rakiplerini her alanda iyi tanimadirlar. Onlarin dogal giizellikleri, konumu, finansal gii¢leri

gibi konular detayli incelemelidirler.

3.1.2.1.2. Kentin Giigclii ve Zayif Yonlerinin Belirlenmesi

Bir kentin diinya pazarindaki basarisi, diger rakiplerinden iistiinliiklerine gore belirlenmektedir.
Farkl1 ve giiclii tistiinliiklerle daha saglam bir temele oturtulan pazarlama stratejilerinin basariya
ulagmas1 daha kolaydir. Ciinkii bu istiinliikler kente uluslararasi rekabet giicli kazandiran

kaynaklardir (Vural, 2010).
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Tanitim ve bilinirliligi artirmak i¢in kentler, rakiplerinden iistiin olan 6zelliklerini tiiketicilerin fark
etmesini saglamalidirlar. Kent pazarlanmas: tiiketiciye o kente gitmek i¢in nedenler yaratmalidir

(GOyniigen, 2011).

Kent pazarlanmasina 6rnek olarak niifusu sadece 150 bin olan Napa vadisi 200°den fazla sarap
imalathanesine sahiptir ve Disneyland’dan sonra Amerika’nin bati1 kiyisinda en ¢ok turist ¢eken
ikinci noktas1 olarak dikkat ¢cekmektedir. Turistler sadece sarap tadimi i¢in bu bolgeyi ziyaret

etmektedirler (Orcan, 2008).

Dolayisiyla kentin giiclii ve zayif yonlerini analiz etme, ortaya ¢ikabilecek imkanlar1 ve tehditleri
ongormek agisindan sarttir. Kent pazarlamacilari, kentin giicli ve zayif yonlerini tarafsiz
degerlendirmelidirler. Bu sekilde kentin en gii¢lii yonii, daha diisiik gii¢lii yond, tarafsiz unsurlari
ya da zayifliklar1 degerlendirilmelidir. Bunu yapmak i¢in pazar arastirmasi yapilarak kenti ziyaret
eden veya kentte ticaret yapan kisilerin fikirleri de alinmalidir. Burada dikkat edilmesi gereken
faktor ise kentin her bir 6zelliginin farkli hedef gruplar i¢in farkli deger tagidigidir. Bu durumda
kimileri icin zayif goriinen 6zellikler kimileri icin zayiflik olarak algilanmayabilir. Ornek olarak
emekli bir kisi i¢in kalabalik olumsuzluk olustururken bir satici i¢in avantaj durumundadir. Kentin
giicli yonleri olarak goriilen Ozellikleri de benzer sekilde hedef gruplara gore farkli

algilanabilmekte ve o kent i¢in rekabet avantaj1 olusturmayabilmektedir (Apaydin, 2011).

Sonug olarak gii¢lii kentler diinyada olan olaylara hakim olan sehirlerdir. Bunun yolu da kiiresel
sermayeyi kontrol etmekten gegmektedir. Bu durumda kiiresel sermayeyi kente ¢ekmek igin giiglii
banka merkezleri, uluslararasi finans kuruluslar1 ve biiyiik hukuk biirolar1 gibi kurumlar1 ¢gekmek

gerekmektedir (Tam, 2009).

3.1.2.1.3. Firsatlar1 ve Tehditleri Belirleme

Isletmenin yakalayabilecegi firsatlar1 saptayabilmesi, kaynaklarinin ve yeteneklerinin sinirmni ve
isletmenin gelecegini belirleyebilmesi i¢in planlama 6nemli bir siirectir. Stratejik planlama

sayesinde diger planlama siireclerinin gidisati belirlenmektedir.

Ozetle, stratejik planlama, bir isletmenin amaglar1 ve kapasitesi ile degisen pazar firsatlar1 arasinda
stratejik bir uyum saglamak ve siirdiirmek igin tercih edilen ydnetim siirecidir (Tek ve Ozgiil,

2007).
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Tehditler, firsatlarin aksine isletmelerin varligini siirdiirmesine engel olabilecek yakin ya da uzak
cevredeki degisimlerden dolayr ortaya c¢ikan olusumlardir (Altay, 2009). Kentler i¢in ise firsat,
kentlerin rekabet avantajlarini artiracak eylem alanlar1 olarak tanimlanmaktadir. En ¢ok deger

verilen firsatlar basar1 sansi yiiksek olanlardir.

Kent firsati, kentlere rekabet avantaji saglama sansi yiiksek olan eylem alanlar1 olarak
tanimlanmaktadir. Ancak firsatlar, cazibe ve basari sans1 dikkate alinarak degerlendirilmelidir. En
degerli firsatlar, cazibesi ve bagar1 sansi yiiksek olan firsatlardir. Kent yoneticilerinin en ¢ok bu
firsatlara odaklanmalar1 gerekir. En kotii firsatlar, basar1 sansi1 diisiik olanlardir. Bu firsatlar kent
yOneticileri tarafindan degerlendirilmemek iizere arka plana atilmalidir. Makul firsatlar; yiiksek
cazibe veya yiiksek basar1 sansina sahip olan firsatlardir. Tehditlerin degerlendirilmelerinde de
onem ve gerceklesme olasiligi kullanilmalidir. Birincil tehditler gerceklesme olasiligi yiiksek ve

onemi biiyiik oldugundan kesinlikle tedbir alinmasi gereken tehditlerdir (Ceylan, 2010).

3.1.2.2. Vizyon ve Amag Belirleme

Degisim ve gelisim toplumlarda 1980’lerden itibaren hiz kazanmis ve 6nemini artirmistir (Aray,
2009). Vizyon, kent halkinin kenti gelecek senelerde nerede nasil gormeyi istedikleri uzun vadeli
hedefler olarak goriilmektedir. Vizyon, kentin nasil biiyiiyecegini ve gelecekteki konumunun nasil
olacagini gostermektedir.
“Diyarbakir’1 Orta Dogu’nun Paris’i yapmak™ bir sehir vizyonu igin 6rnek olarak gosterilebilir.
Kent vizyonunun asagidaki konularda yon gosterici olmasi gerekmektedir (Apaydin, 2011):

e Kentin 6n plana ¢ikartilacak farkl 6zellikleri,

e Kentin hedef kitlesinin kimler olacag,

e Kentin kisa ve uzun vadeli hedeflerinin neler oldugu,

e Kentin vizyonuna ulagsmasi i¢in hangi konulara 6ncelik vermesi gerektigi.

Kent pazarlanmasi icin kentin mutlaka bir vizyon belirlemesi gerekmektedir. Ciinkii iginde
yasanilan sehrin gelistirilmesine yonelik politikalarin  belirlenmesi ve bu politikalarin
yiiriitiilebilmesi i¢in gelecege odaklanmaktan baska yol yoktur. Bir kentin pazarlanma amacina
hizmet eden vizyonun varligi, kentin tiim paydaslarina nereye ve nasil gideceklerini anlatan tek

unsurdur. Bu nedenle kentin bir imaja kavusturulmas: hem i¢inde hem de disarida yasayanlar
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icin kentle ilgili olumlu ve verimli olabilecek her tiirlii davranisa yonlendirmede faydali olacaktir.
Vizyon olusturulmasinda kentlerin odaklanmak istedikleri misyon, degerler sistemi ve kiiltiirel

birikim esas alinarak diinya sistemine izlenecek stratejiler belirlenebilecektir (Peker, 2006).

3.1.2.3. Strateji Olusturma

Kent stratejisi; “ulusal bir yerlesme ve kalkinma plani ¢ergevesi i¢inde bilimsel yontemlere gore
yapilan arastirmalara dayanarak plan, program ve projelerin hazirlanmasi ve bu amagla girisilecek
cabalarin gergeklestirilmesini kapsayan bir sanat ve ¢alisma alani” olarak tanimlanabilir. Kentin
diizenli ve planli gelismesi, yerel hizmetlerin diizenli ve kaliteli olarak saglanmasi, bugiiniin
gereksinim ve beklentilerinin, gelecegin gereksinim ve beklentilerinden 6diin vermeden
karsilanmasi amaci ile kalkinma planlarinin mekénsal planlarla biitiinlestirilmesi ve gelecege
yonelik uzun siireli bir yaklasima dayali yonetim anlayisinin gelistirilmesi anlamina gelmektedir

(Demirarslan, 1998).

Kent pazarlanmasi yapilirken kente yatirim yapacak is insanlari, kentte ikamet eden halk, kente
gelen turistler, diger kentlerden okumak veya ¢alismak i¢in gelenler vb. kisiler dikkate alinmalidir.
Bu kisilerin ihtiyaglari, istekleri ve beklentileri analiz edilmeli ve bu sonuglara gére pazarlama

stratejileri belirlenmelidir (Goyniigsen, 2011).

Kentlerin ekonomik birimler olarak goriilmesiyle birlikte kent yoOnetimleri son zamanlarda
sehirlerin ekonomik birimler olarak goriilmeye baslanmistir. Sehir yonetimleri kalkinma ve
gelisme i¢in kendi kentsel stratejilerini olusturmaya baglamislardir. Kalkinma programlarinda
“Sehirlerarasinda uzmanlagsmanin saglanmasi amaciyla bu sehirlere ait mevcut potansiyel
belirlenecek ve buna gore sehirlerin sanayi, turizm, egitim gibi belirli islevlerine agirlik
verilecektir” degerlendirmesi yapilmistir. Bundan yola ¢ikarak merkezi yonetimin de kentsel
kalkinma igin strateji olusturulmasina olumlu baktig1 sdylenebilir. Kalkinma i¢in sehir stratejisi
olusturmada kalkinma unsurunu gerceklestirmek i¢in yatirim yapilmasi ve bunun i¢inde yatirimcei
cekilmesi sarttir. Bu ylizden kiiresel capta yatirimcilarin kente g¢ekilmesi i¢in bir pazarlama
stratejisi olusturulmasi daha gergekgidir. Cilinkii kent stratejisi olarak bahsedilen kavram kentin
yatirimcilara olumlu goriinen ve onlara avantaj saglayacak yonlerinin pazarlanmasi olarak

degerlendirilebilir (Tam, 2009).
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Ozetle kentin avantajlarnin analiz edilerek strateji belirlemesi ve bu stratejilerin basariyla

uygulanabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan kaynaklarin tanimlanmasidir.

3.1.2.4. Eylem Plam1 Olusturma

Stratejilerin sonuca ulasabilmesi i¢in ayrintili bir eylem planina ihtiyaglari vardir.
Ozellikle stratejik diisiincelerin ¢ogaldigi ve belirlenen stratejilerin karmasiklastigi biiyiik

sehirlerde ihtiya¢ artmaktadir.

Bir eylem plani, her bir eylemi tek tek listelemeli ve karsisina su dort unsuru eklemelidir; eylemden
sorumlu kisi, eylemin uygulama sekli, eylemin maddi giderinin ne kadar olacagi ve eylemin
tamamlanma tarihi. Bu sekilde detaylandirmanin faydalar1 olacaktir. Birincisi, plana dahil olan
herkes, kimin hangi isi yapmasi1 gerektigini bilecektir. Ikincisi, kenti pazarlayanlar, eylemlerin
tatmin edici sekilde tamamlandigidan emin olacaktir. Ugiinciisii, eger maliyetler biit¢eyi asiyorsa,

bazi eylemlerin iptal edilmesi miimkiin olacaktir (Ilgiiner ve Asplund, 2011).

Eylem plani i¢in Oncelikle ortak bir iradenin olusmasi1 gerekmektedir. Bu iradeyi ilk agamada
olusturacak olan kent yonetimidir. Bu kararin belediye ve il genel meclisinde miimkiin oldugunca
uzlasi i¢inde alinmasi esastir. Kentin bu iki yerel yonetim birimi kent pazarlanmasina stratejik
planlamalarinda yer vermelidirler. Demokratik uzlasi, stratejinin ve pazarlama faaliyetlerinin
hazirlanmasi i¢in vazgegilmez unsurdur. Kent pazarlanmasi stratejilerinin hazirlanmasi siirecinde
biitiin taraflar farkli goriis ve politikalar: ele alip tartisarak ortak bir karar kilip kentlerin ileride
alacagi durumu, kendi sakinlerine ve kentlerine sonradan gelecek olanlara neler sunacagini

belirleyeceklerdir (igyer, 2010).

Ozetle eylem planlari, sorumluluklar1 ve uygulamanin detaylarini, maliyet ve zaman sinir1 da dahil

olmak {izere tanimlayan planlardir denebilir.

3.1.2.5. Uygulama ve Kontrol

Pazarlama planin bagarili olmasinda, kentin durum analizi, vizyon, misyon ve strateji olusturma
ve eylem plani olusturmak 6nemlidir. Planlar ¢ok iyi hazirlansa bile etkili bir bigcimde uygulamaya
koyulmazsa bir anlami olmayacaktir. Stratejik planlarin uygulanmasi bu yilizden diger asamalar
kadar onem tasimaktadir (Ceylan, 2010). Stratejik kent pazarlanma planlarmin sonuglarini

degerlendirmek hedeflenen performansla gergeklesen performansin
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karsilagtirilmasiyla yapilmaktadir. Bu degerlendirme sonucunda hangi konularda hedeflenen
basarinin yakalandig1 ve hangi konularda istenilen sonuclara ulasilmadigi belirlenerek stratejik
kent pazarlanma planlarinda ve uygulamalarda gerekli diizenlemeler yapilmaktadir. Vizyon,
stratejiler ve planlar uygulanmadiklart miiddet¢e kente bir katki saglamamaktadir. Bu agidan
planlamacilar belirli zamanlarda toplanarak hedeflerine ne kadar ulastiklarini denetlemek
zorundadirlar. Her kent; niifus sayisi, ekonomik sonuglar, istihdam, gelir, vergi gibi konularda
raporlar hazirlayarak yayinlamaktadir. Bu raporlardaki veriler vizyon, hedef ve strateji dikkate
almarak diizenlenmelidir ve sonuglar halka duyurularak gelismeler hakkinda bilgilenmeleri

saglanmalidir (Apaydin, 2011).

3.1.3. Kent Pazarlanmasinda Basariy1 Etkileyen Faktorler

Kentlerin sosyal, cografi, tarihi, kiiltiirel, ekonomik olarak kendilerine 6zgii 6zellikleri vardir.
Tarihi miras1 ve kiiltliri, icindeki ticari ruhu, degisime acik altyapisi, yasanabilirligi ve
yenilik¢iligi kentin diger sehirlerden ayirt edilmesini saglar. Bu ayirt edici 6zelliklerini, basari
faktorlerini etkili bir sekilde kullanabilen pazarlayabilen kentler, rakiplerinden 6ne ¢ikarak onlara

kars1 onemli bir rekabet avantaji elde etmektedirler (Karamustafa vd, 2009).

Kent pazarlanmasi kenti, kentte yasayanlar icin daha yasanabilir kilmak, kente gelmesi istenen
yatirimci, kente gelecek gdcmen, turist ve tiniversite 6grencisi gibi kitleler i¢in kenti daha cazip
hale getirmek ve kentin kaynaklarini daha etkin kullanabilmek icin bircok firsat ve arag

sunmaktadir (Yavuz ve Akgol, 2009).

Sezgin ve Uniivar’in (2011) aktardi§ina gore; kent pazarlanmasi ciddi ve profesyonel bir sekilde
ele alinmasi gereken bir konudur. Pazarlama ¢alismalarina baslamadan 6nce basariy1 getirecek
etkenlerin belirlenmesi ve buna gore kent pazarlanmasina gecilmesi kaynaklarm verimli

kullanilmasin1 saglayacaktir.

Kentler hedef pazarlar i¢in giiglii bir alt yap1 olusturduktan sonra kent pazarlanmasina baglanir ve
secilen hedef pazarlara kentle ilgili olumlu bir imaj birakilmaya ¢aligilir. Kentlerin ¢ekici olmalari
icin farkli ozellikleri olmasi1 gerekmektedir. Kotler (2002), cazibe faktorlerini iki grupta ele

almistir.

Birinci grup faktorler sert cazibe faktorleri olarak adlandirilir ve ekonomik siireklilik, verimlilik,

maliyetler, iletisim altyapis1, miilkiyet kavramu, stratejik konum ve tesvikleri igermektedir. ikinci
56



grup faktorler sert olmayan cazibe faktorleri olarak adlandirilir ve nis gelistirme, imaj, hayat

kalitesi, yaraticilik, isgiiciiniin rekabet giicti, kisisel faktorler, yonetim, esneklik, girisimcilik ve

dinamizm, is iliskilerinde profesyonellik diizeyi ve girisimciligi icermektedir (Kotler, 2002).

Yumusak cazibe faktorlerinin giin gectikge dnemi artmaktadir ¢linkii artan miisteri talepleri kente

daha karmasik iiriin ve hizmetlerin tiretilmesini gerektirmektedir (Asplund, 1993). Barclays Bank

2002 yilinda bir arastirma yapmuistir (Barclays, 2002). Bu aragtirmada bdlgelerin ekonomik olarak

gelismeleri incelenmis ve bolgelerin rekabet avantajina sahip olmak i¢in alti noktaya

odaklandiklar1 belirlenmistir. Bunlar;

Benimsenmis bir vizyon, esglidiim ve finansmanla bolgesel liderlik olusturulmast,
Yerel girisimcilerin destekleniyor olmast,

Teknoparklar gibi bolgesel kiimlere odaklanilmasi,

Egitim ve is diinyasinin arasinda bag kuruluyor olmasi,

Toplumsal katilimin saglaniyor olmasi,

Yeni pazarlar bulmak ve yatirimlardan faydalanmak i¢in yeni baglar kuruluyor olmasi.

Kent pazarlanmasinda basariy1 etkileyen faktorleri Sezgin ve Uniivar (2011) su sekilde

siralamiglardir;

Kentin tiim yapilarinin bir biitlin olarak siirece dahil olmasi,
Kent pazarlanmasinin bir politika olarak benimsenmesi,
Politikalar arasinda koordinasyon saglanmasi,

Yerel yonetimlerin kent pazarlanmasina 6nem vermesi,

Proje yonetimi ve uygulamalar1 agsamalarinda kent kurumlar1 arasinda kaynaklarin ve

biitgenin ortak kullaniminin saglanmasidir.

Sanchez’e gore kent pazarlanmasi ve kentin gelisiminin basarili olmasi i¢in uygulanmasi1 gereken

kriterler agsagida gosterilmektedir (Rainisto, 2003);

Niifusu bir milyondan fazla olmali,
Cok cesitli ve nitelikli iggiicline sahip olmal,
Yiiksek seviyede arastirmalar yapan iiniversitelere sahip olmal1 ve altyapi eksiksiz

olmali,
Kentin, ekonomik olarak gelismesine odaklanmali,

Bilimsel ve kiiltiirel degisimlere acik olmali,

57



Kaliteli telekomiinikasyon agina sahip olmali,

Uluslararasi sirketlerin merkezlerine ev sahipligi yapmak i¢in hizmetlerde farklilik
yaratmali,

Kongre, ticari fuarlar ve festivaller gibi uluslararasi etkinliklerin diizenlenmesi igin
gerekli imkanlar saglamali,

Kiiltiirel, siyasi ve ekonomik alanlarda, kentin kiiresel baglamda rakiplerinden iistiin

olmas1 saglanmalidir

Rainisto ise su faktorlerin kent pazarlanmasinda basariy1 etkileyecegini sOylemistir (Rainisto,

2003;

o Kalifiye personelin varligi,

e Cevre kirliliginden arinma,

e Rekabet avantajlar1 yaratma,

e Yerli girisimcileri destekleme,

e Kaliteli telekomiinikasyon agina sahip olma,

e Miisterilerin pazara kolay ulasmasini saglama,

e (Calisanlarin yagsam kalitelerini artirma,

e Kalifiye ig giicline sahip olma,

e Ekonomik gelismeye odakli olma,

e Egitim ve is dlinyasinin etkilesimini saglama,

e Yiiksek hava trafigi,

e Kiiltiirel seviyenin yiiksekligi,

e Yeni teknolojiler ve esnek iiretimin gelismesi,

e Marka gelistirme ve pazarlama stratejilerinin yapilmasi,

e Kisa vadeli planlarin, uzun vadeli planlara doniistiiriilmesi,
e Inovasyon ve teknolojik gelisim,

e Strateji gelistirme ve bunlar1 uygulama yetenegine sahip olma,

e Tiim bu siireclere toplumu dahil etme.

Aladag’in (2011)’ aktardigina gore Rainisto (2003) kent pazarlanmasinin basarisini etkileyen

tiim bu faktorleri dokuz grupta toplamustir. Bunlar;

Planlama grubuna sahip olma,
Vizyon belirlemek ve stratejik analiz yapmak,
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e Yer imaj1 ve yer kimligine sahip olma,
e Ozel sektdr ve kamu ortaklig1 saglama,
e Siyasi birlik saglama,

e Kiiresel Pazar yeri,

e Yerel Kalkinma,

e Siireg rastlantilari,

e Liderlik.

Yukarida belirtilen tiim faktorler incelediginde verilebilecek en basarili 6rneklerden biri Yeni
Zelanda’dir. Kiiclik pazarlama biitcesiyle, kiigiik ve uzaklara yayilmis bir ulus olarak Yeni
Zelanda, geleneksel imajindan kurtulmak ve turistik amach ziyaretgileri ¢cekmek icin, lilkenin
turizm reklamlarmda dogal giizellikleri vurgulamasi turistlerin ziyaretlerini artirmustir. Ulkenin ilk
kiiresel pazarlama kampanyasi olan; “%100 Saf Yeni Zelanda” ile lilkenin ziyaret edilmeye deger
oldugu imaj1 yaratilarak, turistlerin gelmesi i¢in giiclii ve tutarli bir mesaj yaratilmasi
amaglanmistir. Hedefledigi farkli pazarlar i¢in farkli kampanyalar tiretmistir. Ayrica, Yeni Zelanda
diinyada pazarlama i¢in interneti kullanan ilk iilkelerden biridir. 1999 yilinda ilk kapsamli web

sitesi olan www.purenz.com kullanmaya baslamistir. Bu kampanyalara gore:

Son 10 yil iginde Yeni Zelanda’ya gelen turist sayis1 %50’lik bir artigla 1,6 milyondan 2,4 milyona
yiikselmistir. Turizmden saglanan doviz kazanci 3,5 milyar Yeni Zelanda Dolarindan (NZD), 5,9
milyar NZD’ye yiikselmistir. www.newzealand.com web sitesindeki toplam kullanict sayisi
2002°de 1,4 milyon kisiyken 2008’de 10 milyon kisiye ulasmistir. Interbrand, “%100 Saf Yeni
Zelanda” markasinin yaklasik 13,6 milyar Dolar degerinde oldugunu hesaplamistir ve biiyiik

Olcekli sirketler arasinda yerini almistir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii tarafindan 165 Avrupa Seyahat Komisyonu ve BMDTO
ilyesine yonelik olarak yapilan anket sonuglarina gore en iyi markalasma siralamasinda Yeni

Zelanda birinci sirada yer almaktadir (www.turizmguncel.com).

Jensen-Butler’in deneysel caligsmalarina gore (Jensen-Butler, 1997), basarili kentler asagidaki
ozellikleri tasimaktadir;
e Basarili kentlerde iiretim ve istihdam sanayi sektorii yerine hizmet sektoriine

yonelmektedirler.
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e Hizmet sektorii igerisinde alt sektorler ortaya ¢ikmaktadir. Yeni teknolojiler, 6zellikle
bilgi ve iletisim teknolojileri ve {iretici hizmetlerinin biiylimesi, esnek liretim
sistemlerinin gelismesiyle iliski i¢erisindedir.

e Temel yenilikler biiyiik oranla bilgi bakimindan zengin ¢evrelerin varligina baglidir.

e Basarili kentler, basarisiz kentlere oranla daha yenilik¢idirler.

e Bagsarili kentlerde ileri teknoloji iireten sektorler daha hizl biiyiimektedirler. fleri
teknoloji firmalarinin is yaratma ve isci devir hiz1 degerleri, diger sektorlerin
ortalamasinin lizerindedir.

e Kentsel alanlarda kentle ilgili karar verme yetkisinin tek bir yerde yogunlagmasi basar1
belirtisi olarak gosterilmektedir.

e Basarili kentler hizl1 biiyiiyen, nitelikli bir orta sinifa sahiptirler. Ayn1 zamanda artan
sosyal kutuplagma sorunlariyla da karsi karsiya kalabilirler.

e Catigsma yonetiminde basarili olmak kentlerin basarisinda bir etkendir.

e Sanat ve kiiltlire verilen 6nem de artmistir. Materyal olmayan degerlerdeki basari
kentlerin basarisi i¢in 6l¢iit olmaktadir.

e Basarili kentler, son birim maliyeti ve sosyal son birim maliyeti arasinda dengenin
kuruldugu kentlerdir.

e Dis diinyayla iliskilerin seviyesi ve gelismesi, basari i¢in agik gostergelerden biridir.

e FEtkinlik faktorleri profesyonel beceriler, arastirma ve gelistirme, patent bagvurusu

sayilari, yeni firmalar ve istthdam, ileri teknoloji endiistrisi, dijitallesme vb. faktorlerdir.

Kent pazarlanmasinda basariy1 yakalayabilmek i¢in kentin bir biitiin olarak ele alinmasi
gerekmektedir. Kentteki devlet tesvikleri, 6zel sektér unsurlari, konaklama sektorii vb birgok
paydasin birbiriyle olan is birliginin saptanmasi; yatirimcilar, turistler, kentlilerin ihtiya¢ ve
isteklerine uygun hizmetin liretimi; tiim kent pazarlanmasi planlarinin uzun vadeli stratejik plan
dahilinde yapilmasi ve bu faaliyetlerin kurumsal bir yapida icra edilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir

(Yavuz ve Akgol, 2009).

3.2.Kent Pazarlanmasi Baglaminda Kayseri

Gegmisten giinlimiize kadar gelen yerlesik hayat bi¢cimi olan kentlerin her biri bir kurulus ile
baglar. Kentlerde zamanla gelisen yasam ile toplum ticaret, egitim ve saglik gibi temel yasam

kistaslarini gelistirirler. Bununla birlikte kentlerin olugsmasinda cografi 6zelliklerle beraber
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toplumun da olusturdugu kente ait varliklar gelisir ve ¢ogalir. Kent pazarlanmasi baglaminda

Kayseri kenti detayli olarak incelenecektir.

3.2.1. Kayseri’nin Mevcut Durum Analizi

Kayseri, tarihi boyunca pek ¢ok medeniyete ev sahipligi yapmis ve bir¢cok niifus
hareketlenmelerine maruz kalmistir. Bu medeniyetlerden birka¢i; Roma, Bizans, Selguklu,
Osmanl1 vb.dir. Kentin i¢inde bu kadar ¢ok medeniyet barindirmasi sosyal yap1 olarak mimari,
iktisadi ve sosyal acidan varlikli bir mirasa sahip olmasina neden olmustur (Erdem, 2017). Bu
baslik altinda Kayseri’nin konumu, cografi yap, iklim ve bitki Ortiisti, mimari yapisi, niifus yapisi,

sosyal yapisi, ekonomik yapisi, kiiltiir yapisi ve ulasimi incelenecektir.

3.2.1.1. Kayseri’nin Cografi Konum ve Ozellikleri

Kayseri, I¢ Anadolu bdlgesinin giiney boliimii ile Toros daglarini birbirine baglayan Orta
Kizilirmak boliimiinde konumlanmistir. Kayseri, 37,45 — 38,18 kuzey enlemi ile 34,56 — 36,58
dogu boylami1 arasindadir  (https://www.cografyaegitimi.-biz/konu/kayseri-ilinin-cografi-
ozellikleri.2510/).

Dogu ve kuzeydogusunda Sivas ili yer almaktadir. Kuzeyinde Yozgat, batisinda Nevsehir,
giineybatisinda Nigde, glineyinde ise; Adana ve Kahramanmaras yer almaktadir. Yiizol¢limii ise,
17,109 km? dir. Kayseri’de turizm agisindan biiyiik bir degere sahip olan ve en yiiksek dagi (3.916
metre) olan Erciyes Dagi’na ev sahipligi yapmaktadir. Erciyes Dag1, sonmiis volkanik bir dagdir.
Kentte bulunan en énemli goller, Camiz Goli, Col Goli, Sarigdl, Yay Golii ve Tuzla Goli’diir.
Baslica akarsuyu ise Kizilirmak’tir. Kayseri kentinin genelinde bozkir iklimi hakimdir. Yazlar
sicak ve kurak gecer, kislari ise soguk ve karlidir. Kayseri'nin giiney kesimindeki Toros daglarinin
yer aldig1 boliimlerde “karagam, koknar, kizilgam, ladin ve mese” gibi agag ¢esitleri yetismektedir.
Sehrin yiiksek yerlerinde nadiren orman Ortiisiine rastlanilsa da toprak genelde bozuk orman ve
calilikla cevrilidir. Sayilir nitelikte olan ormanlar, Tomarza, Yesilhisar, Biinyan, Pinarbasi,
Yahyali ve Develi ilcelerinde yer

almaktadir(http://www.kayserikultur.gov.tr/TR,182950/cografya.html).

3.2.1.2. Kayseri’nin Idari Yapisi ve Niifusu

Kayseri’de Idari yapiy1 il yonetimi, yerel yonetimler ve diger kamu kuruluslar1 olusturmaktadur.

Idari anlamda kentte ilk gelen isim validir. Valiye bagl alt1 vali yardimcis1 ve bunlara ek olarak
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11 Hukuk, Ozel Kalem, Yazi Isleri, Mahalli idareler, Basin-Halkla Iliskiler, il idare Kurulu ve il
Planlama ve Koordinasyon Miidiirliikleri yer almaktadir. Kamu kurum ve kuruluslar agisindan
ilgili bakanliklarin ve diger kurumlarin bolge, il miidiirliikleri ve sube miidiirliikleri de vardir.
Kamu kurumlarinin yiizde 75’ini belediyeler olusturmaktadir. Yerel yonetimler diisiiniildiigiinde
ise bu konuyu il 6zel idare, belediyeler ve kasabalar olugturmaktadir. Sehir olarak Kayseri’de 1
Biiyiiksehir belediyesi, 16 ile ve 51 kasaba belediyesi, 417 mahalle ve 396 koy vardir. Giincel
sayil1 kanunlar ile Kayseri’de Biiyiiksehir Belediyesi’ne 5 anakent ilge ve 19 alt kademe belediye
baghidir (http://www.kayserikent.- com/list/list.asp?ktgr_id=641).

Kayseri niifusu 2018 yilina gére 1.389.680'dir. Bu niifus, 696.658 erkek ve 693.022 kadindan
olugmaktadir. Erkek niifusunun kadin niifusundan fazla oldugu gézlemlenmistir. Yiizde olarak ise:
%50,13 erkek, %49,87 kadindir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore 2017 yilia ait
bilgilere gore Kayseri niifusu 2016 yilina gore 17 bin 745 kisi artarak 1 milyon 376 bin 722’ye
ulagsmistir. 2017 yilinda Kayseri’de erkek niifusun, kadin niifusundan fazla oldugu sayisal anlamda
gozlemlenmistir. Toplam erkek niifusu 689 bin 595, kadin niifusu ise 687 bin 127 olarak
belirtilmistir (Sin, 2017).

3.1.2.3.Kayseri’nin Sanayisi ve Ticareti

Cumbhuriyet yillarindaki gelismeler sonucunda imalat sektorii ve ulagim baglantilarindaki gelisme
ile sanayinin gelisimi hizlanmistir. Sanayi ve ticaretin gelisiminde doniim noktalarindan biri olan
ulagimda 20. Yiizyilin ilk ¢eyreginde Kayseri icin 6nemli gelismeler yasanmistir. Kayseri’ye
konumu itibari ile yakin olan Ankara, Sivas, Nigde ve baglantili sekilde Adana ile demiryolu
sayesinde sanayi ve ticaret i¢in gelismeler olmustur (Tekinsoy, 2011). Kayseri iline Cumhuriyet

doénemi ve sonrasinda yapilan yatirimlar Tablo 3.1.”de 6zetlenmistir (Yorulmaz, 2017, s. 44).

Tablo 3. 1. Yillara gore Kayseri’de devlet ve 6zel sektor yatirnmlar: (Yorulmaz, 2017, 44)
YIL YATIRIMLAR

1926 Ucak Fabrikas1’nin agilmas1 (Havaikmal)

1927 Iplik ve Hal1 Fabrikas1’nin agilmasi (Biinyan/ Biinteks)

1927 Demiryolu yapim ¢aligsmalari (Ankara-Kayseri)

1928 Hidroelektrik Santrali yapiminin tamamlanis1 (Biinyan)

1930 Karayolu yapim ¢alismalar1 (Kayseri-Sivas-Samsun)
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1933 Demiryolu yapim ¢aligmalar1 (Kayseri-Ulukisla)
1935 Bez Fabrikasi’nin agilmasi (Stimerbank)

1950 Iplik Fabrikasi’nin kurulmasi (BirlikMensucat)
1953 Dokuma Fabrikasi’nin kurulmasi (Orta Anadolu)
1954 Tank Fabrikasi’nin agilmasi (Anatamir)

1955 Seker Fabrikasi’nin kurulmasi

1968 Cinko-Kursun Fabrikasi’nin kurulmasi (Cinkur)
1970 Meyve Suyu Fabrikasi’nin kurulmasi (Meysu)
1974 Kablo Fabrikasi’nin kurulmasi (HesHacilar)
1975 Torna Fabrikasi’nin kurulmasi (Taksan)

1977 Tekstil Fabrikasi’nin kurulmasi (KarsuTekstil)
1984 Askeri Pil Fabrikasi’nin kurulmasi (Aspilsan)

Tabloda goriildigh tizere 1926, 1935 ve 1954 yillarinda agilan ve kurulan fabrikalar Kayseri

sanayisini gelistirmis, fabrikalarda calisan personel ve isciler Kayseri sanayisinin ve esnafliginin

temelini atmustir.

Zamanla sanayi ve imalatin gelismesi ile ortaya ¢ikan giiclin birlesmesi, sorunlarin tek merkezden

coziilebilmesi, diizensiz sanayilesmeyi ortadan kaldirmak ve haklarin korunmast i¢in organize

sanayi bolgeleri kurulmustur. Kayseri Organize Sanayi Bolgesi ise 1976 yilinda kurulma

faaliyetlerine baslamistir. 1986 yilinda kurulum faaliyetlerini tamamlayip ticari faaliyetlerine de

baslamistir (http://www.kayso.org.tr/sayfa/40/kayseri-osbh.html). Kayseri’de sanayicilerin giderek

artan taleplere cevap verebilmeleri i¢in 1994 yilinda incesu Organize Sanayi Bélgesi’nin ve 1998

yilinda Mimarsinan Organize Sanayi Bolgesi'nin kurulus faaliyetleri baglamistir. Gilinlimiizde ti¢

organize sanayi de faaliyetlerine devam etmektedirler (http://www.kayso.org.tr/sayfa/40/kayseri-

osb.html).

3.2.2. Kayseri’nin Turizm Unsurlari

Bu béliimde Kayseri’nin turizm agisindan durumu incelenecektir. Kayseri’nin turizm unsurlari,

tarihi unsurlar, dogal unsurlar olarak boliimlendirilmistir.
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3.2.2.1. Dogal Unsurlar

Tiirkiye’de ve diinyada dogal varliklar her zaman 6n planda olmuslardir. Kent pazarlanmada ise
dogal varliklarin tiriinleri s6z konusudur. Sektorler icerisinde bakildig1 zaman Tiirkiye’nin sahip
oldugu dogal varliklar her mevsime hitap etmektedirler.

e Erciyes Kayak Merkezi
Kayseri’nin turizme en ¢ok katkisi olan dogal unsurlarindan biri Erciyes kayak merkezidir
Erciyes’in, sehir merkezine uzakligir 25 km, havalimanina uzakligr ise 30 km’dir. Yatirimlar ve
gelismeler sonucunda biiyiileyici giizellikteki kayak severlerin ugrak yeri Erciyes Kayak Merkezi

admi Erciyes Kis Sporlart Turizm Merkezinden almistir (Sin, 2017)

Dagcilik ve kis sporlarinda Tiirkiye nin belli basli merkezlerinden olan Erciyes, Kayseri’'nin 30
km giineyinde konumlanmistir. Erciyes kayak pisti diinyanin en iyi kayak pistlerinden biri olarak
gosterilmektedir. Tiirkiye’nin en yiiksek daglarindan olan Erciyes, Kayseri ilinin glineybatisinda
tek kiitle olarak yiikselir. Erciyes’in dorugu genel goriiniimii ile bir kubbeyi andirmaktadir. Sel
yataklar1 ile derin bigcimde yarilmis, yer yer {list {iste kubbelerden ve sirtlardan olusmus
doruklarinda, dogu-bati dogrultulu bir sagri uzanmakta ve bu sagri lizerinde iki tepe
bulunmaktadir. Bunlardan biri olan 3917 m yiikseklikteki Biiyiik Erciyes, ayn1 zamanda dagin
dorugunu olusturmaktadir. fkinci tepeyse bu tepenin batisinda yer alan Safra Kaya tepesidir (2700
m.) (Atas, 2016).

Erciyes Kayak Merkezi’nde, her mevsim tatil yapilabilmektedir, Merkezde Beden Terbiyesi Genel
Miidiirliigii’ne ait 140 yatakli kayak evi, toplamda 500 yatak kapasiteli kiiclik ve biiyiik oteller
bulunmakta olup, ¢esitli kamp alanlarina da sahiptir. Her biitceye uygun otel ve konaklama
secenekleri vardir. Erciyes Kayak Merkezi kis mevsimi boyunca siirekli kar yagis1 almaktadir.
Kayak merkezi kayakg¢ilar i¢cin ¢ok avantajli olup, kayak alan1 1800- 3000 m arasinda yiiksek
zirvelere sahiptir. Kayak pistlerinin toplam uzunlugu 12 km, en uzun pist ise 3,5 km’dir.
Kayakgilarin profesyonellik diizeylerine gore farkl pistlere sahiptir. Kar kalinlig1 2 m’ye ulasan
Erciyes’te, kayak icin en uygun donem Aralik ve Mart aylar arasindadir. Snowboard tutkunlar
icin ¢ok uygun kaliteli pistlere de sahiptir. Erciyes Kayak Merkezi’nde, kayaga yeni baslayanlar
icin 0zel egitimler verilmekte ve isteyenlere kayak kiyafetleri ve kayak malzemeleri kiralama

imkani da sunulmaktadir (Atas, 2016).
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Erciyes’te sezon boyunca kayakeilarin karsilasabilecegi saglik problemler i¢in 24 saat hizmet
veren Saglik ocagi bulunmaktadir. Ayrica kayak pistlerinde Jandarma kontrol saglamaktadir.

Kayakeilar ve misafirler i¢in tiim hizmetler saglanmaktadir.

Pl 4-,-‘ = ‘ s Pim

Sekil 3. 4. Kayseri-Erciyes Dagi (//gezievreni.com/kayseri-cevresinde-gezilecek-dogal-guzellikler/)

e Aladaglar Milli Parki
Gorkemli doruklari ve heyecan verici sarp beyaz kayaliklariyla Aladaglar Milli Parki, tirmanis i¢in
en ¢ok tercih edilen rotalara sahiptir. Aladaglar rengarenk c¢icekler ve kiyisinda kamp kurulan
alanlar sunmaktadir. Milli park i¢inde rafting yapma olanagi sunan milli park pek ¢ok turiste hitap

etmektedir.

Aladaglar Milli Parki, 35° 03°-35°26 dogu paraleli, 37°43’- 37°56° kuzey meridyeninde yer
almaktadir. Kayseri, Nigde ve Adana illeri sinirlari igerisindedir. Akdeniz iklimi ile Ig
Anadolu'nun step iklimi arasinda bir gegis alan1 olusturur. Dag, flora ve fauna bakimindan oldukg¢a

zengindir (http://www.kayseri.gov.tr/aladaglar-milli-parki).

Aladaglar Milli Parki, 2873 sayili Milli Parklar Kanunu’ nun 3. maddesi geregince 1995 yilinda
Bakanlar Kurulu karar1 ile Kayseri, Nigde ve Adana illeri sinirlarinda kalan 54.524 hektarlik
alanda kurulmustur. Aladaglar Milli Parki’nin 10.750 Hektarlik ormanlik alan, 20.608 Hektarlik

ormansiz alan olmak tizere toplam 31.358 hektarlik kism1 Kayseri dahilinde kalmaktadir.
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Aladaglar Milli Parkinin Uzun Devreli Gelisme Plan1 24.03.2004 tarihinde onaylanarak

yiirtirliige girmistir.

Aladaglar Milli Parki 730 rakimdan 3756 rakima kadar yaklagik 3000 m rakim farkiyla bir bio-
cesitlilik 6rnegi sergiler. Derin vadileri, essiz zirveleri, dik ve sarp buzul kayaliklari, magaralari,
gorkemli kanyonlari, yiiksek platolari, dogal manzarasi, yaban hayati,(yorede yasayan av ve
yaban hayvanlarinin basinda dag keg¢isi, su samuru, vasak, kurt, yaban domuzu, tilki, tavsan,
kuslardan ise ur keklik mevcuttur.) ormanlari, (Hacer ormanlarinda karagam, goknar, sedir, titrek
kavak, mese tiirli agaclar bulunur.) yaylalari ile alpin bitki kusagi i¢inde kalan Aladaglarin, bitki
tiirleri bakimindan zengin ve ilgi ¢ceken bir yore oldugu bilinmektedir
(http://kayseri.ormansu.gov.tr/Kayseri/AnaSayfa/milli_parklar_ana_sayfa/aladaglar_milli_parki.
aspx?sflang=tr).

Sekil 3. 5. Kayseri-Aladaglar Milli Parki (//gezievreni.com/aladaglar-milli-parki/)
e Kayseri Sultan Sazlig:

Sultan Sazligi, Kayseri’nin gilineyindeki Develi Ovasi’'nda 17.200 hektarlik bir alani
kaplamaktadir. Sazligin koordinatlar1 380. 05 — 380. 40 kuzey ve 350. 00—350. 35 dogudur. Konum
olarak; Erciyes Dagi’nin giineybatisinda Kizilirmak Havzasinda bulunan Develi Kapali havzasinin
en alcak kesimlerinde yer almaktadir. Develi Ovasi; Develi, Yahyali ve Yesilhisar il¢elerinden
olusan bir {iggen arasinda kalmaktadir. Sultan Sazlig1, Develi ilgesine 35 km, Yahyal: Ilgesine 24
km, Yesilhisar ilcesine 18 km, Kayseri iline 90 km uzakliktadir. Déort tarafi
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daglarla gevrili olan Develi Kapali Havzasinin en algak kesimlerinde yer almaktadir. (SAUDYP,

2004; www.cevreorman.gov.tr)

Sekil 3. 6. Kayseri Sultan Sazh (//gezievreni.com/kayseri-cevresinde-gezilecek-dogal-guzellikler/)

Sazligin icinde ¢ok sayida golciikler ve adaciklar bulunmaktadir. Kiigiik goéllerden toplam 3.300
hektar alan1 kaplayan en 6nemlileri Egri, Sarp ve Camiz Gdlleridir. Sultan sazligi; 5.200 hektar
sazlik alan, 3.650 hektar Yay Golii alan1 ve 8.350 hektar otluk alan olmak iizere toplam 17.200
hektarlik bir alan1 kaplamaktadir. 3190 km2’lik kapali su toplama havzasinin ortasinda yer alan
Sultan Sazliginda; tatli, tuzlu ve hafif tuzlu agik su ylizeyleri, genis sazlik ve bataklik alanlar ile

bunlari ¢evreleyen sulak ¢ayirlar yer almaktadir (Giirer, 2003).
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Sekil 3. 7. Kayseri Sultan Sazhg (http://www.sultanbirding.com/)

e Zamanti [rmagi
Kayseri’'nin Piarbasi il¢cesinden dogan ve Pinarbasi, Tomarza, Develi ve Yahyali ilgelerinden
gecen 1rmak, Seyhan Nehri ve havzasini besleyen iki biiyiik koldan biridir. Irmagin uzunlugu,
debisi, yeralt1 gecisleri ve kanyonlarmin yami sira, profesyonel ve amator raftingcilerin
kullanabilecegi parkurlariyla da olduk¢a Onemli bir rafting parkuru durumundadir. 18 km
uzunlugundaki irmak Tiirkiye nin rafting yapilan akarsularindan biridir

(https://gezievreni.com/kayseri-cevresinde-gezilecek-dogal-guzellikler/).

o Kapuzbasi Selalesi
Diinyanin en yiiksek ikinci selalesidir. Aladag’in zirvesinde bulunan kar ve buzullardan
beslenmektedir. Zamant1 irmaginin iki yaninda ve irmagin {izerini kapatan tabii bir kopriiniin bag
kisminda yer alan 20 mt. yiikseklikte YesilkoOy selalesi vardir.. Yorede bes tanesi biiyiik, iki tanesi
kiiglik olmak tizere yiikseklikleri 30 ile 70 mt.’yi bulan ve her biri dereyi besleyecek giicte olan
yedi selale vardir. Bolge Kayseri merkezinden 165 km uzakliktadir. Biiyilik boliimii orman i¢inden
gecen selale Aladag Milli Parki siirlar igcerisindedir. Selale, Aladaglar trekking parkurunun en

giizel durak noktalarindan biridir.
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Sekil 3. 8. Kapuzbas1 Selalesi (//yahyali.bel.tr/kapuzbasi-selaleleri/)

3.2.2.2. Tarihi Unsurlar

Tarihi ge¢misi ve zamanin ticaret merkezleri ve ticaret yollarina sahip Kayseri’de birden ¢ok tarihi
unsura rastlanilmaktadir. Bu eserlere sahip olmanin bir diger nedeni ise yiizyillik tarihi gegmise
sahip olmanin yani sira her doneme ait yasam merkezi olmasidir. Bu eserler; Selguklu ve Osmanli

doénemlerinin yani sira Hititler, Romalilar ve Bizanslilar donemine aittir. Bu eserlerden bahsetmek

gerekirse su sekildedir (Sin, 2017);

e Kayseri Kalesi
3.yy’da Roma devrinde yapilan ve 6.yy’da Bizans devrinde daraltilan Kayseri Kalesi ve Surlar;
Selguklu Sultani I. Alaeddin Keykubat zamaninda bugiinkii seklini almistir. Karamanogullar1 ve
Osmanogullar1 zamaninda iki defa tadilat yapilmistir. Orta Anadolu’da ulasim gegitleri {izerinde
bulunan Kayseri sehir merkezini koruyan kale giiniimiize kadar gelen eski varlig1 ve zaman i¢inde
yapilan ekleriyle bir orta ¢ag kalesidir. Tarihi Kayseri Sehri ve Kalesi diiz bir alana kurulmus olup
Dis Kale ve I¢ kale olarak iki kissmdan olusmaktadir. I¢ Kale, Dig Kaleye gore daha yiiksek
yapilmis olmas1 ve etrafina eklenmis olan sur duvarlari ile ayr1 bir kale konumuna getirilmistir.
D1s Kale: Dis sur ve burglardan meydana gelen sehrin korunmasi, yonetim merkezi ve genelde
yerlesim alanini kapsamaktadir. 1. Alaaddin Keykubat tarafindan yapilan ve Selguklu Devlethaneyi
cevreleyen Kuzey dis Kalenin ok burcu ve yogun burcu giiniimiizde varhini siirdiirmektedir. I¢

Kale: Tiirkler doneminde genis degisikliklere ugramis gevre sur ve burglari
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ile kap1 kuleleri yiikseltilerek kullanim seklinde degisiklikler yapilmistir. Osmanli doneminde
sehrin savunulmasina ihtiya¢ duyulmadigindan i¢ kaleye de mahalleler kurulmus olup mevcut
Fatih Cami bu donemde yapilmistir

(www.kulturportali.gov.tr/turkiye/kayseri/gezilecekyer/kayseri-kalesi-ve-surlari).

Sekil 3. 9. Kayseri Kalesi (https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Kayseri-Kalesi-saimkamil.jpg)

e Gevher Nesibe Dariissifasi

Giiniimiizde Erciyes Universitesi Tip Tarihi Miizesi olarak kullanilan kiilliye, Gevher Nesibe
Sultan adma yaptirilmistir. Rivayete gore Gevher Nesibe Sultan, asik oldugu bir kumandanla
evlenmesine hiikiimdarin izin vermemesi ve bir siire sonra da kumandanin sehit diismesi iizerine
liziintiisiinden vereme yakalanmgtir. Oliim déseginde Giyaseddin Keyhusrev ondan 6ziir
dileyerek son istegini sormustur. Gevher Nesibe de kendisi gibi ¢aresiz hastalar1 tedavi edebilecek
hekimlerin yetisecegi bir medresenin yapilmasini istedigini sOylemistir ve biitiin servetini bu is
icin bagiglamistir. Giyaseddin Keyhusrev ikinci defa tahta ¢iktiginda kiz kardesinin vasiyetini
yerine getirmek lizere, medreseyi, arkasindan da dariissifayr yaptirdi ve insaat iki yilda
tamamlandi. Gevher Nesibe Sultan da medresenin i¢indeki tiirbesine gdomiildii.

Xll.  yizyilda bu tip kurumunda egitim, Giyasiyye’de teorik ve Sifaiyye’de pratik olarak
siirdiiriildii. Giyasiyye’de hocalar tarafindan 6grencilere felsefe, din ilimleri, Arapga ve Farsca,
anatomi, fizyoloji dersleri verildi, Ebi Bekir er-Razi ve IbnSina nin eserlerinin yaninda devrin en
onemli tip kitaplariyla eski Yunan ve Roma kaynaklari, 6zellikle de Hipokrat ve Galen’in

Arapcaya terclime edilmis eserleriyle onlara karsi yazilmis olan reddiyeler okutulmustur.
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Anadolu’da Islimi doneme ait en eski hastane olan kiilliyede klinik egitim Sifiiyye’de hasta
basinda yapildi. Osmanli doneminde birkac¢ defa elden gegirilen kiilliyenin bilinen ilk onarimi,
1669°da vakif miitevellisi Ismail Efendi tarafindan Mimar Omer Bese’ye Sultan Hamami ile
birlikte yaptirildi. 1980 yilinda Erciyes Universitesi tarafindan, cesitli mahalli kuruluslarin
katkilariyla yeniden restore edilen binalar kalorifer, elektrik ve su tesisatlar1 da eklenerek
oturulabilir hale getirildi ve Tip Tarihi Miizesi olarak hizmete sunuldu. Abidevi ta¢ kapinin
geometrik siislemeli ve sivri kemerli bir kusakla ¢cevrelenen mukarnash kavsarasi, ii¢ taraftan orgi
motifli bordiir ve en dista enli bir silme ile kusatildi, iist kdse ylizeylerine geometrik desen dolgulu
iki biiyiilk kabartma rozet yerlestirildi. Bunlarin ortasinda, dikddrtgen bir tas iizerine oyulmus,
sekiz seklinde tibb1 temsil eden karsilikli iki yilan figiirii ile aralarinda on iki dilimli bir ¢arkifelek
madalyonu  bulunmaktadir(https://www.beyaztarih.com/ansiklopedi/kayseri-gevher-  nesibe-
darussifasi). Kayseri’de bulunan diger tarihi varliklar su sekildedir;

e Hunat Hatun Medresesi

e SurpKrikorLusavori¢ Kilisesi

e Sahrur Kopriisi

e Kiiltepe Oren yeri

e Soganli Harabeleri

e Doner Kiimbet

e Vezir Ham

e Kosk Medresesi

Kayseri tarihi unsurlar1 ve dogal unsurlari ile turist ¢cekmeyi basarmis bir kenttir. D6rt mevsim

yapilacak aktivite bulunan sehir igin gastronominin énemi ¢alismamizda incelenecektir.
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DORDUNCU BOLUM

KENTLERIN PAZARLANMASINDA YENI BiR ARAC OLARAK
GASTRONOMI: KAYSERI ORNEGI ANALIiZi

Bu boliimde kentlerin pazarlanmasinda yeni ara¢ olan gastronominin Kayseri tizerindeki etkisi
lizerine bir arastirma yapilmistir. Arastirmanin kapsami, anket formu ve kapsami, 6rneklem ve

aragtirmanin hipotezleri, bulgular ve tartisma ayr1 ayr1 bagliklar halinde ele alinmstir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmanin amaci artan rekabet ortaminda kentlerin tanitiminda, ziyaret¢i ¢ekiminde ve hatta
markalagmasinda dnemli avantajlar saglayabilecek yeni bir ara¢ olarak gastronominin etkisinin ve
oneminin Kayseri drnegi ile ortaya konulmasidir. Ulkeler ve kentler i¢in giderek artan bir gelir
kaynagi haline gelen turizm hareketliligini de etkileyen 6nemli bir faktor olarak gastronomi,
kentlerin cografi belirleyicileri haline de gelmistir. Markalasma siirecine de biiyiik katkilar
saglayan gastronominin kentlerin pazarlanmasindaki etkisi ve 6nemi giderek artmaktadir. Bu
calisma ile Kayseri 6rneginden hareketle gastronominin pazarlamadaki etkisinin belirlenmesi ve

bu etkinin arttirilabilmesi i¢in yapilabilecekler incelenecektir.

Arastirmanin kuramsal amaci ise Cohen ve Avieli (2004) calismalarinda belirttikleri gibi; turizm
merkezli yiyecek i¢ecek sektorleri i¢in yerel mutfak en belirgin ¢ekicilik unsurlar igerisindedir.
Yoreye 0zgii el sanatlar1 gibi yorenin mutfagi da turistlere popiiler bir turizm ¢ekiciligi kazandirip
pazarlamay1 etkilemektedir. Bu baglamda kent pazarlanmasinda Kayseri ili gastronomi
pazarlamasinin bu siiregteki dneminin vurgulanmasidir. Ayrica ilgili literatliire mevcut kavramsal

alanda katkida bulunmay1 amac¢lamaktadir.

Arastirmanin 6nemi ise, mutfak kiiltiiriiniin, kent pazarlanmasinda 6nemli yere sahip oldugunun
yeni farkina varilmasidir. Kent pazarlanmasinda gastronomi pazarlamasi turizm sektoriiniin

yakindan takip etmesi gereken bir durumdur. Yapilan aragtirma bu sektordeki kisilere rehberlik
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acisindan onemli bir kaynaktir. Konu ile ilgili literatiir taramasinda mevcut kavramsal alana
katkida bulunmak agisindan 6nemlidir. Son zamanlarda turizmin yarattig1 ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel etkiler, iilke ekonomilerinde ve Ozellikle uluslararast ekonomik ve politik iliskilerde
onemli sonucglar dogurmaktadir. Bu durum, uluslararasi turizm hareketlerinden biiyiik pay alan
gelismis tilkelerde oldugu kadar, gelismekte olan tilkelerde de turizme verilen 6nemi artirmaktadir.
Ote yandan turizm, uluslararas1 dlgekte genis istihdam olanaklari yaratan bir sektdrdiir ve diinyada
yaklasik 300 milyon insani istthdam etmektedir. Uluslararasi turizm hareketlerinde gerek

yarislarda gerekse elde edilen gelirlerde son yillarda hizli bir artis yasanmaktadir.

Turizmin kentlere diisiik maliyetli gelir saglamasi ve istihdam edilen personelin egitimi yiiksek
teknoloji ve biiyiik maliyetler gerektirmemesi artan rekabet ortaminda kentlerin farklilasabilecegi
arglimanlarin azalmasi, gastronominin yeni ve dnemli bir arag olarak ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Gastronomi turizmi son donemlerde tercih edilen destinasyonun yerel yiyecek ve igeceklerinin
hazirlanmasi, pisirilmesi ve sunumu ile ilgili olusturulan 6zel ilgi turlar1 ile birincil amag olarak
alternatif turizm cesitleri arasinda yerini almistir. Tiiketicilerin artan gelir seviyeleri ve zamanla
degisen zevk ve tercihleri dogrultusunda gastronomik faaliyetler de seyahat ve gezi i¢in bir gerekge

olusturmaktadir.

4.2. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin metodoloji kisminda 6rneklem, dlgekler, arastirma modeli ve hipotez tasarimi ve

veri analiz yontemleri yer almaktadir.

4.2.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Kayseri’de ikamet etmekte olan halk olusturmaktadir. Ancak, zaman ve
biitce kisithigindan dolay1 evrenin biitiiniine ulasma firsati olmadigi i¢in 6rneklem se¢imi yoluna
gidilmistir. Bu arastirmanin ana kiitlesini olusturan Kayseri ilindeki ankete katilabilecek halkin
say1s1 tam olarak bilinmemektedir. Bu nedenle ana kiitle tam olarak bilinmedigi i¢in Chi ve Qu
(2007) tarafindan gelistirilen asagidaki 6rneklem formiilii kullanilmistir. Bu formiilde;

z*(pp)
eZ

n-=

n: Orneklemin biiyiikliigii,
p: Incelenen olayin ortaya ¢ikma olasiligi (%50),
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q: Incelenen olaym ortaya ¢tkmama olasilig: (1-p),
e: kabul edilebilir hatay1 (£5%),

z: giiven aralig1 (%95) olarak ifade edilmistir.

Bu calismanin ana kitlesi bilinmediginden incelenen olayin ortaya ¢ikma (p) ve ortaya ¢ikmama
(q) olasilig1 0,50 olarak alinmistir. Calismada tolerans hatasi 0,05 ve giiven diizeyi %95 olarak

kabul edilmistir. Bu degerler formiile yerlestirildiginde; asagidaki sonug elde edilir.

1.96%0,5 x 0,5)

n= 0 = 384

Orneklem biiyiikliigii hesaplandiktan sonra arastirmaci tarafindan basit rastgele ornekleme
yontemine gore Kayseri ilinde yasayan halka 500 anket dagitilmistir. Buna karsin arastirmaya
konu olan halktan gelen anket formlarindan eksik ve cevaplanmayan anketler ¢ikarildiktan sonra
bilimsel agidan kullanilabilir toplam 450 anket elde edilmistir. Anketlerin geri doniis oran1 %90

olarak gerceklesmis ve bu oran saha arastirmalarinda yeterli olarak goriilmektedir (Cingt, 1994).

4.2.2.0l¢ekler

Bu ¢alismada Kayseri ilinin pazarlanmasinda gastronominin etkisi olup olmadig: aragtirilmistir.
Calismada kullanilan 6l¢ekler asagida yer almaktadir;

Arastirmaci tarafindan gelistirilen anket, calismaya katilan gontilliilere birinci boliimiinde Sosyo-
demografik bilgiler; cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, meslek ve gelir durumu, ikinci
boliimiinde kent pazarlanmasinda yeni bir ara¢ olarak gastronominin dnemi dlgegi yer almistir.
Degerlendirmede besli likert dlgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum seklinde)
kullanilmigtir. Gegerlilik ve giivenlik analiziyse; Cronbach’s Alpha= 0,78 olarak hesaplanmistir

bkz. Tablo 4.1. Bu oran 6l¢egin giivenilir olmasi i¢in yeterlidir (Nunally, 1978).

Tablo 4. 1 Ol¢egin Giivenilirlik Katsayis

Cronbach's AlphalCronbach's Alpha Based on Standardized Items|N of Items
,788 792 17

Cronbach®s Alfa Katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan degerlendirme 6l¢iiti;
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0.00 < a < 0.40 ise 6l¢ek giivenilir degildir.

0.40 <0 <0.60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.

0.60 < a0 <0.80 ise 6lgek oldukca giivenilirdir.

0.80 < a < 1.00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Anketin son boliimiinde ise se¢im ve siralama sorularina yer verilmistir.

4.2.3. Arastirma Sorulari

Arastirma amagclarinin ortaya konabilmesi ve sistematik olarak incelenebilmesi i¢in asagidaki

arastirma sorular1 gelistirilmis ve uygun analizler yardimiyla bu sorularin cevaplari aranmistir.

Arastirma Sorusu 1 : Gastronomik Faktorler kent pazarlanmasi iizerinde anlamli bir etkiye

sahip midir?

Arastirma Sorusu 2 :Kayseri kentinin ziyaretci ¢cekebilecek 6zellikleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 3 :Kayseri kentinin en 6nemli pazarlanabilir varliklari nelerdir?

Arastirma Sorusu 4 :Gastronomik bir 6zelligin turizm faaliyeti olarak kullanilabilmesi i¢in

neleri icermesi gerekir?

Arastirma Sorusu 5 :Kayseri mutfaginin bilinen 6zellikleri nelerdir?

Arastirma Sorusu 6 : Kent pazarlanmasi ve gastronomik faktorler katilimeilarin yemek tercihine
ve demografik ozelliklere (yas, egitim durumu, meslek ve gelir durumu) gore degisiklikler

gostermekte midir?

4.2.4.Veri Analiz Yontemleri

Ornekleme giren katilimcilara uygulanan “Kentlerin pazarlanmasinda yeni bir ara¢ olarak
gastronomi: Kayseri Ornegi 6lceginden elde edilen verilerin analizinde SPSS 23.0 paket programi

kullanilmastir.

Calismanin veri setini Kayseri ilindeki taninmis restoranlari ziyaret eden miisterilerden saglanan

veriler olusturmaktadir.
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Calismada oncelikle katilimeilarin demografik 6zellikleri; frekans degerleri ve yiizde olarak ifade
edilmistir. Gastronominin kent pazarlanmasina yonelik olarak likert tipinde hazirlanan 6l¢egin tiim
sorularmin ortalama ve standart sapmalar1 verilerek genel egilimler ortaya konulmustur.

Kullanilan 6l¢egin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha katsayisi ile yapilmustir.

Sonraki asamada ise katilimcilarin gastronominin kent pazarlanmasi iizerindeki etkisine yonelik

algilamalar1 arastirma sorular1 kapsaminda degerlendirilmistir.

Verilerin analizinde kullanilacak yontem belirlenirken, demografik sorular ile se¢im ve siralama
sorular1 nominal dlgek 6zelliginde oldugundan bunlar i¢in parametrik olmayan testler ve frekans

ve yiizdeler ile betimleme kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen gastronominin kent pazarlanmasina etkisini dlgemeye yonelik
Olgekte sorularin tamimlayici istatistikleri ile basiklik ve carpiklik katsayilari tablo 4.2°de

verilmistir.

Tablo 4. 2. Gastronominin Kent Pazarlanmasina Etkisi Ol¢eginin Tamimlayiei Istatistikleri

Istatistik | Std. Hata
Ortalama 3,9622 | ,04700
. Bl _ "Std. Sapma 199705
Seyahat yeri segmpmde mutf‘ak'ku‘lturl.l ve Carpiklik ~818 115
gastronomik zenginlikler se¢imimi etkiler.
Basiklik ,169 230
B2 Ortalama 3,3489 ,05094
Kayseri denildigﬁde_ ilklglarak aklima (S;?ijigflr{"a 1’_?28? 3 T
YEMEIKIer! getir- Basiklik -628 | 230
B3 Ortalama 4,0311 ,04696
Kayseri’ye yemek kiiltiiriinii tecriibe etmek Std. Sapma ,99617
disindaki gesitli sebeplerle gelmis olsam da  Carpiklik -,999 ,115
yoresel lezzetleri tatmadan donmem. Basiklik ,680 ,230
Ortalama 3,6844 | ,05280
L B4 . 5td Sapma 1,11997
Kayseri nin tanitiminda yemek kiiltiiriiniin
etkisi bilyiiktiir. Garpiklik 816 115
Basiklik ,033 230
Ortalama 3,2400 ,05208
B5 Std. Sapma 1,10484
Kayseri gastronomi sayesinde turist geker. Carpiklik -,307 ,115
Basiklik -,644 230
B6 Ortalama 3,3333 | ,05681
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Cevreme yemek yemeleri i¢in Kayseri’ye ~ Std. Sapma 1,20504
gelmelerini Oneririm. Carpiklik -,264 115
Basiklik -,852 ,230
B7 Ortalama 3,1400 ,05247
Kayseri yemek restoranlar miisterilerine ~ Std. Sapma 1,11297
Kayseri mutfagini tanimalarina yonelik Carpiklik -,347 115
gastronomik deneyimler sunmaktadir. Basiklik -,785 ,230
B8 Ortalama 3,5533 ,04024
Kayseri ilinde gerceklestiren gastronomi ~ Std. Sapma ,85368
turizmi sehrin ekonomik kalkinmasina Carpiklik -,598 115
katkida bulunur. Basiklik ,031 ,230
59 Ortalama 3,5600 ,04330
Kayseri ilindeki gastronomik kiiltiir kentin Std. Sapma 91860
. Carpiklik -,507 115
pazarlanmasini etkiler. Basiklik 015 230
B10 Ortalama 3,6644 ,04583
Kayseri ilindeki gastronomik kiiltiir kentin StdgfFoma 97214
markalasmasini etkiler Garp1khik -718 115
Basiklik -,041 230
B11 Ortalama 3,2467 ,05466
Kayseri mutfagi ve yemekleri Kayseri Sy apmid 1,15947
ziyaretimin gerekgesi olamaz. [Pyl -121 115
Basiklik -,922 230
B12 Ortalama 3,6511 ,04731
Kayseri yoresel yemekleri marka kent Std. Sapma 1,00358
imajina ve kent pazarlanmasina katkis1 ~ Carpiklik -,652 ,115
vardir. Basiklik ,102 ,230
Ortalama 3,2111 ,05399
.. 513 : Std. Sapma 1,14529
Kayseri yiyecek ve iceceklerin genel olarak
fiyatlar1 uygundur. Garpiklik 483 115
Basiklik -,543 230
B14 Ortalama 4,1311 ,03938
Kayseri yemekleri disinda diger gastronomi Std. Sapma ,83528
iirlinlerine (Cemen, baharat, Pastirma vb.)  Carpiklik -1,241 ,115
sahiptir. Basiklik 2,498 ,230
Ortalama 3,5400 ,04633
B1S N Std. Sapma ,98291
Seyahat aclent’?lglfl Ka{yseri‘ (}1/'6 gurme Carprklik =430 115
urlar1” diizenlemelidir. Basiklik 13 530
Ortalama 3,5156 ,04732
. B16 Std. Sapma 1,00377
Kayseri pe;zaflanmasm_(lia yﬁ?eklere daha Carpiklik ~295 115
azla yer veriimenair. Basikhk =210 230
Ortalama 2,9489 ,05977
, o Blr _ Std. Sapma 1,26792
Kayseri mutfa%mln ]:ufklnye de yeterince Carpiklik ~ 042 115
tanindigini diistiniiyorum.
Basiklik -1,095 230
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Normal dagilim varsayiminin kontrolii i¢in carpiklik ve basiklik katsayilar1 kullanilabilmektedir.
Carpiklik ve basiklik katsayilarinin + 2 civarinda olmast normalligi isaret edebilmektedir. Tablo
4.2’den de goriildiigl iizere gastronominin kent pazarlanmasindaki roliine yonelik gelistirilen
Olcegin tiim sorularinda carpiklik ve basiklik katsayilari sifir civarinda kabul edilebilir bir aralikta
dagilmistir. Dolayisiyla sorulara verilen cevaplarin normal dagildigi ve parametrik test

kullanilabilecegi goriilmektedir (Tabachnick vd., 2013).

4.3.Verilerin Analizi ve Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Yapilan arastirmanin bu boliimiinde arastirmaya dahil olan bireylerin demografik 6zelliklerine,

arastirma bulgularina ve model ile hipotezlerin test edilmesi konular1 yer almaktadir.

4.3.1. Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri asagidaki Tablo 4.2°de verilmektedir.

Tablo 4. 3. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Demografik Ozellikler F Yiizde (%)
Cinsiyet

Kadin 249 55,3
Erkek 201 447
Toplam 450 100,0
Medeni Durum

Evli 153 34,0
Bekar 297 66,0
Toplam 450 100,0
Yas

20 ve Alt1 103 22,9
21-25 Yas 140 31,1
26-30 Yas 53 11,8
31-35 Yas 34 7,6
36-40 Yas 29 6,4
41-50 Yas 59 13,1
51 ve Uzeri 32 7,1
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Toplam 450 100,0

Egitim Durumu

Tlkokul 26 58
Lise 153 34,0
On Lisans 34 7.6
Lisans 216 48,0
Yiiksek Lisans 9 2,0
Doktora 12 2,7
Toplam 450 100,0
Meslek

Isci 40 8,9
Memur 56 12,4
Isveren 36 8,0
Emekli 23 51
Ogrenci 233 51,8
Issiz 62 13,8
Toplam 450 100,0
Gelir Durumu

1.500 TL ve Alt1 203 45,1
1.501 TL ve 2.500 TL 123 27,3
Arasi

2.501 TL ve 3.500 TL 59 13,1
Arasi

3.501 TL ve Uzeri 65 14,4
Toplam 450 100,0

Bu arastirmada veriler Kayseri ilinin taninmis restoranlarinin miisterilerinden 450 bireyden elde
edilmistir. Aragtirmaya katilim gosteren bireylerin %55,3 kadinlardan, %44,7’si erkeklerden
olusmaktadir. Arastirmaya dahil olan bireylerin %34’ evli iken %66’s1 da bekarlardan
olusmaktadir. Ayrica arastirmaya katilim gdsteren bireylerin %22,9’u 20 ve alt1 yas, %31,1°1 21-
25 yas arasi, %11,8’1 26-30 yas arasi, %7,6’s1 31-35 yas arasi, %6,4’1 36-40 yas arasi, %13,1’1
41-45 yas aras1 ve %7,1°1 51 yas ve lizeri gruplarda yer aldiklar belirlenmistir. Arastirmaya katilim

gosteren katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda ise ilkégretim%>5,8, lise %34,0,
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on lisans %7,6, lisans %48,0, yiiksek lisans %2,0 ve doktora %2,7 seklinde dagilim gostermistir.

Meslekleri ise, %8,9°u is¢i, %12,4’1i memur, %8,0’1 isveren, %5,1°1 emekli, %51,8’1 6grenci ve
%13,8°1 igsizdir.

4.3.2.Kent Pazarlanmasinda Gastronominin Oneminin Kayseri Ornegi Acisindan

Degerlendirilmesi

Bu baglik altinda arastirma sorular1 ve sorulari verilen cevaplar ortama ve standart sapma ile

tanimlayici istatistiklerle gosterilmistir.

Soru 1 : Gastronomik faktorler kent pazarlanmasi lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Birini aragtirma sorusunun cevabi i¢in gelistirilen 6lgegin her bir sorusuna verilen cevaplarin

ortalamalar1 ve standart sapmalari tabloda gosterilmistir.

Tablo 4. 4. Kent Pazarlanmasinda Gastronominin Onemi Olgegine iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart
sapma Degerleri

KENTLERIN

PAZARLANMASINDA YENI

BIR ARAC OLARAK

GASTRONOMI: KAYSERI

ORNEGI

KESINLIiKLE
KATILIMIYORUM

KATILMIYORUM

NE DE

NE KATILIYORUM
KATILMIYORUM

KATILIYORUM

KESINLIKLE
KATILIYORUM

GENEL ORTALAMA

STANDART SAPMA

Bl

Seyahat yeri se¢imimde
mutfak kiltliri ve
gastronomik zenginlikler
secimimi etkiler.

4,667

17,333

32,000

30,444

15,556

w
(o}
(o)}
N

o

,997

B2

Kayseri  denildiginde ilk
olarak aklima yemekleri
gelir.

2,667

4,667

18,000

36,222

38,444

3,349

1,081

B3

Kayseri’ye yemek kiiltiiriinii
tecriibe etmek disindaki
cesitli sebeplerle gelmis
olsam da yoresel lezzetleri
tatmadan donmem.

6,222

9,111

18,667

42,000

24,000

4,031

0,996

B4

Kayseri’nin tanitiminda
yemek kiltiiriinin  etkisi
biiyiiktir.

7,333

18,444

28,444

34,444

11,333

3,684

1,120

BS

Kayseri gastronomi
sayesinde turist ¢eker.

8,000

17,778

26,667

28,000

19,556

3,240

1,105

B6

Cevreme Yyemek yemeleri
icin Kayseri’ye gelmelerini

9,111

20,889

24,444

38,000

7,556

3,333

1,205
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Oneririm.

B7

Kayseri yemek restoranlar
misterilerine Kayseri
mutfagini tanimalarina
yonelik gastronomik
deneyimler sunmaktadir.

1,111

12,000

26,000

52,222

8,667

3,140

1,113

B8

Kayseri ilinde gergeklestiren
gastronomi turizmi sehrin
ekonomik kalkinmasina
katkida bulunur.

2,000

11,111

28,444

45,778

12,667

Shhes

0,854

B9

Kayseri ilindeki
gastronomik kiiltiir kentin
pazarlanmasini etkiler.

2,000

13,778

16,222

51,778

16,222

3,560

0,919

B10

Kayseri ilindeki
gastronomik kiiltiir kentin
markalagsmasini etkiler

6,222

23,333

25,778

28,889

15,778

3,664

0,972

Bl1l

Kayseri mutfagi ve
yemekleri Kayseri
ziyaretimin gerekgesi
olamaz.

3,556

9,111

25,111

43,111

19,111

3,247

1,159

B12

Kayseri yoresel yemekleri
marka kent imajina ve kent
pazarlanmasina katkis1
vardir.

11,556

12,444

29,333

36,667

10,000

3,651

1,004

B13

Kayseri yiyecek ve
iceceklerin  genel olarak
fiyatlar1 uygundur.

2,000

1,556

12,444

49,333

34,667

3,211

1,145

B14

Kayseri yemekleri disinda
diger gastronomi {riinlerine
(Cemen, baharat, Pastirma

vb.) sahiptir.

3,111

10,444

31,778

38,667

16,000

4,131

0,835

B15

Seyahat acentalari
Kayseri’ye “gurme turlar1”
diizenlemelidir.

2,667

12,444

32,889

34,667

17,333

3,540

0,983

B16

Kayseri  pazarlanmasinda
yemeklere daha fazla yer
verilmelidir.

16,222

22,667

22,667

26,889

11,556

3,516

1,004

B17

Kayseri mutfaginin
Tiirkiye’de yeterince
tanindigini diistiniiyorum.

2,667

4,667

18,000

36,222

38,444

2,949

1,268

Tablo 4.4. incelendiginde, ortalamalarin tamaminin (negatif ifade olan B17 sorusu hari¢) 3’{in

iizerinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaklasik %46’sinin (kesinlikle katiliyorum =

%15,556; katilhyorum = %30,444) seyahat yeri secimimde mutfak kiltiirii ve gastronomik

zenginliklerin secimini etkiledigini belirtmistir. Kayseri denilince aklina ilk olarak yemekleri

gelenlerin oram1 %74,666 (kesinlikle katiliyorum=%38,444; katiliyorum=%36,222) olmaktadir.
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Cesitli sebeplerle Kayseri’ye gelmis olanlarin yoresel lezzetlerini tatmadan donmem diyenlerin
orant %66 (kesinlikle katiliyorum=%24, katiliyorum=%42) olarak belirlenmistir. “Kayseri’nin
tanittminda yemek kiiltiiriinlin etkisi bliyiiktiir”, “Kayseri gastronomi sayesinde turist ¢eker” ve
“Cevreme yemek yemeleri i¢in Kayseri’ye gelmelerini oneririm” ifadelerine katilim orani

%50’nin altinda olmustur. “Kayseri yemek restoranlari miisterilerine Kayseri mutfagini
tanimalarina yonelik gastronomik deneyimler sunmaktadir” ifadesine katilim orani ise %60,889

(kesinlikle katiliyorum=%38,667; katiliyorum=%52,222) olarak bulunmustur.

Kayseri’de gerceklestirilebilecek gastronomi turizminin sehrin kalkinmasina katkida bulunacagi
ifadesine katilim orani ise %58,445 olarak hesaplanmistir. Kayseri’deki gastronomi kiiltiiriiniin
sehrin pazarlanmasini etkileyecegini diisiinenlerin oran1 %68 (kesinlikle katiliyorum=%16,222;
katiliyorum=%351,778) gibi yiiksek bir degere ulasmistir. Kayseri’deki gastronomi kiiltiiriiniin
sehrin markalagmasini etkileyecegini ifadesine katilim orani ise %50 nin altinda olmustur. Kayseri
mutafa ve yemeklerinin Kayseri ziyaretinin tek gerekcesi olamayacagini diisiiniilerin oran1 %62
seviyesinde olmustur. Kayseri yemeklerinin marka kent imajina ve sehir pazarlanmasina katkisi
oldugunu diistinenlerin oran1 %46,667 seviyesinde kalmistir. Katilimeilarin %84’ genel olarak
Kayseri’de yiyecek ve i¢eceklerin fiyatlarinin uygun oldugunu diistinmektedirler. Katilimcilarin
%541 Kayseri’nin yemekleri disinda bagka gastronomi iriinlerine sahip oldugunu bilmekte,
%52’s1 Kayseri’ye gurme turlar1 diizenlenmesi gerektigini diistinmekte, %381 ise Kayserinin
pazarlanmasinda yemeklere daha fazla yer verilmesi gerektigini ifade etmektedir. Kayseri

mutfaginin Tiirkiye’de yeterince tanindigini diigiinenlerin orani ise yaklasik %75 dir.

Soru 2 :Kayseri kentinin ziyaretci ¢ekebilecek ozellikleri nelerdir.
Katilimcilara Kayseri kentinin ziyaret¢i ¢ekebilecek 6zelliklerinin neler olabilecegi de sorulmus

ve katilimcilarin birden ¢ok segenegi isaretleyebilecegi one c¢ikan ozellikleri Tablo 4.5°de

Ozetlenmistir.
Tablo 4. 5. Kayseri Kentinin Ziyaretci Cekebilecek Ozellikleri
Frekans* Yiizde*
Dogal Giizellikleri 161 35,778
Spor (Kayak, Dagcilik) 386 85,778
Is Seyahati 175 38,889
Tarihi Ozellikleri 164 36,444
Aile, Akraba, Arkadas vb Ziyareti 230 51,111
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Kiiltiirel Yapisi 82 18,222
Yoresel Mutfagi 311 69,111
Diger 0 0

*Katilimcilar birden fazla se¢im yapabildigi icin toplamlar 6rnek biiyilikliigiinden fazla olabilmektedir.

Tablo 4.5 incelendiginde Kayseri kentinin ziyaret¢i ¢ekebilecegi 6zelliklerinin basinda Spor
(kayak, dagcilik) = %85,778 ve Y oresel Mutfagi =%69,111 geldigi goriilmektedir. Spor tercihi ilin
son donemdeki turizm yatirimlarinin bir sonucu olarak degerlendirilebilirken yoresel mutafin 6n

plana ¢ikmasi bu konudaki ge¢gmisten gelen potansiyeli isaret etmektedir.
Soru 3 : Kayseri kentinin en 6nemli pazarlanabilir varliklari nelerdir?
Kayseri kentinin pazarlanabilir varliklarinin neler olabilecegine yonelik sorunun 6nem sirasi da

dikkate alinarak elde edilen verileri tablo 4.6’da gdsterilmistir.

Tablo 4. 6. Kayserinin Sahip Oldugu Varhklarin Onem Sirasina Gére On Plana Cikma Sayilari

Kayserinin sahip oldugu varliklarin nem sirasina gore 6n plana ¢ikma sayilari
(1-Enonemli....6- Enazonemli)

1 2 3 4 5 6
Tarihi Varliklari 1 35 43 77 124 130
Dogal Guzellikleri 23 61 74 91 83 118
Kis Turizmi 200 94 71 36 3 46
Yemek kultard 108 91 66 96 58 31
Ticari Faaliyetleri 43 88 141 71 67 40
Sanayi Faaliyetleri 36 74 57 80 118 85
Diger 0 0 0 0 0 0

Tablo 4.6. incelendiginde Kayserinin sahip oldugu pazarlanabilir varliklarindan “kis turizmi” ve
“yemek kiiltiiri” en onemli varliklar olarak gosterilmektedir. Kentin diger o6zellikleri olarak
yillardir dile getirilen ticari faaliyetler ve sanayi faaliyetler diger 6nemli 6ncelikli pazarlanabilir

varliklar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Soru 4 :Gastronomik bir faktoriin turizm faaliyeti olarak kullanilabilmesi i¢in neleri igermesi
gerekir?
Turizm faaliyetlerinde yararlanilabilecek gastronomik faktdrlerin neler oldugu 6nem sirasina gore

Tablo 4.7°de gosterilmistir.

Tablo 4. 7. Gastronomik Faktorlerin Turizm Faaliyetinde Kullamlabilme Ozelliklerinin Onem Sirasina Gore
Sayilari
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Gastronomik Faktorlerin Turizm Faaliyetinde Kullanilabilmesi i¢in Gerekli Ozelliklerinin Onem
Sirasina Gore Sayilart (1-En 6nemli....7- En az 6nemli)

1 2 3 4 5 6 7
Lezzeti 184 107 79 24 30 3 23
Kalitesi 42 135 110 69 46 40 8
Hijyenik olmas1 91 69 78 50 74 71 17
Servis ve Sunumu 4 45 63 100 103 85 50
Tanitimi a7 28 61 55 97 98 64
Bilinirligi 29 40 42 45 43 87 164
Fiyat1 54 22 23 107 61 66 117
Diger 0 0 0 0 0 0 0

Tablo 4.7. incelendiginde, turizm faaliyetinde kullanilabilme 06zelligi olarak en Onemli
gastronomik faktor “lezzet” olarak bulunmustur. “Kalitesi” ve “hijyenik olmas1” ifadeleri de
sirastyla diger oncelikli faktorler olarak ortaya ¢ikmistir. “Bilinirligi” ve “fiyat1” ifadeleri ise en

az oncelikli faktorler olarak goriilmektedir.

Soru 5 : Kayseri mutfaginin bilinen 6zellikleri nelerdir?
Kayseri mutfaginin ve yemeklerinin bilinen genel 06zelliklerinin tespitine yonelik olarak
katilimcilarin diisiinceleri Tablo 4.8’de 6zetlenmistir. Katilimeilarin birden fazla se¢im yapabildigi

soruya gelen cevaplarin frekans ve yilizdeleri asagidaki gosterilmistir.

Tablo 4. 8. Kayseri Mutfaginin Genel Ozellikleri

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

*Katilimcilar birden fazla se¢im yapabildigi i¢in toplamlar 6rnek biiyiikliigiinden
fazla olabilmektedir.

Tablo 4.8’deki veriler incelendiginde, Kayseri mutfaginin genel Ozelligi olarak “Giizel ve
Lezzetli” ifadesi %68,67 ile 6ne ¢ikarken, ikinci bir 6nemli 6zellik olarak ise “Fazla yagli ve hazmi

zor” ifadesi bulunmustur.

Soru 6 : Kent pazarlanmasi ve gastronomik faktorler katilimcilarin yemek tercihine ve demografik

ozelliklere (yas, egitim durumu, meslek ve gelir durumu) gore degisiklikler gostermektedir.
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Calismanin bu boliimiinde katilimcilarin Kentlerin Pazarlanmasinda Yeni Bir Arag Olarak
Gastronominin 6nemine iliskin tutumlarinin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip

gostermedigini incelemek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmuistir.
Arastirmaya katilanlarin yas durumuna gore gastronominin kent pazarlanmasinda bir arag¢ olarak
kullanilabilmesi ile ilgili algilamalarmin farklilagip farklilasmadigina yonelik analiz sonuglar

Tablo 4.9’da verilmistir.

Tablo 4. 9. Katilmcilarin Kent Pazarlanmasinda bir arac¢ olarak Gastronominin kullanilabilmesi ile ilgili

algilarinin yas gruplarina gore farkliigim gosteren One-Wa)i ANOVA testi sonuglari
Tammlayic Istatistikler
Yas Grubu N Ortalama Std.
Sapma
20 ve alt1 yas 103 3,1371 0,52137
) 21-25 yas 140 3,0916 0,46357
Kent Pazarlanmasinda blr 26-30 yas 53 31521 054226
aracg olarak gastronomi 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 lizeri yas 32 3,2096 0,42653
Total 450 3,1335 0,5172
Varyans Kareler Kareler .
Kayi/lagl s.d. Toplamm Ortalamasi F Sig.
Gruplar Arast 7 4,938 0,823 3,166 0,005
Grup Ici 443 115,167 0,26
Toplam 450 120,105

Tablo 4.9°da goriildiigii lizere katilimcilarin kent pazarlanmasinda bir arag¢ olarak gastronominin
kullanilabilmesine yonelik algilarinin yas gruplarmma gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analiz (one-way ANOVA) gerceklestirilmistir. Analiz
sonucunda yas gruplarina gore farkliligin bulundugu (p<0,05) belirlenmistir. Ortaya ¢ikan bu
anlamli farkliligin hangi yas gruplarindan kaynaklandigini belirlemek i¢in ¢oklu karsilastirmalar
yapilmistir. Ancak hangi ¢oklu karsilagtirma tekniginin kullanilacagina karar vermek i¢in grup
dagilimlarinin varyanslarinin homojenligine karar vermek icin Levene’s testi gerceklestirilmistir.
Levene’s testi ile Varyanslarin homojen oldugu HO hipotezi reddedilmis (p<0,05), varyanslarin
homojen olmadigr sonucuna varilmistir. Bu nedenle Tamhane T2 ¢oklu karsilagtirma testi

uygulanmistir. Uygulanan Tamhane T2 ¢oklu karsilastirma testi sonucunda higbir yas grubunun
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kent pazarlanmasinda gastronominin kullanilabilecegine yonelik algilar1 arasinda bir fark tespit

edilememistir (p>0,05)

Aragtirmaya katilanlarin egitim durumuna goére gastronominin kent pazarlanmasinda bir arag
olarak kullanilabilmesi ile ilgili algilamalarmin farklilasip farklilasmadigima yonelik analiz

sonuclar1 Tablo 4.10°da verilmistir.

Tablo 4. 10. Katihmcilarin Kent Pazarlanmasinda bir ara¢ olarak Gastronominin kullanmilabilmesi ile ilgili
algilarinin egitim seviyesine gore farklihigim1 gosteren One-Way ANOVA testi sonuclari

Tanimlayici Istatistikler
N Ortalama Sgrt)(rjﬁ 3
Ilkokul 26 3,3258 0,37839
Lise 153 3,228 0,53384
Kent Pazarlanmasinda bir &5 75,0 34 2,7664 | 0,55889
arag olarak gastronomi  F5eone 216 3,0975 | 0,47482
Yiiksek Lisans 9 3,0392 0,55181
Doktora 12 3,2696 0,6397
Total 450 3,1335 0,5172
Varyans Kaynagi s. d. "ll"<o Zggﬁlrl Orf:{:llli:m F Sig.
Gruplar Arast 5 7,491 1,498 5,907 0,000
Grup I¢i 444 112,615 0,254
Toplam 449 120,105
Coklu Karsilastirmalar Tukey HSD Testi
Egitim Seviyesi geg\lltil;l;si Ortalama Fark | Std. Hata Sig.
Lise 0,0978 0,10683 0,942
On Lisans ,55936" 0,13121 0
Ilkokul Lisans 0,2283 0,10454 0,247
Yiksek Lisans 0,28658 0,19477 0,683
Doktora 0,05618 0,17576 1
Ikokul -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 Il%(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
Ikokul -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
flkokul -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
Yiiksek Lisans 0,23039 0,22208 0,905

Tablo 4.10°da goriildiigii izere katilimcilarin kent pazarlanmasinda bir arag olarak gastronominin
kullanilabilmesine yonelik algilarinin egitim durumuna gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analiz (one-way ANOVA) gergeklestirilmistir. Analiz
sonucunda yas gruplarina gore farkliligin bulundugu (p<0,05) belirlenmistir. Ortaya ¢ikan bu
anlamli farkliligin hangi yas gruplarindan kaynaklandigini belirlemek i¢in ¢oklu karsilastirmalar
yapilmistir. Ancak hangi ¢oklu karsilastirma tekniginin kullanilacagina karar vermek igin grup
dagilimlarinin varyanslarinin homojenligine karar vermek icin Levene’s testi ger¢eklestirilmistir.
Levene’s testi ile Varyanslarin homojen oldugu HO hipotezi kabul edilmis (p>0,05), varyanslarin
homojen oldugu sonucuna varilmistir. Bu nedenle Tukey coklu karsilastirma testi uygulanmustir.
Uygulanan Tukey ¢oklu karsilastirma testi sonucunda On lisans egitim seviyesi ile ilkokul, lise,
lisans ve doktora egitim seviyeleri arasindaki farkliliklar istatistiksel olarak anlamli bulunmustur

(p<0,05).

Arastirmaya katilanlarin mesleklerine goére gastronominin kent pazarlanmasinda bir arac olarak
kullanilabilmesi ile ilgili algilamalarinin farklilasip farklilasmadigina yonelik analiz sonuglar

Tablo 4.11°de verilmistir.
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Tablo 4. 11. Katihmcilarin Kent Pazarlanmasinda bir ara¢ olarak Gastronominin kullanilabilmesi ile ilgili

algilarinin meslek gruplarina gore farklihgini gosteren One-Way ANOVA testi sonuclar:

Tanimlayici Istatistikler

N Ortalama S::)(rjﬁ a
Kent Isci 40 2,9897 | 0,68417
Pazarlanmasinda Memur 56 3,0966 0,47939
bir arag olarak 1§VCI'€1’1 36 3,1487 0,51636
gastronomi Emekli 23 3,0051 |0,33224
Ogrenci 233 3,1048 | 0,49776
[ssiz 62 3,4061 | 0,47702
Total 450 3,1335 0,5172
Varyans s d Kareler | Kareler E sig
Kaynagi "7 | Toplam1 |Ortalamasi '
ir“p'ar 5 | 6,08 | 1,218 & | 00
rasi
Grup Ici 444 | 114,016 0,257
Toplam 449 | 120,105
Coklu Karsilastirmalar Tamhane T2 Testi
Meslek Grubu gﬁjstl)ik Orlt:azlilﬁ(ma 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
ssiz -0,4164 0,1240 | 0,020
sci 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
Isci 0,1151 0,1130 0,996
Ogrenci Memur 0,0081 0,0719 1,000
Isveren -0,0439 0,0920 1,000
Emekli 0,0997 0,0766 0,966
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Issiz -0,3013 0,0688 0,000
Isci 0,4164 0,1240 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 4.11°de goriildiigii lizere katilimcilarin kent pazarlanmasinda bir arag¢ olarak gastronominin
kullanilabilmesine yonelik algilarinin meslek gruplarma gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analiz (one-way ANOVA) gergeklestirilmistir. Analiz
sonucunda meslek gruplarina gore farkliligin bulundugu (p<0,05) belirlenmistir. Ortaya ¢ikan bu
anlamli farkliligin  hangi meslek gruplarindan kaynaklandigini  belirlemek i¢in ¢oklu
karsilastirmalar yapilmistir. Ancak hangi coklu karsilagtirma tekniginin kullanilacagina karar
vermek i¢in grup dagilimlarinin varyanslarinin homojenligine karar vermek i¢in Levene’s testi
gerceklestirilmistir. Levene’s testi ile Varyanslarin homojen kabul edildigi HO hipotezi
reddedilmis (p<0,05), varyanslarin homojen olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu nedenle Tamhane
T2 c¢oklu karsilastirma testi uygulanmistir. Uygulanan Tamhane T2 coklu karsilastirma testi
sonucunda igsiz grubunun isveren hari¢ diger tiim gruplar olan is¢i, memur, emekli ve 6grenci
grubuyla kent pazarlanmasinda gastronominin kullanilabilecegine yonelik algilari arasinda bir fark
tespit bulundugu goriilmiistiir (p<0,05). Issiz meslek grubu disinda diger gruplar arasinda herhangi

bir fark tespit edilememistir.

Tablo 4. 12 Katihmcilarin Kent Pazarlanmasinda bir ara¢ olarak Gastronominin kullamlabilmesi ile ilgili
algilarinin gelir gruplarina gore farklihigim gosteren One-Way ANOVA testi sonuclar:

Tamimlayici Istatistikler
Std.
N Ortalama
Sapma
500 TL ve alt1 203 3,1353 0,52448
Kent Pazarl
ent Pazarlanmasinda 1501 TL Ve 2.500
bir ara¢ olarak 123 3,1052 0,53316
TL arasi
gastronomi
2.501 ve 3.500 TL
59 3,1266 0,44982
arasi
3.501 TL ve Uzeri 65 3,1873 | 0,52787
Total 450 3,1335 0,5172
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Varyans Kareler _
s.d. Kareler Toplami F Sig.

Kaynagi Ortalamasi

Gruplar
3 0,29 0,097
Arasi
- 0,36 0,782

Grup I¢i 446 119,815 0,269
Toplam 449 120,105

Arastirmaya katilanlarin gelir durumuna gore gastronominin kent pazarlanmasinda bir ara¢ olarak
kullanilabilmesi ile ilgili algilamalarinin farklilasip farklilasmadigina yonelik analiz sonuglar
Tablo 4.12°da verilmistir. Buna goére katilimcilarin kent pazarlanmasinda bir arag¢ olarak
gastronominin kullanilabilmesine yonelik algilarinin gelir gruplarma gore farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla tek yonli varyans analiz (one-way ANOVA)
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda gelir gruplarina goére farkliligin bulunmadigi (p>0,05)

belirlenmistir.

Ozet olarak, katilimcilarin Kentlerin Pazarlanmasinda Yeni Bir Ara¢ Olarak Gastronominin
onemine iliskin tutumlarinin yas, egitim seviyesi, meslek ve gelir grubu agisindan farklilik gosterip
gostermedigi arastirilmigtir. Yapilan testler sonucunda katilimcilarin algilamalar1 arasinda yas
gruplar1 agisindan anlamli bir farklilik bulunmadigi, egitim seviyesi agisindan dnlisan seviyesi ile
ilkokul, lise, lisans ve doktora seviyeleri arasinda anlamli bir farklilik bulundugu tespit edilmistir.
Meslek gruplart agisindan ise anlamli farkliligin igsiz meslek grubu ile is¢i, memur, emekli ve
ogrenci meslek gruplar1 arasinda ortaya ¢iktigr goriilmiistiir. Son olarak katilimcilarin Kentlerin
Pazarlanmasinda Yeni Bir Ara¢ Olarak Gastronominin énemine iliskin tutumlarinin gelir gruplari

arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.
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SONUC

“Kentlerin Pazarlanmasinda Yeni Bir Ara¢ Olarak Gastronomi: Kayseri Ornegi” isimli tez
calismasinda gastronominin kent pazarlanmasi {lizerindeki etkileri incelenmistir. Bu kapsamda
Kayseri ilinde taninmis restoranlarda anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda

gelistirilen 6l¢egin giivenilir oldugu analizlerde gosterilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda, cinsiyet agisindan yaklasik olarak esit
dagildigi, medeni durum agisindan bekarlarin %66 gibi bir oranla agirlikta oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin yag gruplari incelendiginde en genis katilimcinin oldugu yas araliginin %31 ile 21-
25 yas aralig1 oldugu, ikinci olarak da %23 oraniyla 20 ve alt1 yas aralig1 oldugu goriilmektedir.
Diger yas gruplart da yine homojen sekilde dagilmistir. Geng olarak nitelendirilebilecek bir
kitleden agirlikli olarak veri toplanmasinin temel gerekgesi, Kayseri disindan gelen {iniversite
ogrencilerinin Kayseri ve gastronomik ozellikleri ile ilgili daha bilingli ve objektif yorum
yapabilecekleri diigiincesidir. Egitim durumu agisindan incelendiginde %48 gibi bir oranla Lisans
seviyesinin en yogun katilimer grubunu olusturdugu goriilmektedir. Benzer sekilde katilimcilarin
%351’1ni 0grenciler olustururken memur ve igverenler de diger agirlikli gruplart olusturmaktadir.
Gelir durumu agisindan bakildiginda, 6grencilerin nispeten yogun olmasi ve gelirlerinin goreli

olarak diisiik olmasi sebebiyle %45 oraninda asgari {icret seviyesi ve altinda oldugu goriilmektedir.

Calismadan elde edilen verilen temel tanimlayici istatistiki bilgiler ile carpiklik ve basiklik
katsayilarina gére dlgekten elde edilen verilerin normal dagildigi goriilmiistiir. Olgegin aralik
6lceginde ve varyanslarinin homojen oldugu da belirlendiginden parametrik testlerin uygulanmasi

imkani dogmustur.

Arastirma sorularindan ilik olan Gastronomik faktorler kent pazarlanmasi lizerinde anlamli bir
etkiye sahiptir ifadesinin gelistirilen 6lgegin ortalama degerlerinin ortalamasi olarak yaklasik

3,55 ile biiyiik oranda kabul edilen bir goriis oldugu goriilmektedir.

Kayseri kentinin ziyaret¢i ¢cekebilecek 6zellikleri olarak spor (kayak, dagcilik) ve yoresel mutfak

one ¢ikmaktadir. Bu durum kente son donemde yapilan kis sporlar1 yatiriminin amacina
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ulastiginin bir gostergesi olarak goriilebilir. Ayrica kentin yoresel mutfaginin da taninmis ve

bilinen bir 6zellik oldugu goriilmektedir.

Kayserinin ziyaretci cekebilecek 6zelliklerine paralel olarak, kentin pazarlanabilir varliklar1 olarak
“kis turizmi” ve “yemek kiiltiiri” en 6nemli varliklar olarak gosterilmektedir. ticari faaliyetler ve

sanayi faaliyetler ise kentin diger 6zellikleri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Kentin turizm agisindan pazarlanmasinda kullanilabilecek gastronomik faktorler olarak yoresel
mutfagin yemeklerinin lezzeti, kalitesi ve hijyenik olmas1 6zellikleri en 6nemli faktorler olarak

ortaya ¢ikmustir.

Kayseri mutfaginin ve yemeklerinin bilinen genel 6zellikleri olarak “giizel ve lezzetli” olmalar1 ve
“fazla yaglh ve hazmi zor” olmalar1 6zellikleri ortaya ¢ikmistir. Bu ortaya ¢ikan 6zelliklerin
toplumun giinliik yasantisinda da dile getirilen faktorler oldugu diisiiniildiigiinde arastirmanin

sonuglarinin tutarli oldugu da goriilmektedir.

Katilimcilarin Kentlerin Pazarlanmasinda Yeni Bir Ara¢ Olarak Gastronominin 6nemine iligkin
tutumlarinin yas, egitim seviyesi, meslek ve gelir grubu acisindan farklilik gosterip gostermedigi
arastirllmistir. Arastirma bilinilirligi yiiksek restoranlarda gergeklestigi i¢in sonuglar belirli bir
demografik 6zellik ¢evresinde toplanmistir. Yapilan testler sonucunda katilimeilarin algilamalar
arasinda yas gruplar1 agisindan anlamli bir farklilik bulunmadigi, egitim seviyesi agisindan 6n
lisans seviyesi ile ilkokul, lise, lisans ve doktora seviyeleri arasinda anlamli bir farklilik bulundugu
tespit edilmistir. Meslek gruplar1 agisindan ise anlamli farkliligin igsiz meslek grubu ile isci,
memur, emekli ve 68renci meslek gruplar1 arasinda ortaya c¢iktigi goriilmiistiir. Son olarak
katilimcilarin Kentlerin Pazarlanmasinda Yeni Bir Arag Olarak Gastronominin énemine iliskin

tutumlarinin gelir gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Bu calismanin temel kisitlarin1 aragtirmanin Kayseri ili Olgeginde gergeklestirilmis olmasi
olusturmaktadir. Ayrica ankete katilanlarin cogunlugunun 6grenci ve geng yas grubundan olmast
da baska bir kisit olarak degerlendirilebilir. Arastirmanin sadece bilinen restoranlarda uygulanmis
olmasi, kentin genelindeki diger restoranlarin miisterilerini kapsamamasi da bir baska kisit olarak

degerlendirilebilir.
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Gelecekteki caligmalarda gastronomik faktorlerin etki dereceleri ve bu faktorlerin net olarak
tanimlanmasi, farkli kentlerdeki gastronomik oOzelliklerin karsilastirilmast ile ilgili ¢aligmalar
konunun daha da zenginlesmesini saglayacaktir. Ayrica Kent pazarlamasinda gastronominin ve
yerel mutfagin da tanitimina 6ncelik verilmesi, gelistirilecek politikalarda yoresel yemeklerin kent
pazarlamasina katkisinin da dikkate alinmas1 6nemli olacaktir. Son olarak daha genis 6lgekte iilke
tanitimi icin de gastronomik Ozellikler 6n plana alinarak daha etkin ve daha akilda kalict

tanitimlarla turizm potansiyelinin arttirilmasi saglanabilecektir.
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EKLER

ANKET FORMU

Kentlerin Pazarlanmasinda Yeni Bir Ara¢ Olarak Gastronomi: Kayseri

Ornegi ile Katihm Diizeylerinin Incelenmesi Anketi

Degerli katilimct,
Dr. Gokhan SECME danismanliginda yiiriitiilen " Kentlerin Pazarlanmasinda Yeni Bir Arag
Olarak Gastronomi: Kayseri Ornegi"isimli yiiksek lisans tezinin anket sorularinda
kimliginizi ortaya ¢ikaran sorular bulunmamaktadir. Verilen biitliin yanitlar sadece anketi
yapan arastirmaci tarafindan arastirma amaciyla degerlendirilecektir. Anketin amaci yiiksek
lisans tezi kapsaminda gastronominin sehirlerinin pazarlanmasindaki etkisini 6lgmektir.
Ankete zaman ayirip sorulari dikkatle yanitladiginiz igin tesekkiir ederim.
Nimet ELMACIOGLU
Nevschir Hac1 Bektas Veli Universitesi

Isletme Béliimii Yiiksek Lisans Ogrencisi

A. Demografik Bilgiler

Al.Cinsiyetiniz? Kadin () Erkek ()
A2.Medeni Durumunuz? Evli () Bekar ()

A3.Yasmiz?
20 ve alt1 () 21-25 () 26-30 () 31-35() 36-40 () 41-50 () 51 ve tistii ()

A4 Egitim Durumunuz?

Ilkokul( ) Lise ()  On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora ()
A5.Mesleginiz?
Isci () Memur () Isveren () Emekli () Ogrenci () Issiz ()
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A6.Gelir Durumunuz?

1.500 ve alt1

2.501 TL ve 3.500 TL aras1 ( )3.501 TL tizeri ()

()1.501TL ve 2.500 TL arasi ()

B.Liitfen sizin i¢in en uygun olan se¢enegin iistiine (x) isareti koyunuz.

Liitfen her ifadeye TEK yanit veriniz ve BOS birakmayiniz.

>
)
KENTLERIN PAZARLAMASINDA YENI BIR ARAC % % %001 s s
OLARAK GASTRONOMI: KAYSERIORNEGI  |H x| & [E>| 2 |52
20| o |93 & 2%
=> > [>2| O |EO
== Z |54 > |2>
Z2 = |[EE| 3 Z 7
22 = |<$| E |&E
SE| E XY £ |2«
<| I W X X
vV X = 0
L
Z
Bl | Seyahat yeri se¢imimde mutfak kiiltiri ve
gastronomik zenginlikler se¢cimimi etkiler.
B2 | Kayseri denildiginde ilk olarak aklima yemekleri
gelir.
B3 | Kayseri’ye yemek kiiltiiriinii tecriibe etmek
disindaki ¢esitli sebeplerle gelmis olsam da
yoresel lezzetleri tatmadan donmem.
B4 | Kayseri’nin tanitiminda yemek kiiltiiriiniin etkisi
biiyiiktiir.
B5 | Kayseri gastronomi sayesinde turist ¢eker.
B6 | Cevreme yemek yemeleri i¢in Kayseri’ye
gelmelerini Oneririm.
B7 | Kayseri yemek restoranlar1 miisterilerine Kayseri
mutfagini  tanimalarina  yonelik — gastronomik
deneyimler sunmaktadir.
B8 | Kayseri ilinde gergeklestiren gastronomi turizmi
sehrin ekonomik kalkinmasina katkida bulunur.
B9 | Kayseri ilindeki gastronomik kiltir kentin
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pazarlamasini etkiler.

B10 | Kayseri ilindeki gastronomik kiiltir kentin

markalagmasini etkiler

B1l | Kayseri mutfagi ve yemekleri  Kayseri

ziyaretimin gerekcesi olamaz.

B12 | Kayseri yoresel yemekleri marka kent imajina ve

sehir pazarlamasina katkis1 vardir.

B13 | Kayseri yiyecek ve i¢eceklerin genel olarak

fiyatlar1 uygundur.

B14 | Kayseri yemekleri disinda diger gastronomi
driinlerine (Cemen, baharat, Pastirma Vvb.)

sahiptir.

B15 | Seyahat acentalar1 Kayseri’ye “gurme turlar1”

diizenlemelidir.

B16 | Kayseri pazarlanmasinda yemeklere daha fazla

yer verilmelidir.

B17 | Kayseri mutfagmin  Tirkiye’de  yeterince

tanindigini diistiniiyorum.

C. Secim ve Siralama Sorulari
C1.Kayseri’nin ziyaretci ¢ekebilecek 6zellikleri veya ziyaret sebepleri nelerdir?(Birden
fazla isaretleme yapabilirsiniz)

()Dogal giizellikleri ( )Spor (Kayak, Dagcilik) ()Is seyahati
()Tarihi Ozellikleri ( )Aile,akraba,arkadasvb ziyareti () Kiiltiirel Yapisi
() Yoresel Mutfagi

C2.Kayseri mutfaginin  bildiginiz  lezzetleri nelerdir?(Birden fazla isaretleme
yapabilirsiniz)

() Mant1 () Yaglama ()Piro () Yag Mantist
()Crvikl () Pastirma ve sucuk () Firin Agz1 () Kursun As1

()Nevzine () Kesme/As Makarna () Borek Corbasi () Gilaburu suyu

C3.Genel olarak, Kayseri’deki yoresel yemekleri nasil nitelersiniz? (Birden fazla
isaretleme yapabilirsiniz)
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() Ucuz ve Uygun Fiyath () Acili ve Baharath () Fazla Yagh ve Hazm1 Zor
() Giizel ve Lezzetli ()Taze ve Saglikl

C4. Sizce Kayseri sahip oldugu varliklarin hangisi ile 6n plana ¢ikmaktadir? ? (Onem

sirasina gore, en onemli olana 1; en az 6nemli olana 6 puan vererek siralayiniz.)

() Tarihi Varliklari () Dogal Giizellikleri () Kis Turizmi
() Yemek Kiiltiirii () Ticari faaliyetleri () Sanayi faaliyetleri

C5. Kayseri ve yemekleri ile ilgili bilgilerinizin c¢ogu asagidakilerden hangisine
dayanmaktadir? (Birden fazla igaretleme yapabilirsiniz.)

() Yazili kaynak (gazete, dergi, kitap vb.) () Medya (TV, radyo)
() Internet () Yemek Programlarindan
() Yemek Kitaplarindan ()3. Sahislardan veya kulaktan dolma

C6.Gastronomik Ozelliklerin turizm faaliyeti olarak kullanilabilmesi ic¢in gerekebilecek
asagidaki 6zelliklerin 6nem derecelerini belirtiniz. (Onem sirasia gore, en 6Snemli olana 1;

en az dnemli olana 7 puan vererek siralayiniz.).

() Lezzeti ( ) Kalitesi () Hijyenik olmast
() Servis ve Sunumu ( ) Tanitimu1 () Bilinilirligi
( ) Fiyat
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