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Destinasyon ¢ekiciligi birgcok bilesene baglidir ve genel olarak dogal ve insan yapimi olmak
iizere iki ana boyutta degerlendirilebilir. Bu bilesenler igerisinde hem dogal hem de insan
yapimt bilesenleri i¢eren gastronomik unsurlar, her gegen giin daha da 6nem kazanmaya
baslamigtir ve destinasyon ¢ekiciliginde hem dogrudan hem de dolayl: etkiye sahiptir. Bu
baglamda, bu c¢alisma, gastronomik unsurlarin destinasyon diizeyinde pazarlama
faaliyetlerinde kullanilmasma iliskin ilgili bilgi birikimine katkilar sunmay1
amaglamaktadir. Bu ¢ercevede, Kayseri Ili 6rneginde degerlendirmeler yapilarak,
Kayseri’nin tanitimina iliskin materyallerde yerel gastronomik unsur olarak yerel yiyecek
ve i¢eceklere yer verilme diizeyi arastirtlmistir. Tanitim materyallerinde sunulan yiyecek ve
icecekler, icerik analizi yontemi ile incelenmis ve ilgili bilgi birikimine katkilar sunulmaya
¢alistlmistir. Sonug olarak, Kayseri’nin bir gastronomi destinasyonu olarak tanitilabilmesi
i¢in pazarlama cabalarinda yerel mutfak kaynaklarmin daha iyi nasil kullanilabilecegine
iliskin 6neriler ortaya konulmustur.

Abstract
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Makalenin Tiirii
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* Sorumlu Yazar

The attraction of the destination depends on many components, which can be evaluated in
two main dimensions: natural and man-made. Among these components, gastronomic
elements, which are becoming more important every day today due to their elements
covering both the natural and the human factor, are included as having a direct or indirect
influence factor. In this context, this study aims to contribute to the relevant knowledge
about the use of gastronomic elements in marketing activities at the destination level. In
this context, evaluations were made on the example of Kayseri Province and the level of
inclusion of local food and beverages as a local gastronomic element in the materials related
to the promotion of Kayseri was determined by the content analysis method within the
limits of the study and contributions to the relevant knowledge were tried to be presented.
As a result, recommendations have been put forward on how to better use local culinary
resources in marketing efforts so that Kayseri can be promoted as a gastronomic
destination.
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GIRIS

Bir destinasyonun cazibe olusturma diizeyinin, destinasyonu ziyaret edenlerin ihtiyag, istek ve beklentilerini
karsilayabilme kapasitesi ile dogrudan alakali oldugu sdylenebilir (Ab Karim & Chi, 2010). Buna gore destinasyonun
sahip oldugu iklim kosullari, sundugu konaklama imkanlar1 ve dogal giizellikleri ile ¢cevre goriiniimiiniin yani sira,
gastronomik unsurlarma iliskin deneyim firsati diizeyi de ziyaretgilerin bir destinasyonun cazibesini
degerlendirmelerinde en Onemli unsurlar arasinda gosterilmektedir (Henderson, 2009; Ellis vd., 2018). Bir
destinasyonu ziyaret edenler, yemek yemekle sadece fizyolojik ihtiyaglarin1 karsilamakla kalmazlar, ayn1 zaman
farkl mutfak kiiltiirii, yasam tarzi ve geleneklere iliskin de bilgi sahibi olurlar ve deneyim elde ederler. Bu ¢ercevede
destinasyona ait geleneksel yemekleri denemek bir destinasyonu ziyaret edenler icin en ¢ok arzu ve tercih edilen
faaliyet tiirlerinden biri olarak da degerlendirilmektedir (Henderson, 2009). Bu baglamda, turistlerin turizm
etkinliklerine katilmalarina yonelik itme faktorlerinden (giidiilerden) birkaci son zamanlarda yoresel yiyeceklere
kars1 artan ilgi, yemek deneyimleri ve gastronomi turizmi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Baruah, 2016). Destinasyon

pazarlamasinda bir cazibe unsuru olarak yerel mutfaklarin turistlerin ilgisini ¢ekmek i¢in 6nemli bir unsur olarak

degerlendirildigi bilinmektedir (Du Rand, Heath & Alberts, 2003).

Kayseri, tarih boyunca ticaretin merkezlerinden biri olmus ve bircok medeniyete de ev sahipligi yapmistir. Sahip
oldugu cok kiiltlirlii yapist ile zengin bir kiiltiirel miras1 da biinyesinde barindirmakta, bunu da mutfagina
yansitmaktadir ki essiz yemek cesitliligi ile Kayseri’nin sahip oldugu zengin mutfak kiiltiirii bir taraftan Kayseri
mutfagin1 Tiirk mutfag: icinde 6nemli bir konuma getirmekte, diger taraftan da Kayseri’ye gastronomi turizmi
acisindan 6nemli potansiyele sahip bir destinasyon niteligi kazandirmaktadir (Deniz & Atisman, 2017). Ancak, ilgili
literatiir incelendiginde, Kayseri’nin bir gastronomi destinasyonu olarak nasil pazarlanacagi ve Kayseri mutfaginin
bir destinasyon olarak Kayseri’nin yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinde nasil kullanilacagina iliskin herhangi bir
caligmaya rastlanmamistir. Biitiin bunlardan hareketle bu calisma, basili ve elektronik tanitim materyallerinde
Kayseri’nin bir gastronomi destinasyonu olarak tanitilip tanitilmadigini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Diger bir
ifade ile bu ¢aligsma, bir destinasyona 6zgii yerel gastronomik unsurlarin destinasyon se¢imi ve pazarlama siirecinde
onemli role sahip oldugu diisiincesi ile Kayseri ili 6rneginde destinasyon tanitimina iliskin materyallerde yerel
gastronomik unsurlar olarak yerel yiyecek ve iceceklere yer verilme diizeyini, ¢calismanin sinirlar1 ¢ergevesinde tespit
ederek, ilgili bilgi birikimine katki sunmaya c¢alismaktadir. Calismanin sonucunda Kayseri’nin bir gastronomi
destinasyonu olarak tanitilabilmesi i¢in pazarlama cabalarinda yerel mutfak kaynaklarmmi nasil daha iyi

kullanabilecegine iliskin Oneriler ortaya konulmaktadir.
Literatiir Taramasi
Gastronomi Turizmi

Yiyecek, bir bolgenin kiiltiiriinii ve yagam tarzini yansitmasi nedeniyle ziyaretc¢ilerin belirli bir destinasyona karsi
ilgilerinin olusmasinda 6nemli role sahiptir. Diger bir ifade ile bir destinasyona ait yerel mutfak unsurlari, destinasyon
tercihlerinde ziyaretgilerin kararlarini etkilemede ¢ogu kez birincil veya ikincil diizeyde 6neme sahip olabilmektedir.
Ciftlikler, restoranlar, as¢ilik okullari, igecek iiretim merkezleri, tarihi mekanlar ve bir destinasyonda turizm alaninda
faaliyet gosteren ve benzersiz mutfaklara sahip isletmeler destinasyona yonelik ilgi ¢ekebilmek i¢in gastronomik

unsurlar1 dogrudan veya dolayli olarak 6n planda tutabilmektedirler. Bir destinasyona ait yerel mutfak hem kiiltiir
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turizminin hem de son zamanlarda kiiltiir turizminin 6énemli bir alt bileseni olarak ortaya ¢ikan gastronomi turizminin

onemli bir boyutu olarak da degerlendirilmektedir (Baruah, 2016).

Yemek yeme sadece biyolojik bir ihtiya¢ olmanin 6tesinde hem sosyallesmeye hem de farkli kiiltiirel unsurlar
tanimaya yonelik firsatlar sunmasi agisindan bir destinasyon acisindan 6nemli bir kiiltiirel temsil arac1 olarak da
degerlendirilebilmektedir. Bunun yani sira bir destinasyonun imajinin gelistirilmesinde, ilgili destinasyonun
gastronomik unsurlara iliskin cazibeye sahip olduguna vurgu yapabilmek amaciyla gastronomi destinasyonu kavrami
kullanilabilmektedir. Gastronomi turizmi, ilgili destinasyonun sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve ekolojik geligsimine de

katkilar sunabilmektedir (Ab Karim & Chi, 2010).

Gastronomi turizmi ile ilgili akademik c¢aligmalarmin ilk izlerine yonelik bir arastirma yapildiginda, ilk kez,
yaklasik 40 yil 6nce, Belisle’nin (1983) yapmis oldugu ¢aligma sonrasinda “yiyecek ve turizm” arasindaki iligkiyi
yakinen ele alan ¢aligmalarla birlikte turizm literatiiriinde “gastronomi turizmi”ne yonelik dogrudan ve dolayli olarak
yiiriitiilen aragtirmalar ile bu konu, daha da popiiler bir hal almis ve artan ilgi ile de 6nem kazanmaya devam
etmektedir (Ellis vd., 2018). Ancak, gastronomi turizmi kavrami ilk kez 1998 yilinda Lucy Long tarafindan
gelistirilmistir (Wolf 2002 aktaran Ab Karim & Chi, 2010). Long (2004), gastronomi turizmini, yiyeceklerin
tiiketimini, hazirlanmasin1 ve sunumunu iceren ancak bunlarla da smirli kalmayacak sekilde turistlerin yemek
giizergdhlarinda deneyim elde etmelerine yonelik siiregleri de iceren bir turizm tiirii olarak tanimlamaktadir.
Gastronomi turizmi, bireylerin seyahati esnasinda ortaya ¢ikan yiyecek ve yeme deneyimi elde etmeleriyle alakali
bir turizm tiiriidiir. Bir gezi veya tatil esnasinda, bazi turistler evde yediklerine benzer sekilde olan agina olduklari
yiyecek tiirlerini veya gittikleri destinasyona ait 6zel yiyecekleri yemek igin bir arayis icinde olabilmektedirler (Long,
2004). Gastronomi turizminin bir diger tamimi incelendiginde, yerel ve otantik yiyecekleri tatmak, yemek
festivallerine katilmak ve yerel ve uluslararast mutfaklara iliskin deneyim elde etmek amaciyla yapilan seyahat ve
turizm faaliyetlerine vurgu yapildig1 goriilmektedir (Hall & Sharples, 2004). Diger taraftan yukarida da ifade edildigi
iizere glinlimiizde artik yaygin olarak gastronomi turizmi olarak ifade edilen gastronomi turizmi ayni zamanda mutfak
ve gurme turizmi olarak da adlandirilabilmektedir (Okumus, Okumus & McKercher 2007; Ab Karim & Chi, 2010).
Gastronomi turistleri, “sadece yemekle ilgilenmeyenler’den “sadece yerel yemekler igin seyahat edenler”e kadar
uzanan gastronomik unsurlara ilgileri agisindan skalanin farkli noktalarindaki farkli nitelikteki turist gruplarina
ayrilabilmektedir (Andersson & Mossberg, 2017; Okumus vd., 2007). Literatiirde yapilmis ¢aligmalar (Hall &
Sharples, 2004; Ab Karim & Chi, 2010; Silkes, Cai & Lehto, 2013) ortaya koymaktadir ki gastronomi turizmine
katilan turistlerin ¢ogunlugunun gitmeyi planladiklar1 destinasyonlarin se¢iminde dnceki yerel yiyecek deneyimleri

etkili olabilmektedir.

Bir destinasyonun mutfaginda sunulan yiyecek iiriinleri ile hizmetler ve sahip olunan yemek kiiltiirii, diger
destinasyonlar tarafindan kolayca tanimlanamayan az sayida ikame edilebilir nitelikteki benzersiz stratejik kiiltiirel
degerler ve kaynaklar olarak ifade edilmektedir (Horng & Tsai, 2010; Okumus vd., 2007). Oncelikle, 6nemli bir
sosyal nitelik olarak goriilen yemek, bolgeyi ve yerel halki temsil ederken, sunulan yerel ve uluslararasi yiyeceklerin
somut unsurlar1 (6rnegin tat ve kullanilan malzemeler), destinasyon imajinin biligsel ve duyussal unsurlarina da

katkida bulunabilmektedir (Silkes vd., 2013).

Ziyaretgiler agisindan yerel yiyeceklere iliskin deneyim elde etmek, yeni {irlinlere ve yoresel unsurlara iliskin

deneyim elde etmeyi igerdiginden kiiltiirel bir deneyim ve eglence bigimi ve araci olarak da degerlendirilebilecegi
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ifade edilmektedir (Fields, 2003; Quan & Wang, 2004; Ryu & Jang, 2006; Sparks, Bowen & Klag, 2003). Belirli bir
bolgeye ait yiyecekler; ¢esitli etkinliklerde ve festivallerde veya sosyal medya platformlarinda, stratejik olarak dogru
pazarlama faaliyetleri kullanilarak, sunulursa ziyaretciler agisindan destinasyona yonelik onemli diizeyde ilgi de
uyandirabilecektir (Viljoen, Kruger & Saayman, 2017). Baz1 yemek yeme meraklilar1 bir gurmenin sahip oldugu
niteliklere sahip olmasalar da veya sadece gastronomik unsurlara yonelik seyahat etme niyetinde olmasalar bile
destinasyona ait 6zel yerel yiyeceklere yonelik elde ettikleri deneyimlere baglh olarak destinasyonu tekrar ziyaret
etme karari alabilmektedirler. Bu nedenle, gastronomi turizmi sadece segkin bir nis turizmden (dar bir pazar
boliimiine hitap eden &zel ilgi turizminden) ¢ikip daha genis alana hitap edilen bir turizm tiirii olarak da

degerlendirilebilmektedir (Okumus vd., 2007).

Yerel ve otantik mutfaklara duyulan ilgi de farkli diizeylerde olabilmektedir ki yerel yiyecekler ziyaretciler i¢in
sosyal, psikolojik, kiiltlirel ve deneyimsel anlamlar tastyabilmektedir (Kivela & Crotts, 2005). Frochot'a (2003) gore,
ziyaretgiler yerel yiyecekleri tiikketerek dinlenme, heyecan duyma, kagis, statii elde etme, 6grenme ve yasam tarzina
yonelik ihtiyaglarimi da karsilayabilme firsatin1 yakalayabilmektedirler. Yerel ve uluslararasi yiyecekleri tiiketme
nedenleri (aglig1 giderme, yerel kiiltiirleri deneyimleme, sosyal etkilesim gibi) farklilik gosterse de, yerel ve
uluslararasi yiyeceklerin varligi ziyaretcilerin seyahat deneyimlerini ve tekrar ziyarette bulunma niyetlerini de olumlu

yonde etkileyebilmektedir (Frochot, 2003).

Macera ruhu veya yenilik arayisi, bireylerin turizm hareketlerine katilmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Gastronomi turizmi de bu maceranin veya yenilik arayisinin bir sonucu olarak turizm hareketlerinin geleneksel
giidiileme yapisindan farkli olarak arastirilmasi gereken dikkat cekici bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Long,
2004). Yapilan tiim bu degerlendirmeler kapsaminda yiyecek ve diger bir ifade ile de gastronomi turizmi, giiniimiizde
ilgili akademik sahada giderek 6nem kazanan ve dikkat ¢eken ¢aligsma konularini olusturmaktadir. Yapilan mevcut
caligmalar ile ilgili bilgi birikimi 6nemli diizeyde gelismeler gostermekte, bir taraftan akademinin, diger taraftan da

uygulayicilarin (sektoriin) ihtiyacina cevap verebilecek sonuglart ortaya koymaktadir.
Yerel Mutfagin Destinasyon Pazarlanmasinda Kullanilmasi

Bir destinasyonun sahip oldugu mutfak kiiltiirli (6rnegin pisirme teknikleri ve sunum tarz1) ve yiyecek iiretiminde
kullanilan malzemeler, cografik konuma gore degiskenlik gostererek Ozgiinlilk kazanabilir. Bu durum esasen
destinasyonun kendine has imajin olusumunda da 6nemli rol oynayabilmektedir (Bjork & Kauppinen-Réisénen,
2016; Silkes vd., 2013). Yiyecekler cografyayi, iklimi, 6zgiinliigii, tarihi, kiiltiirii ve nostaljiyi (gelenekselligi) temsil
etmektedir (Lee & Scott, 2015). Bu durum g6z 6niine alindiginda, belirli bir destinasyonla ilgili geleneksel yiyecekler
ve mutfak deneyimlerini tamimlamak ve tanitmak, hedef pazara yonelik pazarlama cabalarinda da etkili

olabilmektedir (Sims, 2009; Horng vd., 2012; Okumus vd., 2013).

Yerel yiyeceklere ve yerel mutfaklara yonelik artan ilgi ve yerel gastronomik unsurlarin kullanilmasi veya
destinasyona yonelik turizm iriiniiniin  gelistirilmesinde bu unsurlardan yararlanilmasi, destinasyonun
farklilastirilarak ve marka degerinin olusturularak pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde etkili bir arag olarak
kabul gormektedir (Bjork & Kauppinen-Réisénen, 2016; Kim, Choe & Lee, 2016). Giinlimiizde artan destinasyon
pazarlamas faaliyetlerinin 6nemiyle beraber, bu faaliyetlerin farklilasarak, markalasarak ve siirdiiriilebilir rekabet
istiinliigii kazanarak yiiriitiilmesinde destinasyonlara ait yiyeceklerin en iyi sekilde sunulmasi da destinasyona
yonelik 6nemli bir cazibe unsuru olarak degerlendirilebilmektedir. Bu tiir caligmalar1 pazarlama stratejilerine en iyi
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sekilde entegre edebilen {ilkeler, artik destinasyona ait yerel iiriinleri (yiyecekleri) ve mutfak unsurlarimi tanitmak,
mutfaklariin 6zelliklerini vurgulamak ve mutfaklarini daha ¢ok gelistirmek igin gesitli etkinlikleri ve festivalleri bir
ara¢ olarak kullanabilmektedirler (Ellis vd., 2018). Destinasyonlar yerel ve bolgesel yiyeceklerini tanitma, imaj
olusturma ve siirdiiriilebilirlik acisindan kamu ve 06zel sektdr paydaslar1 arasindaki isbirligini olusturma ve
giiclendirme gibi c¢aligmalarla essiz gastronomik cazibe merkezleri haline doniisme yolunda calismalarda

bulunduklar siirece pazarda uygun konum elde edebilme firsatin1 yakalayabilmektedirler (Okumus & Cetin, 2018).

Destinasyon imaji1 dogal ve uyarilmis olarak ¢esitli kaynaklara bagl bir sekilde olusturabilmektedir (Gunn, 1972;
Gunn, 1988) ve turist karar verme siirecinin 6nemli belirleyicisi konumundadir. Bu baglamda, destinasyona yonelik
ziyaret¢i deneyiminin olusumunda 6nemli bir fonksiyona sahip olarak yiyecek ve yemek deneyimi, bir taraftan
destinasyona yonelik tutundurma ile ilgili temalarin diger taraftan da destinasyon imajinin olusturulmasinda yerel
mutfaklart kilit bir konuma getirmektedir (Henderson, 2009). Jalis, Chen & Markwell (2014) ozellikle bir
destinasyonu rakiplerinden ayirmak igin net bir sekilde farkli bir mutfak imajinin olugturmasi ve giiglendirmesini
gerekliligini ifade etmektedir. Bu baglamda, yerel yiyecek ve igecekler de destinasyonlar i¢in siirdiiriilebilir rekabet
istiinligii saglayan Oonemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Bjork & Kauppinen-Réisénen, 2016). Bu
cergevede, Du Rand & Heath (2006), gastronomi turizm odakli bir destinasyonunun pazarlama yonetim siirecini su
sekilde siralamaktadir; (a) yiyecek {irlinlerinin ve hedeflenen pazarlarin 6nceliklendirilmesi yapilmali, (b) gastronomi
turizmine iligkin konumlandirilma ve markalama caligmalar1 yapilmali, (c) destinasyonu siirdiirebilir kilmaya ve
rekabetciligini artirmaya yonelik tema sunumu olusturulmali ve yonlendirmeler yapilmali ve (d) hedef pazarda

tutundurma cabalarina yonelik ¢aligmalarda bulunulmalidir.

Tayland, Japonya, Malezya, Kore, Singapur ve Vietnam mutfak unsurlarin1 6ne ¢ikaran iilkeler arasinda yer
almaktadir (Henderson, 2009; Horng & Tsai, 2010). Ayrica Asya mutfagi olarak bilinen bu iilkeler, Fransa, italya ve
Ispanya gibi daha koklii mutfak gegmisine ve pazarda énemli bir yere sahip olan bdlgelerin mutfaklarini da yerel
unsurlarla birlikte pazara sunabilmektedirler. Ayrica, Avustralya Turist Komisyonu, Kanada Turizm Komisyonu ve
Hong Kong Turizm Kurulu gibi destinasyon yonetimi organizasyonlari, destinasyon pazarlama konusunda artik daha
cok yerel mutfak {irlinlerine odaklanarak (Horng vd., 2012) farklilasmakta ve siirdiiriilebilir rekabet ustiinliigi elde
etmeye yonelik calismalar yapmaktadirlar. Gorillen o ki yerel mutfaklar destinasyonlarin farklilagarak egsiz
olmalarinda 6nemli rol oynamaktadir. Daha 6nce de ifade edildigi lizere kiiltiir turizminin giiniimiizde giin gectikge
artarak dikkat ¢ekmeye baslayan 6nemli bir alt bileseni olarak gastronomi turizmi, destinasyonlarin pazarlama

iletisimi faaliyetlerinde 6n plana ¢ikarabilecekleri 6nemli bir deger olarak ele alinmaktadir.
Gastronomi Turizminin Tamtiminda Basili ve Elektronik Materyallerin Onemi

Ziyaretgilerin bir destinasyonu yerel mutfak denemeye yonelik tercih etmelerindeki karar verme siirecinde, basili
materyaller ile internet sitelerinin biiyiik dl¢iide etkisi oldugu ifade edilmektedir (Pawaskar & Goel, 2016). Bu durum
dikkate alindiginda esasen basili materyaller ile internet sitelerinin, yiyeceklerle ilgili somut gorsel unsurlar
kapsamasi sebebiyle yiyecek amagh seyahatlerde destinasyon tercihinde dnemli etkiye sahip oldugu ve hatta oncii
rol oynadig1 sGylenebilir. Bu sebeple destinasyon yonetim ve pazarlama orgiitleri, destinasyon pazarlama ¢abalarinda
yiyeceklerle gorsellere ve agiklamalarina 6nem vererek ve kullanmaktadirlar (Dieck, Fountoulaki & Jung, 2018; Jalis
vd., 2014). Bu tiir gorsel materyaller, bir destinasyonun tutundurma karma bilesenlerine katki saglayarak

destinasyona yonelik gastronomi turizmine katilmak isteyenleri bilgilendirme, hatirlatma ve ilgi uyandirarak ikna
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etme ¢abalarinda son derece biiyiik 6neme sahip olabilmektedir (Silkes vd., 2013). Yerel yiyecekler, genellikle bir¢ok
basili ve elektronik tanitim materyallerinde metin ve gorseller seklinde yer alabilmektedir. Basili materyallerin
(6rnegin brosiirler, kitapgiklar, haritalar, video klipler ve el ilanlar1) dagitilmasi, destinasyonlar tarafindan siklikla
kullanilan geleneksel tanitim yontemi olarak yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Okumus vd., 2007). Bu tiirden
taniim malzemelerinin seyahat fuarlarinda, ziyaret¢i merkezlerinde ve dogrudan pazarlama kampanyalarinda da

yaygin olarak kullanildig1 bilinmektedir.

Giliniimiizde artik teknolojinin de gelismesiyle birlikte destinasyon tanitiminda artik basta web siteleri olmak {izere
internet tabanl platformlar da giderek daha ¢ok dnem kazanmaktadir (Kim vd., 2009). Ziyaretgiler, bu baglamda
esasen, web sitelerinin rahatligi, daha hizli erisebilir olmas1 ve destinasyon hakkinda daha hizli sekilde bilgi
sunmalar agisindan ¢ogunlukla destinasyon tercihinde ve on bilgi toplama siirecinde internet araciligiyla aragtirma
yapmakta, bilgi toplamakta ve alternatifleri karsilastirabilme firsatin1 yakalayabilmektedirler. Bu durum da
destinasyon yonetim ve pazarlama orgiitleri tarafindan gz 6niinde bulunduruldugunda destinasyon ve destinasyona
ait yerel yiyeceklerin tanitiminda basili materyaller yerine internet gibi e-pazarlama araglan giin gectik¢e daha gok

tercih edebilmektedirler (Kim vd., 2009).

Bu baglamda esasen, web siteleri basta olmak {izere diger internet tabanli platformlar ile diger elektronik veya
basili materyaller bir destinasyonun mutfagina iliskin bilgi verme amagl kullanilmakta olup, bu tiir ortam ve
materyallerin kullanimi ziyaretciler agisindan biiylik kolaylik, isletmeler ve destinasyonlar i¢in de diisiik maliyet ile
yaygin bir sekilde pazara daha hizli ulagabilme anlami tagimaktadir (Horng vd., 2012). Hedef pazarlara ulagmada
kullanilan elektronik ortamlarda yer alan ve basili gorsel ve yazili materyaller, yiyeceklerin temsili hakkinda ilgili,
ayrintili ve aninda uygun zamanh bilgi saglayabilmekte ve ziyaretgilerin karar verme siireclerini de ciddi diizeyde
etkileyebilmektedir (Lin, Pearson & Cai 2011). Jalis vd. (2014) igerik analizi marifetiyle Malezya mutfagini tanitan
metinleri ve resimleri inceleyerek Malezya mutfaginin tanitiminda kullanilan “duyusal ¢ekicilik”, “taninma”, “istek
olusturma”, “saglik”, “mutfak miras1”, “din”, “yenilik”, “fiyat”, “macera” ve “bolluk” olmak iizere 10 temel boyutun
on plana ¢iktigini tespit etmislerdir. Bu gergevede bir degerlendirme yapilacak olursa, basili ve gorsel materyallerin
hedef pazara uygun sekilde tasarlanip, uygun araglarla dogru zamanda sunulmasi hedef pazarin dikkatini ¢ekmek ilgi

ve istek uyandirarak neticede bir aksiyona sebep olmak agisindan dnemli goriilmektedir. Bu durum beseri, fiziksel

ve iktisadi kaynaklarmn etkin ve verimli bir sekilde kullanimi agisindan son derece 6n planda tutulmalidir.
Kayseri Mutfag

Tiirk yiyecekleri, gastronomi turizmi agisindan bakildiginda turistler acisindan ilgi odagi olmustur. Tiirk
yiyeceklerinin, hatta genis kapsamda bakildiginda Tiirk mutfaginin ilgi gérmesinin bir sebebi Tiirkiye nin bulundugu
konumu, ge¢miste yasanmis olan olaylar ve farkli kiiltiirlerle etkilesim de olmasi olarak soylenebilir. Tiirk mutfagini
etkileyen mutfaklar arasinda Orta Dogu, Asya ve Avrupa mutfaklari olarak siralanabilir (O’Gorman, 2009). Tiirkler,
gdcebe bir hayat yagsamalarindan dolay1 gittikleri yerlerin yerel {irlinlerine adapte olabilmislerdir. Diger bir ifadeyle
bu yerel iriinlerle farkli yemek {irlinleri ortaya ¢ikarmislardir. Buna ornek olarak tarhana ve yogurt, Tiirkler
tarafindan yapilan yiyecekler olarak verilebilir. Yahudilik, Hristiyanlik ve Islam dinleri igin kutsal topraklarmna giden
ve ana yollardan biri olan Anadolu, ilk olarak Romalilar tarafindan isgal edilmistir. Hach seferinde olan kisiler,
Anadolu’dan gegmek zorunda kaldiklar i¢in oradaki yerel halkla bir etkilesim ic¢ine girmislerdir ve bu durumda

aslinda geleneksel yemek Kkiiltiiriiniin olugmasinda etkili olmustur. Dolayisiyla Tiirkiye, farkli gastronomi
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uygulamalarina sahip c¢esitli alt kiiltiirlere (6rnegin Araplar, Ermeniler, Rumlar ve Yahudiler) ev sahipligi
yapmaktadir (Giiler, 2010). Dolma, kebap, baklava ve yogurttan olusan mezeler, diinya ¢apinda tiiketilen Tiirk
yiyecekleri olarak sOylenebilir. Literatiirde yapilmis olan g¢aligmalar Tiirk yemeklerinin bir cazibe unsuru
olabilecegini kabul etmekte ve Tiirkiye’nin gastronomi turizmi agisindan potansiyel bir destinasyon olabilecegi

soylenmektedir (Okumus vd., 2007).

Gilinlimiize kadar gelindiginde Kayseri sehri, Selguklulardan bu yana tarihi kiiltiiriinii korumakla beraber yiyecek
geemisini de devam ettirmektedir. Yaklasik 1,5 milyon niifusa sahip sanayi sehri olmasinin da etkisiyle go¢ alan bir
sehir olmakla beraber farkli turizm potansiyelleri ile de turizm ¢ekim merkezi olacak alt ve iistyap1 imkanlarina
sahiptir. Gastronomik unsurlar, sehrin énemli bir kiiltiirel unsuru olarak turizm agisindan cazibe olusturabilecek
potansiyele ciddi katki saglayabilmektedir (Atisman & Deniz, 2017). Genellikle kahvaltilarda yenen ve Kayseri
dendiginde akla gelen sucuk ve pastirma Kayseri’de gelir agisindan 6nemli kaynaklar olarak gosterilebilir. Genellikle
Kayseri iline ziyarete gelenler, sehirle biitiinlesmis olan sucuk ve pastirma almadan ayrilmamakta ve bu durum da
sehrin geliri agisindan 6nemli katki saglayabilmektedir (Atisman & Deniz, 2017; Sahinbas, 2018). Ancak her ne
kadar pastirma ve sucukla 6n plana ¢iksa da Kayseri kiiltiirti, yokluk kiiltiiriinden geldigi i¢in ana yemeklerinde ana
malzeme olarak un kullanilmaktadir. Undan yapilan yemeklere; borek, manti, katmer, yaglama, eriste ve gozleme
ornek olarak verilebilir. Bu durum tatlilarma da yansimstir. Ozellikle nevzine ve aside tatlilari, Kayseri iline 6zgii
yapilan lezzetli tathilar olarak gegmektedir (Sahinbas, 2018). Bu baglamda Kayseri yemek kiiltiirliniin unlu ve etli

besinlerden olustugu sdylenebilir.

Kayseri mutfaginda hamur islerinin 6n planda oldugu goriilmektedir. Kayseri mutfagi dendiginde akillara
pastirma ve sucuk gelse de manti, yaglama, katmer ve borek gibi hamur igleri {iriinleriyle de iin salmigtir. Ancak bu
inii sadece bolgesel ve ulusal bazda Kayseri mutfagi seklinde dikkat c¢ekerken, uluslararasi boyutta

degerlendirildiginde de heniiz kayda deger pazara sahip olmadig1 da sdylenebilir (Sahinbas, 2018).
Yontem

Bu ¢alismanin amaci, basili ve elektronik tanitim materyallerinde Kayseri’nin bir gastronomi destinasyonu olarak
ele alinma diizeyini igerik analizi yoluyla ortaya koymaktir. Igerik analizi, nitel veri analizi olarak da bilinmektedir.
Igerik analizi, arastirma amaci hakkinda bilgi saglamak igin yazili materyallerin verdigi mesajlarin ve gorsel
materyallerin niteliksel ve niceliksel veya karma ydntemli analizini ifade etmektedir (Bernard, 2013). Igerik
analizinin, pazarlama iletisiminde sozel ve gorsel materyallerin igeriginin kategorize edilmesinde etkili bir yontem
oldugu ifade edilmektedir (Wheeler, 1988; Lin, Pearson & Cai, 2011). Icerik analizindeki siirecler aragtirmanin
tiirline ve yapisina gore degiskenlik gosterebilir; analizin amacina ve materyalin tlirline gore igerik analizi
gergeklestirilmektedir. Igerik analizi éncesinde ilgili literatiir taramasina dayali olarak konuyla ilgili kategoriler

belirlenir, sonrasinda ilgili materyaller bu kategoriler kapsaminda taranarak veri toplama siirecine baslanir.

Bu caligma i¢in tanmitim brosiirii seklinde hazirlanmis basili materyaller ile internet tabanli platformlarin ve
elektronik dokiimanlarin igerik analizi yoluyla incelemesinin uygun oldugu diisiiniilmiistiir. Igerik analizi yaparken
su hususlara dikkat edilmistir; (a) Kayseri ilinin tanitimina yonelik hazirlanmis olan basili ve elektronik materyaller
ile internet tabanl platformlarda yer alan yerel {irinlerin sikligina ve (b) yiyecek ve iceceklerle ile ilgili materyallerin
icerigine bakilarak yukarida bahsedildigi lizere veriler elde edilmistir. Daha spesifik olarak ifade edilecek olursa, bu
calisma kapsaminda Kayseri ile ilgili Kayseri Valiligi, Kayseri Biiyiiksehir Belediyesi, Melikgazi Belediyesi,
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Kocasinan Belediyesi, Talas Belediyesi, Incesu Belediyesi, Develi Belediyesi, Yahyali Belediyesi, Yesilhisar
Belediyesi ile Kayseri il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, kaymakamliklar ve Erciyes Dagi Destinasyon Yonetim
Orgiitii olan Erciyes A.S. ile konaklama isletmelerinin web sayfalar1 da dahil olmak iizere ¢evrimici ve ¢evrimdist
basil1 ve elektronik birgok dokiiman incelenmistir. Bu kapsamda, Kayseri ili ile ilgili 52’si basili, 56’s1 da elektronik
olmak {izere toplam 108 materyal igerik analizine tabi tutulmustur. Bu arastirmada ilk 6nce literatiir taramasina bagl
olarak bir kodlama semasi gelistirilmistir. Bu kapsamda, materyalleri i¢erik analizine tabi tutabilmek i¢in Okumus
ve Cetin (2018)’in ¢alismalarinda belirlemis oldugu (a) yiyecek ve igeceklerin orijinalligi, (b) tasvir edildigi atmosfer
ve (¢) yiyecegin sunumu (igerigi) boyutlar1 kapsaminda ve bu boyutlarin alt bilesenleri kapsaminda ilgili bileselerin
“var” veya “yok” seklinde nominal (kategerik) bir sekilde elle kayit altina alinarak sonrasinda bu boyut ve
bilesenlerin frekans ve yiizde dagilimlarma gore degerlendirmeler yapilmistir. incelenen verilerin giincel olmasina

dikkat edilmistir.

Basili materyaller, tiim basili brosiirlere atifta bulunurken, elektronik materyaller Kayseri iline ait valiligin,
belediyelerin, kaymakamliklarin ve otellerin resmi web sitelerine atifta bulunmaktadir. Resmi elektronik ve basili
materyallerden toplanan veriler analiz edildikten sonra yiyecek ve icecekle ilgili bilgiler {i¢c temaya gore; kokeni,
atmosferi ve icerigi seklinde kategorize edilmistir. Yiyeceklerle ilgili tiim igerikler yerel, bolgesel, ulusal ve
uluslararasi olarak siiflandirilmigtir. Ayrica yiyecegin sunuldugu atmosfer, manzara (tarihi ve dogal miras, giin
batimi, kar manzarasi vb.), insanlar (yerel halk, turistler vb.) ve eglence (gece yasami, halk oyunlar1 vb.) seklinde
siniflandirilmis ve materyallerdeki metin yazilarinin yaninda fotograflar da kullanilarak analiz edilmistir. Igerik ise

baslangiglar, ana yemekler, tathilar ve icecekler altinda gruplandirilmistir.

Tablo 1. Pazarlama Materyallerinde Yiyeceklerin Sunumu

ELEKTRONIK GENEL
BOYUTLAR BASILI M(gggYALLER MATERYALLER TOPLAM
(N=56) (N=108)
- , %N=38.46 %N=76,78 %N=58.33
ORIJINALLIK n=20 %n=100,00 n=43 %n=100,00  n=63 %n=100,00
Yerel Yiyecoklor 5 9%sN=28.84 19 9%N=33.92 34 %N=31,48**
%n=75,00 %%n=44.18 %n=53,96
Bolgesel Yiyecekler - - 6 N=10,71 6 %N=5,55
%n=13.95 %n=9.52
Ulusal Yiyecekler 2 %N=3,84 8 N=14,28 10 %N=9,25
%n=10,00 %n=18.60 %n=15.87
Uluslararas: Yiyecekler 3 %N=5,76 10 17,85 13 %N=12,03
%n=15,00 n=23 .25 %n=20,63
%N=80,76 %N=128,5* %N=107,40*
ATMOSFER n=42 %n=100,00 n=72 %n=100,00  n=116 %n=100,00
Manzara " %N=19.23 - 9%N=57.14 Iy % N=38,88**
%n=23.80 %en=44.44 %n=36.20
insan 9%N=28.84 9%N=37.50 36 9%N=33 33
15 %n=35.71 21 %n=29.16 %n=31,03
Eglence " 9%N=32.69 " 9%N=33.92 38 9%N=35.18
%n=40.47 %n=26.38 %n=32.75
ICERIK %N=121,00" %N=117,8% %N=113,80*
n=63 %n=100,00 n=66  %n=100,00  n=123 %n=100,00
Basglangiglar %N=26,92 %N=44,64 39 %N=36,11
14 9%n=22.22 25 %%n=37.87 %n=31,70
Ana Yemekler " 9%N=36.53 o 9%N=42.85 47 %N=43.51*
%n=30.15 %n=36.36 9%n=38.21
Tathlar 2 9%N=38 46 " 9%N=30.35 37 9%N=34 25
%n=31,74 %n=25.75 %n=30,08

*

: Birden fazla unsurundan dolay1 toplam %100’den biiyiiktiir.
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** : Yiksek oran1 gostermektedir.

Bulgular ve Tartisma

Kayseri mutfag: i¢in hazirlanmig olan aragtirma kapsamindaki basili ve elektronik tanitim materyalleri, {i¢c ana
boyut ile alt bilesenleri agisindan frekans ve yiizdelik dagilimlar1 Tablo 1’de verilmektedir. Tablo incelendiginde
Kayseri ilinin tamitiminda kullanilan hem basili hem de elektronik materyallerde gastronomik unsurlara yer
verilmektedir. Arastirma kapsaminda basili ve elektronik olmak iizere toplamda 108 adet materyal incelenmistir.
Bunlardan 52 tanesi basili, 56 tanesi de elektronik materyalden olusmaktadir. Incelenen materyallere yonelik yapilan
igerik analizi, orijinallik, atmosfer ve igerik olmak iizere ii¢ ana boyuttan olusmaktadir ve bu boyutlar da kendi i¢inde

farkli alt bilesenlere ayrilmaktadir.

Orijinallik: 1k boyut olan orijinallik boyutu, yerel yiyecekler, bolgesel yiyecekler, ulusal yiyecekler ve
uluslararasi yiyecekler olmak iizere toplam dort ana bilesenden olugsmaktadir. Kayseri iline ait yerel yiyeceklerin
orijinallik boyutuna hem basili hem de elektronik materyal olarak toplamda %58,33 oraninda yer verildigi
anlagilmaktadir. Ancak her ne kadar yiiksek bir yiizdelik durum gibi gdziikse de aslinda Kayseri ilinin gastronomik
iiriinlerinin tanitim1 agisindan bir yoniiyle de diisiik bir oran olarak degerlendirilmesi s6z konusudur; sdyle ki
orijinallik boyutunun alt bilesenlerini olusturan yerel yiyecekler, bolgesel yiyecekler, ulusal yiyecekler ve
uluslararast yiyecekler bilegenlerinin igerigi incelenen basili ve elektronik tiim tanitim materyalleri igerisindeki
oranlar ise sirastyla %31,48, %5,55, %9,25 ve %12,03 seklindedir. Diger taraftan orijinallik boyutunun yerel
yiyecekler, bolgesel yiyecekler, ulusal yiyecekler ve uluslararasi yiyecekler alt bilesenlerinin orijinallik boyutu
icerisindeki basili ve elektronik toplam materyaller kapsaminda yer verilme oranlar ise sirasiyla %53,96, %9,52,
%15,87 ve %20,63 seklindedir. Goriildiigi iizere her iki agidan da yerel yiyecekler alt bileseni gerek incelenen toplam
materyaller kapsaminda gerekse orijinallik boyutunun alt bilesenlerinin orijinallik boyutu kapsaminda yer alan
oranlar en yiiksek degerlere sahiptir. Orijinallik boyutu ve alt bilesenleri ile ilgili kisa bir degerlendirme yapilacak
olursa, elektronik materyallerde basili materyallere gore gerek toplam materyaller kapsaminda gerekse orijinallik

boyutunun kendi bilesenleri agisindan yer verilme oranlari goreceli olarak daha yiiksektir.

Atmosfer: ikinci boyut olan atmosfer boyutu, manzara, insan ve eglence alt bilesenleri olmak iizere toplam iic alt
bilesenden olugmaktadir. Kayseri iline ait yerel yiyeceklerin atmosfer boyutuna hem basili hem de elektronik
materyal olarak toplamda %107,40 oraninda yer verildigi anlagilmaktadir (bu oranin %100’{in lizerinde olma sebebi,
bazi materyallerde birden fazla alt bilesene yer verilmis olmasindan kaynaklanmaktadir). Atmosfer boyutuna
bakildiginda, toplam materyallerde Kayseri ilinin tanittminda en ¢ok manzara alt bilesenine %38,88’lik oranla yer
verildigi anlasilmaktadir, bu %57,14 ile elektronik materyallerde yer verildigi anlagilmaktadir. Tabiat unsurlar ile
on planda olan Kayseri Ilinde atmosfer boyutunda manzara alt bileseninin &n planda olmasi gayet dogal olarak
degerlendirilmektedir. Atmosfer boyutunun alt bilesenlerini olusturan manzara disindaki insan ve eglence
bilesenlerinin icerigi incelenen basili ve elektronik tiim tanitim materyalleri i¢erisindeki oranlari ise sirasiyla %33,33
ve %35,18 seklindedir. Diger taraftan atmosfer boyutunun manzara, insan ve eglence alt bilesenlerinin orijinallik
boyutu igerisindeki basili ve elektronik toplam materyaller kapsaminda yer verilme oranlar ise sirasiyla %36,20,
%31,03 ve %32,75 seklindedir. Yemegin c¢ekirdek bileseni olmasa da tamamlayici (destekleyici) bileseni olarak
atmosfer ozellikle ziyaret¢iler agisindan son derece one arz edebilmektedir. Daha 6nce de ifade edildigi iizere bir

destinasyona gastronomi amacl seyahat edenlerin beklentileri sadece yiyecekleri denemek ve biyolojik ihtiyaclari
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olan karin doyurmanin 6tesine gegmektedir. Bu sebeple, manzara gibi dogal ve kiiltiirel gorseller ile sosyallesme ve
nitelikli hizmet sunumu agisindan 6nem arz eden insan faktorii ile hosga vakit gecirmek acisindan bir¢ok bileseni
bilinyesinde barindiran eglence faktorii de 6nem kazanmaktadir. Bu bilesenlerin atmosfer boyutu altinda daha ¢ok 6n
plana ¢ikarilarak vurgulanmasi destinasyon yonetim ve pazarlama orgiitleri agisindan dikkate alinmalidir. Bu tiir
gorevler sadece destinasyon ile ilgili 6rgiitlerin sorumlulugunda olmamali, yerel yonetimler ile kamu ve 6zel sektor

isletmeleri de bu konuda gerekli hassasiyeti gostermelidir.

I¢erik: Ugiincii ve son boyut olan igerik boyutu, baslangiglar, ana yemekler ve tatlilar alt bilesenlerinden
olusmaktadir. Kayseri iline ait yerel yiyeceklerin icerik boyutuna hem basili hem de elektronik materyal olarak
toplamda 9%113,80 oraninda yer verildigi anlasilmaktadir (bu oranin %100’{in iizerinde olma sebebi, bazi
materyallerde birden fazla alt bilesene yer verilmis olmasindan kaynaklanmaktadir). igerik boyutuna bakildiginda,
toplam materyallerde Kayseri ilinin tanitiminda en ¢ok ana yemekler alt bilesenine %43,51’lik bir oranla yer verildigi
anlagilmaktadir, bu oran elektronik materyallerde %42,85’e¢ basili materyallerde de %35,53’¢ diismektedir.
Elektronik materyallerde %44,64’liik gibi bir oranla en fazla baslangiglara yer verilmektedir. Igerik boyutunun alt
bilesenlerini olusturan ana yemekler disindaki baslangiclar ve tatlilar bilesenlerinin igerigi incelenen basili ve
elektronik tiim tanitim materyalleri icerisindeki oranlar ise sirasiyla %36,11 ve %34,25 seklindedir. Diger taraftan
icerik boyutunun baglangiclar, ana yemekler ve tatlilar alt bilesenlerinin orijinallik boyutu icerisindeki basili ve
elektronik toplam materyaller kapsaminda yer verilme oranlari ise sirasiyla %31,70, %38,21 ve %30,08 seklindedir.
Arastirma kapsaminda ele alian basili ve elektronik materyaller kapsaminda ana yemeklere tanitim materyallerinde
on planda yer verilmesinin ana sebepleri arasinda Kayseri mutfaginin baglangiclarla birlikte daha ziyade ana yemek
odakli olmasindan kaynakli olabilir. Bu demek degildir ki Kayseri mutfag: tatlilar acisindan zayif konumdadir.
Kayseri mutfaginin Tiirk mutfagimin ve hatta Orta Anadolu mutfaginin 6nemli bir pargasi olarak tatlilar agisindan da

onemli bir konumda oldugu sdylenebilir.
Sonuc ve Oneriler

Bu ¢aligma, Kayseri ilinin gastronomi destinasyonu olarak pazarlanma faaliyetlerinde kullanilan basili ve
elektronik materyalleri icerik analizi yontemiyle ele alarak bu tanitim materyallerinde gastronomik unsurlara farkli
boyut ve bilesenler agisindan yer verilme diizeyleri incelenerek bir degerlendirme yapmistir. Arastirma bulgular
belirli teorik ve pratik sonuglar sunmaktadir. Bu ¢aligma, Kayseri’nin potansiyel bir gastronomi destinasyonu olarak
sunabilecegi yoresel yiyecek ve igecek iirlinlerine resmi tanitim materyallerinde ne dlgilide yer verildigini ele almistir
Ozellikle yéresel yiyecekler sadece turizm deneyimini degil, destinasyonun imajim da gelistirebilecek énemli rol
oynamaktadir. Son zamanlarda ortaya ¢ikan alternatif turizm ¢esitlerinden olan gastronomi turizmi sayesinde artik
destinasyonlarin dogal ve tabi varliklarinin yam sira g¢ekicilik unsuru olarak yerel iiriinlerinde destinasyonlarin
imajinda 6nemli katkis1 bulunmaktadir. Bu imaj tanitim iiriinleri sayesinde de olusturulabilir. Ciinkii tanitim {irtinleri
turistlerin destinasyonu ziyaret etmelerine karar vermelerinde etkin rol oynamaktadir. Ek olarak Kayseri sehrinin

gastronomik sehir olarak da markalasmasinda da katki saglayabilmektedir.

daha ¢ok yer verilmis olsa da hem kaynak agisindan hem de yerel iirlinlerin tanitim videosu agisindan eksikliklerin

oldugu soylenebilir. Buna ek olarak Kayseri ilinin tanitilmasinda yerel iiriinler mevcut pazarin bir pargasi olarak degil
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kiiltiirel zenginligin bir pargasi olarak kullanilmistir. Pazarlama materyallerinin sunumunda yerel yonetimlerin kendi

kurumlar arasinda entegrasyon eksikligi goriilmiistiir.

Kayseri ilinin 6zellikle gastronomik degerlerinin tanitilmasi ve pazarlanmasina yonelik bir tanitim filmi yapilmas1
onerilebilir. Bu durum, yerel tiriinler hakkinda 6zellikle uluslararasi pazarlara tanitimda 6nemli katkilar saglayabilir.
Bir diger oneri ise yapilan brosiirlerin igeriginde Kayseri iline 6zgili gastronomik degerlerin vurgulanmasia dikkat
edilmelidir. Ayrica 6n planda tutulan gastronomik iiriinlerin hikayesi yerel halktan 6grenilerek tanitimlara yer
verilmesi Kayseri iline gelecek turistler agisindan ilgi uyandirilmasina katki saglayabilir. Bu duruma ilaveten Kayseri
ilinin gastronomi haritas1 ¢ikarilarak turistlere gastronomik ftiriinlere daha rahat ulagmalarina katki saglayabilir.
Destinasyona ait yerel {irlinler cografya, iklim, tarih, kiiltiir, 6zgiinliik ve nostaljik gibi duygular temsil edebilir. Bu
baglamda Kayseri nin yerel iirlinlerin Kayseri ilindeki dogal varliklariyla entegre edilmesi aslinda hem gastronomik
hem de kiiltiirel iiriinlerin taninabilirligi a¢isindan Kayseri iline 6énemli katkilar sunabilir. Ayrica daha fazla yerel

iiriinlerin cografi isaret almasi da Kayseri ilinin gastronomi sehri olma yolunda biiytik bir katk: saglayabilir.

Sektore yonelik oneriler ise yiyecek ve icecek isletmelerinin meniilerinde yerel {iriinlere daha fazla yer vermeleri
ve tanitimlarinda da Kayseri iline ait yoresel yiyeceklerin tanitimini yapmalar1 6nerilebilir. Ayrica yerel yonetimlerle
anlagarak katilacaklan etkinlikler, sergiler ve fuarlarda da Kayseri yoresine ait 6n plana ¢ikarilmak istenilen yerel
yiyecek iiriinlerinin farkli ve ilgi ¢cekebilecek tanitim materyalleri haline getirilerek ortaya yeni bir iiriin ¢ikarilabilir.
Bu duruma ek olarak sunulan yerel iriinlerin hikayeleri her biri farkli masalara konularak hem misafirlerin
birbirleriyle olan etkilesiminin artmasina katki saglarken hem de iiriinlerinde misafirlerin algisinda iriinlerin

Kayseri’ye ait olarak konumlandirabilmelerinde katki saglayabilir.

Akademiye yapilan Oneri ise gastronomi turizmi agisindan ilerlemek isteyen Kayseri ili ile 6n planda olan
gastronomi sehirlerini karsilastirarak nasil bir tanitim yaptiklarina ve Kayseri ilinin gastronomi sehri olarak nasil

bir yol izlemesi arastirilabilir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

¢ikar catigmasi yoktur.
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Extensive Summary

It can be said that the level of attractivenes of a destination is directly related to its capacity to meet the needs,
wishes and expectations of the visitors of that destination. Accordingly, in addition to the climatic conditions of the
destination, accommodation facilities, natural beauties, the scenery, and visitors’ level of experience opportunity
regarding the gastronomic elements are stated among the most important factors in the evaluation of the attractiveness
of a destination. Those who visit a destination not only meet their physiological needs by eating, but also gain
knowledge and experience about different culinary cultures, lifestyles and traditions. In this context, it is also
considered as one of the most desirable and preferred types of activities for those who visit a destination to try
traditional dishes of the destination. In this context, several of the factors (motives) that push tourists to participate
in tourism activities have recently emerged as increased interest in local food, food experiences and food tourism. It
is known that local cuisine as an element of attraction in destination marketing is considered an important element
for attracting tourists. Kayseri has been a trade centre and a cradle of many civilizations throughout history. With its
multicultural structure, it has a rich cultural heritage, which it has reflected in its cuisine. This results in Kayseri's
rich culinary culture with its unique variety of dishes; and, on the one hand, situates Kayseri cuisine in an important
position in Turkish cuisine, and on the other hand, it adds to Kayseri’s position as a destination with an important
potential in terms of gastronomy tourism. However, literature review has not revealed any studies on how to market
Kayseri as a gastronomic destination and how to use Kayseri cuisine as a destination in the marketing activities
carried out in Kayseri. Based on this outcome, this study aims to reveal whether Kayseri is promoted as a gastronomic
destination in printed and electronic promotional materials. In other words, with the idea that local gastronomic
elements specific to a destination have an important role in destination selection and marketing process, this study
aims to contribute to the literature by determining within its limits of the level of inclusion of local food and beverages
as local gastronomic elements in destination promotion materials in the case of Kayseri Province. In the conclusion
part of the study, suggestions on how to better use local culinary resources in marketing efforts in order to promote
Kayseri as a gastronomic destination are proposed. The aim of this study is to reveal the level of Kayseri as a
gastronomic destination in printed and electronic promotional materials through content analysis. For this study, it
has been considered appropriate to examine the printed materials prepared in the form of an introductory brochure,
as well as Internet-based platforms and electronic documents through content analysis. During content analysis, the
following issues have been taken into consideration; (a) the rate of printed and electronic materials prepared to
promote Kayseri, and local products located on internet-based platforms, and (b) the content of the materials related
to food and beverages. As mentioned above, the data have been obtained through these procedures. In this context, a

total of 108 materials, including 52 printed and 56 electronic materials related to Kayseri province have been
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subjected to content analysis. In the study, firstly a coding scheme has been developed based on the literature review.
In this context, in order to be able to carry out content analysis of the materials, related items have been manually
recorded nominally (categorically), in the form of “yes” or “no”, within the scope of dimensions and their
subcomponents; (a) the authenticity of food and beverages, (b) depicting the atmosphere, and (c) the presentation of
the food (content), and afterwards, evaluations have been made according to the frequency and percentage
distributions of these dimensions and components. Attention has been paid to ensure that the analysed data are up-
to-date. The content analysis for the materials examined consists of three main dimensions: authenticity, atmosphere
and content, and these dimensions are also divided into different sub-components. The research findings provide
certain theoretical and practical results. This study has examined the extent to which regional food and beverage
products that Kayseri can offer as a potential gastronomic destination are included in the official promotional
materials. Especially local food plays an important role that can improve not only the tourism experience, but also
the image of the destination. Thanks to gastronomy tourism, which has emerged recently as one of the alternative
types of tourism, local products, as well as the natural resources of the destination, have an important contribution to
the image of the destinations as an element of attraction. This image can also be developed via promotional products
as they play an active role in the process of tourists’ decision to visit the destination. In addition, it can contribute to
the branding of Kayseri province as a gastronomic city. However, content analysis of the promotional materials
prepared for Kayseri province reveals that there are shortcomings both in terms of resources and the promotional
videos of local products. In addition, in the promotion of Kayseri province, local products have been used not as a
part of the existing market, but as a part of cultural richness. The lack of integration between the local governments'
institutions has been decisively observed in the presentation of marketing materials. A promotional film specifically
devoted to promoting and marketing the gastronomic values of Kayseri province may be suggested. This can make
a significant contribution to the promotion of local products, especially to international markets. Another
recommendation is that the gastronomic values specific to Kayseri province should be emphasized in the content of
the brochures. Furthermore, the story of essential gastronomic products can be obtained from the local people and
the inclusion of those stories in the brochures can contribute to arousing interest in Kayseri from the point of view of
visitors. Moreover, the gastronomic map of Kayseri can be prepared, and the map can allow tourists to reach
gastronomic products easily. Local products of the destination can represent different aspects of the region such as
geography, climate, history, culture, originality and nostalgic. In this context, the integration of Kayseri's local
products with its natural assets in Kayseri can make important contributions to the province in terms of both
gastronomic and cultural product recognition. In addition, the geographical indication of more local products can

also make a great contribution to Kayseri becoming a city of gastronomy.
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