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07/

Gastronomi kavraminin bilinirliginin artmasi ve yeni deneyimler yasamak
isteyen turistlerin alternatif turizm g¢esitlerine yonelmesiyle gastronomi turizmine olan
ilgi 2000°1i yillardan sonra artmistir. Cesitli turizm destinasyonlar1 turizm faaliyetlerini
cesitlendirmek adina bolgeye ait gastronomi unsurlarmi ortaya koymaya
calismaktadirlar. Turistlerin seyahat tercihlerinde turizm destinasyonlarinin gastronomi
imajlarmin bilinirliginin artmasi ve turistlerin seyahat tercihlerinde bu imajmn etkisinde
kaldiklar1 bilinmektedir. Bununla beraber turistler gidecekleri yerlerde veya gittikleri
yerlerde bazi davranigsal niyetler sergilemektedirler. Bu davraniglar 0 destinasyondaki
algilanan imajlara gore sekillenir. Turistler seyahat etmeden 6nce ¢esitli kaynaklardan
bilgi edinerek destinasyon imajmni kavrar ve buna gore tercihlerini yaparlar. Turistler
gittikleri destinasyonda katildiklar1 etkinliklere, yasadiklar1 deneyimlere goére bir
davranigsal niyet olusturur ve olusturduklar1 bu niyetleri ileriki donemlerde kendi
kullanim1 i¢in veya g¢evresine yansitma seklinde degerlendirir. Bu ¢alismada Kayseri
ilindeki gastronomi imaj algisinin Kayseri’ye gelen turistlerin davranigsal niyetleri
iizerine etkisi arastirilmaktadir. Calismaya yerli ve yabanci toplam 442 turiste anket

uygulanarak ¢alisma yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Gastronomi Imaji, Davramssal Niyetler,

Kayseri



ABSTRACT

Increased awareness of gastronomic tourism after 2000s and turning to
alternative tourism types for tourists who want to experience new experiences. Various
tourism destinations try to reveal regional gastronomy elements in order to diversify
their tourism activities. The increasing awareness of the gastronomic images of tourism
destinations and the fact that tourists are affected by this preference in their travel
preferences. They exhibit these behavioral intentions. These behaviors are shaped
according to the perceived images in that destination. Tourists comprehend the
destination image by obtaining information from various sources before traveling and
make their preferences accordingly. Tourists evaluate the behavioral intent according to
the activities they attend at their destination, their experiences and reflect these
intentions for their own use or to reflect them in the future. Research on behavioral
intentions of tourists coming to Kayseri. It is for work by applying a questionnaire to
442 tourists.

Keywords: Gastronomy, Image of Gastronomy, Behavioral Intentions, Kayseri
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GIRIS
Ulke ekonomileri gelistikce ve refah diizeyi arttikca insanlarda daha fazla
seyahat etme ve turistik faaliyetlerde bulunma istegi goriilmektedir. Bu baglamda turizm
destinasyonlar1 her donemde daha fazla kisiyi kendi alanlarma ¢ekme, turistlerin
destinasyon igerisindeki tiim faaliyetleri deneyimlemesi ve memnun kalmasi
beklenmektedir. Konaklama, yeme-igme deneyimleri, eglence hizmetleri ve turistlere
fayda saglayacak alt hizmetler (ulasim, saglik, bankacilik) ne kadar kisiyi mutlu eder ve

motivasyonunu yiikseltecek deneyimler yasarsa turistik memnuniyet artacaktir

Bir destinasyonun en 6nemli ¢ekicilik unsurlarindan biride yeme-i¢me iizerine
olusturdugu imaj algisidir. 2010 ve sonrasi yillarda insanlar deniz kum glines turizmi
veya kiiltiir turizmi diginda alternatif turizm faaliyetlerinden gastronomi turizmine de
yaygin olarak katilim saglamaktadir. Literatiirde, “culinary tourism”, “gastronomy
tourism”, “gastro-tourism”, “wine tourism”, “food tourism”, “gourmet tourism” gibi
farkli terimlerle de ifade edilen gastronomi turizmi, temel motivasyonu bir yerin yiyecek

ve iceceklerini deneyimlemek olan eglence gezileri olarak tanimlanmaktadir (Baydan,

2018).

Gastronomi turizmi mevsime bagli olmadan yil boyunca yapilabilen, turizm
destinasyonlarinin gelirlerini arttirma amaciyla 2010 yil1 ve sonrasinda baskin olarak
ortaya sundugu gastronomi Ogelerinin deneyimlenmesi iizerine genis c¢apl
calismalardir. Birgok il gastronomi etkinliklerini gastronomi festivalleri, yeme igme
turlari, tarihi yemek mekanlarmin restorasyonu gibi caligmalarla destinasyonun

gastronomi imaj1 agisindan bilinirligini artirmaya ¢alismaktadir.

Turizm sektorii i¢in kritik bir 6neme sahip olan gastronominin destinasyon
acisindan tutundurulmasi1 gerekmektedir. Ozellikle destinasyonlar agismndan kiiltiirii
yansitici ve tanitici gastronomik iirlinlerin kaybolmasina izin verilmemesi i¢in yapilacak
calismalar, tiriinlerin kiiresel diizeyde herkese hitap etmesinin saglanmasi destinasyonun

gastronomik imaj1 i¢in 6nemli hususlardir.

Hazirlanan bu ¢alisma Tiirkiye’nin dnemli sehirlerinden biri olan ve tescilli 8
gastronomik {irlinii bulunan, ulusal ve uluslararasi arenada taninan sehri olan Kayseri’yi
ele almaktadir. Yapilan ¢alisma ile Kayseri ilini ziyaret eden turistlerin gastronomi imaj

algismin destinasyona yonelik davranigsal niyetler iizerindeki etkiyi incelemeyi



amaclanmistir. Turistlere uygulanan anketler neticesinde istatistiksel analizler

yapilmustir.
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ARASTIRMANIN KONUSU

Gastronomi imajinin davranigsal niyetler iizerine etkisinin arastirildigi bu
calismada Kayseri ilini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin ziyaretlerinde Kayseri
gastronomi imajinin bolgeyi tercih etmelerine etkisi, gelecekte tekrar bu destinasyonu
ziyaret etme niyetleri, destinasyonun gastronomi imaji 6gelerinin katilimeilar tarafindan

bilinirligi ele alinmustur.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Aragtirmanm ilk bolimiinde gastronomi turizmi, destinasyon imaji, bilgi
kaynaklar1 konularin1 ele alan arastirmalar incelenip caliymanin kavramsal altyapisi
olusturulmustur. Kavramsal alt yapi1 ve Onceki caligmalarin 1s18inda incelenen
gastronomi turizmi alanindaki teoriler dogrultusunda hipotezler olusturulmustur.
Arastirmanm amacina uygun Olgme islemini yapabilecek ara¢ Onceki arastirmalarda

kullanilan 6l¢me araglar1 incelenerek olusturulmustur.

Arastrma Kayseri destinasyonuna gelen ziyaretcilerin Kayseri gastronomi
hakkindaki diisiincelerini, ziyaret¢ilerin kullandiklar1 bilgi kaynaklarini belirlemeyi

amaclamaktadir. Bu ¢ercevede Kayseri i¢in 6nem arz etmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada, ziyaret¢ilerin 6zelliklerini ve destinasyon hakkindaki diisiincelerini
ve algilarin1 belirlemek amaciyla saha galismasi (anket) yapilmistir. Anket formu,
Kayseri’ye gelen yerli ve yabanci ziyaretgilere Kayseri il merkezi ve ¢evresinde bulunan
Kayseri’ye 0zgii yiyecek ve igeceklerin servis edildigi restoran, lokanta, dinlenme tesisi
gibi isletmelerde ziyaretcilere yiiz ylize uygulanmistir. Arastirma verilerinin toplanma

sekline gore, ¢alisma bir alan arastirmasi 6zelligi tasimaktadir.

Yapilan anket formu toplam 9 bélim ve 56 sorudan olusmaktadir. Olcegin
gastronomi imajma yonelik olusturulan sorular Sanchez - Canizares ve Lopez - Guzman
(2012) , Smith, Castello ve Muenchen (2010) ile Eren (2016) ’in ¢alismalarindan
alinarak ¢aligmaya uyarlanmistir. Olgegin destinasyon imajima ydnelik olusturulan kismi
Bezirgan (2014)’in ¢alismasindan alinarak Kayseri ilini ziyaret eden turistler i¢in

uyarlanmustir.
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ARASTIRMANIN MODEL VE HIPOTEZLERI

Bu arastirma kapsaminda asagidaki model ve hipotezler olusturulmustur.
Calisma modelinde turist tiplerinin gastronomi imaj algisi, Kayseri’ye yonelik
davranigsal niyetleri ve Kayseri mutfaginin tatil kararlarindaki farkliliklar:

incelenmistir. Buna yonelik olusturulan model ve hipotezler su sekildedir;

GASTRONOMI IMAJ ALGISI

H,,: Mutfak kiiltiri KAYSERI MUTFAGININ TATIL
H,p: Yiyecek Icecek isletmeleri KARARLARINDAKI ETKISI

H,.: Gastronomik etkinlikler

DAVRANISSAL NIYET

Sekil 1. Calisma Modeli

Hi: Turist tiplerinin gastronomi imaj algilar1 farklilik géstermektedir.

Ho: Turist tiplerinin Kayseri’ye yonelik davranigsal niyetleri farklhilik

gostermektedir.

Hs: Kayseri mutfagmin tatil kararlarindaki etkisi turist tipine gore farklilik

gostermektedir.
Ha: Gastronomi imaj1 davranigsal niyetleri pozitif bir sekilde etkilemektedir.

Hasa: Mutfak kiiltiiri alt boyutu davramigsal niyetleri pozitif bir sekilde
etkilemektedir.

Hab: Yiyecek Igecek Isletmeleri alt boyutu davranissal niyetleri pozitif bir
sekilde etkilemektedir.

Hac: Gastronomik etkinlikler alt boyutu davranigsal niyetleri pozitif bir sekilde

etkilemektedir.
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EVREN VE ORNEKLEM

Bilimsel ¢aligmalar genellikle kiiciik birimler iizerinde gergeklestirilip kitlenin
tamami lizerine genelleme yapilir. Buradan hareketle evren; ¢aligmanin problemine
cevap verebilecek olan, aralarindan 6rneklem segilebilen edinilen sonuglarin genelleme
yapilacagi bir grup olarak tanimlanabilir (Altunisik vd., 2010: 27-142). Evren; genel ve
erigilebilir olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Genel evren soyut bir kavramdir.
Tanimlanmasi kolay ancak ulasilmasi zordur. Erisilebilir evren ise ulagilmasi miimkiin
olandir. Bu agidan somuttur (Karasar, 2012: 110). Bu tanimdan hareketle, aragtirmanin
evrenini 2019 yilinda Kayseri ilini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerden

olusmaktadir.

Kayseri ili y1l boyunca yerli ve yabanci turist ve turist gruplari agisindan siirekli
ziyaret edilmektedir, 2018 yil1 yerli ve yabanci toplam turist sayis1 566.874 kisi, 2019
ilk dokuz aylik turist sayis1431.188 kisi olarak tespit edilmistir. Bu turistlerden 338 yerli
104 yabanci toplam 442 turiste anket uygulanmaistir.

Tablo 1. Kayseri’yi Ziyaret Eden Turist Sayillarimin Yillara Gore Dagilim

YIL YERLI YABANCI TOPLAM
2017 290.061 89.736 379.797
2018 449.997 116.877 566.874
2019(Eyliil’e kadar) 316.996 114.192 431.188

Kaynak: Kayseri i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii (kayseri.ktb.gov.tr)

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Gastronomi imaj algisinin destinasyona yonelik davranissal niyetler iizerindeki
etkisi arastirilan bu calismada smirhiliklar ve karsilasilan giiglikler su sekilde

belirlenmistir;

e Anket formlarmm uygulanmasinda Kayseri ili icerisinde bulunan yerli halk ve
turistlerin ayrilmasi yasanilan giicliiklerin basinda yer almistir.

e Calismanin genele uygulanamamasi arastirma sonucunda elde edilen sonuglar veri
toplama aracindaki ifadelerle simirlidir. Bu nedenle, arastrmaya katilan kisilerin

dogru ve samimi cevaplar verdikleri varsayilmistir.
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BiRINCI BOLUM
GASTRONOMIi ve GASTRONOMI TURIZMi KAVRAMI

1.1. GASTRONOMIi KAVRAMININ TANIMI ve ONEMIi

Siirekli gelisen ve giderek biiyliyen turizm sektoriinde artan rekabet ile miicadele
edebilmek i¢cin akademisyenler ve kamu kuruluslar1 destinasyonlarm markalagmast
tizerine odaklanmaya baslamiglardir. 2000°li yillarm basindan itibaren turizm
sektoriinde destinasyonlarin ¢ekiciligini, 6nemini ve tercih edilebilirligini artiran dogal
ve tarihi unsurlarin yani sira mutfak kiiltiirii de 6nem kazanmaya baslamistir. Mutfak
kiltiirli, turistlerin deneyimledikleri yiyecek ve igeceklerin kiiltiirel bir deneyime
donlismesine yardimct olmaktadir (Eren, 2016: 2). Turistler agisindan yiyecek ve
iceceklerin sahip oldugu bu 6zellik gastronomi kavraminin gelismesine ve Onem

kazanmasina yol agmustir.

Gastronomi kelimesi Yunanca “gaster” (mide) ve “nomas” (yasa) sdzciiklerinin
birlesmesiyle meydana gelmektedir. Fakat gastronomi kelimesinin kokeninden once

kavramsal anlamii igsellestirmek onemlidir(Kivela ve Crotts, 2006: 354-355).

Gastronomi, ¢ok farkli sekillerde tanimlanmistir. Yazili kaynaklarin ¢ogunda,
gastronominin sézliikk anlami, “iyi yemek yeme sanati ve bilimi” olarak ge¢mektedir.
Gastronomi terimini olusturan Latince “Gastro” kelimesi mide ile ag1z arasindaki biitiin
sindirim sistemiyle iligkilidir. “Nomos” ise diizenleme veya kural anlami tagimaktadir.
Gastronomi, esasen yemek ve igmek ile alakali biitiin kurallar1 ve normlar1 ifade eden
bir kavramdir (Santich, 2004: 15-24).

Gastronomi sozciigii resmi olarak ilk defa 1801 yilinda Fransiz yazar Jacques
Berchoux tarafindan yazilan bir siirde ortaya ¢ikmistir. Yazar, gastronomiyi en iyi
yiyecek ve igecek zevkinin karsiligi olarak ifade etmistir. S6zctiik 1835 yilinda popiiler

hale gelmis ve Fransiz akademisine “ iyi yemek sanat1” olarak girmistir (Scarpato, 2002:

53).

Gastronomi bir baska tanima gore “insan refah1 ve gidasini ilgilendiren her
konuda saglanmis kapsamli bilgi birikimidir” seklinde ifade edilmektedir (Baysal ve
Kiigiikaslan 2007: 6). Eren (2007: 74) caligmasinda gastronomi kavramini, “tiim sanatsal

ve bilimsel unsurlarla yiyecek ve igeceklerin tarihsel gelisim siirecinden baglayarak tiim
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ozelliklerinin ayrintili bir bigimde uygulanmasi, anlagilmasi ve gelistirilerek giliniimiize
uyarlanmasi ¢aligmalarii kapsayan bir bilim dali” olarak ifade etmistir. Ayni1 zamanda
gastronomi, farkli uygarliklar ile onlarm mutfak kiiltiirleri ve kokleriyle ilgilenen bir
bilimdir (Kivela ve Crotts, 2006: 354-355).

Gastronomiyi saglik icin uygun, iyi bir sekilde olusturulan lezzetleri i¢eren
yemek diizenlemesi veya sistematigi seklinde tanimlayan yazarlar da vardir (Unlii ve
Doénmez, 2008: 2). Gastronomi ayni zamanda, “insanin refahini ve gidasini ilgilendiren
tim konularda kapsamli bir bilgi igerigidir” (Baysal ve Kiiclikaslan, 2007: 6).
Gastronomi kavrammi daha 1yi kavrayabilmek icin iki farkli sekilde ele alindiginda
bunlardan ilki; gastronomi, tiiketilebilir yiyecek ve i¢eceklerin insanlar tarafindan en iyi
sekilde tiiketilmesi ile ilgili bir disiplindir, digeri ise insanlara sunulan yiyecek ve
icecekleri sunum ve hijyen agisindan dikkate alan bir disiplindir (Scarpato ve Daniele,
2003: 298).

Gastronomi kavrami farkl bakis acilariyla ele alindiginda iireticiler ve tiiketiciler
icin farkl1 anlamlar kazanmaktadir. Ureticilerin bakis agisiyla gastronomi kavramini ele
aldigimizda kaliteli servis ve sik bir ortam igerisinde en lezzetli yemekleri sunma
seklinde algilanirken, tiiketici bakis agisiyla baktigimizda sunumlar1 en 1yi sekilde
yapilmis lezzetli yiyecek ve igeceklerin deneyimlenmesi seklinde tanimlanabilir (Sami,
2019: 7). Bu iki boyuta da baktigimizda gastronomi kavrami hem tiiketiciler hem
ireticiler agisindan en 1iyi yeme-igme deneyimine ulasmayi hedeflemektedir.
Gastronominin amaci, hijyenik bir ortamda saglikli, gorsellik ve lezzet agisinda
tiketiciye hitap edecek sckilde hazirlanan yiyecek ve igeceklerin firetilmesini
saglamaktir (Sormaz vd., 2016: 727). Gastronominin islevi ise yiyecek maddesi haline
doniistiiriilmesinde ilgili biitiin malzemeleri arayan, tedarik eden ve hazirlayan ilgililere

yol gostermektir (Kemer, 2011: 5).

Giiniimiize kadar tarihsel siire¢ i¢inde farkli yazarlar tarafindan tanimlar1 yapilan
gastronomi kavramina iligkin onemli bir degerlendirme Brillat-Savarin tarafindan
yapilmustir. Brillat-Savarin’e gore gastronomi; “insanin beslenmesi ile ilgili olan her
seyin sistematik bir incelemesi” dir. Bu da yalnizca yeme-igmeyle ilgili olmamaktadir.
Bunun yani sira gastronomi tarih, fizik, kimya, as¢ilik, ticaret ve ekonomi disiplinleri ile
yakin iliski i¢inde olan disiplinler arasi bir bilimdir. Dolayisiyla Brillant-Savarin’in

caligmalari, gastronominin disiplinler arasi bir ¢alisma alani olduguna isaret ederek
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modern gastronominin gelisimine ¢ok biiylik katki saglamistir (Brillat-Savarin, 2016:
26-27).

Richards (2002: 17), tarafindan gastronomi “yemegin hazirlanmasimnin,
pisirilmesinin, sunumunun ve yenilmesinin yansimasi1” olarak tanimlanmaktadir. Bunun
yani sira gastronomi yemegin liretimini, tarimini, satigmni ve tiikketimini barindiran tiim
psikolojik, sosyal, politik ve kiiltiirel unsurlarla iliskili bir siirectir (Oney, 2013: 164).
Ayrica Gastronomi yeme-i¢me zevkini artiran yiyecek ve iceceklerle bunlarin segimine
iliskin bilgi ve beceriye sahip olma seklinde de degerlendirilebilir. S6z konusu bu zevk
ise, farkli bir kiiltiiri deneyimlemeyi temel alan ve son yillarda kiiltiir turizminin bir dal

olarak gelisen gastronomi turizminin igerisinde yer almaktadir (Santich, 2004: 15-24).
1.2. GASTRONOMI ve TURIZM ILiSKIiSi

2000’11 yillarm ilk ¢eyreginde turistik deneyimler ile gida arasinda artan bir iliski
tizerinde durulmaktadir. Bunun en 6nemli sebebi ise yoresel gidalarin toplumu yansitict
ozellikler tasimasidir (Hjalager ve Richards, 2002: 1). Kivela ve Jones (2002) tarafindan
yapilan bir aragtirmada bireylerin sahip oldugu duygu ve anilarinin yemek yemeyi 6zel
bir hale getirdigi belirtilmistir (Kivela ve Crotts 2005: 42). Wolf (2002), mutfak ve
gastronomi turizmini, bir bdlgenin yiyecek-i¢eceklerini kesfetmek, bu yiyecek-
iceceklerin tadmi ¢ikarmak, benzersiz ve unutulmaz gastronomi deneyimi yasamak

amaciyla seyahat etmek olarak tanimlamaktadir (Kivela ve Crotts, 2005: 42).

Giiniimiizde yeni bir kavram olan gastronomi turizmi, 1998 yilinda ilk defa Lucy
M. Long tarafindan farkl Kkiiltiirleri yiyecek yoluyla ifade etmek ig¢in literatiire
kazandirilmis bir terimdir (Wolf, 2006: 1, Karim ve Chi, 2010: 532). Bir bolgenin sahip
oldugu yemek kiiltiiriiniin, bolgenin tercih edilmesinde ve gelen turistlerin yasadiklari
deneyimler tizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Bir bolgenin sahip oldugu konaklama,
manzara, iklim gibi 6nemli ¢ekicilik unsurlar arasinda o bolgenin yemek kiiltiirii de yer
almaktadir. Turistler igin farkli yemekleri deneme ve tatma duygusu, seyahat
deneyimlerinin temel motivasyonunu etkileyebilecek bir faktor olabilecegi gibi toplam
deneyimin ikincil amaci olarak da goriilebilmektedir. Diger bir ifade ile kisiler herhangi
bagka bir nedenle seyahat ettiklerinde gittikleri yerde yeme-igme deneyiminde de
bulunma egilimine girebilir veya seyahat motivasyonu arasinda herhangi bir nedenle

birlikte yeme-igme deneyimini yagsamayi1 da seyahatin baginda bir amag olarak gorebilir.
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Bunu yani sira yeme-i¢me deneyimi tek bagina bir seyahat nedeni olabilir ve bazi kisiler
de yeni mutfaklara ait lezzetleri tatmak icin seyahat edebilmektedirler (McKercher,
Okumus ve Okumus, 2008: 137- 138).

Gastronomi turizmi Oncelikle seyahat motivasyonunu olusturan, “6zel bir
yemegin liretimini ve sunumunu goérmek ya da Kkaliteli bir yemek tatmak; esas ve yan
yiyecek {ireticilerine, restoranlara, yemek festivallerine ve 06zel Dbolgelere
gerceklestirilen ziyaretler” olarak tanimlanmaktadir (Hall ve Mitchell, 2001: 307-329).

Bu kapsamda gastronomi turizminin temel motivasyon unsuru ise, bir bolgeye
ait 6zel bir yemegi tatmak ya da o bolgeye 6zgii bir yemegin hazirlanigini gérmek igin,
yemek festivallerini, yiyecek iireticilerini, 6zel alanlar1 ve restoranlar1 ziyaret etmektir (
Ryu ve Jang, 2006: 507-516). Shenoy (2005: 13) gastronomi turizmini; turistin gittigi
noktadaki faaliyetlerinin yoresel yiyecek ile ilgili olmasi, yoresel yiyecek deneyiminin
seyahat davranigini etkileyen 6nemli bir neden olmasi, yoresel yiyecekleri satin alma ve
benzersiz yiyecek liretimi yapan bolgelerde yemek deneyimi yasamak gibi faaliyetler
olarak tanimlamaktadir.

Long (2003: 2), gastronomi turizminin sosyo-kiiltiirel yoniine vurgu yaparak,
insanlarin farkl kiiltiirlerdeki yiyecekleri tatmalar1 farkli kiiltiirleri goniillii olarak kabul
etme ve deneyimleme yollarmdan biri oldugunu ifade etmistir. Ornegin kiiltiirel
turizmin, sahip oldugu kiiltiirel gekicilik unsurlarinin yaninda yerel yiyeceklere iliskin
ornekleri de igerdigini 6ne stirmiistiir.

Gastronomi turizmi 6zel ilgi turizmi olmasmin yaninda, seyahat edilen bolgenin
yemekleriyle o bolgenin kiiltiirel 6zelliklerinin de 6grenilmesini saglamaktadir. Boylece
gastro turisti ayn1 zamanda kiltiir turisti de olabilmektedir (Hjalager ve Corigliano,
2000: 282).

Gastronomi turizmi disinda herhangi bir turizm faaliyetlerine katilan bireyler
gittikleri destinasyonlarda turizm faaliyeti disinda o bdlgenin mutfagini merak edip
deneyimleyebilirler ancak 2000’1 yillarin baslangicindan bu yana yiyecek-igeceklerin
deneyimlenmesi tek basina bir seyahat etme amaci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir
bolgeye ait yiyecek igeceklerin iiretim asamalarini gozlemlemekten tadimina kadar
deneyimlemek ve bolgenin yemek kiiltiiriinii gormek bolgeye gitmek icin temel
nedenlerden bazilaridir. Bagska bir deyisle bireylerin turizm faaliyetlerinde yiyecek

icecek isletmelerinin sundugu hizmetlerin yani sira bir bdlgenin, bir kiiltiiriin kendine
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ait yiyecek icecek kiiltlirlinii tanimaya, deneyimlemeye ve tatmaya yonelik ettikleri

seyahatler gastronomi turizmi kavrami altinda incelenmektedir (Belpiar, 2014: 16-17).

“Uluslararas1 Mutfak Turizm Dernegi” gastronomi turizminin 6zelliklerini su

sekilde siralamistir (Kivela ve Crotts, 2006: 360):

o Turistler seyahatlerinde yemeklerini disarida yemektedir. Bu da yoresel
yiyeceklerin ve diger insanlarin taninmasinda bir firsat olarak kabul edilmektedir.

o Diger turizm ¢esitlerinden farkli olarak gastronomi turizmi, giiniin her
saati ile y1l boyunca her tiirlii ilkim kosullarinda gercgeklestirilebilir.

J Gastronomi sanati, insanin bes duyu organina (koku, ses, gorme,
dokunma ve tat) hitap edebilen bir sanattir.

o Miize, miizik, aligveris, festival, film gibi kiiltiirel etkinliklerle ilgilenen
turistler ile yerel mutfak ve sarapla ilgilenen turistler arasinda yiiksek ve pozitif yonlii
bir iliski bulunmaktadir.

o Mutfakla ile ilgili olan bagin; yas, cinsiyet veya belirli bir etnik gruba
aitligi bulunmamaktadir.

o Gastronomi turistlerinin ¢gogunlugu kasiflerdir.

o Gastronomi turizmi, deneyime dayali oldugundan her yeni turist,

etkilesimle veya yasayarak tecriibe etme istegini karsilayabilmektedir.

Gastronomi turizmi destinasyonlar i¢in, bir ¢ekicilik faktorii olmasinin yani sira,

onemli bir fayda unsurudur. WFTA (2013) gastronomi turizminin destinasyonlara olan

faydalart,

. Ziyaretci sayisinda artis

. Satislarin artmasi (ugak koltugu/yiyecek/oda/oto kiralama/ igecek),

. Artan medya reklamlari,

. Vergi gelirlerindeki artiglar,

. Essiz bir satis teklifi veya yeni bir rekabet avantaji (6rnegin: essiz yerel
gida),

o Toplum bilincinin turizm konusunda artmasi,

J Yerel yiyecek kaynaklariyla alakali farkindaligin artmastyla toplumun bu

durumdan gurur duymasi, sekilde siralamaktadir (Yaris, 2014:13).
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1.3. GASTRONOMI iMAJ ALGISI

Turistlerin ~ bir destinasyon hakkindaki diisiince ve yargilamalarinda
destinasyonun sahip oldugu imaj dnemlidir. Destinasyon imajmin olusmasinda etkili
olan faktorlerin belirlenmesi i¢in yapilan uzun ¢aligmalar neticesinde, mutfak
kiiltiiriiniin de destinasyon imajini etkiledigi belirlenmistir. Mutfak kiiltiirti de bir
destinasyonun tipki dogal cevre, tarihi kalintilar gibi ana faktorlerindendir. Ayni
zamanda mutfak kiiltiirii konaklama ve ulagim gibi seyahat sirasinda olusan faaliyetlerin

de tamamlayict bir unsurdur (Eren ve Celik, 2017: 122).

Gastronomi, bir destinasyonda kiiltiirel deger tasiyan ve turizm faaliyetleri i¢in
onemli olan festivaller, dini etkinlikler, kutlamalar gibi degerler ile birlikte kiiltiir
turizmi i¢in de etkilesimli bir alan olusturmaktadir. Olusan bu etkilesim alaninin
netlestirilmesi i¢in bolge gastronomisinin turistik tiiketimi igin ideal hale getirilmesi
gerekmektedir. Bu siirecte yoresel lezzetlerin, tariflerin ve uygulamalarin gelistirilerek
turistik iirtin haline getirilmesi turistik faaliyetler ve destinasyon arasinda tamamlayici

bir iliski olusturacaktir (Sanchez-Canizares ve Lopez-Guzman, 2012: 229).

Yiyecek-icecek tesisleri turizm sektorii i¢in temel bir iiriin olmustur ve bu
ozelligi ile birlikte turistler/turizm i¢in tasarlanabilir veya uyarlanabilir bir hal almistir.
Turistik bir iirlin 6zelligi kazanan yiyecek-icecek isletmelerinde turistler, faaliyetleri
sirasinda  destinasyonda bulunan yiyecek-icecekleri tiiketebilecekleri gibi 6zel
hediyelikler olarak da gida iiriinleri veya yemek kitaplarmn1 satin alabilirler. Ozellikle bir
destinasyon igin 0zel olarak iiretilen ve destinasyonun o6zelliklerini yansitan yiyecek-
icecekler i¢cin Ozel etkinlikler veya festivaller diizenlenmektedir. Bu sekilde turistleri
gerek yoresel tirtinler gerek organik tiriinler agisindan etkileyip destinasyonun g¢ekiciligi

artirilmaktadir (Henderson, 2009: 319).

Turistlerin yeme-igme davraniglarinda farkli giidiileyici etkenler bulunmaktadir.
Bunlar fiziksel ozellikler, kiiltiirel 6zellikler, statlii ve prestijdir. Fiziksel ozellikler,
turistler tarafindan deneyimlenen yiyecek-igeceklerin takdir edilme ve begenilme
diizeyini olusturan duyusal davraniglardir. Yeme-igme faaliyetleri esnasinda turistler
farkli bir kiiltiirii tanima ve deneyimleme firsat1 bulduklari i¢in olumlu veya olumsuz bir
motivasyon kaynagi olusabilir. Bu da gastronominin kiiltiirel 6zelligini vurgulama

ihtiyacin1 gostermektedir. Ayrica Ogrenilen yeni yemek kiiltiirii ile birlikte sosyal
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iligkiler ve yemek yeme stilleri ile kisileraras1 motivasyon kaynagi olusturulabilir. Son
olarak yeme-igme faaliyetinin meydana geldigi yerden kaynaklanan veya dgrenilen yeni
tariflerin turistler tarafindan sosyal hayatlarinda kullanilabilmesi bireyler agigindan bir
statli olusturabilir. Bundan dolay1r gastronomi imajinin olusturulmasi i¢in
gerceklestirilen faaliyetlerin planlanmasina ve uygulanmasina dikkat edilmesi gerektigi

vurgulanabilir (Chang, Kivela ve Mak, 2010: 992).
1.4. DUNYADA ve TURKIYE’DE GASTRONOMI TURIZMi

Diinya ¢apindaki literatiirde yemek turizmi, mutfak turizmi veya gastronomi
turizmi olarak ifade edilen turizm c¢esidi, bir bolgeye 6zgii yemegi tatmak amaciyla
gerceklestirilen seyahatleri kapsamaktadir. Yapilan arastirmalarda yer alan bazi tanimlar
yemek turizmi seyahatini, uluslararasi ve ulusal seyahat kapsaminda kabul ederken, baz1
tanimlamalarda da ayni cografi sinirlar icerisinde bulunan bir yerden farkli bir yerlesim
yerine ait 6zel bir yemegi tatmak igin s6z konusu yere dogru gitme eylemi de dahil
edilmektedir. “Culinary tourism”, giiniimiizde “mutfak” veya “yemek” turizmi olarak
da ifade edilen bu turizm gesidi, bugiin seyahat endiistrisinin hizla gelismekte olan
alternatif turizm hareketleri icerisinde yer almaktadir (Hall vd. 2001: 310; Yiincii,
2010:30).

Gastronomi turizmi denildiginde akla ilk olarak Akdeniz iilkeleri gelse de, diinya
capinda gastronomi turizmi gelisimi siirecinde en iyi orglitlenen lilke Amerika Birlesik
Devletleri (ABD)’dir. Yemek turizmi alaninda faaliyet gosteren restoran, ascilik
okullar1, otel igletmeleri ve seyahat acenteleri gibi tiim paydaslarin degerlendirildigi
siralamaya gore, ABD’de yaklasik 18 bin kurulus ve topluluk yemek turizmi ile ilgili
calismalar yiirtitmektedir. Gastronomi turizmi ile ilgili faaliyet yiiriiten kurum, sirket ve
topluluklarin diinyadaki % 53’°lik kismiyla yarisindan cogu ABD’de bulunmaktadir
(https://www.tursab.org)

Yakin tarihli Peru hiikkiimetinin Peru destinasyonunun gastronomi turizmi odakli
bir calismasinda, Peru’nun sahip oldugu biyolojik cesitliliginden ve kiiltiirel ¢ok
kokenliliginden ilham alinip, kiiltiirel farkliliklar1 besleyip dayanismay1 giiclendirmek,
tarih boyunca yok sayilmis bolge degerlerini yeniden kesfetmek ve en yaygin olarak da
yemegin kendisinin bir tanitim araci haline getirmeyi amaglamistir (Fan, 2013:29-30).

Gastronomi ya da gurme turlar1 olarak gercgeklestirilen turlarm diizenlendigi

yerler hususunda, oncelikle Asya ve Gliney Amerika iilkeleri trend destinasyonlari
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olusturmaktadir. S6z konusu bu turlar 6zel olarak se¢ilmis bolgeler ve cesitli yemek
tirleri baz almarak diizenlenmektedir. Gastronomi veya gurme turlar1 olarak
adlandirilan turlarin sayist arttikga, girisimcileri ve seyahat acentelerini temsil eden
kurum ve kurulus sayilar1 da artig gosterecektir.

Ranta (2015) yaptig1 calismada, Tayland’t O0rnek olarak goOstermis, devlet
destekli uygulamalarin gastronomi turizmi agisindan ne denli 6nemli oldugunu
belirtmistir. Buna gore 2002 yilinda donemin bagbakani tarafindan baglatilan “Kiiresel
Tayland” programi ile mutfak kiiltiirii iizerinde ¢aligmalar yapilmis ve bu sayede;

e Tayland restoranlar1 2002 yilinda 5000 civarinda iken 2015 yilinda 15.000’lere
kadar yiikselmistir ve sadece Londra’da 500°iin iizerinde Tayland restoraninin faaliyet
gosterdigi goriilmiistiir,

e Restoranlarda lezzet, hijyen, gilivenlik konularnin yaninda dekor, ¢alisan
kiyafeti, miizik ve meniilerde yoreselligin zorunlu tutuldugu, bu sayede Tayland
mutfagimin diinya ¢apinda en c¢ok bilinen ve begenilen mutfaklar arasma ismini
yazdirmay1 basardigi da vurgulanmustir.

TURSAB Gastronomi Turizmi Raporu’na (2015) gore Tiirkiye nin turizm
gelirleri arasindaki en biiyiik payimn, yiyecek-icecek sektoriinden elde edildigi
yoniindedir. Rapora gore toplam gelir igerisinde yiyecek-igecek harcamalarmin payi

%20 ile %25 arasinda oldugu goriilmektedir (tursab.org.tr).

Tirkiye’nin sahip oldugu gastronomi turizmi potansiyeli diisliniildiiglinde,
gelistirme calismalarinin sadece yerel Ol¢ekte kalmamasi, diinya genelinde diger
destinasyonlarla rekabet edebilmesi i¢in, bu ¢alismalarin uluslararasi boyutta da
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda 2004 yilinda UNESCO tarafindan
gergeklestirilmis bir program olan ve gastronomi de dahil olmak tizere 7 farkli temadan
olusan “Yaratici Sehirler Aginda Gaziantep (2015) ve Hatay (2017) olmak tizere
Tiirkiye’den iki sehir “Gastronomi Sehri” olarak se¢ilmistir (unesco.org.tr). Akin ve
Bostanc1 (2017:115) bu sekilde itibarli programlara katilimlarin, sehirlerin saygmligina
ve taninrhigma biiyiik katkilar saglayacagini ve yerel boyutta siirdiiriilebilir kalkinma
adima ekonomik, kiiltirel ve sosyal is birliginin olugmasma Onciilik edecegini
belirtmistir. Ayn1 sekilde yine UNESCO tarafindan yaymlanan “Insanligin Somut
Olmayan (Soyut) Kiiltiirel Mirasi1 Listesinde Tiirkiye; Tiirk Kahvesi ve Gelenegi (2013),
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Mesir Macunu (2012) ve Geleneksel Toren Keskegi (2011) ile yer almaktadir

(unesco.org.tr).

Gastronomi turizminin ulusal ve uluslararasi diizeyde tanitilmasinda en dnemli
konularindan birisi de var olan gastronomik (yeme-igcme ile ilgili) unsurlarina sahip
cikilmasi, diger bir ifade ile tescillenmesidir. Bu baglamda Tiirkiye’de Tiirk Patent
Enstitiisti (2018) tarafindan yiiriitillen cografi isaretlerle tescillenmis tiriinler, diger bir
deyisle “Ozellikleri veya iinii itibariyle, kaynaklandig1 yore ile dzdeslesmis iiriinler”
menge ve mahreg olarak ikiye ayrilmaktadir. Mense, 6zelliklerini iiretildigi yoreden alan
ve tlim iiretim siireclerinin 6zdeslestigi yorede gerceklesen cografi isaretleri; mahreg ise
belirgin bir 6zelligi ya da iiniinii, 6zdeslestigi yoreden alan iiriinleri géstermektedir

(Baydan, 2018: 14).

Tirkiye’de gastronomi turizminin gelismesi i¢in Ozellikle bu alana yonelik
calismalar yapan isletme, kamu kurum ve kuruluglari ile sivil toplum 6rgiitlerinin sayica
artmas1 ve islevsel olarak gelistirilmesi gerekmektedir. TURSAB Gastronomi Turizmi
Raporu’na (2015) gore Tirkiye’de gastronomi turizmi faaliyetlerinde bulunan
kuruluslarm sayis1 94°tiir. Tiirkiye bu sayi ile diinya genelinde 23. sirada yer almaktadir

(tursab.org.tr).
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IKINCIi BOLUM
DESTINASYON, DESTINASYON IMAJI VE OLUSUM
SURECLERI

2.1. DESTINASYON

Destinasyonlar; insanlarin seyahat etmek ve/veya belirli bir siire konaklamak
istedikleri yerleri ifade etmektedir. Seyahat ederken hedeflenen, ulagilmak istenen,
gitmek i¢in amaclanan alanlar, yerler, bolgeler, noktalar olarak da adlandirilabilir

(Yaragli, 2007: 2).

Tirk Dil Kurumu (2019) tarafindan “varilacak yer” olarak ifade edilen
destinasyon kavramina iligkin olarak literatiirde bir ¢ok tanim yapilmistir
(sozluk.gov.tr). Alphan (2017: 13)’ a gore destinasyon; bir ¢ekim alanidir. Kozak (2008:
125)’ a gore ise destinasyon turizm bolgesidir. Bir bagka tanima gére destinasyon turistik
yerdir (Ulker, 2010: 7). Gee ve digerleri (1989: 132) destinasyonu; “bir kisisinin
zamaninin 6nemli bir boliimiinti harcamak i¢in 6zel bir alan1 ziyaret ettikleri alanlardir”
seklinde ifade etmektedir. Ayrica destinasyonlarin, yalnizca turistlerin nihai varis
noktalarma ulasirken ugradiklar1 veya mola verdikleri noktalar olmadigimi da ifade
etmektedirler. Pike (2004: 11)’ye gore destinasyonlar, belirli bir siireligine konaklama

icin seyahat edinilen yerlerdir.

Gerek turizm sektoriinde gerek diger sektorlerde iirlin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda uygulanan yontemlerin herhangi bir yere, iilkeye, bolgeye ya da sehre
de uygulanabilecegi dile getirilmektedir (Rainisto, 2003: 10). Turizmin; isgiicti, mimari,
politika gibi farkli alanlarda yer pazarlamasi yapilabilir. Pazarlanan yerin basarili
olabilmesi uygulandigi alanda miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayabilme

giicline baghdir (Yavuz, 2007: 37).

Turizm sektorii yapis1 geregi cografi, ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal birgok
farkl faktoriin birlesiminden olusmaktadir. Turistler ise farkl1 etmenlerden olusan nihai
tirinleri satin alarak belirli bir bolgede seyahat tecriibesi yasayarak tatil deneyimlerini
olustururlar. Bu sekilde turistlerin faaliyetlerini gergeklestirdikleri bolgeler turizm
sektorli ve literatiiriinde “turizm destinasyonu” olarak ele alinmaktadir (Yavuz, 2007:

37).
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Turizm destinasyonu; turistlerin, bir bolge iginde bulundugu yerler veya alanlar
olarak tanimlanabilir (Ozdemir, 2007: 4). Bir turizm destinasyonu i¢inde bulundurdugu
turistik iriinlerin hepsiyle miisteriye karsi bir memnuniyet duygusu olusturmaya
caligmaktadir. Bir turistin, turistik iiriin ya da hizmetleri deneyimleyerek herhangi bir
turizm destinasyonuna yonelik memnuniyet diizeyi olusabilir. Turistler ziyaret ettikleri
destinasyonda konaklama alan1 disinda bdlgenin diger turizm unsurlarini da
deneyimleyerek turistik faaliyetlerinden yararlanmaktadir. Bu sebeple turist, aldigi
hizmetlerin tamamiin kalitesini degerlendirerek tatil sonrasinda bu degerlendirmesine

gore genel bir memnuniyet derecesine sahip olmaktadir (Duman ve Oztiirk, 2005: 11).

Bir alanin veya bdlgenin turizm destinasyonu olarak atfedilebilmesi i¢in ¢esitli
ozellikleri barindiriyor olmasit gerekmektedir. Bu ozellikler; imaj, ulasilabilirlik,
konaklama olanaklari, yeme ve igme ile ilgili isletmeler ile rekreasyonel olarak parklar,
miizeler, 6ren yerleri ve benzeri dikkat ¢ekici unsurlardir. Destinasyon, smirlar1 belli
olan ve belirli ¢ekiciliklerin ve turistik tiriinlerin yogunlastigi cografi bir mekan olarak
sinirlandirilmistir. Bir turizm destinasyonun sahip oldugu ozellikler sunlardir (Ilban,

2007: 7):

e Cekicilikler (Attractions): Insan yapisi, dogal, mimari, kiiltiirel miras, dzel
olaylar.

e Ulasilabilirlik (Accessibility): Ulasim sistemi, terminaller, araglar.

e Tesisler (Amenities): Konaklama, yeme-igme, seyahat aracilar1 ve diger
hizmetler.

e Planli Turlar (Available Packages): Seyahat aracilar1 tarafindan Onceden
organize edilmis turlarin varligi.

e Faaliyetler (Activities):  Turistin  ziyareti  swrasinda  yararlanacagi,
destinasyondaki tiim faaliyetler.

e Destekleyici Hizmetler (Ancillary Service): Bankalar, iletisim araglari, saghk

kuruluslar1 gibi turistlerin yararlanacagi hizmetler.

Yukarida bahsedilen turizm destinasyonlarinin sahip olmasi gereken 6zelliklere
ek olarak gastronomi, kiiltiir, tarih, altyap1 ve listyapi, festivaller, etkinlikler, destinasyon

aidiyeti gibi unsurlar da eklemislerdir (Sahin ve Giizel, 2018: 78).
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Destinasyonlarin sahip oldugu o6zellikleri ve gelisimi ile birlikte turistlerin
algisinda bir imaj olusmaktadir. Destinasyon imajinin ekonomik, ¢evresel, politik,

yenilikler, dogal afetler gibi bircok faktorden etkilendigini ifade etmek miimkiindiir.
2.2. DESTINASYON IMAJI

Genellikle pazarlama stratejisinin en Onemli unsurlarindan birisinin {iriin
konumlandirma oldugu kabul edilmektedir. Esas olarak konumlandirma, hedef
pazarlardaki tiiketicilerin zihninde tirliniin uygun imajinin olusturulmasini icermektedir.
Etkili bir konumlandirma stratejisi ihtiyaci, tiim liriin veya hizmetlerin pazarlanmasi i¢in
onemli olmakla birlikte bolge, sehir veya iilkeler acisindan da destinasyon
konumlandirma stratejisinin onemi yiiksektir. Cilinkii, uygun bir destinasyon imaji
olusturmak ve yonetmek destinasyonun gelecegi i¢in 6nem tasimaktadir (Echtner ve

Ritchie, 1993: 3).

Bir kisim arastrmacilar (Chen ve Hsu, 2000; Chon, Weaver ve Kim, 1991;
Echtner ve Ritchie, 1993; Gartnerand ve Hunt, 1987), destinasyon imajini
kavramsallastirmak, tanimlamak, ayn1 zamanda destinasyon imajin1 etkileyen faktorleri,
motifleri, destinasyon segeneklerini belirlemek i¢in ¢alismalar yapmistir. Genel olarak
imaj, insanlarin bir yer veya destinasyona ait inang, fikir ve izlenimlerinin toplami olarak
ifade edilebilir. Destinasyon imaji ise turistler tarafindan hedef bir destinasyonda mevcut
olan etkinlikleri veya turistik yerlerin niteliklerini algilama bi¢imleri olarak
aciklanmaktadir. Destinasyon imaji, bir turizm destinasyonu hakkinda bireysel veya

toplu olarak tutulan fikirleri veya kavramlar i¢erir (Kim ve Yoon, 2003: 2).

Turistik alan ya da destinasyonun imaji, bir birey ya da turist grubunun belli bir
destinasyon hakkinda sahip oldugu tiim nesnel bilgilerin, izlenimlerin, 6nyargilarm,
hayallerin ve diisiincelerin karsilig1 olarak tanimlanabilir (Avcikurt, 2010: 44). Kisaca,
destinasyon imaji; herhangi bir yere, alana veya noktaya iliskin bireyin algi ve
izlenimlerinin biitliniidiir. Bu konuda yapilan ilk arastirmalar, destinasyon imajinin
turistin, bir destinasyona iliskin beklentileri ve tutumlar1 iizerinde Oonemli bir etki

yaptigini gostermektedir (Tarak¢ioglu ve Aydm, 2003: 169).

Destinasyon imaj1 lizerine yapilan ilk calismalar Hunt’un 1970’lerde turizm
gelisiminde imajmn roliinii inceledigi ¢aligmalardir (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006:

638). Destinasyon imajimnin turistin tatil tercihlerinde 6nemli bir etken oldugunu belirten
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Pike (2005: 541), yaptig1 arastirmada 1973 ve 2000 yillar1 arasinda konu ile alakali 142
tane makalenin yaymlandigini belirlemistir. Bir destinasyonda algilanan imaja ait bu
ozelliklerin tiiketiciler tarafindan hangilerinin algilandiginin belirlenmesi hem
destinasyonun pazarlanmasi hem de tiiketicilerin bu 6zelliklere ait pozitif ve negatif
tutumlarinin belirlenmesi ve dolayisiyla gelecekte tekrar satin almayi giiclendirmesi

nedeniyle olduk¢a 6nemli olmaktadir (Bezirgan, 2014: 14) .

Turistlerin destinasyon se¢im siireglerinin anlagilmasinda imajimn degerli bir
kavram oldugunu goriilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 868). Bununla birlikte
etkili bir destinasyon imaj1 yonetimi, potansiyel turistlerin destinasyonlara kars1 olan ilgi

ve tutumlarmin anlasilmasina baghdir (Laws, Scott ve Parfitt, 2002: 34).

Crompton (1979: 18-23) yaptig1 calismada turizm endiistrisinin her béliimiinde,
saglam bir imaj olusturmak icin biiyiik miktarda paralar harcandigmi belirtmis ve
destinasyon imajin1; “bir kiginin, bir destinasyon hakkinda sahip oldugu inanglar, fikirler

ve izlenimlerin toplam1” olarak tanimlamistir.

Lawson ve Bond-Bovy (1977) destinasyon imajini; “bir birey veya grubun belirli
bir yer hakkindaki, izlenimleri, 6nyargilari, hayal giicleri, nesnel bilgileri ve duygusal
diistincelerinin bir ifadesidir” seklinde tanimlamistir (Lawson ve Bond-Bovy 1997°den

akt. Baloglu, 1996).

Echtner ve Ritchie (1991: 2-12) tarafindan destinasyon imajmin genellikle, “bir
yerin izlenimi” veya “bir bolge hakkindaki alg1” olarak tanimlandigindan bahsedilmis
ancak bu tanimlamalardan arastirmacilarin destinasyon imajimnin karakteristik temelini
mi, biitiinsel bilesenlerini mi yoksa her ikisini de mi géz oniinde bulundurduklarina dair

somut bir ¢ikarim yapilmadigini vurgulamistir.

Turistik triinler yapist geregi soyut ve heterojen olduklari i¢in destinasyonlar
arasindaki rekabet sahip olduklari imajlar sayesinde gerceklesmektedir. Buna gore bir
destinasyonun imaji turistlerin goziinde ne kadar olumlu bir izlenim birakiyorsa
turistlerin tercih etme orani o kadar artmaktadir (Ersun ve Arslan, 2015: 238). Ancak bir
turizm {irlniinii 6nceden deneyimleme imkani olmadig: i¢in turistlerin herhangi bir
destinasyonla alakali sinirli bir bilgiye sahip olduklar1 diisiiniildiigiinde, destinasyon
bilinirliginin ve destinasyona yonelik olumlu imajin artirilmasi turist tercihlerinin

olugsmasina yardimci olabilmektedir (Tapachai ve Waryszak, 2000: 38).
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Destinasyon 1imaji, karar verme asamasindaki turistlerin tercihlerinde
yonlendirici ve deneyim sonrast memnuniyet diizeyini etkiledigi i¢in turistlerin tatmin

derecelerini dnemli 6lgiide etkilemektedir (O’Leary ve Deegan 2005: 214).
2.3. DESTINASYON iMAJI OLUSUM SURECI

Bir destinasyon agigindan imaj olusturma siireci, destinasyon i¢in sahip oldugu
kimligin ortaya cikartilmasidir. imaj olusturma oldukca zor bir siire¢ olmakla beraber
imajm bir iilke, bolge veya sehir i¢cin olusturulmasi ¢ok daha zordur. Ciinkii bir
destinasyon hakkindaki ilk bilgiler ¢ocukluktan gelmektedir ve yiizyillar boyunca
degistirilmesi zordur. Bundan dolay1 destinasyonlar i¢in imaj olusturma siireci kapsamli

ve zor bir siire¢ dahilinde olmaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130).

Destinasyonun  siirdiiriilebilirliginin = saglanmasi amaciyla olusturulmaya
calisilan destinasyon imaji i¢in destinasyon hedeflerinin ve hedef pazarda olusan arz-
taleplerin birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir. Turizm sektOriiniin gerek i¢ gerek
dis faktorlerden etkilenmesi ayrica hedef pazarda olusan arz-talebin bir¢ok faktorden
etkilenmesi ve destinasyon ile hedef pazar taleplerinde meydana gelen farkliliklar imaj

stirecini zorlastirmaktadir (Ilyasov, 2015: 43).

Destinasyon imajinin olusmasinda genel olarak iki temel faktér bulunmaktadir.
Bunlar; kisisel faktorler ve uyaric1 faktorlerdir. Kisisel faktorler; bireylerin inanglari,
duygular1 veya bir destinasyon hakkinda kiiresel izlenimlerden elde ettikleri tutumlari
ile ilgilidir. Uyaric1 faktorler ise destinasyonun sahip oldugu o6zellikler ile ilgilidir.
Destinasyon imajmin olusumu her iki faktoriin birlesiminden meydana gelen

gelismelerin degerlendirilmesinin sonucudur (Baloglu ve McCleary, 1999: 870).
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Sekil 2. Destinasyon imaji Olusum Siireci

Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999, s.870.

Destinasyon imajmin olusumunu bir¢cok farkli yaklasim ile ele alimmaya

calisilmistir. Reynolds (1965) tarafindan bir bilgi seli arasindan segilen birkag izlenime

dayanan zihinsel yapmin gelistirilmesi olarak tanimlanmistir. S6z konusu bu 'bilgi seli’

tanitim (seyahat brosiirleri, posterler), bagkalarmin goriisleri (aile / arkadaslar, seyahat

acenteleri) ve genel medya (gazeteler, dergiler, televizyon, kitaplar, filmler) dahil bir¢ok

kaynaga sahiptir. Ayrica bireyin destinasyonu ziyaret ederek, imajini1 kendi bilgi ve

deneyime dayanarak yorumlamasi, destinasyonun imajin1 etkileyecektir ve degisimlere

yol agacaktir. Bu ¢esitli bilgi kaynaklarmin etkisi ve hedef imaj olusumundaki rolleri

Gunn (1988) tarafindan seyahat deneyiminin yedi asamali yaklagimi olarak

aciklanmaktadir (Echtner ve Ritchie, 1991: 3):

e Tatil deneyimleri hakkinda zihinsel imge birikimi,
e Daha fazla bilgi ile imajin degistirilmesi,

e Tatil gezisi karart,

e Hedefe seyahat edilmesi,

e Hedefe katilim,

e Eve doniis ve

e Tatil deneyimine gore imajin degistirilmesi.
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UCUNCU BOLUM
DAVRANISSAL NIYET, DAVRANISSAL NIYET VE
GASTRONOMI TLiSKiSi, IMAJ ILiSKiSI

3.1. DAVRANISSAL NIYET KAVRAMI

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarda tutunabilmeleri ve finansal
yagamlarint devam ettirebilmeleri igin miisteri sadakatini gergeklestirmeleri
gerekmektedir. Isletmelerin miisterileri sayilarmi artirmalarmnin, isletmelerin kar elde
edebilmeleri i¢in 6nemli bir anahtar oldugu oOne siiriilmektedir. Bundan dolay1
isletmelerin miisteri devamliligin1 saglayabilmesi i¢in hazirlayacagi plan ve stratejiler
onemlidir. Bu kapsamda miisterilerin isletme ile girdikleri etkilesim sonucunda
devamliliklarinin saglanip saglanamayacagi konusunda davranigsal niyetler ipucu

verebilmektedir (Cronin ve digerleri, 2000: 204; Okat, 2019: 27).

Gerekeeli eylem teorisine gore davranisin, dogrudan (eylem, hedef, baglam ve
zaman acisindan) bu davranisa karsilik gelen niyetlerden tahmin edilebilecegini
varsaymaktadir (Baker ve Crompton, 2000: 790). Yeni miisteri kazanmak i¢in harcanan
yatirimlar mevcut miisterileri korumak i¢in harcanan yatirimlardan fazladir. Bundan
dolay1 turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ¢esitli pazarlama teknikleri ile yeni
miisteriler kazanmak i¢in c¢aligsmalar yiiriitiirken ayni zamanda mevcut miisteri
potansiyellerini korumaya c¢alisirlar. Bunu saglamak i¢in, miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 ve miisteri sadakatinin kazanilmasi gerekmektedir. Bu noktada ise
davranissal niyet olgusu 6nem kazanmaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:184, Tiirktarhan,

2019: 39).

Miisteriler genellikle, 6nceki deneyimlerine dayali olarak satin alma tutumu
gelistirirler. Bu tutum, miisterilerin 6nceki deneyimlerine dayali olarak bir {iriin veya
hizmeti istikrarli bir sekilde satin almay1 devam ettirmeleri ya da satin alma davranisinda
bulunmamalar1 durumu olarak tanimlanmigtir. Ayn1 zamanda bu tutumlar, miisterilerin
bir hizmeti veya iriinii agizdan agiza aktarma gibi davraniglar sergileme niyetiyle de
giiclii bir sekilde iligkilidir. Bu anlamda, Oliver (1997) davranissal niyetleri belirli bir
davranigta bulunma olasiligi olarak tanimlamistir (Yang ve digerleri, 2011: 27). Bu

acidan, bir miisterinin isletme ile olan iliskisini devam ettirme olasilig1 davranissal niyet
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olarak tanimlanabilir (Tosun, 2019: 133). Lin ve Hiesh’e (2005) gore davranigsal niyet,
miisterilerin igletmeye olan sadakatinin veya isletmeye yonelik satin alma davranislarini
terk etme diisiincelerinin bir gostergesidir. Bununla beraber miisterilerin bir {irline ya da
hizmete ulasmasinda aracilik eden araci isletmelere karsi yapilan geri bildirimleri de
iceren tutumlar bu kapsamdadir. Zeithaml ve digerleri (1996, 34) davranigsal niyetleri
olumlu davranigsal niyetler ve olumsuz davranissal niyetler olarak iki ana baslik altinda

incelemistir.

Miisterilerin bir isletmeye kars1 sadakat gostergeleri; isletmenin tirtin/hizmetleri
hakkinda gevrelerine olumlu yorumlarda bulunmalari, isletmeyi baskalarma tavsiye
etmeleri ve ayni iiriin ya da hizmeti daha ucuza farkli isletmelerden elde edebilecekleri
halde isletmeye daha fazla 6deme yapma niyeti gostermeleridir. Bu davraniglar ayni
zamanda olumlu davranissal niyetleri olusturmaktadir. Fakat miisterilerin, isletmeden
sikdyet¢ci olmalari, isletmeyi tercih etmemeleri veya daha az tercih etme davranisi
gostermeleri, isletme hakkinda olumsuz konusmalar1 ve isletmeyi onermemeleri ise

olumsuz davranigsal niyetleri gosteren tutumlardir (Zeithaml ve digerleri, 1996: 34).

Davranigsal niyet ile ilgili olarak literatiirde en ¢ok deginilen tutumlar; miisteri
sadakati, isletmenin degistirilmesi (isletmeyi terk etme), isletmeye 6deme yapmaya
istekli olma ve isletmeye yonelik sikayetlerdir (Bezirgan, 2014: 60). Bu tutumlar
asagidaki gibi aciklanmaktadir:

Miisteri Sadakati: Genel anlamda sadakat kavramui miisterilerin, belirli bir
markaya, hizmete veya iiriine yonelik gosterdigi davranistir. Bu durum isletmelerin veya
markalarin 6zelliklerinden kaynaklanabilir fakat miisteri sadakati miisterilerin kisilik
Ozelliklerinden kaynakli bir davranistir. Miisteri sadakati ile ilgili olarak evrensel
diizeyde fikir birligine varilmis bir tanim bulunmamaktadir. Buna karsin miisteri
sadakatini ac¢iklamada kullanilan ii¢ farkli model bulunmaktadir. Bu modeller su

sekildedir (Uncles ve digerleri, 2003: 295):
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Markaya kars1 gii¢li tutumlar ve olumlu
inanglar

Diger 6nemli topluluk tiyeligi ve kimliginin
etkisi

\/

Model 1

Markaya kars1 tutum sadakati (esas olarak tek
marka sadakati-tek eslilik olarak goriiliir).

Alisilmisin ortaya ¢ikardigi davranislar

Tatmin edici deneyimler ve markalara kars1
zay1f baglilik

Satin alma durumu, kullanim durumlari ve gesit
arayisl.

Bireyin bireysel kosullar1 ve 6zellikleri

A/

Model 2

Markalara davranigsal baglilik (esas olarak
birka¢ markaya baglilik olarak goriiliir).

Model 3

Markay1 satin alan ortak belirleyiciler
(¢ogunlukla zayif sadakat veya sadakatsizlik -
karisiklik olarak goriiliir).

Sekil 3. Miisteri Sadakati A¢iklama Modelleri

Kaynak: Uncles, M. D., Dowling, G. R., ve Hammond, K, 2003, s.296.

Miisteri sadakatinin taniminin yapilmasi kadar zor ve karmasik olan diger bir

husus ise miisteri sadakatinin Olglilmesidir. Bundan dolayr miisteri sadakatinin

Olciilmesinde ii¢ farkli yaklasim bulunmaktadir. Bu yaklasimlar asagidaki gibidir

(Bowen ve Chen, 2001: 213):

e Davramssal Olgiim:

Bu yaklasim tekrarlanan ve tutarh

satin alma

davraniglarmin bir gostergesi olarak ifade edilmektedir. Davranig¢1 6lgliim

yaklasimida bir markaya karsi olan psikolojik baghligin tekrar satin alma

davranisma neden oldugu vurgulanir (Bowen ve Chen, 2001: 213).

Tutum Olgiimii: Tutum Slgiimleri sadakatin dogasinda var olan duygusal ve

psikolojik baglilig1 yansitmak i¢in tutumsal veriler kullanir. Davranig dl¢timleri

sadakat, katilim ve baglilik duygusu ile ilgilidir. Bu duruma 6rnek olarak bir

otelde kalmak isteyen fakat pahali oldugu i¢in kalamayan bir turistin géstermis
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oldugu davranig gosterilebilir (Bowen ve Chen, 2001: 213; Toh ve digerleri,
1993: 68).

e Kompozit Olciim: Davranissal ve tutum Slciimlerinde gosterilen davranislar,
sadik miisterinin tanimin1 olusturan davranis ve tutumla birlestirerek harmanlar.
Hem tutumun hem de davranislarin sadakat taniminda kullanilmasi sadakatin

ongorme giiclinii 6nemli 6lgiide artirir (Pritchard ve Howard, 1997: 2-3).

Isletmenin Degistirilmesi (Isletmeyi Terk Etme): Isletmelerin miisteri
kaybetmeleri pazar paylar1 ve karliliklar1 iizerinde olumsuz etkiler olusturmaktadir.
Ozellikle sadik miisterilerin isletmeden ayrilmasi isletmeye daha fazla zarar
vermektedir. Ciinkii sadik miisteriler isletme iginde diizenli harcama davranisi
gostererek rakip isletmelere ve fiyata karsi cok az duyarhdirlar. Ayni zamanda isletme
ek bir maliyete katlanmadan iiriin veya hizmetini yeni miisterilerin begenisine sunar ve
kitlesini genisletir. Ayrica isletmenin kaybettigi sadik miisterilerinin yerini doldurmak
icin yapacagi pazarlama ve tutundurma caligmalar1 maliyeti artiracaktir (Keaveney,

1995: 71).

Miisteri ile isletme arasindaki etkilesimin siiresi isletme ve miisteri arasindaki
bagn giiciinii gosterir. Burada etkilesimdeki siire, miisteri ve isletme arasindaki degeri
olusturan temel faktordiir. Isletme acisinda 6zellikle sadik miisteri kaybetmek isletmenin
uzun vadeli planlar1 agisindan bir tehdittir. Bu nedenle isletmelerin, miisteri tabanlarmi
basarili bir sekilde yOnetebilmeleri i¢in miisterilerin degisim kararlarini belirleyen
stirecleri dikkatle incelemeleri gerekmektedir. Bunun igin gerekli bir siire¢ olan
pazarlama arastirmasi, uzun vadeli iliskileri ve bunlar1 belirleyen faktorleri incelemek
icin ¢ok ¢aba sarf edilen fakat miisterileri isletmeye baglayan bir unsurdur (Lopez ve
digerleri, 2006: 557).

Miisterilerin isletmeyi degistirmelerine neden olan faktorler arasinda; kalite,
memnuniyet, deger, isletmeyi degistirme sonucunda olusacak maliyetler, alternatif
cekicilik, degisime yonelik tutumlar, giiven, baglilik, sosyal etkiler ve gesit arayisi gibi
egilimler sayilabilir. Miisterilerin bir isletmeden bir baska isletmeye gegis yapmalari
sadece igletmenin pazarlama kabiliyeti ile sinirli bir durum degildir (Bansal ve digerleri,

2005: 96).
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Isletmeye Odeme Yapmaya Istekli Olma: Miisterilerin davranissal niyetlerinin
bir boyutu da 6demeye olan isteklilikleridir. Tiiketicilerin 6deme istekliligi “bir alicinin
O0demek istedigi maksimum fiyat” olarak tanimlanmaktadir (Barber ve digerler, 2012:
283). Bu boyut, miisterilerin gelecekte isletmelerin {iriin veya hizmetleri i¢in fiyat artis
yaptiginda gosterecekleri davranislar belirlemeyi amaglayan boyuttur (Bezirgan, 2014:

65).

Miisterilerin isletmeye yonelik olarak {iriin veya hizmetlerine 6deme yapmaya
istekli olmalari, isletmenin vermis oldugu hizmet kalitesi ile dogru orantilidir. isletmeler
hizmet kalitelerini artirarak miisterilerin daha fazla harcama yapmalarini saglayabilir ve
boylelikle daha fazla kar elde edebilirler. Fakat hizmet kalitesinin yetersiz olmasi ya da
sunulan hizmetin kalitesine gore fiyatlarin yiiksek olmasi veya artirilmast miisteriler

tarafindan olumlu karsilanmayabilir (Ladhari, 2008: 571).

Isletmeye Yonelik I¢sel ve Dissal Miisteri Sikdyetleri: Miisteri sikayetleri, bir
tirtin veya hizmetle ilgili olumsuz bir seyin, o {iriinii veya hizmeti iireten, pazarlayan
firmaya veya bazi tUgiinclii taraf kuruluslara iletilmesini igeren eylemlerdir. Bazi
sikayetler direkt isletmeye iletilerek hatalarin giderilmesine iliskin olabilir. Sikayetler
sadece olumsuz yonde olmaz ancak genel anlamda memnuniyetsizlik durumunda olusur
ve tiketici tarafindan ti¢ farkli sikdyet davranisi gergeklestirilir. Bunlar (Ngai ve
digerleri 2007: 1376):

e Sesli sikayetler; miisteriler tarafindan sadece isletmeye iletilen sikayetler
(isletmeden diizeltme talep etmek veya herhangi bir iglem yapmamak)
e Ozel sikayetler (agizdan agiza iletisim)

e Uciincii taraf sikayetleri (yasal islem uygulama).

Ayrica, isletmeden memnun olduklarini bildiren bazi tiiketiciler ise 6zellikle
tiiketici sorunlarma hizli veya adil bir sekilde yanit veren ve boylelikle bir itibara sahip
olmus olan igletmelere miisteriler, sikayetlerini direkt olarak yonlendirebilirler (Ngai ve
digerleri 2007: 1376). Miisterilerin sikayetlerine isletmelerin verdigi cevaplar ile cevap
yontemi ve cevap hizi gibi faktorler miisterilerin tekrar satin alma davraniglarini
etkileyebilmektedir. Bundan dolay: etkili bir miisteri sikayet yonetiminin kurulmasinin

onemli oldugu ifade edilebilir.
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3.3. DAVRANISSAL NIYETLER ve GASTRONOMIi TURIZMIi
ILISKIiSI
Bireyler, seyahat edecekleri destinasyonlari segerken gesitli kriterleri gz 6niinde
bulundurarak hareket ederler. Bu &lgiitler; dogal ve tarihi giizellikler, konaklama
isletmelerinin kalitesi ve cesitliligi, diger turistik aktivite ve unsurlarin ¢esitliligi gibi
rekreasyonel olanaklaridir. Bir¢ok turist, destinasyonun yeme-igcme 6zellikleri, yiyecek
icecek igletmelerinin gesitliligi ve bolgeye has yoresel tirlinler gibi ¢esitli gastronomik
unsurlarin varligina gore de seyahat tercihlerinde etkilenebilmektedir (Buhalis, 2000:
101).

Insanlar katildiklar1 turizm faaliyetlerine ve etkinliklere kars1 gesitli davranigsal
niyetleri oncesinde zihinlerinde olusturmaktadir. Gastronomi turizmi agisindan bu
durum, turistlerin herhangi bir turizm faaliyetinde gergeklestirdikleri yeme i¢me
deneyimleri ya da 6zel olarak gastronomi turizmi ile ilgili faaliyetlere katilarak
yasadiklar1 deneyimler olarak iki sekilde ele alinabilir. Kisinin yeme i¢me kiiltiirtinii
merak ettigi bir sehri veya bolgeyi ziyaret ederek bolgedeki gastronomik unsurlari
deneyimlemesi gastronomi turizmi faaliyetleri kapsaminda yer almaktadir. Bir turistin
herhangi bir yoreye giderek oraya 6zgii yiyecek ve igceceklerin tadimimi yapmasi, bu
irlinlerin yapim asamalarin1 izlemesi veya gastronomik etkinliklere katilmasi bu
faaliyetlere 6rnek olarak verilebilir. Deneyimleri sonucunda edindikleri olumlu-olumsuz
algilar dogrultusunda bu kisilerin yoreyi ¢evrelerine olumlu sekilde tanitmalari, tekrar
ziyaret etmeleri ve sosyal medyadan olumlu reklam yapma gibi tiiketicilerin olumlu
davranigsal niyetlerini ortaya koyarken bu durumun tam tersi ise olumsuz davranigsal
niyetleri olusturmaktadir (Sengiil ve Tiirkay, 2016: 66; Yilmaz ve Senel, 2017: 523-
524).

3.3. DAVRANISSAL NIYETLER ve DESTINASYON-GASTRONOMI
IMAJI ILISKiSi
Bireyler, seyahat edecekleri destinasyonu segerken d6ncesinde ¢evrelerinden daha
onceden bolgeyi ziyaret etmis, deneyimlemis olanlarin goriislerini, bdlgenin cesitli
yayin organlar1 ve internet araciligi ile yapilmis tanitici program ve reklamlarini, sosyal
medya araglar1 iizerinden yapilan tanitimlar vb. gesitli kaynaklarla zihinlerinde

destinasyon ile ilgili bir olumu ya da olumsuz bir imaj olustururlar ve bunun sonucunda
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davranissal niyet olarak tutum sergilerler (Diken ve Girgin, 2018: 574; Unal ve Celen,
2020: 32).

Kisaca, kisi sececegi destinasyonun ne vadettigini elde ettigi veriler
dogrultusunda degerlendirerek bir karar verir ve kendine 6zgili davranigsal niyetleri

olusturur. Bu davranigsal niyetler ¢esitli unsurlarin bir araya gelmesiyle olusur.

Bir destinasyondaki davranigsal niyetleri etkileyebilecek 6nemli unsurlardan
gastronomi imaji, ziyaret¢inin elde ettigi deneyimlerle dogrudan etkilidir. Ziyaretci yerel
yiyecek ve icecekleri tiiketmesiyle zihninde olusturdugu imaj, bdlgenin sundugu
yiyecek ve iceceklerin kalitesini, yiyeceklerin sunuldugu isletmelerin sundugu hizmetler
ve kalitelerini, bolgenin sundugu yiyecek icecek 6gelerine karst on yargilar1 ziyaret
edilen destinasyonun gastronomi im ajmin davranigsal niyetleri {izerine etkisi

goriilmektedir (Wijaya ve digerleri 2013: 37).

Bu kapsamda Tirkiye’nin Onemli sehirlerinden biri olan ve tescilli 8
gastronomik {riinii bulunan, ulusal ve uluslararasi arenada tanman Kayseri sehrini
ziyaret eden turistlerin gastronomi imaj algisimin destinasyona yonelik davranigsal

niyetleri iizerindeki etkisini incelemeyi amaglanmustir.
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DORDUNCU BOLUM

KAYSESI GASTRONOMISI
4.1. KAYSERI iLi GASTRONOMI POTANSIYELI

Yoresel mutfaklar turizmde kdltiirii yansitan 6nemli unsur olmasimnin yani sira
turistik faaliyetlerinde motivasyon nedenlerinden birisidir. Turistler, seyahatleri
sirasinda ya dolayli yoldan ya da dogrudan destinasyonlarin mutfak kiiltiirii ile etkilesim
icine girmektedir. Bu durum destinasyonun ve dolayisi ile mutfaginin markalasmasinda
ve taninmasinda etkili olabilmektedir (Deniz ve Atisman, 2017: 59). Tiirkiye’nin cografi
konumu geregi ge¢miste bircok medeniyete ev sahipligi yapmasi, bir¢cok farkli kiiltiire
ve yeme-igme aligkanligina sahip olmasima olanak vermistir. Gegmiste yasayan birgok
farkli milletin kendi kiiltiir ve aliskanliklarmni bir diger milletten insanlar ile tanistirarak
karsilikli  kiltiir —ahgverisinin  gergeklesmesi  Tiirkiye’nin  mutfak  kiiltiiriini
zenginlestirmistir. Calisma kapsaminda ise Tiirkiye’nin zengin mutfak kiiltiiriine sahip

sehirlerinden birisi olan Kayseri sehrinin gastronomisi incelenmistir.

Kayseri denildigi zaman gastronomi agigindan akla gelen en 6nemli unsurlar
pastirma ve mantidir. Bunlar disinda da olduk¢a zengin bir gastronomi yelpazesine sahip
olan Kayseri sehrine 6zgii olan bazi yiyecek ve icecekler Kayseri Kiiltiir ve Turizm
Miidiirligii’nden alman  bilgiler 15183iInda  asagidaki gibi  ele  alinmistir

(kayseri.ktb.gov.tr):
4.1.1. Kayseri Sehri Mutfag:

Kayseri sehrinin gastronomisi ile ilgili yapilan arastirma dogrultusunda yoreye
0zgii olan ve Tiirk mutfaginda da 6nemli bir yeri olan ¢orbalar arasinda; Kursun Asi
Corbasi, Borek As1 Corbasi, Kesme Hamur Corbasi, Kuru Bamya Corbasi, Gendime

Corbas1 yer almaktadir.
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Resim 1. Kursun As1 Corbasi
Kaynak: yemek.com
Kayseri mutfagina onemli bir yeri olan ve Kayseri denilince akla ilk gelen
yoresel gidalardan birisi olan Mant’nin Kayseri gastronomisinde olduk¢a 6nemli bir
yeri bulunmaktadir. Yaklasik 36 ¢esidi bulunan Manti’nin bazi ¢esitleri ise; Etli Kayseri
Mantisi, Yag Mantisi, Prov Mantisi, Kiymali Bugu Mantis1’dir.

Resim 2. Kayseri Etli Mantisi
Kaynak: yemek.com

Kayseri yoresel mutfaginda olduk¢a énemli yeri olan hamur isi iiriinler ise su
sekilde siralanabilir; Sebit Yaglamasi, Su Boregi, Tandir Boregi, Kete, Eriste Makarna,

Tahinli Katmer, Katmer, Bazlama.
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Resim 3. Sebit Yaglamasi
Kaynak: yemek.com

Kayseri sehrinin yoresel mutfagina ait bazi tath gesitleri su sekilde siralanabilir;
Nevzine, A¢ma Baklava, Gilli Baklava, Aside, Pekmez Helvasi, Dolaz, Omma, Un

Kurabiyesi, Maramisa, Telteli.

Resim 4. Nevzine Tathsi
Kaynak: nefisyemektarifleri.com
Kayseri mutfaginda yer alan ve 6ne ¢ikan ana yemekler ise; Pehli, Firmagzi, Sulu
Kofte, Kagitta Pastirma, Bayram Yahnisi, Kabak Cicegi Dolmasi, Pitpit Pilavi, Sastim

As1, Hakirdak, Kayseri Giiveci, Sa¢ Kavurma, Uziimlii Gerdan, Etli Yaprak Sarmasi,

Karm Dolmas1’dir.

Resim 5. Kayseri Etli Pehli Yemegi

Kaynak: gastromanya.com

Isminden de anlasilacagi iizere Kayseri Pastirmasi ve Kayseri Sucugu ise sadece

Tiirkiye’de degil ayn1 zamanda diinya genelinde bir {ine sahiptir.
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Resim 6. Kayseri Pastirmasi

Kaynak: pastirmakayseri.com

4.1.2. Kayseri Sehri Tescilli Cografi Isaretli Gastronomi Ogeleri
Calisgmanin bu boliimiinde Kayseri ilinde yer alan ve Tiirk Patent ve Marka
Kurumu cografi isaret programi kapsaminda tescillenmis 8 gastronomik 08e

incelenmistir.

e Biinvan Gilaburusu: Kwrmizi renkli, sulu, salkim taneli bu meyve kayseri

cevresinde, cali boyutlu agaglarda yetismektedir. 16.02.2017 tarihinde Biinyan
Belediye Bagkanligi tarafindan tescil basvurusu yapilip 22.10.2018 tarihinde

tescil edilmistir.

e

NG S A
3 e

Bilnyan Gilaburusu

Resim 7. Biinyan Gilaburusu Tescil Logosu
Kaynak: ci.gov.tr

o Develi Civiklisi: Koyun eti ve c¢esitli sebzelerle yapilan Kayseri ili Develi

ilgesine ait bir ¢esit pidedir. 17.09.2004 tarihinde Develi Belediye Baskanhgi
tarafindan tescil bagvurusu yapilip 20.03.2009 tarihinde tescil edilmistir.
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Resim 8. Develi Civikhisi
Kaynak: ci.gov.tr

o Incesu Karaevrek Uziimii: Kayseri ili Incesu ilgesi ve gevresinde yetisen bdlgeye

6zgii iiziim ¢esididir. 22.09.2014 tarihinde Incesu Belediye Baskanlig1 tarafindan
tescil bagvurusu yapilip 26.08.2016 tarihinde tescil edilmistir. Her yil Eyliil
aymda Incesu Geleneksel Kiiltiir ve Uziim Festivali yapilarak bu iiriiniin

tanitimina katki saglanmaktadir.

Resim 9. incesu Karaevrek Uziimii
Kaynak: ci.gov.tr

o Kayseri Mantisi: Kayseri ili ve ilgelerinde yapilan, i¢i kiymali har¢ dolgulu 6zel

katlama bi¢imli hamur bohg¢alarmnin, haslanarak yogurt ve tereyagli, salcali sos
ile servis edilir. 22.05.2006 tarihinde Kayseri Ticaret Odasi tarafindan tescil

basvurusu yapilip 10.06.2009 tarihinde tescil edilmistir.
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Resim 10. Kayseri Mantisi

Kaynak: ci.gov.tr

Kayseri Pastirmasi. Kayseri ili igerisinde cesitli yontem ve tekniklerin asama
asama uygulanmasiyla kurutulan bir et iirliniidiir. Ayt edici 6zelligi lizerine
stiriilen cemen miktari, etin doku ve deseni, kuruma sonrasi olugan rengi olarak
siralanabilir. 13.09.200 tarihinde Kayseri Ticaret Odasi tarafindan tescil
basvurusu yapilip 28.01.2001 tarihinde tescil edilmistir.

Resim 11. Kayseri Pastirmasi

Kaynak: ci.gov.tr

Kayseri Sucugu: Kayseri ili igerisinde sucukluk sigir etlerinin ¢esitli baharatlar

ve sarimsak ile beraber kiyilarak sucukluk bagirsaklara doldurulmasi ve kayseri
hava kosullarinda kurutulmasi ile elde edilen bir et iriintidiir. 13.09.2000
tarthinde Kayseri Ticaret Odasi tarafindan tescil bagvurusu yapilip 28.01.2001

tarihinde tescil edilmistir.
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Resim 12.Kayseri Sucugu
Kaynak: ci.gov.tr

Tomarza Kabak Cekirdegi: Kayseri ili Tomarza ilgesi ve koylerinde yetisen

cekirdeklik kabaklarin cekirdek kisimlarinin uygun yontem ve tekniklerle
cerezlik kabak ¢ekirdegi olarak islenmesiyle elde edilen iiriindiir. Tomarza Ilgesi
Kabak (Kabak Cekirdegi) Ureticileri Birligi tarafindan 11.07.2011 tarihinde
tescil bagvurusu yapilip, 23.09.2014 tarihinde tescillenmistir.

Resim 13. Tomarza Kabak Cekirdegi
Kaynak: ci.gov.tr

Yamula Patlicani: Kayseri ili Kocasinan ilgesi Yemliha kasabasi ve ¢evresinde

yetisen bolgeye 0zgii bir patlican tiiriidiir. Geleneksel olarak diizenlenen Yamula
Patlican1 Festivali ile iiriiniin bilinirligi artirilmaya ¢aligilmaktadir. 27.11.2007
tarthinde S. S. Yemliha Tarimsal Kalkinma Kooperatifi Bagkanlig1 tarafindan

basvuru yapilmis 25.05.2010 tarihinde tescillenmistir.
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Resim 14. Yamula Pathcani

Kaynak: ci.gov.tr
4.1.3. Kayseri Sehri Gastronomi icerikli Festivalleri

Calismanin bu boliimiinde kayseri ilinde yapilan festivaller incelenmistir.
Inceleme neticesinde igerigi gastronomik iiriinler ile eslesen festivaller dikkate alinarak

gerekli bilgiler toplanmaistir.

o Geleneksel Yeni Yogurt Bayrami ve Kilim Festivali: Kayseri sehrinin Akkisla

ilgesinde her yil geleneksel olarak diizenlenen bir festivaldir. Festival temelde
yaylada koyunlardan aliman yilin ilk siitlerinden yapilan yogurtlarin bereket
getirmesi i¢in dagitilmasidir. Cesitli etkinlikler ve konserler ile biiyiitiiliip
geleneksel hale getirilmistir (akkisla.gov.tr).

o Incesu Geleneksel Kiiltiir ve Uziim Festivali: Yaklasik olarak 30 yildir

diizenlenen ve geleneksel hale gelmis olan bu festival Incesu ilgesinde bulunan
iizim fireticilerinin bir araya gelerek yaristiklary, tiziimden ve yoresel
malzemelerden yapilan iriinlerin sergilendigi c¢esitli etkinliklerin yapildigi
festivaldir (kayseriolay.com).

o Gesi Ceviz Ve Gilaboru Senligi: Kayseri’nin Melikgazi ilgesinde diizenlenen ve

temel amacinin bolgede yetisen ceviz ile Gilaboru’nun tanitimini saglamak olan
bu festival 2009 yilindan itibaren yapilmaya baslanmistir (kayseri.ktb.gov.tr).

e Kiiltiir ve Kayisi Festivali: Kayseri’nin Yesilhisar il¢esinde diizenlenen ve bolge

ile bolgede yetistirilen kayisinm tanitimmnin yapildigi bu etkinlikler geleneksel
hale getirilmistir (kayseri.ktb.gov.tr).

o Yamula Patlicam Festivali: Kocasinan Belediyesi tarafindan yapilan ve patlican
tarlalarinda hasat ve cesitli dini ritiieller ile baslayan festival geleneksel hale

46



getirilmistir. Cesitli etkinlikler ile bolge tanitimi1 ve bolgede yetisen patlicanin

tanitimi yapilmaktadir (kocasinan.bel.tr).

4.1.4. Kayseri Gastronomisi ile Tlgili Yapilan Cahsmalar
Kayseri ili gastronomi unsurlar1 ili ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde

kaynak olarak alinabilecek cesitli arastirmalara ulasiimistir.

Ayaz ve Ates (2019: 101-110) yaptiklar1 “Perakendeci ve Ziyaretgilerin Y oresel
Yiyecek Algisi: Kayseri 1li Ornegi” calismada Kayseri’de bulunan yiyecek
perakendecileri ve ziyaretgilerin Kayseri iline 6zgii yerel yiyeceklerin bu iki grubun
algilarini ortaya ¢ikarmaya yonelik bir aragtirma yapilmistir. 127 perakendeci 487 turiste
anket uygulanarak elde edilen verilerin analizi sonucunda perakendecilerinin yoresel
yiyecek algisinda yiyecek ozellikleri, etnosentrizm ve fiyat-erisilebilirlik olmak {izere

ii¢ boyut tespit edilmistir.

Deniz ve Atisman (2017: 56) yaptiklar1 “Kayseri Ilinin Gastronomi Turizmine
Yonelik Bir SWOT Analizi Calismas1” ile Kayseri ilinin ve mutfagimin SWOT analizi

sonucunda gii¢lii ve zayif yonleri tespit edilerek ¢esitli yorumlamalar elde edilmistir.

Sengiil (2017:375-387) yapmis oldugu “Tiirkiye’nin Gastronomi Turizmi
Destinasyonlarmin Belirlenmesi: Yerli Turistler Uzerine Bir Arastirma” isimli
caligmada Tiirkiye igerisinde ziyaret edilebilecek gastronomi turizmi destinasyonlarini
tespit etmek amaciyla 3539 yerli turiste anket uygulanarak turistlerin ziyaret etmek
istedikleri bolge, sehirler, tercih ettikleri yiyecek-igecekler gibi cesitli verilere
ulasilmistir. Kayseri ili bu ¢alismada I¢ Anadolu Bélgesi’nde ziyaret etme istegi

siralamasinda 2. Sirada yer almaktadir.

Kiligchan ve Calhan (2015: 40-45) yaptiklar1 “Mutfaklarin Sihri Baharat: Kayseri
flinde Baharat Tiiketim Aliskanliklarmm Belirlenmesine Yonelik Bir Calisma” isimli
calismada Kayseri ilinde yasayan 418 kisiye baharat tiiketimi, tercihleri ve kullanim

aliskanliklarina yonelik bir ¢alisma ortaya ¢ikarmislardir.

Caliskan (2013: 42) yapt1g1 “Destinasyon Rekabetgiligi ve Seyahat Motivasyonu
Bakimindan Gastronomik Kimlik” isimli ¢calismada tescilli cografi isaretli yiyecekler

konusunda Kayseri liriinlerinden bahsetmistir.
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Bucak ve Araci (2013: 208-211) yaptiklar1 “Tiirkiye’de Gastronomi Turizmi
Uzerine Genel Bir Degerlendirme” isimli ¢alismada hem Kayseri iline ait gastronomik
iiriinlerden bahsetmis hem de Kayseri ilinde yapilan gastronomik etkinliklerden birine

deginmistir.
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BESINCI BOLUM

GASTRONOMIi iMAJ ALGISININ DESTINASYONA YONELIK
DAVRANISSAL NIYETLER UZERINDEKI ETKiSININ
INCELENMESI

Calismanm bu bolimiinde gastronomi imaj algismin destinasyona ydnelik
davranigsal niyetler iizerindeki etkisinin incelenmesine yonelik olarak yapilan anket
calismasi neticesinde elde edilen verilere yonelik istatistiksel analizler ve bulgulara yer

verilmistir.

5.1. DEMOGRAFIK BULGULAR ve GASTRONOMIi iMAJ ALGISI iFADE
ORTALAMALARI

Kayseri’yi ziyaret edip bu aragtirmaya katilan kisilerin cinsiyet, yas, egitim
durumu, meslek ve turist tipi ile ilgili 6zelliklerine yonelik bulgular incelenmistir. Bu

kapsamda, katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Kayseri’yi Ziyaret Eden Katilmcilara Yonelik Bulgular

Demografik Ozellikler
Cinsiyet Frekans %
Kadm 240 54,3
Erkek 202 45,7
Yas Frekans %
18-27 163 36,9
28-37 106 24
38-47 56 12,7
48-57 71 16,1
58 yas ve iizeri 46 10,4
Egitim Durumu Frekans %
Lise ve Oncesi 103 23,3
On Lisans 120 27,1
Lisans 149 33,7
Lisanstisti 70 15,8
Calisma Durumu Frekans %
Ev Hanimi 30 6,8
Ogrenci 120 27,1
Yar1 Zamanlh Caligan 48 10,9
Tam Zamanl Calisan 167 37,8
Emekli 57 12,9
Calismayan 20 4,5
Turist Tipi Frekans %
Yerli 338 76,5
Yabanci 104 23,5
GENEL TOPLAM 442 100
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Tablo 2’de bulunan ve c¢alismaya katilan katilimcilara ait bulgular

incelendiginde;

e Arastirmaya 240 (%54,3) kadin ve 202 (%45,7) erkek katilmistir.

e Katilimcilarin 1631 (%36,9) 18-27 yas araliginda 106’s1 (%24) 28-37 yas
araligindadir, bu rakamlar katilimcilarin %60,9’unu olusturmaktadir. Ayrica
katilimcilarin 56’s1 (%12,7) 38-47 yas araliginda, 71’1 (%16,1) 48-57 yas
araliginda ve 46’s1 (%10,4) 58 yas ve lizeri grupta yer almaktadir.

e Egitim durumu agisindan sirasiyla 149’unun (%33,7) lisans, 120’sinin (%27,1)
on lisans, 103 liniin (%23,3) lise ve Oncesi ve son olarak 70 (%15,8) katilimcinin
lisansiistii seviyede mezuniyetinin oldugu goriilmektedir.

e Calisma durumu olarak 167 (%37,8) katilimci tam zamanl ¢alisan 120 (%27,1)
katilimc1 6grenci olarak en biiyiik iki cogunlugu olusturmaktadir. Bunun disinda
katilimeilarin 57°s1 (%12,9) emekli, 48’1 (%10,9) yar1 zamanl ¢alisan, 30°u
(%6,8) ev hanim1 ve 20’si (%4,5) ¢aligmayan grupta yer almaktadir.

e Katilimcilarin 338’1 (%76,5) vyerli, geriye kalan 104’4 (%23,5) yabanci

turistlerden olusmaktadir

Tanimlanan bilgiler i¢in bir ¢er¢eve cizecek olursak katilan turistler 18-27 yas

araliginda, lisans mezunu, tam zamanli ¢alisan ve yerli turist oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. Destinasyonunun Gastronomi imajina Ait Bulgular

£
2 g
3 : : : g g
g =3 % S =2 £
. <
fadeler =9 N M M
jan!
fFl % | f | % | f % fFl % | f | % | n
Cok cesitli yiyecekler - - 11 2,5 128 29,0 225 | 50,9 78 17,6 | 3,83
Bolgesel olarak tiretilen | - | 24 | 54| 79 | 179 | 206 | 466 | 133 | 301 | 401
yiyecek-igecekler
Et""ey':l'lgl'lﬁ‘;e:“f‘mk 1 | 02| 18 | 41| 70 | 158 | 206 | 46,6 | 147 | 33,3 | 4,08
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bilgiler

Lezzetli yiyecek igecekler 05 | 13 | 29 | 66 | 149 | 150 | 33,9 | 211 | 47,7 | 4,25
Cesitli ozellikli restoranlar - 13 | 29 | 8 | 195 | 212 | 48,0 | 131 | 29,6 | 4,04
Zengin mutfak kiiltiiri - 12 | 27 | 80 | 181 | 233 52,7 | 117 | 2655 | 4,02
Yiyeceklerde yiiksek kalite - 12 2,7 93 21,0 233 | 52,7 | 104 | 235 | 3,97
Essiz kiiltiirel deneyimler. - 13 | 29 | 72 | 163 | 214 | 484 | 143 | 324 | 4,10
Unlii yiyecekler(pastirma, 07 | 11 | 25 | 53 | 120 | 139 | 31,4 | 236 | 53.4 | 4,34
mantt...)
Restoranlarda Ingilizce 02 | 19 | 43 | 110 | 249 | 219 | 495 | 93 | 21,0 | 3.86
yazilmig monii kartlar1.
Sokak pazarlarini Ziyaret ctme 02 | 22 | 50 | 106 | 240 | 213 | 482 | 100 | 22,6 | 3,88
imkani.
Disanda yemek yemel igin - | 10 | 23 | 94 | 213 | 220 | 49,8 | 118 | 26,7 | 4,00
makul fiyatlar.
Cok sayida ilgi ¢ekici restoran. 0,2 14 32 | 114 | 258 195 | 44,1 | 118 | 26,7 | 3,93
Turistilgfigmelerde oy 05 | 25 | 57 | 110 | 249 | 109 | 450 | 106 | 24,0 | 3,86
ylizlii caliganlar.
Restoranlara kolay ulasim 02 | 16 | 36 | 117 | 26,5 | 195 | 44,1 | 113 | 25,6 | 3,01
imkani.
Yeme i¢me ilgili paket turlar. 09 | 13 | 29 | 103 | 233 | 202 | 457 | 120 | 27,1 | 3,95
Egzotik yemek hazirlama 07 | 22 | 50 | 112 | 253 | 138 | 31,2 | 167 | 37,8 | 4,00
teknikleri.
Cesitli yeme igme aktiviteleri,
mutfak kurslari ve ciftlik 07 | 21 | 48 | 108 | 24,4 | 186 | 42,1 | 124 | 28,1 | 3,92
ziyaretleri
Essiz seyyar yiyecek-igecek 11 | 19 | 43 | 114 | 258 | 176 | 39,8 | 128 | 29,0 | 3,91
saticilari
Mutfak ve turizm tizerine genis 18 | 20 | 45 | 107 | 24,2 | 175 | 39,6 | 132 | 29,9 | 3,91

Kayseri sehrini ziyaret eden turistlere yoneltilen gastronomi ima;j algis1 ifadeleri

neticesinde elde edilen cevap ortalamalar1 Tablo 3’e gore su sekildedir;
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Cok g¢esitli yiyeceklerin bulunmasina dair ifadeye katilimcilarin 225’1 (%50,9)
katiliyorum cevab1 verirken 11°i (%2,5) katilmadiklarini ifade etmislerdir. ifadeye
verilen cevaplarin ortalamas1 ise 3,83’tiir. Kayseri sehrine gelen turistlerin
destinasyonun ¢ok cesitli yiyecekler sundugunu diistindiikleri goriilmektedir. Bu durum

destinasyonun gastronomi imaji agisindan olduk¢a olumlu bir sonugtur.

Bolgesel olarak tretilen yiyecek ve igeceklerin bulunmasi dair katilimcilarin
206’s1 (% 46,6) katiliyorum cevabi verirken 24’i (%5,4) katilmadiklarini ifade
etmislerdir. Bu durum yoresel tiriinlerin, turistler agisindan gastronomi imajin1 yiiksek
diizeyde etkiledigi goriilmektedir. Elde edilen genel ortalamanin 4,01 olmas1 Kayseri

destinasyonu agisindan 6nemli bir sonugtur.

Destinasyonda bulunan yiyecek ve i¢eceklerin etkileyici bir sekilde sunulmasina
iliskin olarak verilen ifadeye katilimcilarin 206’simin (%46,6) katildiklarini 1 kiginin ise
(%0,2) katilmadig1 goriilmektedir. ifade 4,08’lik yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Bu
durum cesitlilik kadar iriinlerin sunumlarmin da gastronomi imajini etkiledigi

goriilmektedir.

Gastronomi imajina yonelik olarak yoneltilen ifadeler arasinda en yiiksek ikinci
ortalamaya sahip olan ifade lezzetli yiyecek-iceceklerdir (4,25). Bu ifadeye
katilimeilarin 211°1 (% 47,7) kesinlikle katiltyorum cevabi verirken 2 kisinin (%0,5)
kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir. Bu ifade Kayseri’ye gelen turistlerin yiyecek ve
icecekleri oldukga lezzetli bulduklarini géstermektedir. Bu durum destinasyonun ¢ok iyi

bir gastronomi imajina sahip oldugunu belirtmektedir

Destinasyonda ¢esitli 6zellikte restoranlarin varligi ile ilgili yoneltilen ifadeye
katilimeilarin 212°si (%48) katiliyorum cevabi verirken 13 kisinin (%2,9) katilmadig:
goriilmektedir. Kararsiz katilimeilar ve olumsuz diisiinen katilimcilarmm yaklasik olarak
%?22’nin Ustlinde olmasmndan dolayr destinasyonda bulunan restoran g¢esitliligi
konusunda c¢alismalar yapilmasi gerektigi ifade edilebilir. Ifadeye verilen cevap
ortalamasi 4,04 tiir. Bu destinasyonun gastronomi imajimi oldukca yiiksek etkileyen bir

degisken oldugunu gostermektedir.

Destinasyonun mutfak kiiltiirliniin zenginligine dair yoneltilen ifade neticesinde

katilimeilar1 233’1 (%52,7) katiliyorum cevabi verirken 12°si (%2,7) katilmadiklarini
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belirtmislerdir. ifadeye verilen cevap ortalamast ise 4,02°dir. Bu durum Kayseri mutfak
kiiltiirlinlin turistler tarafindan olduk¢a zengin oldugunu diisiindiikleri gostermektedir.
Destinasyonun sahip oldugu bu zenginligi korunmasi, destinasyonun gelecekte de

gastronomi imajin1 olumlu yonde destekleyecegi ifade edilebilir.

Yiyeceklerde yiiksek kalite ifadesine katilimcilarin 2331 (%52,7) katiliyorum
cevabr verirken 12’si (%2,7) katilmadiklarini belirtmislerdir. ifadeye verilen cevap
ortalamasi ise 3,97 dir. Bu ortalama her ne kadar olumlu diizeye yakin olsa da kararsizlar
ve olumsuz diislinceye sahip olan turistlerin varligini gostermektedir. Yiyeceklerin daha
kaliteli tretilmesine yonelik yapilacak caligmalara ve egitimlere 6nem verilmesi
gerektigi ifade edilebilir. Bu sekilde destinasyonda bulunan yiyecek kalitesi arttirilarak

gastronomi imajma daha 1y1 bir katki saglanabilir.

Gastronomi imaj algis1 ifadeleri arasinda en yiiksek {i¢iincii ortalamaya sahip
olan ifade essiz kiiltiirel deneyimlerdir (4,10). Ifadeye katilimcilarin 214’1 katiltyyorum
(%48,4) cevabr verirken 13 kisi (%2,9) katilmadiklarini ifade etmisledir. Kayseri
sehrinin sunmus oldugu gastronomik iirtinlerde kiiltiirii yansitici, yasatici 6zellikler

tasidig1 ve turistlere kiiltiirel bir deneyim sundugu ¢ikariminda bulunulabilir.

Gastronomi imaj algis1 ifadeleri arasinda 4,34’liikk ortalama ile en yiiksek
ortalamaya sahip ifade {inlii yiyecekler olmustur. ifadeye katilimcilarin 236’s1 (%53,4)
kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir. Katilimcilarin sadece 3’iiniin (%0,7) hi¢
katilmadiklar1 goriilmektedir. Bir destinasyonun gastronomi turizmi agigindan kendini
gelistirebilmesi ve yeterli diizeyde turist agirlayabilmesi i¢in en 6nemli kriterlerin
basinda destinasyona 06zgl yiyeceklerdir. Bu sekilde ¢esitli pazarlama ve reklam
kaynaklar1 olusturulabilir. Kayseri 6zellikle manti, pastirma, sucuk, ¢emen gibi
gastronomi iiriinlerinde kendini kanitlamistir. Elde edilen bu sonug ise basarinin devam

ettirildigini ifade edebilmemize yardimci olmaktadir.

Bir destinasyonun sadece yerli turistlere degil ayn1 zamanda yabanci turistlere de
hitap edebilmesi énemli bir noktadir. Ozellikle yabanci turistler ile saglikli bir iletisim
kurulabilmesi onlarin istek ve arzularma karsilik verilebilmesi ile destinasyon tanitimi
daha iyi yapilabilir. Gastronomi imaj algisi ifadelerinden olan restoranlarda Ingilizce
yazilmig monii kartlar1 ifadesine katilimcilarin 219°u (%49,5) katiliyorum derken 1 kisi

(%0,2) katilmiyorum cevabi vermistir. Ifadenin cevap ortalamas: ise 3,86°dir. Elde

53



edilen bu sonug¢ en diisilk ortalamalardan biridir. Gastronomi {riinlerinde kendini
kanitlayabilmis olan ve daha iyi noktalara gelebilmeyi hedefleyen bir destinasyonda

yabanci turistlere yonelik ¢alismalarin artirilmas: 6nemli bir detay olacaktir.

Sokak pazarlarmi ziyaret etme imkanina yonelik olarak yoneltilen ifadeye
katilimeilarin 21370 (%48,2) katiliyorum cevabr verirken 1 kisi (%0,2) kesinlikle
katilmadigini ifade etmistir. ifadeye verilen cevap ortalamasi 3,88 dir. Fakat kararsiz ve
olumsuz diisiinceye sahip katilimcilarin %30’a yaklasan orani sokak pazarlarini turistler

icin ulasilabilir hale getirilmesi gerektigini gostermektedir.

Disarida yemek yiyebilmek i¢in fiyatlarin makul derecede olup olmadigmin
belirlenmesi amaciyla yoneltilen ifade neticesinde katilimcilarm 220’sinin (%49,8)
katiliyorum cevabr verdigi, 10 kisinin ise (%2,3) katilmiyorum cevabr verdigi

goriilmektedir. Ifadeye verilen genel cevap ortalamasi ise 4,00°dur.

Ilgi ¢ekici restoranlarin sayisma yonelik olarak verilen ifade neticesinde
katilimcilarin 195’inin (%44,1) katiliyorum cevabi verirken 1 kisi (%0,2) kesinlikle
katilmiyorum cevabi vermistir. ifadeye verilen cevap ortalamasi ise 3,93 tiir. Kararsiz
ve olumsuz diisiinen katilimcilarin yaklasik %30’larda olmasi destinasyonun gastronomi
imaj1 i¢in olumsuz bir sonuc¢tur. Her ne kadar olumlu diisiinceye sahip turistlere gore
diisiik olsa da olumsuz diisiincelerin turistler tarafindan seyahat sonunda dile getirildigi
unutulmamalidir. Bu durum gelecek donemler igin bir sorun teskil edebilme
potansiyeline sahip oldugu icin restoranlarin ¢ekiciligi ve sayinin arttirilmasma yonelk

calismalar yapilmas1 gerektigi ifade edilebilir.

En diistik ortalamaya sahip ifadelerden biri olan turistik igletmelerde giiler yiizlii
calisanlara katilimcilarin 199°u (%45,0) katiliyorum cevabi verirken 2 kisi (%0,5)
kesinlikle katilmiyorum cevabi vermistir. Ifadenin cevap ortalamasi ise 3,86’dr.
Kararsiz ve olumsuz diisiinceye sahip katilimc1 oraninin %30’un tistiinde olmas1 dikkat
edilmesi gereken bir husus oldugunu belirtmektedir. Sorunun ¢alisanlardan, isletmeden,
calisma sartlarindan veya hangi faktorden kaynaklandiginin belirlenmesi ve sorunun
giderilmesi gerekmektedir. Cilinkii turizm sektorii emek yogun bir sektdr ve tiim
paydaslarin etkilesim halindedir. Ozellikle turistler ve ¢alisanlar arasindaki etkilesimin
direk gergeklestigi diisiiniildiiglinde gastronomi imajinin daha iyi bir hale getirilmesi
icin calisanlara yonelik gelistirmelere agirlik verilmesi gerektigi ifade edilebilir.
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Restoranlara ulagim ile ilgili yoneltilen ifadeye katilimcilarin 195°s, (%44,1)
katiliyorum cevabr verirken 1 kisi (%0,2) kesinlikle katilmadigini ifade etmistir.
Ifadenin genel ortalamasi ise 3,91°dir. Restoranlar ile ilgili yoneltilen ifadelerin 4,00’
altinda kalmasi bu konuda c¢alismalar yapilmasmin Onemini gostermektedir.
Destinasyonlarda gastronomi liriinlerinin sunulmasi ve hizmet bakimmdan en dnemli
isletmelerden olan restoranlarin iyilestirilmesi destinasyon gastronomi imajini olumlu

yonde etkileyecektir.

Ifadeler arasinda yeme i¢me ile ilgili paket turlara katilimeilarm 202’si (%45,7)
katiliyorum cevab1 verirken 4 kisi (%0,9) kesinlikle katilmiyorum cevabi vermistir.
Ifadeye verilen cevap ortalamasi ise 3,95°tir. Cesitli yeme igme aktiviteleri, mutfak
kurslar1 ve ciftlik ziyaretleri ifadesine ise 186 katilime1 (%42,1) kesinlikle katiliyorum
cevab verirken 3 kisi (%0,7) kesinlikle katilmiyorum cevabi vermistir. ifadeye verilen
cevap ortalamasi ise 3,92°dir. Her iki ifadede gastronomi {irtinlerinin grup gezilerine,
kalabalik ortamlara veya toplu katilim saglanabilecek etkinliklere yonelik diizenlenmesi
gerektigini gostermektedir. Bu sekilde gastronomi lriinlerinin tek seferde daha fazla
kitlelere tanitimin yapilmis olmasi saglanabilir. Bu durum uzun vadede gastronomi imaj

algisini arttirabilir. Buda destinasyon agisindan oldukca énemlidir.

Egzotik yemek hazirlama teknikleri ifadesine katilimecilarin 167°si (%37.8)
kesinlikle katiliyorum cevabi verirken 5 kisi (%1,1) kesinlikle katilmiyorum cevabi
vermistir. Ifadeye verilen cevap ortalamasi ise 4,00’dir. Bu destinasyonu ziyaret eden
turistlerin bulunan gastronomi iirlinlerinin pisirilme tekniklerini egzotik bulduklarini
gostermektedir. Bu durum destinasyonun gastronomi imaji i¢in olduk¢a 6nemli bir
husustur. Yeni ¢alismalar ile Uiriinlerin yeni pisirme tekniklerinde 6ziinii kaybetmeden

gelistirilmesinin ¢ekici olacagi ifade edilebilir.

Seyyar saticilar ile ilgili olarak yoneltilen ifadeye katilimcilarin 176°s1
katiliyorum (%39,8) cevabi1 verirken 5 kisi kesinlikle katilmiyorum (%1,1) cevabi
vermistir. Ifadeye verilen cevap ortalamasi ise 3,91°dir. Turistlerin genel olarak seyyar
saticilarda bulunan yiyecek ve iceceklere olumlu yaklagsa da kararsizlar ile olumsuz

diistinenlerin oran1 %32 civarinda olmasi gelistirilme ihtiyaci oldugunu gostermektedir.
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Gastronomi imajina ait bulgular incelendiginde en yiiksek ortalamalara sahip bes
unsur sirastyla iinlii yiyecekler, lezzetli yiyecek icecekler, essiz kiiltiirel deneyimler,

etkileyici yiyecek- icecek sunumlari ve gesitli 6zellikli restoranlar 6n plana ¢ikmaktadir.

5.2. KAYSERI YEMEKLERI UZERINE TURISTLERIN
TERCIHLERINE AIT BULGULAR

Anket caligmasina katilan katilimcilara Kayseri Sehri gastronomisine yonelik
olarak sorulan ve Kayseri mutfaginda bulunan yiyeceklerin bulundugu soru ile ilgili
olarak elde edilen veriler Tablo 4’de gosterildigi gibidir.

Tablo 4. Kayseri Denilince Akla Gelen Yiyecek ve Icecekler Onem Sirasi
Tablosu

SIRA | YiYECEK-ICECEK | 1. TERCIH 2.TERCIH 3.TERCIiH PUAN
1 Manti 120 114 124 712
2 Pastirma 95 102 68 557
3 Yaglama 95 95 79 554
4 Kursun ast 35 31 40 207
5 Nevzine 15 34 45 158
6 Po¢ 19 18 14 107
7 Sucuk 16 18 21 105
8 Hosaf 15 7 19 78
9 Firinagzi 13 9 9 66
10 Kadayif 7 10 11 52
11 Ayran 11 3 12 51
12 Kete 1 1 - 5

Kayseri denilince akla gelen ilk yiyecek i¢ecekler boliimiinde toplam 12 yemek
anket formuna yazilmistir. Anket formunda bulunan 6geleri anlamlandirilabilir sekilde
sonuc¢landirmak icin sirastyla ilk tercih 3 puan, 2. Tercih 2 puan, 3. Tercih 1 puan olacak
sekilde puanlandirilip siralanmistir. Buna gdre 712 puan alan mant1 Kayseri denilince
akla gelen ilk yiyecek olmustur. 557 puanla pastirma 2. sirada yer alirken 554 puanla
yaglama 3. sirada yer almaktadir. 5 puan alan kete son sira ile en az tercih edilen yiyecek

olmustur.
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5.3. KATILIMCILARIN KAYSERININ SUNMUS OLDUGU
YEME-ICME iIMKANLARI iCIN TEKRAR ZIYARET ETME
DUSUNCESI VE MEMNUNIYETLERI

Anket caligmasinda Kayseri’yi ziyaret eden yerli ve yabanci turistlere “Gelecekte
Kayseri’yi sunmusg oldugu yeme-igme imkanlar1 i¢in tekrar ziyaret etmeyi diistiniiyor
musunuz?” ifadesi yoneltilmistir. Turistler soruya 5’li Likert dlcegi ile cevap vermistir
(1-Kesinlikle diisiinmiiyorum, 2-Diisnmiiyorum, 3-Kararsizim, 4-Disiiniiyorum, 5-

Kesinlikle diigiiniiyorum). Elde edilen sonuglar su sekildedir;

Kayseri’de sunulan yeme-igme imkanlari, turistlerin gelecekte tekrar ziyaret
etme diisiincelerini biiylik oranda olumlu olarak etkiledigi goriilmektedir. Ortalama
%12’lik kararsiz ve olumsuz diisiinceye sahip turistlerinde kazanilmasma yonelik
calismalara agirlik verilmesi gerekmektedir. Ayrica bu sonu¢ Kayseri’de gastronomi
imaj algismin turistler tarafinda iyi olarak degerlendirildigini gostermektedir (Bkz.

Tablo 5).

Tablo 5. Kayseri Gastronomi Uriinlerinin Tekrar Ziyarete Etkisi

g g
= 5 £ g Py
= 3 > IS o X o
= 2 z 2 =K} £
. g £ E g g g = o
Ifadeler Q’a 5 Q Z §‘§
3 5 a A
f % f % f % f % f % n

Gelecekte Kayseri’yi
sunmus oldugu yeme-

i¢me imkanlar1 i¢in 4 0,9 9 2,0 | 45 10,2 | 346 | 783 | 36 | 8,1 3,94
tekrar ziyaret etmeyi
diisiiniiyor musunuz?

Kayseri’ye ziyarette bulunan turistlere “Kayseri’deki ziyaretinizde genel olarak
yiyecek ve igeceklerden ne kadar memnun kaldiniz?” ifadesi yoneltilmistir. Turistler
cevaplarint 5°li Likert 6lcegi ile cevaplandwrmistir (1- Hic memnun kalmadim, 2-
Memnun kalmadim, 3- Ne memnunum ne de memnun degilim, 4- Memnun kaldim, 5-

Cok memnun kaldim). Elde edilen sonuglar su sekildedir;

Katilimcilar arasinda gastronomi {irlinlerinden memnun olmayan ve kararsiz
kalanlar toplamda 29 kisidir. Orneklemin %6,6’smin Kayseri’de bulunan almis olduklari
driinler ile ilgili memnuniyetsiz olduklar1 ifade edilebilir. Olumlu cevap verenler ise

orneklemin 93,5’ini olusturmaktadir.
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Tablo 6. Turistlerin Kayseri Gastronomi Uriinlerini Degerlendirmesi

D

g
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g = c = = = (@)
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Ifadeler = g g £ 5} g
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2 cuE <]
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Kayseri’deki

ziyaretinizde genel
olarak yiyecek ve - - 4 09 | 25 5,7 368 | 83,3 | 45 | 10,2 | 4,02

iceceklerden ne kadar
memnun kaldimz?

5.4 KATILIMCILARIN KULLANMIS OLDUKLARI BILGI
KAYNAKLARINA AIT BULGULAR

Kayseri’ye gelen turistlerin yararlandiklar1 bilgi kaynaklarinin dagilimi Tablo

7’°de sunulmustur.

Tablo 7. Yararlanilan Bilgi Kaynaklarina Yonelik Bulgular

o - = é —]
—é D = N o g
2% o E g E £ e
Bilgi Kaynaklari O & = 23 2 O S
2 @ o) Q =
= & ) o3
i) z
193 221 15 9 4
Otomobil Kuliipleri 1,66
43,7 50 3,4 2 0,9
4 32 206 137 63
Brosiir/Seyahat Rehberi 3,50
0,9 7,2 46,6 31 14,3
75 302 39 22 4
Seyahat Kitaplari 2,04
17 68,3 8,8 5 0,9
9 36 153 135 79
Gazete/ Seyahat Dergileri 3,33
2 8,1 41,4 30,5 17,9
83 121 157 61 20
Arkadaslar/ Aile Uyeleri 2,53
18,8 27,4 35,5 13,8 45
Bolgesel/Ulusal Turizm 13 59 139 . 85 352
Ofisleri 2,9 13,3 31,4 33 19,2
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81 126 118 105 12
Gegmis Deneyimler 2,64
18,3 28,5 26,7 23,8 2,7
Destinasyon Tarafindan 18 110 102 141 1
Gonderilen Mailler 3,30
ondertien Mailet. 4,1 24,9 23,1 31,9 16,1
101 108 138 76 19
Seyahat Acentesi/Sirketi 2,55
22,9 24,4 31,2 17,2 4,3
Televizyon/Filmler/ 14 38 165 138 87
Seyahat Kanali 3,55
cyahat fana 3.2 8,6 37,3 31,2 19,7
Otellerin Ve Restoranlarin 42 107 195 85 13
Web Sayfal 2,81
cb Saylatatt 9,5 24,2 44,1 19,2 2,9
Sosyal Medya (Facebook, p pL pls & %
Twitter, Blogs, Tripadvisor) 3,54
» B10gS, 11p 1,4 7 48,9 21 21,7
10 57 249 108 18
Destinasyonun Web Sitesi 3,15
2,3 12,9 56,3 24,4 4
nternet Aramasi/Arama ¢ o 214 100 21 3.05
Motorlars 2 222 48,4 226 47

Tablo 7°de goriildigi tizere; 231 (%52,2) kisi ile en yaygm kullanilan bilgi
kaynag1 Bolgesel/Ulusal Turizm ofisleri oldugu goriilmektedir, ardindan 225 (%50,9)
kisi ile Televizyon/Filmler/ Seyahat Kanali ikinci sirada yer almistir. 214 (%48.4) kisi
ile Gazete/ Seyahat Dergileri, son olarak 200 (%45,3) kisi ile Brosiir/Seyahat Rehberi
en ¢ok yararlanilan bilgi kaynagi oldugu soylenebilir. 13 (%2,9) kisi ile Otomobil
kuliipleri, 26 (%5,9) kisi ile seyahat kitaplar1 en az yararlanilan bilgi kaynagi oldugu

sOylenebilir.

Tablonun genel ortalamalar1 tizerinden bir siralama yapilmasi durumunda en ¢ok
tercih edilen bes kaynak sirasiyla Televizyon/Filmler/ Seyahat Kanali, Sosyal Medya,
Bolgesel/ Ulusal Turizm Ofisleri, Brosiir/ Seyahat Rehberi, Gazete/ Seyahat Dergileri

olarak siralanmaktadir.
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5.5. DAVRANISSAL NiYET OLCEGi iFADE ORTALAMALARI

Calisma kapsaminda turistlere yoneltilen davranigsal niyet dlgeginde yer alan

ifadelere 5’11 Likert 6lgegi kapsaminda verilen cevaplar su sekildedir;

Katilimcilar yoneltilen “Bu destinasyon gelecekteki ilk tercihim olacak”
ifadesine katilimcilarin 165°si kesinlikle diislinliyorum (%37,3) cevabini verirken 9 kisi
diisiinmiiyorum cevabi vermistir. Ifadeye verilen cevap ortalamasi ise 4,08’dir.
Gastronomi i1maj algisinin turistlerin destinasyonu gelecekte tekrar ziyaret etme
davranisint olumlu olarak etkiledigi goriilmektedir. Fakat katilimecilarin %26,9 unun
(119) kararsiz ve olumsuz diislincede olmasi destinasyon agisindan kotii bir durumdur.
Destinasyonda gastronomi imaj algisin1 etkileyen faktorlerin belirlenerek turistleri
rahatsiz eden, memnuniyetsiz olmalarina sebep olan faktorlerin belirlenip giderilmesi

gerekmektedir.

Tablo 8. Davramssal Niyet Olcegi ifade Ortalamalan

g g g g

@ 2 g = 2 o 3

x S 2 N g =g
; =5 2 5 c 5 j=
Ifadeler %g g § g gg e

= 73 =

xé, 2 A A

f % f % f % f % f % n

Bu destinasyon

gelecekteki ilk - - 9 | 20| 110 | 26,9 | 158 | 35,7 | 165 | 37,3 | 4,08
tercihim olacak

Bu destinasyonu
ziyaret etmek i¢in

tavsiye aldm - | - | 23 |52 |50 | 11,3 | 190 | 430 | 179 | 405 | 4,18

Gelecekte tekrar
Kayseri’yi ziyaret

etmek istiyorum | L | 02 | 3 | 07 | 56 | 127 | 178 | 403 | 204 | 462 | 431

Goniillii olarak
destinasyonun

tanstimint yaparim | 2 | 05 | 7 | 16 | 43 | 97 | 165 |37,3| 225 | 50,9 | 436

“Bu destinasyonu ziyaret etmek i¢in tavsiye aldim” ifadesine katilimcilarin 190’1

(%43,0) katiliyorum cevabi verirken 23 kisi (%5,2) olumsuz cevap vermistir. Elde
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edilen sonu¢ Kayseri’ye daha Onceden gelen turistlerin memnun kaldiklarni ve
cevrelerine Kayseri’yi tavsiye etme oraninin oldukea yiiksek oldugunu gdstermektedir.
Bu durum Kayseri agisindan gastronomi imaj algisinin iyi diizeyde oldugunu ve

turistlerde bagkalarina tavsiye etme davranigini etkiledigi goriilmektedir.

“Gelecekte tekrar Kayseri’yi ziyaret etmek istiyorum” ifadesine katilimcilarin
204’1 kesinlikle disiiniiyorum (%46,2) cevabmi verirken toplamda 9 kisi (%2,1)
olumsuz diistincelere sahip cevaplar vermislerdir. Bu durum bir dnceki ifadeyi destekler
durumdadir. Bir destinasyonu tekrar ziyaret etmeyi diisliniiyorsaniz destinasyonu
tavsiye etme davranisi gosterebilirsiniz. Ayrica gastronomi imaj algisinin tavsiye verme

davranis1 kadar tekrar ziyaret etme davranisini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

“Goniillii olarak destinasyonun tanitimini yaparim” ifadesine katilimeilarin 225’1
kesinlikle diistinliyorum (%50,9) cevab1 verirken katilimcilarin toplamda 9’u (%2,1)
olumsuz diisiincelere sahip cevaplar vermistir. Bu ifade ile elde edilen sonug bir 6nceki
ifadeleri destekleyici durumdadir. Kayseri’nin gastronomi imajinin turistler tarafinda
olduke¢a 1yi algilandig1 ve bu durumun tavsiye etme, tekrar ziyaret etme diisiincesi gibi

davranislar1 olumlu yonde etkiledigi ifade edilebilir.

5.6. KAYSERI DESTINASYONUNUN GASTRONOMI IMAJINA
ve DAVRANISSAL NIYETLERINE YONELIK ACIKLAYICI
FAKTOR ANALIZLERI

Tablo 9. Gastronomi imajina Yonelik A¢iklayic1 Faktor Analizi

£ E x £
= 2% = %
. o =3 S =
Ifadeler i % E E E <
£ o = % 10 s
2z g E
= = © :
@)
Cok cesitli yiyecekler 0.785
Bolgesel olarak iiretilen yiyecek-igecekler 0.732
Etkileyici yiyecek-igecek sunumlari 0.730
Lezzetli yiyecek igecekler 0.722
Cesitli ozellikli restoranlar 0.717 0.884
Zengin mutfak kiiltiirii 0.715 '
Yiyeceklerde yiiksek kalite 0.714
Essiz kiiltiirel deneyimler. 0.710
Unlii yiyecekler(pastirma, manti...) 0.670
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Restoranlarda Ingilizce yazilmis monii kartlar1. 0.750

Sokak pazarlarini ziyaret etme imkani. 0.747

Disarida yemek yemek i¢in makul fiyatlar. 0.743 0,824
Cok sayida ilgi ¢ekici restoran. 0.741

Turistik isletmelerde Giiler yiizlii ¢alisanlar. 0.687

Restoranlara kolay ulasim imkanu. 0.681

Yeme i¢me ilgili paket turlar. 0.769

Egzotik yemek hazirlama teknikleri. 0.766

S;Zl::t I}:;;ne igme aktiviteleri, mutfak kurslar ve ¢iftlik 0763 0.827
Essiz seyyar yiyecek-igecek saticilar 0.761

Mutfak ve turizm tizerine genis bilgiler 0.753

Oz degerler 4711 3.236 3,004

Varyans A¢iklama Oram 23,554 16,182 15,022

Toplam Varyans Ac¢iklama Oram 54,758 716
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,813 Bartlett testi:y? = 3674,975; p=0,000

Tablo 9’da gastronomi imaj 6lgegine temel bilesenler (principal components)
yontemi ve varimax rotasyonuna gore faktor analizi yapilmistir. Buna gore dlgegin
KMO degeri 0,813 ve Bartlett degeri 3674,975 ve anlamlilik degeri, p<0,000 olup
kiimiilatif varyans aciklama orani %54.76 olarak ortaya ¢cikmistir. Gastronomi imajin1
Olcen 20 ifade lizerinden faktor yiikleri 0,40 1n iizerine olan ve 6z degerleri 1’°in lizerinde
olan 3 boyut elde edilmistir. Dolayisiyla belli bir olguyu 6l¢en 6lgek ifadelerinin yiik
degerlerinin 0,32 veya 0,35ten biiyiik olmasi1 gerektigi diisiincesinden hareketle, faktor
yiiklerinin de kabul edilebilir diizeyde oldugu séylenebilir (Tabachnick ve Fidell, 2013;
Biiyiikoztiirk, 2007). Bunun yan1 sira gastronomi imaj 6lgeginin gilivenirlik katsayisi
(Cronbach’s Alpha a=0,716) olarak tespit edilmistir. Giivenirlik katsayisinin a=0,70’in
iizerinde olmasi, kullanilan 6l¢egin kabul edilebilir giivenilirlikte olduguna isaret

etmektedir (Nunnally & Bernstein, 1994).

KMO degeri, Bartlett degeri ve anlamlilik degerlerine gore Slcegin faktor
analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda toplam varyans
agiklama oram1 %54,758 olan 3 alt boyut elde edilmistir. Ayrica toplam varyansin
%23,55’1ni aciklayan faktor “Mutfak Kiiltlirii”, %16,18’ini agiklayan faktor “Yiyecek
Icecek Isletmeleri”, %15,02’sini agiklayan faktdr “Gastronomik Etkinlikler” olarak

isimlendirilmistir.
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Tablo 10. Davranissal Niyetlere Yonelik Aciklayici Faktor Analizi

ifadeler
Bu destinasyon gelecekteki ilk tercihim olacak 0.897
Bu destinasyonu ziyaret etmek igin tavsiye aldim 0.843
Gelecekte tekrar Kayseri’yi ziyaret etmek istiyorum 0.742
Goniillii olarak destinasyonun tanitimini yaparim 0.719
Ozdegerler 2,583
Varyans A¢iklama Oram 64,570
Toplam Varyans Aciklama Oram 64,570
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)=0,748 Bartlett testi:y? = 669,604; p=0,000

Tablo 10’da davranigsal niyetlere yonelik Olgege temel bilesenler (principal
components) yontemine gore faktor analizi yapilmistir. Buna gore 6l¢egin KMO degeri
0,748 ve Bartlett degeri 669,604 ve anlamlilik degeri, p<0,000 olup kiimiilatif varyans
aciklama orani %64,57 olarak ortaya ¢ikmistir. Arastirmanin varyans yiizdesi toplami
64,50 ¢ikmistir. Bu oran %350°den yiliksek oldugu i¢in analiz gecerli goriinmektedir
(Scherer vd., 1988: 766). KMO degeri, Bartlett degeri ve anlamlilik degerlerine gore
Olgegin faktor analizine uygun oldugu tespit edilmistir. Bu boyut davranigsal niyetler
olarak isimlendirilmistir.

Tablo 11. Gastronomi imaji alt boyutlar1 ve davramissal niyetlerin
ortalamalar ve standart sapmalan

Boyutlar Ortalama S. sapma
Gastronomi Imaji 3,99 ,32697
Mutfak Kiltiiri 4,08 ,57045
Gastronomik Etkinlikler 3,94 ,69312
Yiyecek Igecek Isletmeleri 3,91 ,59297
Davranigsal Niyetler 3,98 ,44980

Tablo 11°de Gastronomi imaji alt boyutlari ve davranigsal niyetlerin ortalamalar1
ve standart sapmalar1 yer almaktadir. Buna gore, Kayseri’yi ziyaret eden turistlerin
“gastronomi imaj1” ana boyutu ortalamasi 3,99°dur. Alt boyutlardan en biiylik ortalama
4,08 ile “mutfak kiiltiiri” boyutudur, diger alt boyutlar sirasiyla 3,94 ortalama ile
“gastronomik etkinlikler”, 3,91 ortalama ile “yiyecek icecek igletmeleri” olarak yer

almaktadir. Davranigsal niyetler boyutunun ortalamasi ise 3,98 olarak ortaya ¢ikmuistir.
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Buna gore Kayseri ilini ziyaret eden turistlerin sehrin gastronomi imajin1 ve bu imaji
etkileyen faktorleri olumlu degerlendirdigi ifade edilebilir. Diger yandan turistlerin
Kayseri’ye tekrar ziyaret etmek istedikleri ve baskalara da tavsiye etme egiliminde

olduklar1 soylenebilmektedir.

5.7. TURIST TIiPINE GORE GASTRONOMIi iMAJ ALGISINA
YONELIK BULGULAR

Kayseri ilini ziyaret eden turist tiplerinin gastronomi imaj algilarina yonelik
yapilan analizde kullanilacak verilerin normal dagilip dagilmadigi, ¢arpiklik ve basiklik
degerleri ile kontrol edilmistir. Verilerin normal dagilmasi i¢in ¢arpiklik ve basiklik
degerleri-1.5 ile +1.5 arasinda olmalidir (Tabachnick & Fidell, 2013). Bu ¢ercevede s6z
konusu verilerin referans deger araliginda oldugu tespit edilmis, parametrik testlerden t
testi ve ANOVA analizleri uygulanmistir.

Tablo 12. Turist Tipine Gére Gastronomi Imaj Algisina Yonelik Bagimsiz
Orneklem t Testi

Degiskenler Turist Tipi n Ort. t p
] Yerli 338 3,97
Gagtronoml 2136 033
Imajt Yabanci 104 4,05 ’ ’

Tablo 12’de degisken faktorlerden “gastronomi imaji”’nin katilimcilarin turist
tipine gore istatiksel olarak anlamli bir fark olusturdugu goriilmektedir (p=0,033,
p<0,05). Aritmetik ortalamalardan hareketle yabanci turistlerin yerli turistlere gore
seyahatlerinde gastronomi imajina daha ¢ok dikkat ettikleri gozlemlenmistir. Buna gore
“Ha: Turist tipine gore gastronomi imaj algilar: farklilik géstermektedir.” hipotezi kabul

edilmistir.
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5.8. TURIST TIiPINE GORE DAVRANISSAL NIYETLERINE
YONELIK BULGULAR

Tablo 13. Turist Tipine Gore Davramigsal Niyetlerine Yonelik Bagimsiz
Orneklem T Testi

Degiskenler Turist Tipi n Ort. t p
Yerli 338 3,99
Da\(ranlssal 1,487 138
Niyetler
Yabanci 104 3,92

Tablo 13’e bakildiginda degisken faktorlerden “davranigsal niyetlerin
katilimeilarin turist tipine gore istatiksel olarak anlamli bir fark olusturmadig: tespit
edilmistir (p=0,138, p>0,05). “Hz: Turist tipine gore Kayseri’ye yonelik davranigsal
niyetleri farklilik géstermektedir.” hipotezi reddedilmistir.

5.9. TURIST TIiPINE GORE KAYSERI’Yi ZIYARETTE KAYSERI
MUTFAGININ ETKIiSINE AiT BULGULAR

Tablo 14. Turist Tipine Gore Kayseri’yi Ziyarette Kayseri Mutfaginin
Etkisi Bagimsiz Orneklem T Testi

Degiskenler Turist Tipi n Ort. t p
Yerli 338 3,81
Kayseri Mutfagi 2828 006
Yabanci 104 4,30

Tablo 14’te degisken faktorlerden “Kayseri ziyaretinde Kayseri Mutfagmin
etkisi” katilimcilarin turist tipine gore istatiksel olarak anlamli bir fark olusturdugu tespit
edilmistir (p=0,006, p<0,05). “Hz: Kayseri mutfaginin tatil kararlarindaki etkisi turist
tipine gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.
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5.10. GASTRONOMi IMAJ  ALGISININ DAVRANISSAL
NIYETLER UZERINDEKI ETKISI

Gastronomi imaji ve bu imaji olusturan boyutlarin davranigsal niyetler

iizerindeki etkisini belirlemek i¢in basit ve coklu regresyon analizi gergeklestirilmistir.

Tablo 15. Gastronomi imajinin Davramssal Niyetler Uzerindeki Etkisi

Beta t p

Gastronomi Imajt
0,371 8,185 ,000

R=,237; R?=,056; Diizeltilmis R?=,054; F=26,214; p=0,000;
Bagiml Degisken: Davranigsal Niyetler

Tablo 15°’te gastronomi imajinin algilanan deger tizerindeki etkisini belirlemek
icin yapilan basit regresyon analizi istatiksel olarak degerlendirildiginde anlamli oldugu
sonucu ¢ikmustir. (F=26,214; P=0,000) modele gore gastronomi imajimnin davranissal

niyetler, agiklama orani %,054 olarak bulunmustur.

Standardize edilmis regresyon katsayilar1 ile regresyon katsayilarmin
anlamliligna iligkin t testine bakildiginda gastronomi imajmim (Hs: 3=0,237, P=0,000)
davranigsal niyetler {izerinde anlamli ve pozitif etkileri saptanmistir. Bu
degerlendirmeye gore, “Ha: Gastronomi imaji davranisgsal niyetleri pozitif bir sekilde

etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Gastronomi imajmi olusturan boyutlarin davranigsal niyetler iizerindeki

etkisini belirlemek amaciyla ¢coklu regresyon analizi ger¢eklestirilmistir.

) Tablo 16. Gastronomi Imaji Alt Boyutlarin Davramgsal Niyetler
Uzerindeki Etkisi

Boyutlar Beta t p
Mutfak Kiiltiirii ,161 3,403 ,001
Yiyecek-icecek Isletmeleri ,150 3,155 ,002
Gastronomi Etkinlikleri ,156 3,348 ,001
R=,242; R?=,059; Diizeltilmis R?=,052; F=9,088; p=0,000
Bagimli Degisken: Davranissal Niyetler
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Tablo 16’da gastronomi imajint olusturan boyutlarin davranigsal niyetler
iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilen coklu regresyon analizi
istatiksel olarak degerlendirildiginde anlamli oldugu sonucuna varimistir. (F=9,088,
p=0,000) modele goére gastronomi imajmin alt boyutlarnin davranigsal niyetleri

aciklama orani %0,59’dur.

Standardize edilmis regresyon katsayilar1 ile regresyon katsayilarinin
anlamliligna iligkin t testi sonuglar1 incelendiginde, mutfak kiiltiirii (H4a, B8=0,161,
P=0,001); yiyecek-igecek isletmeleri (Hab, 3=0,161, P=0,001) ve gastronomi etkinlikleri
(Hac, 3=0,150, P=0,002) boyutlarinin davranigsal niyetler {izerinde anlamli ve pozitif
etkileri bulunmustur. Diger yandan beta katsayilarina bakildiginda davranigsal niyetler
iizerinde en biiylik etkiyi mutfak kiiltiirti boyutunun gerceklestirdigi belirlenmistir. Tim
bu sonuglara gore; “Hsa: Mutfak kiiltiirii alt boyutu davranigsal niyetleri pozitif bir
sekilde etkilemektedir”, “Hap: Yiyecek Icecek Isletmeleri alt boyutu davranissal
niyetleri pozitif bir sekilde etkilemektedir”, “Hac: Gastronomik etkinlikler alt boyutu

davranissal niyetleri pozitif bir sekilde etkilemektedir” hipotezleri kabul edilmistir.
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SONUC

Bir bolgenin gastronomi imaji destinasyonu ziyaret edecek olan ziyaret¢ilerin
tercihlerinde etken bir kaynak olarak goze carpmaktadir. Bolgeyi ziyaret edecek
turistlerin burada yiyebilecegi yerel yemekler ve icebilecekleri yerel igecekler, ziyaret
edilebilecek yeme igme mekanlari, katilabilecekleri gastronomi etkinlikleri tercih
etmelerinde 6nemli unsurlardir. Bélgeyi ziyaret eden turistler katildiklar1 gastronomik
Ogeler cercevesinde zihinlerinde c¢esitli davranmigsal niyetler olusturmaktadir, bu
davranissal niyetler de bolgeyi gelecekte tekrar ziyaret etme, olumlu tanitimini yapma,
ziyaret edeceklere tavsiye etme gibi Ornekler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
calismada Kayserti ilini ziyaret eden turistlerin bélgenin gastronomi imajinin davranigsal

niyetlerine olan etkisini arastirmak iizere yapilan bir ¢alismadir.

Kayseri ilinde gergeklestirilen saha arastirmasi dogrultusunda, bir destinasyonu
ziyaret eden turistin bolgede olusturdugu gastronomi imajmmin davranigsal egilimler
tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Arastirma verilerinin elde edilmesinde birincil
kaynaklardan yararlanilmis ve bu amagla nicel arastrma yontemlerinden olan anket

yontemi kullanilmgtir.

Katilimecilarmin demografik 6zellikleri incelendiginde, 6rneklem igerisindeki
kadin ve erkek sayismin yaklasik esit oldugu gézlemlenmistir. Katilimcilarin yarisindan
fazlas118-37 yas araligindadir. Katilimcilar arasinda yogunluk %60 gibi olduke¢a yiiksek
bir oranda 40 yas alt1 popiilasyona aittir. Egitim durumlarma bakildiginda yine
yarisindan fazlasi lisans ve on lisans, katilimeilarin ¢eyregi lise ve 6ncesi ve son olarak
katiimcmin ¢ok kiigiik bir kismi lisansiistii seviyede mezuniyetinin oldugu tespit

edilmistir.

Kayseri bolgesi gastronomi imaj1 dgeleri gercevesinde, katilimcilar tercihleri
dogrultusunda sec¢ilen 12 yemege verdikleri cevaplar lizerinden puanlanmistir. En ¢ok
tercih edilen yemeklerin ilk sirasinda manti, ikinci sirada pastirma, {iclincii sirada
yaglama turistlerin en ¢ok tercih ettikleri yemekler arasindadir. Katilimcilarin diger
tercih ettikleri yemekler ve listede yer almayan Kayseri mutfagina 6zgii diger yiyecek
ve igecekler de gastronomi turistlerine ve diger turistlere tanitilmistir. Boylece Kayseri

ile 6zdeslesen yiyecek ve iceceklerin bolge yiyecek ve igecek isletmelerinde, konaklama
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isletmelerinin yeme-igme alanlarinda daha ¢ok servis edilmesinin ve meniilerde bu

yiyecek-iceceklere yer verilmesinin 6nii agilmistir.

Kayseri seyahati esnasinda faydalanilan seyahat rehberi kaynaklari
incelendiginde, en yaygm tercih edilen bilgi kaynaginin Bolgesel/Ulusal Turizm ofisleri
oldugu goriilmektedir. Ardindan Televizyon/Film/ Seyahat Kanali ve Gazete/ Seyahat
Dergileri en ¢ok tercih edilen kaynaklar olarak siralanmistir. Eren (2016)’in yapmis
oldugu c¢alismada turistlerin faydalandiklar1 bilgi kaynaklari bakimindan otomobil
kuliipleri yaygin kullanilan bir bilgi kaynagi olarak goriilmemektedir, bu ¢alismada elde
edilen analizler sonucunda elde edilen verilerin Ortiistiigli goriilmektedir ancak yakin
cevrenin tavsiyeleri seyahat tercihlerinde 6nemli bir bilgi kaynagi olarak gériilmesi bu
calismanin analiz sonuglar1 ile farklilhik gdstermektedir. Daha genis kitleleri bolgeye
cekebilmek igin diger bilgi kaynaklarina da gerekli nem verilerek turistlerin géziinde
Kayserinin bilinilirligini arttirmak miimkiindiir. Bunun disinda yaygin olarak kullanilan
internet platformlarinda ve sosyal medya aglarinda Kayseri ve Kayseri mutfagi hakkinda
paylasimlar yapilarak ¢cok daha genis bir kitleye Kayseri ve Kayseri mutfaginin tanitimi

yapilabilir.

Yapilan ¢alismadan elde edilen veriler sonucunda yerli ve yabanci turistlerin
gastronomi imaj algilarmin birbirinden farklilik gosterdigi gozlemlenmistir. Yaris
(2014)’in Mardin ilinde yapmis oldugu ¢alismada yerli ve yabanci turistlerin imaj
algilar1 arasinda gozle goriiliir bir fark olmadigr gézlemlenmistir, bu sonug¢ yapilan
caligmayla Ortiismemektedir. Buradan hareketle, yerli turistlerin de yabanci turistler
kadar gastronomi imajma karsi algilarinin gelismesi icin ¢esitli ¢aligmalar yapilmasi
gerektigi ifade edilebilir. Yapilan caligmalar dogal, tarihi ve diger turistik 6gelerin yani
sira gastronomi unsurlarinin da bir turizm 6gesi olarak tanitilmasi saglanmalidir.
Tanitim faaliyetlerine agirlik verilerek yerli turistler i¢in kayseri mutfagi ¢ekici bir unsur

haline getirilmelidir.

Arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin davranigsal niyetlerine yonelik
yapilan analizlerde katilimcilarin turist tiplerine gore istatiksel olarak anlamli bir fark
olusturmadig1 gézlemlenmistir. Emir (2011) yapmis oldugu caligmada turist tiplerine

gore turistlerin yasadiklar1 olumsuz durumlara karsi takindiklar1 tavir ve sikayetleri
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farklilik gosterse de bu caligmayla ortiismemektedir. Baska bir deyisle, yerli ve yabanci

turistlerin destinasyona yonelik davranissal niyetleri birbiriyle benzerlik arz etmektedir.

Calismadan elde edilen veriler sonucunda yerli ve yabanci turistlere gore
Kayseri’yi ziyarette Kayseri mutfaginin yerli ve yabanci turistlerin tatil kararlarni farkli
yonlerden etkiledigi gozlemlenmistir. Yabancilarda gastronomi imaj algilarinin ytliksek
¢ikmasi sonrasinda tatil kararlarinda da etkili olmustur. Buradan hareketle, yerli
turistlerin tatil kararlarmi etkileyebilmek icin gastronomik &gelerin yerli turistler
cevresinde tanitimlarini artirarak tatil tercihlerinde bu bélgenin mutfaginm énemli bir

rol oynamasi saglanabilir.

Gastronomi imajmin algilanan deger {lizerindeki etkisini belirlemek i¢in basit
regresyon analizi yapilmis, regresyon analizinin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit

edilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara goére gastronomi imajinin davranigsal
niyetler iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu saptanmistir. Aksoy ve Cekic
(2019) Hatay ilinde yaptig1 calisma da elde ettigi analizler neticesinde benzer sonuglar
almigtir, bu ¢alismanin sonucu ile 6rtiismektedir. Bu baglamda gastronomi imajmin alt

boyutlar1 davranigsal niyetlerin biiyiik ¢cogunlugunu agiklamaktadir.

Gastronomi imajini olusturan boyutlarin davranigsal niyetler iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmis, regresyon analizinin
istatiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiim bu sonuglara gore; mutfak
kiiltiiri alt boyutu, yiyecek igecek isletmeleri alt boyutu ve gastronomik etkinlikler alt
boyutu davranissal niyetleri pozitif bir sekilde etkilemektedir. Dolayisiyla Kayseri’yi
ziyaret eden turistlerin gerek aktardigi deneyimler gerekse bolgesel bilgiler neticesinde
Kayseri’yi ziyaret etmeyen kitlenin sehir hakkindaki fikirleri olumlu olacaktir. Sehrin
olumlu imaj1, turizm sezonunda bdlgenin bir sonraki donem daha fazla turist cekmesinin

Oniinii acacaktr.
Bu kapsamda kayseri ilinin gastronomi turizmi potansiyelinin gelistirmesi i¢in;

e Yerel yemeklerin tespit edilerek cografi isaretlerinin alinmasina yonelik

caligmalar yapilabilir,
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e Yerel halkin gastronomi turizminin bdlgeye ve ekonomiye saglayacagi
katkilar konusunda farkindalik olusturulabilir,

e Kiiltiir Turizm Midiirligi, il ve ilge belediyeleri ve diger paydaslar
yerel yemeklerin tanitimi konusunda yapabilecekleri ¢aligmalar ile
Kayseri’nin gastronomik yonden bilinirligini artirabilirler,

e Bolgede yer alan yiyecek igecek isletmelerinin yerel kayseri yemeklerini
meniilerinde daha fazla yer vererek yerel mutfak lezzetlerini turistlere
tanitmalari etkili olabilir,

e Bolgedeki egitim kurumlarmin (liniversite, meslek liseleri, halk egitimi
merkezleri) gastronomi turizmini gelistirmeye yonelik ¢alismalar,
projeler yaparak bolge mutfagina daha hakim bireyler yetistirerek
gastronomi turizmine katki saglayabilirler.

e Kayseri’ye gelen yerli ve yabanci turistlerin gastronomi imaj algilarini
farkl degerlendirdigi, genel olarak yabanci turistlerin gastronomi imaj
algilarinin daha olumlu oldugu, bu nedenle yerli turistlere yonelik
gastronomi imaj artirma ¢aligmalarinin yapilmasi 6nerilebilir.

e Yapilan bu calisma sonucunda gastronomi imaji ve alt boyutlarmin
destinasyona yonelik davranigsal niyetleri olumlu olarak etkiledigi, bu
nedenle de kayseri ili gastronomi imajinmn artirilmasma yonelik
faaliyetlerin yerli ve yabanci turistlerin Kayseri’yi tekrar tercih etme ve

bagkasina tavsiye etme egilimi artiracagi degerlendirilmektedir.

Bu arastirma Kayseri ili destinasyonunun algilanan gastronomi imajinin
davranissal niyetlere olan etkisini 6lgmeye yonelik olarak gergeklestirilmis olup ileride
bu konu farkli destinasyonlar iizerinde uygulanabilir ve farkli sonuglarla literatiire
cesitlilik saglanabilir, bunun yaninda farkli bdlgelerde yapilacak c¢aligmalar ile
destinasyonlarm biinyelerinde barindirdig1 gastronomik 6geler tespiti ile bdlgelerin

gastronomi turizmi potansiyeli ortaya ¢ikartilabilir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

1. Asagida yeme-icme ile ilgili imaj1 tammlayan bazi cekicilikler listelenmistir. Liitfen,
Kayseri’yi ziyaret etme karariniza etki eden bir faktor olarak bu cekicilikleri degerlendiriniz.

Secimlerinizi 1: Hi¢ Katilmiyorum 2: Katillyorum 3: Kararsizim 4: Katihlyorum 5: Kesinlikle
Katiliyorum seklinde isaretleyiniz.

1 2 3 4 5

Zengin mutfak kiiltiirii

Cok cesitli yiyecekler.

Yiyeceklerde yiiksek kalite

Yeme igme ilgili paket turlar.

Disarida yemek yemek i¢in makul fiyatlar.

Cok sayida ilgi ¢ekici restoran.

Essiz kiiltiirel deneyimler.

Restoranlara kolay ulagim imkana.

Cesitli 6zellikli restoranlar.

Bolgesel olarak iiretilen yiyecek-icecekler.

Turistik isletmelerde Giiler yiizlii ¢alisanlar.

Restoranlarda Ingilizce yazilmis monii kartlart.

Sokak pazarlarini ziyaret etme imkani.

Essiz seyyar yiyecek-igecek saticilar.

Cesitli yeme igme aktiviteleri, mutfak kurslar ve ¢iftlik
ziyaretleri

Mutfak ve turizm {izerine genis bilgiler.

Etkileyici yiyecek-igecek sunumlari.

Egzotik yemek hazirlama teknikleri.

Lezzetli yiyecek igecekler.

Unlii yiyecek ve icecekler. (Pastirma, Mant1 vb.)
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2. Kayseri’yi diisiindiigiiniizde akhiniza gelen ilk ii¢ yiyecek ve/veya icecek nedir?

3. Gelecekte Kayseri’yi sunmus oldugu yeme-i¢gme imkanlan icin tekrar ziyaret
etmeyi diisiiniiyor musunuz?
1 KesinlikleDiigsiinmiiyorum 2.Diistinmiiyorum 3.Karasizim

4.Diisliniiyorum 5. Kesinlikle diistiniiyorum

4. Tiirkiye’ye tatil kararimizda Tiirk mutfagi ne kadar etkiliydi?
1.Hi¢ Onemli Degil 2.0Onemli Degil 3.Ne Onemli Ne de Onemsiz
4.Onemli 5.Cok Onemli

5. Liitfen asagidaki bilgi kaynaklarinin gastronomi destinasyonu seciminizdeki

onemini degerlendiriniz.

1.Hi¢ Onemli Degil 2.0Onemli Degil 3.Ne Onemli Ne de Onemsiz
4.Onemli 5.Cok Onemli
Bilgi kaynaklari 1 2 3 4 5

Otomobil kuliipleri

Brosiir/Seyahat Rehberi

Seyahat kitaplari

Gazete/ Seyahat Dergileri

Arkadaglar/ Aile iiyeleri

Bolgesel/Ulusal Turizm ofisleri

Gegmis Deneyimler

Destinasyon tarafindan gonderilen mailler.

Seyahat Acentesi/Sirketi

Televizyon/Filmler/Seyahat Kanali

Otellerin ve Restoranlarin web sayfalari

Sosyal Medya (Facebook, Twitter, Blogs, Tripadvisor)

Destinasyonun web sitesi

Internet aramasi/Arama motorlari

90



6.Genel olarak bilgi kaynaklan Tiirkiye’yi ziyaret etme kararmizda ne kadar

etkiliydi?
1.Hi¢ Onemli Degil 2.0Onemli Degil 3.Ne Onemli Ne de Onemsiz
4.Onemli 5.Cok Onemli

7. Tiirkiye’deki ziyaretinizde genel olarak yiyecek ve iceceklerden ne kadar

memnun kaldiniz?

1.Hi¢ Memnun Kalmadim 2.Memnun Kalmadim 3.Ne memnunum Ne de

Memnun degilim 4. Memnun Kaldim 5. Cok Memnun Kaldim

8. Tatil amach seyahatlerinizde asagidaki aktivitelere katilma sikhgimiz nedir?

Her zaman

Asla
Nadiren
Arasira
Sik sik

Bolgeye 6zgii yiyecek igecekleri servis eden
restoranlarda yeme.

Eve gotiirmek icin bolgesel yiyecek igecekleri
satin alma.

Yiiksek kaliteli restoranlarda yemek yeme.

Yerel igecekleri tiikketmek.

Yoresel yemek tariflerinin bulundugu kitaplari
alip eve gotiirmek.

Yemeye alisik oldugum yiyecek-iceceklerin
satildig restoranlarda yeme.

9. Kayseri’nin sunmus oldugu yeme-icme imkanlar sebebiyle, ¢cevrenizdeki Kisilere

Kayseri’yi ziyaret etmelerini tavsiye eder misiniz?

1. Kesinlikle Diisiinmiiyorum  2.Diisiinmiiyorum 3.Karasizim

4.Diisiiniiyorum 5. Kesinlikle diisiiniiyorum
10. Cinsiyetiniz
Kadmm  Erkek

11. Yasimiz ?......cceeeenneen.
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12. En son mezun oldugunuz okul hangisidir?
Lise veya 6ncesi ()  Onlisans () Lisans ( ) Lisanststii( )

13. Kayseri’yi olan ziyaretinizde ne kadar harcadimz?

15. Milliyetiniz nedir? ........cccceevieinennn.

16. Calisma durumunuz nedir?

Ev hanomi  Ogrenci Yar1 zamanh Calisan Tam zamanh ¢alisan Emekli

Calismiyorum
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Ek 2: Survey Form

Listed below are some of the charms that define the image of eating and drinking. Please,
consider these attractions as a factor influencing your decision to visit Kayseri.

Scale used where “1” means “Strongly Disagree”, 2 “Disagree”, 3 “Neutral”, 4
“Agree” and 5 “Strongly Agree”.

Kayserin's charms 1 2 3 4 5

Rich culinary culture.

variety of foods.

good quality of food.

food and beverage package tours

Reasonable prices for eating out.

many attractive restaurants.

unique cultural experiences.

easy access to restaurants

varieties of specialty restaurants.

regionally produced food products.

friendly service personnel.

restaurants menus in English.

opportunity to visit street market.

unique street food vendors.

various food activities, cooking classes and
farm visits.
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much literature on food and tourism.

attractive food presentation.

exotic cooking methods.

delicious food.

famous foods and drinks. (Pastirma, Mant1 vb.)

2.List three foods that come to your mind when you think about Kayseri.

3.How likely will you visit Turkey for its food and dining experiences in the future
?

Most Unlikely Unlikely Not Sure Likely Most Likely
) ¢ ) ¢ ) () ()

4.How important was Kayseri Cuisine at your decision to travel to Kayseri ?

Very Unimportant Unimportant Neutral Important Very important

() () () () ()

5.Please consider the importance of the following sources of information on

gastronomic destination selection.

Scale used where 1.Very Unimportant 2.Unimportant 3.Neutral 4. Important 5.Very
important)

Sources of Information
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Automobile clubs

Brochures/Travel Guides

Travel Book

Newspaper /Travel Magazines

Friends/Family Members

Local/National Tourism Offices

Past Experience

Direct Mail From Destination

Travel Agency/Company

Television/Movies/Travel Chanel

Web sites of hotels and restaurants

Social Media (Facebook, Twitter, Blogs, Tripadvisor)

Destinations web site

Web search

6 . Overall, how much did your information sources influence your decision to visit

Kayseri?
Very Unimportant Unimportant Neutral Important Very important
() () () () ()
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7. How satisfied were you with the foods and drinks in your visit in Kayseri?

Completel i ifi

_ P_ -y Dissatisfied Neither Satisfied

Dissatisfied or Dissatisfied
O) () )

(

Satisfied
()

Completely

Satisfied (
)

8. How often do you take part in following activities while you are traveling for

pleasure?

Activity participation scale Never

Rarely

Sometimes

Frequently

Always

Dine at restaurants

specialties

serving regional

Purchase local foods/beverages(wine etc.)
to take back home

Dine at high quality restaurants

Consume local beverages and drinks

Buy cookbooks with local recipes to take
back home

Eat at places serving food that | am familiar
with

9. Evaluate your behavioral intentions in Kayseri.

“1” means “Strongly Disagree”, 2 “Disagree”, 3 “Neutral”, 4 “Agree” and 5

“Strongly Agree”.

Behavioral intentions scale

1

This destination will be my first choice in the
future.

Get recommendations for the

destination.

visiting

I would like to visit Destination again in the
future.

| volunteer to advertise your destination.
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10. Gender:
Male ( ) Female ( )
11. Age:

18 & 18- () 19-25 () 26-35 () 36-45 () 4655 ()
56 & 56+ ()

12. What is your highest level of education?
Primary Education ( )  Secondary Education ( ) Pre-License ( )
License () Graduate/Postgraduate ( )

13. How much did your visit to Kayseri cost?: .......cccceviiiieieiniennnns

14. How much did you spend for foods and drinks in your visit to

15. What is your nationality? : ......ccccevvnneennn.

16. What is your employment status?

Part time Employee ( ) Employee ( ) Student () Retired ()
Unemployed ( )
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