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Makale Ge¢misi 0Oz

Gonderim Bu calismanin amaci, Erzurum’da 6grenim goren ve Erzurumlu olmayan iniversite

Tarihi:24.03.2016 ogrencilerinin Erzurum’a ait olan gastronomik firiinler hakkinda bilgi sahibi olup
olmadiklarimi belirlemektir. Ayrica hangi kaynaklardan bilgi edindiklerini 6grenmek ve

Kabul Tarihi:12.05.2016 taninan {riinlerin sehrin markalagmasi ile iligkisinin olup olmadigini tespit etmek de

amaclanmaktadir. Bu dogrultuda diizenlenen anket formu Erzurum’a uyarlanarak
gelistirilmis ve Atatiirk Universitesi’nin farkli boliimlerinde 6grenim géren 406 6grenciye
uygulanmigtir. Arastirma sonucunda Ogrenciler Erzurum’un mutfak kiiltiiriine ait
logosunun Cag Kebabi oldugunu ve Erzurum’un sahip oldugu varliklardan kayak
merkezleri ile 6n plana ¢iktigini ifade etmislerdir. Bunun yaninda yemek ve yiyecek
Sehir markalagmast markasi tercihlerinde de kalite ve fiyata dnem verdiklerini ifade etmislerdir. Ancak ¢ikan
sonuglar degerlendirildiginde Erzurum’un sahip oldugu o6nemli yemek potansiyeline

Anahtar Kelimeler

Gastronomi turizmi

Erzurum ragmen tanitimimi yeterince yapamadigi ig¢in sadece genel ve g¢ok bilindik konularla
tanind1g1, diger potansiyellerinin kesfedilmedigi fark edilmistir. Bu nedenle Erzurum’da
tim {rlinlerin  taninmasint  saglayacak sekilde tanitim faaliyetlerinin yapilmasi
gerekmektedir.

Keywords Abstract

This study aims to determine whether students who are not from Erzurum province
Gastronomy tourism originally, but studying in Erzurum have information about gastronomy-related products
belonging to Erzurum or not. Besides, it delves into via which resources students acquire
information and whether popular products have a relation with the branding process of
Erzurum Erzurum or not. In this sense, a questionnarie form was developed by being adapted to
Erzurum and was applied on 406 students who study in different departments of faculties,
graduate schools and vocational high schools in Atatiirk University. This study concludes
with statements of students; the logo belonging to cuisine culture of Erzurum is Cag
Kebab (horizontally stacked marinated rotating lamb kebab) and Erzurum comes into
prominence with ski centers. In addition to this, students stated that there are some
important factors such as quality and price in their choices of meal and food. However,
when obtained findings are evaluated, it was found out that even tough Erzurum has great
potential in terms of gastronomy, it is known only for general and most known issues as
there is a lack of advertisement and promotion facilities. Therefore,
advertisement/promotion facilities of Erzurum should be increased.

City branding
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GIRIS

Son yillarda kiiresel alanda yogun rekabetin yasandigi pazarlarda basari elde etme sansi artik
devletlerin yani sira bolgelerin ve sehirlerin kisilerde olusturduklart algilamalara bagli olmaktadir.
Gilinlimiizde sehirleri birbirinden ayiran 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi ve sehre bir kimlik ve imaj
olusturulmasimin 6nemi gittikge artmaktadir. Bunun en 6nemli sebebi ise iiriin veya hizmetlerde
oldugu gibi sehirlerin arasinda da rekabetin hizla artmasidir. Bu yogun rekabet ortaminda 6n plana

cikabilmek i¢in ise sehirlerin markalasma yoluna gitmesi gerekmektedir.

Cagimizin hizla gelisme gosteren ve iilkelerin hem kalkinmalari ve hem de biiyiimeleri agisindan
onemli bir giic olan sektdr konumundaki turizm sektorii, sehirlerin var olan potansiyelini ortaya
cikarmaya ve turistlerin dikkatini sehirlerin iizerine ¢ekmeye yardimci olmaktadir. Kerimoglu ve
Ciract (2007)’ya gore sehirler hem 6nemli bir turizm kaynagi hem de varig noktasidir ve bu durum da

sehir turizminin modern sehir yonetiminin temeli haline geldigini gostermektedir.

Sehir markalasmast kavraminin ortaya c¢ikmasiyla birlikte tiim tlkeler gelirlerini artirmak,
taninirlik ve farkindalik yaratmak igin iirettikleri iiriinlerle, sahip olduklar kiiltiirel varliklartyla ve
tarihi gecmisleriyle marka haline gelmeye calismaktadirlar. Sehirlerin markalagmasinda gastronomik
degerlerin de etkisi giin gectikge artmaktadir. Turistler gliniimiizde artik yalnizca deniz-kum-giines
ticliistinlin olusturdugu tatili tercih etmemekte, ¢cogalan alternatif firsatlarla bir sehrin yoresel tatlarini
deneyimlemek i¢in de farkli turistik destinasyonlar tercih etmektedir. Bu durum araciligiyla turizm

gelirlerini artiran bir¢ok sehir bulunmaktadir.

Gastronomi turizmi, bir¢ok iilkede kolaylikla entegre edilebilen bir turizm sekli olarak dikkat
cekmeye baglamistir. Yeme-igme kiiltiirii agisindan bitylik zenginlige sahip olan Tiirkiye bu avantajim
birgok alanda degerlendirebilecek potansiyele sahiptir. Tiirk mutfaginin diinyanin sayili zengin
mutfaklar1 arasinda yer almasi, hem ¢ok koklil bir tarihe hem de ¢ok zengin bir kiiltiirel yapiya sahip
olmasi sehirlerin gastronomi turizmi sayesinde kolaylikla markalagabilecegi sonucunu dogurmaktadir.
Bu noktadan hareketle gergeklestirilen ¢alismanin amaci dncelikli olarak yurt i¢inde farkli sehirlerin
sahip oldugu yoresel tatlarin taninirhigini ortaya cikararak, Erzurumlu olmayan ve Erzurum’da
iiniversite 6grencisi olan genglerin gastronomi turizmine ve sehir markalasmasina iliskin diigiincelerini
tespit etmek amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Erzurumlu olmayan iiniversite Ogrencilerine
Erzurum’un gastronomik imajina yonelik bir takim sorular yoneltilmis ve verilen cevaplar

degerlendirilerek bir takim 6neriler gelistirilmistir.
GASTRONOMI TURIZMi

Gastronomi kavrami hem tilke hem de bolge mutfaklarimi digerlerinden ayiran, bir iilkenin ya da
bolgenin yiyecek triinlerini, yiyecek hazirlama tekniklerini ve yeme-igme aligkanliklarini tanimlayan

bir kavramdir (Kivela ve Crotts, 2005). Kavram, farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
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tanimlanmig olmasina ragmen tiim tanimlamalarin ortak noktasi gastronominin yiyecek ve icecek
zevki veya hazzi ile ilgili olmasidir (Gillespie ve Cousins, 2001). Gastronominin amaci ise insanlarin
miimkiin olan en iyi sekilde beslenmeleri ve bu sayede hayattan zevk almalarinin saglanmasidir
(Aslan, 2010: 40). Gastronomi turizmi kavrami ise daha 6nce yaganmamig bir yeme-igme deneyimi
yasamak icin turistlere seyahat motivasyonu yaratmakta ve turistlerin davraniglarinin giidiilenmesine
biiyiik dl¢lide yardimcr olan turizm ¢esidi olarak ifade edilmektedir (Harrington ve Ottenbacher,
2010). Hall ve Mitchell (2001:446) gastronomi turizmini yemek tadimlar1 ve 6zel lezzetlerin {iretimini
belli bolgelerde deneyimlemek icin birinci ve ikinci dereceden yiyecek iireticilerine, yiyecek

festivallerine, 6zellikli bolgelere, restoranlara yapilan yolculuklar olarak tanimlamaktadirlar.

Genel olarak incelendiginde ilgili yazinda gastronomi turizminin turistik destinasyon
pazarlamasinda ve sehir markalagmasinda 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Hendersen (2009)
gastronomi turizmi araciligiyla bir bolgenin kiiltiirel kimliginin ve mirasinin yansitildigini ve bu
sayede o bolgeye rekabet avantaji saglandigini ifade etmektedir (Caliskan, 2013: 41). Her sehrin
kendine ait gastronomik iirlinlerini pazarda sunmasi, gastro turistlerin bu {iriinlere olan talebini
artirmakta ve bu gastronomik turizm faaliyetleri ise sehirlerin markalagmasina katkida bulunmaktadir.
Ornegin, Barcelona bir¢ok kisi tarafindan Avrupa’nin gastronomi baskenti olarak goriiliirken, Lyon da

diinya gastronomisinin baskenti olarak isim yapmistir (GSyniisen, 2011: 118).

Gastronomi turizmi konusunda uzmanlasan turizm destinasyonlari, bir veya daha fazla yoresel
iriind ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar arasinda sarap turizmi Fransa, Avustralya, Giliney Afrika,
Italya, Amerika, Ingiltere gibi bircok destinasyonda gelisirken (Charters ve Ali-Knight, 2002; Getz ve
Brown, 2006; Sparks, 2007), bira turizmi Kanada’da (Plummer vd. 2005), spagetti ve pizza gibi
taminng yiyecekler italya’da &n plana ¢ikmistir (Arslan, 2010: 3).

Birgok iilke taninmis mutfak kiiltiirine sahip olmamakta ancak mutfaklarmi turistik {iriine
doniistlirebilmek igin gastronomi turizmi stratejileri hazirlayarak uygulamaya koymakta ve olumlu
sonuglar almaktadirlar. iskog Ulusal Turizm Organizasyonu (SNTO), gastronomi turizmini Iskogya
turizminin gelismesinde onemli bir ara¢ olarak gormektedir. SNTO, gastronomi turizmi i¢in 6zel bir
web sitesi de dahil olmak iizere kapsamli bir strateji gelistirmistir. SNTO tarafindan yapilan
aragtirmanin  bulgulari, Iskogya’ya gelen ziyaretgilerin % 70°den fazlasinin ydresel diriinleri ve
geleneksel yemekleri tatmak istedikleri sonucunu ortaya ¢ikarmistir. SNTO, yiyecegin ayni zamanda
Iskogya turizmi igin somut faydalar sunan ekonomik ve kiiltiirel bir kaynak oldugunu da belirtmistir.

Ancak bu kaynagin benzersiz ve 6zgiin bir yoresel yemek deneyimi saglamasi gerekmektedir.

Kiiltiir, ana dil ve mutfak miras1 gibi etnik ¢esitlilikler lizerine insa edilen Malezya, Asya’nin en
biiyiikk mutfag1 olarak bilinmektedir. Ling vd. (2010) tarafindan Malezya’nin yiyecek imaji, turist
memnuniyeti ve davranig niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in yapilan arastirmanin bulgularina

gore Malezya, bir gastronomi turizmi destinasyonu olma potansiyeline sahiptir. Ayrica yiyecek
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imajiin turist memnuniyetine ve turist davranislarina dogrudan etkisi oldugu da yapilan arastirmayla
desteklenmistir. Arastirmada Malezya’daki yiyeceklerin fiyatlarimin makul olmasi, kolayca
bulunabilirligi/ulasilabilirligi, ¢esitliligi, sicak ve baharatli olmasi, temiz ve giivenilir olmasi, ¢ok fazla
bitki ve baharat igermesi ve sunumlarinin iyi olmasi nedeniyle tercih edildikleri belirlenmistir. Ayrica
Malezya’nin lezzetge zengin yemeklere sahip olmasi, yemeklerin insan duyularina hitap etmesi, ¢esitli
pisirme metotlarinin kullanilmasi, gida noktalarinin uygun yerlerde bulunmasi, rahat yemek yeme
ortaminin olmasi, yiyecek saglayicilarin arkadas canlisi olmasi ve yaptiklari hizmetin iyi olmasi ve
yerel gidaya iliskin gesitli bilgi kilavuzlarimin olmasi da turistlerin Malezya’ya gitme nedenleri

arasinda yer almaktadir.

Turistlerin seyahatleri boyunca yapmis olduklar1 toplam harcamanin iigte birinin yiyecege yapildigi
Kanada’da gastronomi turizmi ¢ok 6nemli bir ¢gekim unsuru olarak goriilmektedir. Kanada Turizm
Komisyonu (CTC) Kanada mutfagimi markalagtirmayr planlamis ve yiyecek turizmini gelistirecek
aktiviteler gergeklestirmistir. Ayrica bu komisyon, Kanada’nin bir yiyecek turizmi destinasyonu olarak

pazarlanabilmesi i¢in dort Oneri getirmistir. Bunlar;

e Yerel ve Amerikan pazarlarin1 hedefleyen, ulusal, bolgesel ve sektérel marka imajlarinin
gelistirilmesi,

o Turizm pazarlarinda yiyecek turizmiyle ilgili farkindalik yaratilmasi,

e Yiyecek turizm profilinin tespiti ve gelistirilmesi,

e Kanada Turizm Komisyonu'nun pazarlama programlarinda kullanilmak iizere yiyeceklere

iliskin yeterli diizeyde imaj yaratilmasi (Hamlacibasi, 2008: 36).

Yiyecek, bir iilkenin kiiltiiriiniin ve insanlarinin bir yansimasidir. Bu nedenle bir destinasyonun
tanitiminda 6nemli bir unsurdur ve bir pazarlama araci olarak degisik kullanim ¢esitleri bulunmaktadir
(Rand ve Heath, 2006:207). Yiyecegin bir pazarlama unsuru olarak bir yo0renin tanitiminda
kullanilabilecegini ve yerel yiyeceklerin bir destinasyonun siirdiiriilebilir rekabeti i¢in dnemli degerler
olusturdugu yiyecek turizminin Onemini artirmigtir. Giiney Afrika Cumhuriyeti Destinasyon
Pazarlama Orgiitii (DMO-Destination Marketing Organization) de yiyecegi bir tanitim ve pazarlama
unsuru olarak gérmiis, bu amagla TOURPAT (Cografi 6zelliklere dayali bir turizm ve mutfak atlasi)

ve PAT (Uriin potansiyeli ve cekiciligi arac1)’1 gelistirmistir (Rand ve Heath, 2006:227).

Avusturalya sahip oldugu yoresel yiyeceklerin 6tesinde, gelisen sarap iirlinleriyle de gastronomi ve
sarap turizmi konusunda 6nemli bir sektdr olma yolunda ilerlemektedir. Avusturalya Pazar Egilimi
Aragtirma Servisi’nin 1999 yilinda yapmis oldugu arastirmanin bulgulari, Avusturalya’yi ziyaret eden
yabanc turistlerin % 89’unun degisik yemekleri ve saraplari denemek i¢in gittikleri yoniindedir. 2000
yilinda yapilan ziyaretci tatmin ¢aligmasinda ise baskent Canberra’y1 ziyaret eden yerli turistlerin %

72’si, restoran ve kafeleri ziyaret ederek yoresel yiyecek ve igecekleri tercih etmislerdir. Ayrica
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Canberra’da bulunan restoranlarmm % 92’sinin yoresel yiyecekleri ve sarabi kendi restoranlarinda
kullanmalarmin ¢ok faydali olacagina inandiklart da bolgedeki restoranlarla gergeklestirilen bir

caligsmayla tespit edilmistir (Hall, 2003:269).

Barkat ve Vermignon (2006) tarafindan gastonomi turizmine yonelik olarak yapilan arasgtirmada
Fransa’nin kuzey batisindaki Britanny ve La Martinik adasi karsilastirilmig ve bu iki bdlgenin
gastronomi turizmini gliglendirmek igin Onerilerde bulunulmustur. Britanny, Fransiz gida
elestirmenleri tarafindan Fransa’nin ikinci 6nemli gastronomi bolgesi olarak kabul edilmistir. Ayrica
bu bolge turistler ve Fransizlar i¢in son derece basarili bir turizm bdlgesi olarak bilinmektedir. La
Martinik ise Fransa’da dnemli bir yeri olan rum, muz ve accros (genellikle tuzlu balik, karides,
bezelye veya fasulye ile yapilan bir tiir borek ¢esidi) gibi zengin mutfak spesiyalleri ile taninmaktadir.
Her iki bolge de gastronomi turizminin gelismesiyle yeni firsatlar yakalamis, oOzellikle La

Martinik’deki kiigiik satis yerleri bu durumdan biiyiik bir fayda elde etmistir.
SEHIR MARKALASMASI

Marka kavrami cesitli igletmeler tarafindan {iretilen yada ¢ok araci kurumlar tarafindan piyasaya
sunulan, ilgili iiriinii rakiplerinden ayiran, hizmetlere kimlik kazandiran bir sembol, isim, terim yada
bunlarin kombinasyonu olarak ifade edilmektedir (Kotler, 1984: 483; Benett, 1988: 301). Tiiketiciler
icin marka, bir {irlinii tammak i¢in en kolay yoldur (Cabuk ve Ar, 2006: 63). Ancak ilgili yazin
incelendiginde markanin sadece igletmeleri ve trlinleri degil ¢ok daha genis alani kapsayan bir kavram
oldugu goriilmektedir. Ciinkii marka olabilecek unsurlar yalnizca iiriin, hizmet ve isletmeler degildir.

Tiim bunlarin yaninda iilkeler, sehirler ve insanlar da birer marka olabilmektedir.

Marka, tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri yoniinde {iriinlere yada hizmetlere ulagma imkan
saglayarak satin alma karar siirecine yardimci olmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 43). Ciinki
markalar tiiketiciye giiven vermektedir. Markali iiriinler tiiketici igin garanti ifade etmekte ve
tilketicilerin  korunmasina yardimer olmaktadir. Aymi zamanda {iriin hakkinda tiiketiciye bilgi

sunmakta ve 6nceden tercih edilen markalar sonraki satin alimlarda tutum ve inanglar1 etkilemektedir.

Marka kavrami turizm agisindan degerlendirildiginde sunulan turizm {iriinleri hakkinda turistlerin
algilarinda bir kimlik olusturma gabasi olarak tamimlanabilir (ilban, 2007). Ulkelerin turizm gelirlerini
artirabilmek i¢in sahip olduklar1 imaji1, etkin bir pazarlama ve reklam yoluyla marka haline getirmesi
gerekmektedir. Ciinkii iilkeler de gehirler de turistlerin dikkatlerini ¢ekmek i¢in ¢ok giiclii bir rekabet
icinde faaliyetlerini devam ettirmektedirler (Mansfeldt vd. 2008).

Gilinimiizde marka olmay1 isteyen sehirler turistleri, tiiketicileri, isleri, saygiyi, sermayeyi,
yatinmlar1 ve dikkati elde etmek i¢in diger sehirler ile rekabet halinde olmak zorundadir (Anholt,
2006: 21). Ulkeler artik kendilerini yalnizca destinasyon olarak degil, iilke igindeki farkli turizm arz

potansiyeli olan bolge ve sehirler olarak ayri ayri destinasyonlar seklinde pazarlamaya baslamigtir
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(Tosun ve Bilim, 2004). Bu durum ise sehir markalagmasi kavramini ortaya cikarmistir. Sehir
markalagsmasi konusunda yapilan ¢aligmalar incelendiginde sehir markasi yaratmanin marka stratejisi
ve iletisiminde elde edilen bilgilerin, mekanlarin ve sehirlerin gelistirilebilmesi i¢in kullanilan yeni bir

disiplin (Tanlasa, 2005: 44) olduguna vurgu yapilmaktadir.

Sehirlerin markalagmasina iligkin c¢aligmalarin o6zellikle 1950’li yillarda Avrupa’da sehirlerin
yeniden kurulmaya baslamasi ile ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Ilgiiner ve Asplund (2011)’a gore 1960’1
yillarda yasanan ekonomik sorunlar yoneticilerin yerel krizler ile bas etmelerine neden olmus, bu
sayede basarilt yoneticiler modern yasama ge¢cmek isteyen sehir insanlari i¢in sehirlerde yogun
konutlagsma baslatmislardir. Batida ise 1970’li yillarda sehir markalagmasinin ilk adimlart atilmus,

sehir ve bolge pazarlama konseptleri gelistirilmistir (Biskin, 2013: 29).

Sehir markalagsmasinin heniiz {izerinde uzlasilmis bir tanimi olmasa da kavram basit bir ifadeyle
iirin markalagmasinin sehirlere uygulanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth,
2005). Zenker ve Braun (2010)’a gore ise sehir markalagmasi tiiketicilerin zihninde sozel, gorsel ve
davranigsal temelde olusan, sehir paydaglarimin degerleri, iletisimleri, amaglar1 ve genel kiiltiirleri
yoluyla ve sehrin genel tasarimiyla sekillenen ¢agrigimlarin timiidir. Markalagmayi hedefleyen tiim
sehirlerin paydaslarla igbirligi yapmasi biliylik 6nem tagimaktadir. Cilinkii markalasmada basariy1
yakalamak isteyen sehir yonetiminin, tiim paydaslarin sehir markasi olusturma islemlerine katilimini
saglamasi gerekmektedir. Katilim sonunda paydaslarin beklenti ve istekleri ortaya ¢ikacak, bu sekilde
oncelikler saptanarak, gerceklestirilmeye calisilacaktir. Bu sekilde sehrin paydaslari olan gesitli sosyo-
ekonomik gruplarin, sehri nasil algiladiklarini ortaya koyup, sehrin belirgin 6zelliklerinin ve
farkliliklarinin taninmasi, giiclii ve zayif yonlerin tespit edilmesi saglanacaktir (Teker ve Glilgubuk,
2005: 100).

GASTRONOMI TURIZMI VE SEHIR MARKALASMASI iLiSKiSi

Kitle turizminin aksine nis turizm tiirlerinden biri olan gastronomi turizmi, bir destinasyon igindeki
deneyimleri ve katilimlar1 aragtirmakla ilgilenir ve hizmet ekonomisinden deneyim ekonomisine
adaptasyonun bir pargasi olarak ifade edilir (Williams vd. 2014: 5). Kay (2003)’a gore gida tiiketimi
turistler i¢in biiylik bir deneyimdir. Ciinkii son yillarda gastronomi turizminin gelisimine olan ilgi
artmigtir (Kivela ve Crotts, 2006). Kim vd. (2010) “mutfak, gurme ve gastronomi turlari’nin
aragtirtlmaya baglandigin belirtirken, Tikkanen (2007) gastronomi ile ilgili seyahatlerde bes farkl
motivasyon tespit etmistir. Bunlar yiyecek iiriinlerinin bir cazibe olarak goriildiigli, gastro turistler
tarafindan satin alindig1 ve tiiketildigi, degerli olduklar1 ve ¢ok ragbet gordiikleri, kiiltiirel bir olgu
olarak goriildiikleri ve incelendikleri ve turizm ve gida tiiketimi arasindaki bagin énemli ve degerli

oldugudur.
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Seyahat Endiistrisi Birligi (TIA) ve Diinya Gida Seyahat Birligi (WFTA) arasinda ortaklasa yapilan
ulusal bir anketle 27 milyon Amerikali seyahatcinin, seyahat ederken mutfak veya sarap ile ilgili
faaliyetlerde bulunduklarini tespit edilmistir. Bu seyahatgiler ortalama olarak yolculuk basina 1194 $
harcamig ve bu harcamalarinin % 36 (425 $)’sin1 ise yiyecek ile ilgili faaliyetlere 6demislerdir.
Barselona Alan Arastirmalar1 Merkezine (2012) gore ise gastronomi turizmindeki artiglarin 5 nedeni
bulunmaktadir. Bunlar (Williams vd. 2014: 5); Malin Degerinin Yiikseltilmesi: Tiketiciler keyfi
aligveriglerinde gelirlerinin biiyiik bir kismin1 yiyecek deneyimine sahip olmak istedikleri zaman
harcamaktadirlar. Demografik Degiskenler: Yaslanan bir niifusun varlifi ve yasam standartlarinin
degismesi digarida yemek yeme arzusunu ve gastronomi turizmi olanaklarmi artirmaktadir.
MacDonaldslasmanin Reddedilmesi: Turistler disiik maliyetli seri tiretim gidalar1 reddederken, daha
taze yerel mutfaklar1 tercih etmektedirler. Cok Kiiltiirlii Tiiketicilerin Artisi: Gogler, kiiresellesme ve
internet uluslararasi turizmin gelisimine olanak saglammstir. Unlii Sefler ve Medya: Yiyecek
programlari, TV kanallar1 ve dergiler gastronomiyle ilgili {inliiler yaratmakta ve uzman olan bu kisiler

taklit edilmektedir.

Bir sehrin gastronomik anlamda marka kazanabilmesi i¢in yapmasi gereken ilk adim gastronomik
markalasma stratejik hedeflerini belirlemektir. ikinci adim pazarlama arastirmalari, bir sonraki adim
gastronomi markalagmasindaki temel konular1 tanimlayabilmektir. Son adim ise gastronomik marka
kavrami yaratmaktir. Gastronomik marka kavramini yaratabilmek i¢in hangi iriinlerin veya
hizmetlerin rekabet avantaji yarattiginin belirlenmesi gerekmektedir (Gordin vd. 2011). Sehirlerin
markalagsmasinda tiim sehirlerin taninmalarini saglamak i¢in bagvurduklari en yaygin yontem o yorede
yetigen ve tiretilen iirlinlerin 6n plana ¢ikarilmasidir. Bu konuda Belgika’nin ¢ikolatasi, Fransa’nin ve
Portekiz’in sarabi, Italya’nin hamur isi yiyecekleri iilkelerin ilk akla gelen gastronomik iiriinleri
olurken Tirkiye’nin de Maras dondurmasi, Adana kebabi, Manisa Mesir Macunu, Antep baklavasi
Tirkiye’yi diger iilkelerden ayiran 6nemli birer sembol haline gelmis gida ve iiriin isimleridir.
Gilinimiizde geleneksel yiyecekler sehirlerin simgesi ve sehir markalarinin dnemli birer unsuru haline

gelmistir (Eroglu, 2007: 68).

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde gastronomi turizmi konusunda yapilan c¢alismalarin
cogunlukla kiiltiir, inan¢ ve destinasyona olan etkisi gibi alanlarla iliskilendirildigi goriilmektedir.
Goyniisen (2011) tarafindan yapilan Edirme’deki gastronomik kiiltlirin kentin pazarlama ve
markalagsmasina etkisi isimli arastirmada, Edirne’nin sahip oldugu gastronomik kiiltiiriin, tanittma
etkisinin olup olmadig1 arastirilmis ve sonug olarak Edirne’deki konaklama isletmelerinde turistlere
yerel yemeklerin yeterince sunulmadigi ve Edirne’ye ait yiyecekler iiretip satan Edirne disindaki
isletmelerin kentin gastronomik kiiltlirline yonelik tanitimini olumlu ydnde gerceklestiremedikleri
tespit edilmistir. Ayrica Edirne’ye gelen misafirlerin fast-food yerine yoresel yemekleri tercih ettikleri

ancak Edirne’nin gastronomisine yonelik tanitimin yetersiz oldugu da gézlenmistir.
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Aydin (2015) tarafindan yapilan benzer ¢alismada da Afyonkarahisar ilinin gastronomi turizminin
sehir markalagmasina etkisi Ol¢iilmeye c¢alisilmis ve ¢ikan sonuglar Afyonkarahisar’in her ne kadar
¢ok gastronomik {irline sahip olmasina ragmen bu iirlinlere yonelik tanmitimin yetersiz oldugunu
gostermektedir. Arastirmada ayrica Afyonkarahisar’a gelenlerin sehrin yemekleri hakkinda herhangi
bir fikir sahibi olmadiklar1 da tespit edilmis ve bu nedenle gastronomi turizminin gelistirilmesi i¢in
kitap ve brosiirler, kitle iletisim araglari, seyahat acentalar1 ve internet yoluyla ulusal ve uluslararasi
alanda mutfak kiiltiiriiniin tanitilmasina yonelik calismalarin hazirlanmasi ve tesvik edilmesi

Onerilmistir.
METODOLOJI
Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’deki turizm merkezli kentler olustururken, 6rneklemi ise Erzurum
ilinde Atatiirk Universitesi dgrencisi olan ancak Erzurumlu olmayan {iniversite &grencilerinden
olugmaktadir. Bu arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme
yontemi kullanilmistir. Arastirmada evren hacminin biiyiikliigii, degiskenlerin tiirii ve gliven diizeyinin
gdz oOniinde bulundurulup bulundurulamayacagi gibi belirleyiciler dikkate alinarak orneklem
belirlemede Ozdamar (2001)’m &nerdigi n= ¢ 2. Z2a / H2 formiiliinden yararlanilmistir. Bu
dogrultuda 2014-2015 egitim-6gretim yil1 6grenci sayilarma ilgili birimden ulagilarak kayith 6grenci
bilgileri tespit edilmistir. Tablo 1.’de 2014-2015 egitim-6gretim yili kayith 6grenci bilgileri yer

almaktadir.

Tablo 1. 2014-2015 Egitim-Ogretim Y1l Kayith Ogrenci Bilgileri

ATATURK UNIVERSITESI
2014-2015 Egitim-Ogretim Yih Kayith Ogrenci Bilgileri

Ogrenim Tiirii, Ogretim Seviyesi, Cinsiyet

Onlisans Lisans
E K T E K T
Orgiin Ogretim 5099 3112 8211 12465 14258 26723
ikinci Ogretim 2445 914 3359 7849 6142 13991
Genel Toplam 7544 4026 11570 20314 20400 40714

Bu bilgiler dogrultusunda aragtirmada evren ve 6rneklem ortalamasi arasinda izin verilebilir hata
degeri (H) = 0,10 olarak almmms ve yapilan analizler, anlamlilik diizeyi (a) 0,05 alinarak

degerlendirilmistir. Orneklem biiyiikliigii ise o=1; H=0.10 ve a=0.05 anlamlilik diizeyine karsilik
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gelen teorik deger z 0.05=1.96 olarak alinmig ve yukarida verilen formiil araciligi ile minimum

orneklem genisligi; n=384 olarak hesap edilmistir.

Aragtirmada hata payi, giivenirlik diizeyi ve geri donmeyecek yada eksik kodlama vb. gibi
degerlendirmeye alinmayacak derecede eksik ve hatali veriler iceren anketlerin olabilecegi ve ayn
zamanda arastirmacinin hedef kitleye ulasma olanaklar1 da dikkate alinarak, orneklemin daha iist
diizeyde evreni temsil edebilmesini saglayabilmek icin tiim gruplar igin sinir degeri olan 384 sayisinin
iizerine c¢ikilmistir. Dagitilan anketlerden geri doniisiimii saglanan, eksik veya hatali doldurulmayan
406 ankete analizler uygulanmustir. Universitelerin tiim boliimlerindeki &grencilerle Subat-Mayis
aylar1 arasinda 6grenci kantinlerinde ve yemekhanelerde birebir anket dagitilarak anketler uygulanmus,
ayrica fakiilte, yiiksekokul ve meslek yiiksekokulu 6gretim tiyeleri yardimiyla da anketler yapilmistir.
Anketlerin birebir uygulanmasi 6grencilerin Erzurumlu olmadiklarinit 6grenme ve bu durumda anketi

yaptirma agisindan dnemlidir.
Veri Toplama Araci ve Yontemi

Bu ¢alismada birincil veriler anket yontemiyle elde edilmistir. Aydin (2015) tarafindan hazirlanan
anket formu Erzurum iline uyarlannms ve ilgili 6gretim iiyelerinde incelenmistir. Incelemeler
sonucunda gelen elestiriler ve oneriler dogrultusunda ankete son hali verilerek oncelikle 20 6grenciye
on pilot uygulama yapilmis ve bu 20 anket degerlendirildiginde anlamca bozuk ifadelerin bulunmadig:

tespit edilmistir. Bu dogrultuda anket formu son sekliyle basilmis ve 6grencilere uygulanmustir.

Anket formunda 6grencilerin demografik 6zelliklerine iliskin sorulara (cinsiyet, yas, ikamet edilen
bolge, aylik harcama, siif, barinma yeri) oncelikli olarak yer verilmistir. Bunlarin yaninda Erzurum
denildiginde akillarina gelen ilk yiyecek agik uglu soru teknigiyle sorulmus, diger sorularda ise belirli

secenekler verilerek cevaplar1 alinmigtir.
Arastirmanin Bulgular:

Erzurumlu olmayan ancak Erzurum’da egitim goren 6grencilere uygulanan anketler belirli kriterler
dogrultusunda degerlendirildikten sonra bunlarin icinden bilimsel agidan kullanilabilir durumda
olanlar SPSS 20.0 for Windows programina aktarilarak analizlere tabi tutulmustur. Arastirma
sonuglarina iligkin olarak orneklemin demografik yapisini ortaya koyabilmek amaciyla tanimlayict

istatistikler gerceklestirilmistir.

Tablo 2.’de aragtirmanin 6rneklemini olusturan tiniversite dgrencilerine iliskin tanimlayici bilgiler

yer almaktadir.
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Tablo 2. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

| Say1 | % Say1 %
Cinsiyet Ayhk Harcama
Erkek 248 61,1 200 TL ve alt1 43 10,5
Kadm 158 38,9 201-400 TL 92 22,6
Yas 401-600 TL 188 46,4
17-21 221 54,4 601-800 TL 52 12,8
22-26 105 25,8 801-1000 TL 31 7,7
27 ve lizeri 80 19,8 Simf
Ikamet Edilen Bélge 1.sif 103 25,3
Akdeniz 22 55 2.smif 133 32,7
Ege 39 9,7 3.smif 91 22,4
k: Anadolu 91 225 4. smif 57 14,1
Karadeniz 113 27,8 Diger 22 55
Marmara 47 11,5 Barmma Yeri
Dogu Anadolu 71 17,4 Ev 161 39,7
Gilineydogu 23 5,6 Ozel Yurt 34 8,4
Devlet Yurdu 193 47,6
Otel 2 0,4
Diger 16 3,9

Tablo 2. incelendiginde katilimecilarin % 61,1’inin erkek, % 38,9’unun ise kadin &6grencilerden
olustuklar1 gériilmektedir. Ogrencilerin ¢ogunlugunun (%54,5) 17-21 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarm ikamet ettikleri bolgeler incelendiginde Erzurum ilinde Karadeniz Bélgesinden ve Ig
Anadolu Bolgesinden gelen 6grencilerin daha fazla oldugu ifade edilebilir. Bu bolgeleri ise sirasityla Dogu
Anadolu Bolgesi, Ege Bolgesi, Gilineydogu Anadolu Bolgesi ve Akdeniz Bolgesi takip etmektedir.
Ogrencilerin aylik harcamalarina bakildiginda % 46,4’liik bir oranla 401-600 TL harcayan &grencilerin
yogunlukta oldugu ancak 400 TL’nin altinda ge¢imini saglamaya calisan 6grencilerin oraninin (% 33,1) da
yadsinamaz 6l¢iide oldugu soylenebilir. Aragtirmada 6grencilerin kaginci sinifta okuduklarina dair bilgiler
de edinilmis ve birbirine yakin oranlar tespit edilmistir. Arastirmaya dahil olan 6grencilerin barmma yerleri
tercihlerinde ise % 47,6’lik bir oranla devlet yurdunu tercih ettikleri goriilmektedir. Ancak evde ikamet

eden Ogrencilerin sayilart (% 39,7) da devlet yurdunda ikamet edenlere yakindir.

Erzurum'un mutfak kiltlirtine ait logosu sizce ne olmahdir?

300 265 kisi

250

200

150 118 kisi

100

50 I 23 kisi
5 65% 29% — 6%
Cag Kebabi Kadayif Dolmasi Civil Peynir

Sekil 1. Erzurum’un Mutfak Kiiltiiriine Ait Logosu
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Sekil 1°de goriildiigii lizere 6grencilere yonelik sorulan “Erzurum’un mutfak kiiltiiriine ait logosu
sizce ne olmalidir?” ifadesine % 65 oraninda cag kebabi cevabi verilmistir. Bunun yaninda kadayif
dolmasma % 29 oraninda, civil peynire ise % 6 oraninda katilim saglanmistir. Cag kebabin
taninirliginin yiiksek olmasi ve farkli illerde gesitli tanitim araclariyla tanitiminin iyi yapilmasi akillara

ilk cag kebap cevabim getirdigi diistiniilmektedir.

Erzurum'un sahip oldugu yemek kiiltiiriiyle ¢ekici bir sehir
oldugunu diisiiniiyor musunuz?

250 226 ki§i
200
150 So ki
isi isi
100 88 kisi $
20 .21% 56% .23%
0
Cekici Degil Az Cekici Cok Cekici

Sekil 2. Erzurum’un Sahip Oldugu Yemek Kiiltiiriiyle Cekici Bir Sehir Olup Olmamasi Durumu

Sekil 2’de oOgrencilerin Erzurum’un sahip oldugu yemek kiiltiiriiyle cekici bir sehir olup
olmamasina verdikleri cevaplar bulunmaktadir. Elde edilen veriler incelendiginde 6grencilerin
Erzurum’un yemek kiiltiiriinii ¢ok cekici bulmadiklar ifade edilebilir. Ancak Erzurumlu olmayan
Ogrencilerin Erzurum yemekleri hakkinda ¢ok fazla fikir sahibi olmamas1 yani yemek kiiltiiriiniin ¢ok

iyi taninmamasi bu sonuca bir sebep olabilmektedir.

Erzurum sahip oldugu varhklarin hangisi/hangileri ile 6n plana

¢ikmaktadir?
250
197 kisi
200
150
100 61 kisi 68 kisi
50 39 kisi 31 kisi
5% .10% 9% e 6% 10 55
0 |
Tarihi Dogal Kayak Kaphcalani  Yemek Kiilttirt Diger
Varliklan Giizellikleri Merkezleri

Sekil 3. Erzurum’un Sahip Oldugu Varliklardan Hangileri ile One Cikt1g1

Sekil 3.’te dgrencilere yoneltilen “Erzurum sahip oldugu varliklarin hangisi/hangileri ile 6n plana
cikmaktadir?” sorusuna yoneltilen cevaplar yer almaktadir. Sekil incelendiginde Erzurum’un % 49

diizeyinde kayak merkezi ile 6n plana ¢iktig1, bu orani ise sirasiyla yemek kiiltlirii (% 16), tarihi
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varliklar1 (%15), dogal giizellikleri (%10), kaplicalar1 (% 8) ve sahip oldugu diger varliklar (%2) takip
etmektedir.

Herhangi bir yiyecek markasim tercih etmenizde en ¢ok
hangisi/hangileri etkili olur?
200

165 kisi
150 131 kisi
100
52 kisi
50 l 18 kisi 29 kisi "
0 2% 3% 1% -4% .7% -3%
Fiyat Guvenilirlik Kalite Promosyon Bilinirlik Uriin

Ozellikleri

Sekil 4. Herhangi Bir Yiyecek Markasini Tercih Etmede Etkili Olan Faktorler

Sekil 4. incelendiginde dgrencilerin herhangi bir yiyecek markasini tercihinde etkili olan faktorlerin
yer aldig1 goriilmektedir. Ogrenciler bir yiyecek markasim tercih ederken hem kalitesine (% 41), hem
de fiyatina (% 32) onem verdikleri, daha sonra ise giivenirligine (% 13), bilinirligine (% 7),

promosyona (%#4) ve iiriin 6zeliklerine (% 3) gore tercihte bulunduklar1 ifade edilebilir.

Sevdiginiz veya sevmediiniz bir sanatcinin Erzurum iline ait yemekleri
ve yiyecekleri tanitmada reklam yiizi olmasi sizin o sehrin markasina
olan ilginizi olumlu veya olumsuz etkiler mi?

100 71kisi 90 kisi
I 52 kisi 61 kisi
50
7% 2% .13% 2% 6%
0
Kesinlikle Etkiler Kararsizim Etkilemez Kesinlikle
Etkiler Etkilemez

Sekil 5. Sevilen veya Sevilmeyen Bir Sanatcinin Erzurum iline Ait Yemekleri ve Yiyecekleri

Tamtmada Reklam Yiizii Olmasinin Sehrin Markasia Olan Ilgiyi Etkilemesi

Sekil 5’e bakildiginda 6grencilerin % 32’si sevdikleri veya sevmedikleri bir sanat¢inin sehre ait
yemeklerin tanitiminda reklam yiizii olmasinin o sehrin markasina olan ilgilerini % 32 oraninda
etkileyecegi belirtilmektedir. Ancak etkilemeyecegini diisiinenlerin sayis1 da yadsinamaz. Bu durumda
anketi cevaplayan oOgrencilerin hemen hemen yaris1 ilgilerinin olumlu ydnde etkilenecegini

diistiniirken, diger yarisi da ilgilerinin olumsuz olarak etkilenecegi yoniindedir.
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Yiyecek markalarinin marka farkindahg yaratma amaciyla
olusturduklan ¢esitli etkilerden hangileri sizin i¢in tercih sebebidir?

200 182 kisi

150 101 kisi

100 . ici

41 kisi ZE 28 kisi
53 0% 45% - 13% 25% 7%
Miuzik ve Eglence  Festivaller, Fuarlar Sosyal Sorumluluk Kiltiir- Sanat Sportif Etkinlikler
Faaliyetleri, Cevre Etkinlikleri (Tiyatro,

Koruma, Saghk Opera, Sanat
Arastirmasi vb. Gaosterisi vb.)

Sekil 6. Yiyecek Markalarinin Marka Farkindaligi Yaratma Amaciyla Olusturduklar1 Cesitli Etkilere
Gore Tercih Sebepleri

Sekil 6. incelendiginde Ogrencilerin verdikleri cevaplara gore yiyecek markalarinin marka
farkindalig1 yaratma amaciyla olusturduklari etkilerden festivaller ve fuarlar ( % 45) ilk sirada yer
alirken, kiiltlir-sanat etkinlikleri (%25) ikinci sirada, sosyal sorumluluk faaliyetleri (%13) tiglincii
sirada, miizik ve eglence (%10) dordiincii sirada, sportif etkinlikler ise (% 7) son sirada yer almaktadir.

Bu durumda yiyecek markalarinin tanitiminda festivallerin ve fuarlarin oldukga etkin oldugu

sOylenebilir.
Hangi ortamlardaki reklamlar yiyecek marka algis1 ve marka
farkindahg yaratmada daha etkilidir?
150 —
182 kisi 101 kisi .
103 kisi
100
50 41 kisi Satis
. 8% 29% B & 29% 28 kisiyo, 5%
0 -
Gazete, Dergi Televizyon Radyo internet Afis, El Brostiri Arkadas Tavsiyesi

Sekil 7. Reklamlarin Yiyecek Marka Algis1 ve Marka Farkindaligi Yaratmasinda Kullandig1 Faktorler

Sekil 7.’de 6grencilerin reklamlarin yiyecek marka algis1 ve marka farkindaligi yaratmasinda etkili
olan faktdrlere verdikleri cevaplar goriilmektedir. Sekle gore Ogrenciler televizyon ve internetteki
reklamlarin daha etkili oldugunu ifade ederken, arkadas tavsiyelerine uyarak da yeni bir yiyecek
tadabileceklerini ifade etmislerdir. Yiyeceklerin tanitimini yapan afis ve el brosiirlerinin ise 6grenciler

nazarinda ¢ok etkili olmadigi da goriilmektedir.
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Erzurum ve yemekleri ile ilgili bilgilerinizin ¢ogu asagidakilerden
hangisine dayanmaktadir?

%‘218 112 kisi 121 kisi

100 86 kisi
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Sekil 8. Erzurum ve Yemekleri Ile ilgili Bilgilerin Hangi Kaynaklardan Elde Edildigi

Sekil 8’de ogrencilerin Erzurum iline ait yemekleri hakkinda hangi kaynaklardan bilgiler elde
ettigine dair verilen cevaplar bulunmaktadir. Sekle gore 6grenciler Erzurum yemeklerini ¢ogunlukla (
%30) yemek programlarindan duymakta, bunun yaninda medya (% 27), Erzurumlu {inliilerden
edindikleri bilgiler (% 21), internet (% 6), turizm firmalar1 (% 5), yemek kitaplar1 (% 4), kulaktan
dolma bilgiler (% 4), gazete, dergi, kitap vb. yazili kaynaklar (% 2) ve diger (% 1) bilgiler yemeklerin

taninmasina yardimei olmaktadir.

Aragtirmada 6grencilerin Erzurum iline ait yemekleri 6zellikleri acisindan begenme derecelerine
yonelik sorular sorulmus ve cevaplar1 1= Hi¢ Begenmedim, ............ 5=Cok Begendim olcekleriyle

almmustir. Ogrenciler tarafindan verilen cevaplar Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Erzurum’a Ait Yemekleri Ozellikleri A¢isindan Begenme Dereceleri (%)

Erzurum’a ait yemekleri 6zellikleri acisindan begenme derecenizi belirtiniz.

Hig Begenmedim Kararsizim | Begendim | Cok

Begenmedim Begendim
Lezzet 7,6 13,5 11,8 54,7 12,3
Yagli olmasi 11,1 43,3 9,1 28,3 8,1
Goriniis 12,1 15,8 10,1 49,3 12,8
Porsiyon Miktari 13,1 18 10,8 46,6 11,6
Cesit 16 17 8,6 48 10,3
Besin degeri 15 18,2 12,6 39,2 15
Kalite 6,2 13,1 13,3 54,9 12,6
Temizlik 9,9 9,9 12,1 15,8 52,5

Tablo 3. incelendiginde Ogrencilerin Erzurum yemeklerini lezzetli bulduklart (% 54,7),
goriiniiglerini begendikleri (% 49,3), yemek porsiyonlarini doyurucu bulduklar1 (% 46,6), yemekleri
cesitli bulduklar1 (% 48), yemeklerin besin degerlerinin yiiksek oldugu (% 39,2), yemeklerin kaliteli
(% 54,9) ve temizlik (% 52,5) acisindan begenildigi goriilmektedir. Ancak ile 6zgli yemeklerin yagh
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olmas1 bakimindan begenilmedigi de ifade edilmelidir. Katiimcilarin % 43,3’ Erzurum’un

yemeklerini yagli bulduklar sdylenebilir.

Erzurumlu olmayan ogrencilerin Erzurum’da ikamet ettikleri siliregte yiyecek hakkindaki
tercihlerine iligkin bilgilerin elde edilmesi igin bir takim sorular yoneltilmis, Tablo 4.’te bu sorular ve

sorulara verilen cevaplar gosterilmistir.

Tablo 4. Erzurum’da Bulunulan Siirecte Yeme-igme Aliskanliklar1 ve Satin Alma Tercihlerine Iliskin

Gortisler (%)

Erzurum’da bulundugunuz siirecte yiyecek hakkindaki Evet | Hayir Satin
tercihlerinize iliskin 6zellikleri belirtiniz Alacagim/
Yiyecegim
Fast food zincir restoranlarda yemek yedim 732 | 214 5,4
Tanidigim Erzurum’a has lezzetleri sunan restoranlarda yemek yedim 20 68,7 11,3
Kaldigim yerde yemeklerimi kendim pigirdim 76,1 239 -
Eve donerken Erzurum’un yerel yemek tariflerini igeren yemek kitaplari | 14,3 53 32,8
satin aldim
Eve donerken yerel yiyecekler satin aldim 645 | 16,3 19,2

Tablo 4’te 6grencilerin Erzurum’da bulunduklar1 siirece yeme-igme aligkanliklart hakkindaki
bilgiler bulunmaktadir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gére Ggrencilerin ¢ogunlukla fast-food
zincir restoranlarda yemek yedikleri (% 73,2), yine biiylik bir ¢ogunlugun kaldiklar1 yerde yemeklerini
kendilerinin pisirdikleri (% 76,1) ve ¢ogunlukla evlerine donerken ile 6zgili yerel yiyecekler satin
aldiklar1 (% 64,5) tespit edilmistir. Ancak 6grencilerin biiyiik bir kisminin ise tanidig1 Erzurum’a has
lezzetler sunan restoranlarda yemek yemedikleri (% 68,7) ve bir kismmin da evlerine donerken

Erzurum’un yerel yemek tariflerini iceren yemek kitaplar1 satin almadiklar1 (% 53) da goriilmiistiir.

Aragtirma kapsaminda ogrencilerin genel olarak Erzurum’un imajina yonelik olarak goriisleri de

alinmis ve ¢gikan sonuglar Tablo 5°te verilmistir.

Tablo 5. Erzurum’un imaj1 Hakkinda Ogrenci Gériisleri (%)

Erzurum imaji ile ilgili size | Olduk¢a | Olumsuz Ne Olumlu | Oldukea
uygun olani isaretleyiniz. Olumsuz Olumlu Olumlu
Ne

Olumsuz
IMAJLAR
Manzara, dogal giizellikler 9,4 7,6 18,2 53,7 111
Iklimi 62,8 19,2 6,4 8,6 3
Tarihi ve turistik yerleri 5,7 4,9 15 63,5 10,8
Saglik imkanlari-termal olanaklar 44 3 44 19,7 68,5
Eglence imkanlar1 54,7 33,5 5,9 3 3
Aligveris imkanlar1 10,8 8,4 14,5 56,4 9,9
Tatil imkanlar: 59,6 22,9 5,4 6,9 5,2
Kiiltiir ve gelenekler 10,8 4.9 8,9 62,6 12,8
Ucuzluk 14,8 38,2 37,2 472 57
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Temizlik 14 28,8 19,2 30,3 7,6
Ulasim 13,1 66,5 6,9 6,4 7,1
Emniyet ve giivenlik 7,1 6,9 14,5 63,3 8,1
Temiz ve bozulmamis gevre 11,6 63,5 12,6 6,7 5,7
Altyapi kalitesi 9,1 11,6 8,6 22,7 48
Yerel halkin tutumu 79 21,2 46,8 17,5 6,7
Yerel mutfaklar, yemekler 8,9 11,8 15,5 58,4 54
Sehir gezisi imkanlari 39,9 40,9 8,9 7,4 3

Erzurum’un genel izlenimi / imajt 14,8 9,9 10,3 61,1 3,9

Tablo 5’¢ gore 6grenciler Erzurum’un manzarasini, dogal giizelliklerini (% 53,7), tarihi ve turistik
yerlerini (% 63,5), alisveris imkanlarim (% 56.,4), kiiltiir ve geleneklerini (% 62,6), temizligini (%
30,3), emniyet ve giivenligini (% 63,3), yerel mutfaklarint ve yemeklerini (% 58,4) ve Erzurum’un
genel izlenimini/imajini (% 61,1) olumlu bulurken, iklimini (% 62,8), eglence imkanlarini (% 54,7) ve
tatil imkanlarini (% 59,6) olduk¢a olumsuz bulmaktadirlar. Bunlarin yaninda ucuzluk (% 38,2), ulasim
(% 66,5), temiz ve bozulmamis c¢evre (% 63,5) ve sehir gezisi imkanlar1 (% 40,9) hakkinda da
olumsuz fikirler beyan etmislerdir. Ogrencilere gére Erzurum’un en olumlu imaji saglik imkanlari ve
termal olanaklaridir. Yani &grencilerin % 68,51 ilin saglik-termal imkanlarinin olduk¢a olumlu

oldugunu belirttikleri tespit edilmistir.
SONUC VE ONERILER

Sehirlerin turizm pazarinda rekabet edebilmeleri i¢in 6ncelikle kitle turizminin alternatiflerinden
biri olan gastronomi turizmine yonelmeleri ve sahip olduklar1 gastronomik {iriinleri kullanarak
markalasmalart gerekmektedir. Bu noktadan hareketle yapilan bu arastirmada da Erzurum’un sahip
oldugu gastronomik kiiltiiriin sehir markalagmasinda etkili olup olmadig1 Erzurumlu olmayan kisilerin
goziinden Olgiilmeye c¢alisgilmigtir. Yapilan analizler sonucunda Erzurum’un mutfak kiiltiiriine ait
logosunun Cag Kebap olmasi gerektigi, daha sonra ise sirasiyla kadayif dolmasi ve civil peynirin
geldigi tespit edilmistir. Bunun en 6nemli nedeni Erzurum’un Cag Kebabimi daha iyi duyurmus olmasi
ancak diger iiriinlerin adim stk duyuramamasidir. Ogrencilere yéneltilen Erzurum’un sahip oldugu
yemek kiiltiirii ile ¢ekici bir sehir olup olmadig1 sorusuna verilen cevaplarda Erzurum’un ¢ok ¢ekici
bulunmadig1 goriilmiistiir. Erzurum’un ¢ekici hale getirilmesi ve sahip oldugu iiriinlerin sehirle
Ozdeslesmesi igin hem yerel yiyecek iireticileri ile bu iirlinleri satanlarin hem de yerel yonetimin

birlikte calismas1 gerekmektedir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglara gére Erzurum sirasiyla kayak merkezleri, yemek kiiltiirii, tarihi
varliklari, dogal giizellikleri ve kaplicalar ile 6ne ¢ikmaktadir. Yemek kiiltlirliniin ikinci sirada yer
almasi, eger daha fazla agirlik verilirse sehrin markalagmasina 6nemli katki saglayacagi anlamina
gelmektedir. Bu durumda sahip olunan yemeklerin taninirligini artirabilmek igin her tiirlii kitle iletisim
araclari, kitap ve brosiirler, internet ve seyahat acenteleri vasitasiyla ilin yemek kiiltiirinii tanitmaya

yonelik ¢alismalar hazirlanmali ve tiim bunlarin herkese ulasmasi saglanmalidir.
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Ogrencilere gore sevilen veya sevilmeyen sanatgilarin ile ait yemekleri ve yiyecekleri tanitmada
reklam ylizii olmalar1 sehrin markasina olan ilgiyi etkilemektedir. Bu nedenle halk tarafindan
benimsenmis kisilerin hatta 6zellikle o ilden ¢ikan sanatgilarin kendi memleketinin {riinlerini

tanitmalar1 ve halka benimsetmeleri de saglanmalidir.

Ogrencilere gore yiyecek markalarinin marka farkindalig: yaratmak icin olusturduklari etkilerden
en Onemlisi festivaller ve fuarlardir. Bu durumda ilin gastronomi turizmi ile 6n plana ¢ikarak marka
haline gelebilmesi i¢in yoresel yemekleri tanitan festivaller ve fuarlar diizenlemeli ve herkesin
katilimini saglayabilmek i¢in de bu festivalleri cok cazip hale getirmelidir. Bunun yaninda arastirmada
Erzurum ve yemekleri ile ilgili bilgilerin ¢ogunun yemek programlarindan edinildigi tespit
edildiginden dolay1 televizyon programlarinda Erzurum yemeklerini tanitan ydresel yemek

programlarina da yer verilmesi gerekmektedir.

Ogrenciler herhangi bir yiyecek markasimi tercih ederken sirasiyla kalite, fiyat, giivenilirlik,
bilinirlik, promosyon ve iirlin 6zelliklerine dikkat etmektedirler. Bu nedenle yoresel tiim iiriinlerin
kaliteli ve uygun fiyata tiiketiciye ulastirilmasi gerekmektedir. Ciinkii Ogrencilerin biiylik bir
cogunlugu ya fast-food restoranlarini tercih etmekte yada ikamet ettikleri yerlerde kendi yemeklerini
kendileri hazirlamaktadir. Ancak Erzurum’a 6zgii yoresel lezzet sunan restoranlar 6zellikle fiyat
konusunda ogrenciler igin cazip hale getirilse ilin yemekleri taninmis ve begenilen yemekler

ogrenciler tarafindan kendi memleketlerinde tanitilmis olacaktir.

Tiiketiciye satilan tiim {irlinlerinde saticilar tarafindan ¢ok iyi taninmasi, saticilarin iiriin veya
yemekler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve o6zellikle yiyecek isletmelerinde gelen yoresel yemek
tatmak icin gelen misafirlere tiim yemeklerle ilgili fikir ve oneriler verilebilmelidir. Bu durumda hem
iriini satan saticilarin hem de isletmelerde calisan personellerin yoresel yemekler konusunda

bilgilendirilmesi gerekmektedir.
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Extensive Summary

The Relation Between Gastronomy Tourism and City Branding: A Reserach on

Students of Ataturk University

Tourism industry, going forward today and becoming a major force of cities both in terms of their
development and growth helps cities to reveal their existing potential and attract tourists’ attention on
cities. According to Kerimoglu and Ciraci (2007), cities both generate a tourism resource and are a
destination. This situation shows that city tourism has become the foundation of modern city
management. Today, all the countries try to become brand with their produced products, cultural
assets and historical background as a result of the emergence of city branding concept. The impact of
gastronomic values on city branding is on increase day by day. Today, tourist do not prefer only the
type of tourism formed by 3 s, they also prefer different destinations in order to experience the local
tastes of a city with the increasing alternative options. Through this situation, there are many cities
which increased their profits. Gastronomy tourism has started to draw attention as a tourism type
which can be integrated easily in many countries. Turkey, which has great richness in terms of
food/beverage culture has potential to evaluate this advantage in many fields. Turkish cuisine’s being
among the world’s leading rich cuisines, having both a rooted history and a rich cultural structure
result in that; cities can become brands easily owing to gastronomy tourism. From this point of view,
this research aims to find out the thoughts of young people who are students in Erzurum, but not from
Erzurum about gastronomy tourism and city branding by bringing out the awareness of local tastes of
different cities domestically. In this way, a number of questions related to gastronomic image of
Erzurum were asked to these students and recommendations were developed as a result of the

evaluation of the answers.

In this research, primary data was obtained via survey method. The questionnaire form was taken
from the master thesis entitled as “The Impact of Gastronomy Tourism on City Branding: Sample of
Afyonkarahisar”, formulated to Erzurum city and examined by academic staff. As a result of
examination, the questionnaire form was shaped finally. A pilot test on 20 students was carried out.
No changes were made in the questionnaire form. In this regard, final version of questionnaire form
was printed and applied on students. Out of the distributed questionnaire forms, 406 questionnaire

forms filled fully without missing information were analysed.

In the questionnaire form, there are questions related to demographic characteristics of students

such as gender, age, region, monthly expense, class and accommodation place. Besides, an open ended
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question entitled as > Which food comes to your mind first about Erzurum’” was formulated. Other

questions were asked with multiple choice.

When the data related research findings was examined, Erzurum draws attention with many
different values such as skiing centre, food culture, historical assets, natural beauties and thermal
resources in turn. Food culture’s taking second place means that; if more importance is given, it will
make significant contribution to the branding process of the city. In this sense, so as to increase the
awareness of meals/food, works introducing and promoting the food culture of the city should be
prepared via every kind of mass communication tools, book and brochures, internet and travel

agencies and all these should be made available for everybody.

According to students, popular an unpopular singers/artists’ becoming face of advertisement of
local tastes belonging to the city has an impact on the interest for the city’s brand. Therefore, people
who are respected by public, particularly singers/artists who grew up in the city should introduce and
promote the products of their city and publicize as well. Students think that the most important impact
of food and beverage brands to generate brand’s awareness is festivals and fairs introducing and
promoting local tastes should be organized so as to make the city as a brand city by drawing attention
with gastronomy tourism and these festivals and fairs have to be made attractive in order to make
everybody to take part. Besides, as the most of the information related to Erzurum and its cuisine is
obtained from tv programs concerning with meals/food, more programs about local tastes of Erzurum

should be made.

When students prefer any kind of food brand, they take many factors into consideration such as
quality, price, reliability, awareness, promotion and product’s characteristics. Therefore, all the local
tastes should be delivered to consumers with good quality and economically. Because, majority of the
students prefer either fast food students either prepare their own food at their accommodation place.
However, if the restaurants offering local tastes of Erzurum are made more attractive especially
financially, local tastes of the city will be recognized more and promoted by the students in their

hometowns.

The suppliers should know, recognize all the products which are sold to consumers, have
information about the product or meal and particularly should be able to create make recommendation
about meals to the guests who come to experience local tastes in food and beverage business
enterprises. In this sense, both the suppliers who sell the products and staff employed should be

informed about local tastes.
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