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YEREL GASTRONOMININ TANITIM MATEBYALLERiNDEKi YERI:
KAPADOKYA BOLGESI UZERINE BIR ARASTIRMA

The Role of Local Gastronomy in Promotional Materials:
The Case of Cappadocia Region

Gikhan YILMAZ, Ars. Gor.
Akdeniz Universitesi, Turizm Fakiiltesi
gokhanyilmaz@akdeniz. edu.tr

Bahattin OZDEMIR, Dog. Dr.
Akdeniz Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlart Boliimii
bahattin@akdeniz.edu.tr

Ozet

Calismada Kapadokya bolgesindeki yerel gastronomiye ¢zgii unsurlarin yerel yonetimlere ait web
sitelerinde ve tanitim materyallerinde nasil kullamldiginin ve ne kadar yer tuttufunun tespit edilmesi
amaglanmaktadir. Bu tespit ile birlikte bir destinasyonun rekabet iistiinliiiinii neyin tizerine kurdugu ile
gastronominin destinasyon pazarlamasinda oynadig1 rol arasindaki baglanti da tartigitlmaktadir. Caligma
kapsaminda dokuz belediye, ti¢ kaymakamlik, valilik ve il kiltir turizm midirligiine ait olmak tizere on
dort web sitesine erigim saglanmigtir. Ayrica Nevsehir I1 Kiiltiir ve Turizm Midirliigii’nden alinan ve 1992
— 2014 yillan arasinda bdlgeyi ulusal ve uluslararasi alanda tanitmaya yonelik hazirlanan 13 adet tanitim
materyali incelenmistir. Calismada tamitim materyallerinin incelenmesi i¢in igerik analizinden
yararlanilmistir. Elde edilen bulgulara gore bolgenin tanitiminda gastronomik unsurlara ¢ok fazla yer
verilmedigi saptanmig ve bunun da bélgenin rekabet {istinliigiinii gastronomiden g¢ok tarihi, dogal ve
kiiltiirel gekicilikleri tizerine kurgulamig olmasi ile agiklanabilecegi belirtilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kapadokya, Gastronomi, Tamtim Materyali, Destinasyon Pazarlamasi, Destinasyon
Rekabetgiligi.

Abstract

This study aims at identifying the place and use of gastronomic assets in a destination’s promotional
materials. Thus, it is also possible to discuss the connections between how destinations’ construct their
competitive advantage and to what extent they assign an important role to local gastronomic assets in
destination marketing. Within a qualitative research approach, 14 local public websites and 13 brochures
devoted to promote Cappadocia Region were content analyzed. The major findings of the study
demonstrated that gastronomic assets of region were scarcely placed on promotional materials, and this
could be attributed to the fact that Cappadocia has based its competitive advantage on its unique historical,
cultural and natural attractions rather than local gastronomic identity.

Keywords: Cappadocia, Gastronomy, Promotional Material, Destination Marketing, Destination
Competitiveness.

1. Giris

Son yillarda yiyecek ve sarap turizm endiistrisinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Corigliano ve
Baggio, 2002; Santich, 2004; Quan ve Wang, 2004; Ryu ve Jang, 2006; Hall, 2006), ¢iinkii sarap ve
yiyecek turistlere hatirlanabilir yeni deneyimler yagsama ve kesfetme imkani sunabilmektedir (Quan
ve Wang, 2004; Bessiere ve Tibere, 2013). Ozellikle de kalite, egsizlik ve otantizm gibi niteliklere
sahip olan yerel yiyecek ve saraplar (Chaney ve Ryan, 2012) turizm igin énemli bir potansiyele sahip
olmaktadir (Richards, 2002). Béylece turistler gittikleri destinasyonda dogal, tarihi ve kiiltiirel yerleri
ziyaret etmenin yani sira yerel mutfak kiilttiriinii de kesfetmek isteyebilmektedir (Au ve Law, 2002).
Baz turistler ise yerel mutfaklara &zel bir ilgi duymakta ve gastronomik deneyim yagama amaciyla
seyahat etmektedir (Sparks, Bowen ve Klag, 2003). Bu gelismeler pratik agidan gastronomi ve turizm
arasinda ok giiglii iliskiler oldugunu gostermektedir.

Akademik agidan bakildiginda ise son yillarda gastronominin akademik bir disiplin olma yolunda
hizla ilerledigi goriilmekte (Hegarty, 2009) ve akademik alanda da gastronominin turizm ile yakin
iligki igerisinde oldugu kabul edilmektedir. Bu gergevede gastronominin turizmin tamamlayicisi ve
onemli bir bileseni oldugunu belirten ¢ok sayida akademik galismaya rastlamak miimkiin olmaktadir.
Arastirmacilar, gastronomi ve turizm arasindaki etkilegimleri kavramsallagtirirken farkli unsurlan
dikkate alabilmektedir. S6z gelimi, Kivela ve Crotts (2009) gastronomi veya yerel yiyecekleri bir
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seyahat motivasyonu, destinasyon tercihinde etkili olan bir 6lgiit, destinasyonun tekrar ziyaret
edilmesini saglayan bir unsur ve turistlerin genel memnuniyetine katki saglayan bir faktdr olarak
degerlendirmektedir. Henderson (2009) da gastronomi ve turizm arasindaki iliskilerde gastronominin
olumlu etkilerini vurgulamakta ve yiyeceklerin turistik bir Uriin olmasi; yiyecegin turistlere
pazarlanabilecek bir unsur olmasi; destinasyonun gelisiminde gastronomi turizminin bir arag olmasi
ve destinasyondaki isletmeler icin iiriin ve hizmetlerini ¢esitlendirme firsatlar1 sunmasi seklinde
siralanan dért unsurun oldugunu belirtmektedir. Bu ifadelerden de anlagilacag iizere akademik alanda
gastronomi destinasyonlarin pazarlanmasinda ve tanitiminda onemsenen bir faktér olarak &ne
¢ikarilmaktadr.

Diinya turizm pazarinda artan rekabetle birlikte destinasyonlar kendilerine 6zgii {iriinleri &ne
¢ikararak rakiplerinden farklilagma gabasi igine girmektedir. Gastronomi de bir destinasyonu
rakiplerinden farklilagtiran ve dolayisiyla siirdiiriilebilir rekabet tistiinliigii elde etmeye katki saglayan
en Onemli unsurlardan biri olarak goriildiigii i¢in (Du Rand ve Heath, 2006) destinasyon
pazarlamasinda kullanilabilmektedir. Destinasyon pazarlamasinda gastronomiden daha g¢ok
yiyeceklerin ve saraplarin destinasyonlarin tamitim materyallerinde (brogtir, film, tv programlari)
kullanilmas: yolu ile yararlanildig: goriilmektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000). Séz gelimi, Fransa
ve Italya gibi Avrupa iilkeleri turizm tanitim stratejileri gergevesinde yerel yiyecek ve saraplari
(Burgundy, Champaign, Bordeaux, Tuscany) yaygn bir sekilde kullanmaktadir (Corigliano, 2002).
Benzer bir sekilde Hong Kong da tanitim materyallerinde yiyecek temalarini agirlikli olarak
kullanmakta ve gii¢lii bir uluslararasi gastronomi destinasyonu imaji yaratmaya g¢alismaktadir
(Okumus, Okumus ve McKercher, 2007).

Bu agiklamalar aslinda destinasyon pazarlamasinda gastronominin kullaniminin destinasyonun
rekabet avantaji yaratma c¢abalari ile baglantisinin olduguna isaret etmektedir. Siirdiiriilebilir rekabet
avantaji kavrami da stratejik yonetimin ana konusudur ve stratejik yonetim diisiincesi igerisinde
rekabet istiinliigiiniin kaynagim agiklayan ¢ok sayida diisiince okulu olmakla birlikte &zellikle
farkhilagtirma kavramu ile ilgili olarak son yillarda konumlandirma stratejileri (Porter, 1980) ve
kaynaklara dayali yaklagim (Barney, 1991) okullarinin éne giktig1 bilinmektedir. Bu stratejik diisiince
okullarimin sundugu kuramsal ¢ergeve gastronomi ve turizm iligkisini ve destinasyonlarin rekabet
istiinliigli kazanma gabalarinda gastronominin yerini anlamada kullanabilir. Ancak ilgili alanyazinda
bu ytnde gabalarin oldugunu séylemek oldukga giigtiir. Birkag galismada (Frochot 2003; Okumus,
Okumus ve McKercher, 2007) konu ele alinsa da galismalarin gogunda destinasyon tanitim
materyalleri igerisinde gastronominin ne kadar yer aldig1 ydniindeki bir incelemenin tesine ¢ok fazla
gegilmedigi goriilmektedir. Daha agik bir ifade ile bu galigmalarda tanitim materyallerinde ve
dolayistyla destinasyon pazarlama stratejisi igerisinde gastronominin yetini belirleyen temel faktoriin
ne oldugu ile ilgili tam bir sonuca ulagilamadigi sdylenebilir. Oysaki destinasyonlarin gastronomiyi
pazarlama stratejileri igerisinde ne dereceye kadar kullandiklarini agiklamak icin gastronominin bir
rekabet tistiinliigii kaynag: olarak goriiliip gorillmedigi konusunun da sorgulanmasi yararli olacaktir.
Bu nedenle bu ¢aliymada destinasyon pazarlamasinda gastronominin rolii ve rekabet istiinliigii
iligkisini daha iyi anlamak amaciyla Kapadokya Bolgesi 6rnegi iizerinden yerel yiyecek ve sarabin
destinasyonunun tanitim materyalleri ve web sitelerinde ne kadar kullamildig1 incelenmekte ve
sonuglar rekabet Ustiinligii kavramu ile iligkilendirilerek tartisiimaktadir. Bunun igin gastronomi,
pazarlama ve stratejik yonetim yazinlarindaki ilgili kavramlar agiklandiktan sonra 6rnek
destinasyonun tanitim materyallerinin igerik analizine tabi tutulmasi sonucu elde edilen bulgular
sunularak yorumlanmaktadir.
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2. Literatiir Taramasi

Gastronominin tanitim materyallerindeki yerini daha iyi anlamak igin konunun kuramsal temellerine
bakmak gerekmektedir. Bu nedenle destinasyonlar rekabet iistiinliigii elde etmek igin gastronomiden
yararlanabilir mi; destinasyon pazarlamasinda gastronomi nemli bir role sahip olabilir mi ve tiim
bunlarin 1s1zinda destinasyonlarin tamitim materyalleri gastronominin destinasyonun pazarlama
gabalari ile biitiinlestirilmesinde etkin bir araci olabilir mi sorularmin ilgili alanyazina atifta
bulunularak yanitlanmasi yaral olacaktir.

2.1. Destinasyonlarin Rekabet Ustiinliigii Kazanmasinda Gastronominin Rolii

Akademik agidan rekabet iistiinligii kavraminin kullanilmas: ile birlikte akla stratejik ydnetim
gelmektedir. Clinkii dzellikle son 60 yillik donemde stratejik yonetim siirdiiriilebilir rekabet dstiinliigi
olgusunu agiklamaya galisan bir akademik disiplin olarak gelisme gostermistir (Barca, 2005). Aslinda
stratejik yonetim gok sayida diigiince okulundan (tasarim, planlama, konumlandirma, girisimcilik,
biligsel, 6grenme, gilg, killtiir, gevre ve bigimlesme) olusan bir kavramsal yapiya sahiptir (Mintzberg,
1990). Bu hali ile stratejik yonetim alaninda rekabet iistinliigiiniin kaynagini farklh sekillerde
agiklayan farkli stratejik diisiinceler oldugu soylenebilir (Sarvan, Arici, Ozen, Ozdemir ve Igigen,
2003). Fakat son yillarda bunlar arasinda stratejinin somut bir bigim almasini saglayan
konumlandirma okulu (Porter, 1980) ile rekabet tistiinliigtinii organizasyonlarin stratejik kaynaklari
ile iliskilendiren kaynaklara dayali yaklasim (Barney, 1991) dzellikle dikkat gekmektedir. Porter
(1980) rekabet iistiinliigiinii bir endiistride rakiplere gore istiin konumlar elde edebilme olarak
gbrmekte ve jenerik stratejiler olarak adlandirdii ve maliyet liderligi, farklilagma ve odaklanma
olarak siraladig iig stratejiden séz etmektedir. Maliyet liderligi isletmelerin maliyet yapilari agisindan
rakiplerine gore avantajli bir konum kazanmalarina isaret ederken farklilagma stratejisi miigterilerin
daha fazla 5deme yapmalarini saglayacak sekilde iiriin ve hizmetlerde rakiplerinkine gore farkliliklar
yaratarak iistiin bir konum elde etmeyi gerektirmektedir. Odaklanma ise bu stratejilerin &zel ve dar
bir pazar bsliimiinde uygulanmasini ifade etmektedir. Destinasyonlar agisindan yorumlandiginda ise
ozellikle farkhlasma stratejisinin destinasyonlarin benzersiz gekiciliklerini kullanarak kendilerini
rakiplerine gore farklilastirmak yoluyla rekabet iistiinliigii elde etmelerinde uygun bir stratejik
yaklagim olabilecegi soylenebilir.

Kaynaklara dayali yaklasim gergevesinde ise rekabet iistiinliiiiniin temelleri isletmenin igerisinde
aranmakta ve bu nedenle isletme kaynaklarina odaklanilmaktadir (Grant, 1991). Bu baglamda da
stratejik kaynak kavrami kullanilmaktadir. Daha agik bir ifade ile stratejik kaynaklara sahip olan ve
bunlar1 rakiplerine gre avantaj saglamak iizere kullanan isletmelerin rekabet istinligi elde
edebilecegi savunulmaktadir. Bu nedenle isletmenin hangi kaynaklarinin stratejik nitelik
kazanacaginin bilinmesi 6nem kazanmaktadir. Bunun igin Barney (1991) degerli olma, kit olma,
ikame edilemez olma ve taklit edilemez olma seklinde dort dzellik siralamakta ve bu dort dzellige
birden sahip olan igletme kaynaklarinin stratejik kaynaklar olarak stirdiiriilebilir rekabet ustinluguntn
temeli olabilecegini belirtmektedir. $u halde bu yaklagim destinasyonlara uyarlandiginda stratejik
nitelikteki kaynaklara (gekicilikler) sahip destinasyonlarin bunlar1 rekabet iistiinliifti elde etmede
kullanmasi olanakli olabilmektedir. Stratejik yonetim diisiincesi ile ilgili yukarida agiklanan iki
yaklagim dogrultusunda gastronominin destinasyon rekabetgiligine katkisim1 anlamak igin 6ncelikle
gastronomik kimlik kavramina deginmekte yarar oldugu distiniilmektedir.

Gastronomik kimlik, belirli bir bélgenin ya da toplulugun yiyecek kiiltiiriinii yansitan bir kimlik
(Bessiere, 1998; Lin, Pearson ve Cai, 201 1) olarak ifade edilmektedir. Harrington (2005) gastronomik
kimligin olugmasina etki eden faktorleri kiiltir ve ¢evre olmak iizere iki kategoride
siniflandirmaktadir. Kiilttir kategorisini tarih, etnik ¢esitlilik, deneme-yanilma, yenilikler, beceriler,
gelenekler, inanglar ve degerler olustururken gevre kategorisini ise cografya, iklimler, mikro iklimler,
yerel iiriinler ve yeni firiinlerin uyumu olusturmaktadir. Bu faktorler ve yarattiklari etki belirli
cografyalarla simirh kaldigi igin bir bolgeye ozgli gastronomik kimligin bagka bir bélgede tekrar
iiretilmesi neredeyse olanaksiz hale gelmektedir. Dolayisiyla gastronomik kimlik degerli, kit, taklit
edilemez ve ikame edilemez stratejik bir kaynak halini almaktadir (Harrington ve Ottenbacher, 2010).
Béylece gastronomik kimligin bir destinasyonun turizm gelisimi ile biitiinlestirilmesiyle o
destinasyonun turizm pazarindaki siddetli rekabet ortaminda bir rekabet iistiinliigti kazanmasi olanakl
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olabilmektedir (Horng ve Tsai, 2012a). Bunun igin destinasyonlarin egsiz gastronomik kimliklerine
dayali gastronomik turizm iiriinleri olusturmalar1 ve pazarlamalan gerekmektedir.

Bu cercevede diinyada gastronomik kimlik agisindan basarili orneklere rastlamak miimkiin
olmaktadir. S6z gelimi, Harrington ve Ottenbacher(2010) 140 gesit peynir ve Bresse tavugu gibi yerel
yiyeceklere, 61 adet Michelin yildizli restorana ve Burgundy gibi sarap baglarina sahip olan Lyon
sehrini hem Fransa’nin hem de diinyanin gastronomi bagkenti olarak belirtmektedir. Lin, Pearson ve
Cai(2011) Tayvan’in gesitli ve farkl yerel yiyecekleri ile gastronomi destinasyonu kimligine sahip
oldugunu dile getirmektedir. Benzer bir sekilde Hong Kong’un gastronomi kiiltiirii gesitli {ilkelerin
ve etnik gruplann kiiltiiriinden etkilendiginden giiniimiizde Asya’nin Gastronomi Cenneti olarak
anilmaktadir. Singapur da sahip oldugu mutfak kiiltiiriiniin gesitli etnik gruplardan etkilenmis olmasi
nedeniyle Asya’nin Gastronomi Bagkenti olarak bilinmektedir (Horng ve Tsai, 2012b). Bu 6rneklerin
de gosterdigi gibi gastronomik kimliklerini stratejik bir kaynak olarak kullanabilen destinasyonlar
kendilerini rakiplerinden farklilagtirabilmektedir. Daha agik bir ifade ile gastronomik kimlik
destinasyonlarin farklhilastirma stratejisi kapsaminda rekabet Ustiinliigii elde etmelerine olanak
saglamaktadir. Bunun igin ise destinasyonlarin pazarlama galigmalarinda gastronomik unsurlara
(gastronomik kimlik, gastronomik iiriinler vb.) stratejik bir rol bigmeleri gerekmektedir.

2.2. Destinasyon Pazarlamasinda Gastronominin Rolii

Destinasyonlarin pazarlama galigmalarinin 6ziinde ayirt edici bir imaj yaratma gabasinin oldugu
bilinmektedir. Turizm arastirmacilari da destinasyonlarin imaj gelistirme g¢abalarini yakindan
incelemekte ve destinasyon imajii herhangi bir bolge ile ilgili turistlerin bilgileri, diigiinceleri,
duygular ve izlenimleri seklinde tanimlamaktadir (Hunt, 1975; Crompton, 1979; Kotler ve Gertner,
2002). Yine ilgili yazina gore destinasyon imaji bilissel ve duygusal olmak iizere iki boyuttan
olusmaktadir (Gartner, 1993; Baloglu ve Brinberg, 1997). Bilissel boyut gergevesinde imaj
destinasyon ile ilgili sahip olunan bilgi ve inanglari ifade ederken duygusal boyut gergevesinde ise
destinasyona karsi sahip olunan duygu ve hisleri ifade etmektedir (Baloglu ve Brinberg, 1997;
Baloglu ve McCleary, 1999).

Aragtirmalar destinasyon imajinin destinasyon seg¢iminde &nemli bir unsur oldufunu da ortaya
koymaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004). Bu baglamda destinasyon imaji
turistlerin algilamalarimi ve davramiglarini dnemli olgiide etkilemektedir (Baker ve Crompton, 2000;
Bigné, Sanchez. ve Sanchez, 2001; Chen ve Tsai, 2007; Chi ve Qu, 2008). Hgili alanyazin
incelendiginde destinasyon imajinin gevre, dogal gekicilikler, eglence, yiyecek, altyap1 gibi gesitli
degiskenlerle olgiildiigii goriilmektedir (Chi, Chua, Othman ve Karim, 2013). Ancak Lin (2006) yerel
yiyeceklerin destinasyonlarin essizligini yansitmasindan dolay1 yiyecek ile ilgili imajin ayn bir
kavram olarak ele alinmasi gerektigini belirtmektedir.

flgili alanyazinda da Lin’in (2006) 6nerisine uygun olarak yiyecek imaj ile ilgili yapilan galismalarin
sayisinda artis oldugu dikkat gekmektedir (Karim ve Chi, 2010; Chi, Chua, Othman ve Karim, 2013;
Seo, Kim, Oh ve Yun, 2013). Destinasyon imaj ile ilgili ana akim yazina uygun olarak yiyecek imaji
da Seo, Kim, Oh ve Yun (2013) tarafindan bilissel ve duygusal boyutlar ile ele alinmaktadir. Karim
ve Chi (2010) ise yerel mutfagiyla one ¢ikan Fransa, Italya ve Tayland’in sahip oldugu yiyecek imajini
ele almaktadir. Caliymada bilissel ve duygusal boyutlar seklinde bir ayrim yapilmasa da yiyecek
imajini olugturan unsurlar yiyecek (gesitlilik, kalite, sunum vb.), restoran (fiyat, erisilebilirlik, servis
personeli vb.) ve yiyecek ile ilgili turizm faaliyetleri (paket turlar, ¢iftgi pazarimi ziyaret vb.) seklinde
siralanmaktadir. Chi, Chua, Othman ve Karim (2013) tarafindan Malezya'yi ziyaret eden 245 turist
ile yapilan ¢alismada da yiyecek imajmin baslica boyutlari olarak yiyeceklerin ayirt edici ve
ulasilabilir olmasi, yiyeceklerin gesitliligi ve lezzeti ile yiyeceklerin kalitesi ve sunumu belirlenmisgtir.

flgili yazindaki aragtirmalarin bulgularindan da anlasildigi iizere yiyecekler bir destinasyonun
kimliginin ve kiiltiriinin 8n plana ¢ikarilmasina yardimci olmakta ve destinasyon imajinin
gelismesinde dnemli bir rol oynamaktadir (Quan ve Wang, 2004). Bir baska ifade ile yiyecekler
aracilifiyla yaratilan imaj destinasyonun rakiplerine gére farklilasmasina katki saglamaktadir (Karim
ve Chi, 2010). Séz gelimi Kivela ve Crotts (2006) tarafindan yapilan galismada Hong Kong’un
turistler tarafindan gastronomi destinasyonu olarak algilandifi ve gastronominin kaliteli turistik
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deneyim yaratmada nemli bir unsur oldugu belirtilmekte ve bdylece Hong Kong’un rakiplerine gére
farklilagarak rekabette bir iistiinlitk kazandigina isaret edilmektedir.

Yiyecek imajinin turist davraniglarinda da etkisi oldugu bilinmektedir. Daha agik bir ifade ile olumlu
bir yiyecek imajinin yaratilmasi turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve bagkalarina tavsiye
etmesi gibi turist davraniglarini énemli 6lgiide etkilemektedir (Karim ve Chi, 2010; Chi, Chua,
Othman ve Karim, 2013). Tse ve Crotts (2005) ve Ryu ve Jang (2006) da turistlerin bir destinasyonu
tekrar ziyaret etmeleri ile gastronomi deneyimleri arasinda olumlu bir iliskinin bulundugunu
belirtmektedir. Rimmington ve Yiiksel (1998) tarafindan 336 turistle gergeklestirilen galismada
yiyecek ve yiyecek hizmetlerinin turistlerin Tiirkiye’yi tekrar ziyaret etmelerinde en &nemli faktor
oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Benzer bir sekilde Yiiksel (2001) tarafindan 343 turistle yapilan
¢alismada da yiyeceklerin turistlerin Tiirkiye’yi tekrar ziyaret etmelerinde en nemli unsur oldugu
belirtiimektedir. Guzman ve Canizares (2011) tarafindan yapilan galigmada ise turistlerin Cordoba’yi
tekrar ziyaret etmelerinde yerel yiyecekler ve mutfagin en 6nemli iiglincii unsur (% 18.3) oldugu ifade
edilmektedir.

Ilgili alanyazinin da isaret ettigi gibi gerek destinasyon imajini tamamlamasi ve gelistirmesi gerekse
turist davraniglarini olumlu yonde etkilemesi nedenleri ile gastronomi (yiyecek imaji, gastronomik
deneyim) destinasyon pazarlamasinda 6nemli bir rol oynayabilmektedir. Ancak bu roliin daha iyi
anlagilmasi igin gastronominin tanitim materyallerindeki yerini incelemek gerekmektedir.

2.3. Tamtim Materyalleri ve Gastronominin Destinasyon Pazarlamas ile Biitiinlestirilmesi

Destinasyon pazarlamasinda yaygin sekilde kullanilan tamitim materyalleri (brosiirler, kitapgiklar,
web sayfalari vb.) destinasyonlar hakkinda potansiyel turistlere (hedef pazarlardaki turistler)
enformasyon aktararak destinasyon se¢im kararlarini etkilemeyi amaglamaktadir. Bu nedenle
oncelikle turistlerin enformasyon arayigi davraniglarinin anlagilmasi ve bu kapsamda tamitim
materyallerinin etkisinin ne olabileceginin bilinmesi gerekmektedir.

Enformasyon arayisi igsel veya digsal olmak fizere iki farkli kaynaktan enformasyon edinmeyi
gerektirmektedir, Enformasyon arayigt bireylerin gegmis deneyimlerinden edinildiginde igsel
enformasyon kaynagindan; basili ve elektronik materyaller, kulaktan kulaga iletisim ve pazarlama
aracilari gibi dis kaynaklardan edinildiginde ise dissal enformasyon kaynagindan séz edilmektedir
(Karim ve Leong, 2008). Bu tanima uygun olarak Kotler ve Armstrong (1994) tarafindan yapilan
¢aligmada bir destinasyonla ilgili enformasyonun aile ve arkadas ya da géizlem ve deneyim gibi kisisel
kaynaklardan; pazarlama iletisimi veya satiy personeli gibi pazarlama cabalar ile ilgili ticari
kaynaklardan ve gazete, dergi gibi basili materyalleri iceren kamusal kaynaklardan elde edilebilecegi
belirtilmektedir. Mathieson ve Wall (1982) ise basili materyallerin enformasyon arayisinda etkili ve
dnemli araglar oldugunu dile getirmektedir. Giiniimiizde ise internet de enformasyon arayisinda
tnemli bir kaynak olarak gériilmektedir (Namkung, Shin ve Yang, 2007; Karim ve Leong, 2008).

Turistler &zellikle yabanci olduklar bir destinasyonda yiyecek segimi yapabilmek igin giivenilir
enformasyon kaynaklarina ihtiyag duymaktadir (Ozdemir ve Caliskan, 2011). Boylece turistler basih
ve elektronik materyaller, kulaktan kulaga iletisim ve pazarlama aracilan (Karim ve Leong, 2008)
gibi gesitli enformasyon kaynaklarina bagvurabilmektedir (Phillips, Asperin ve Wolfe, 2013; Camillo
ve Karim, 2014; Mynttinen, Logren, Tirkkonen ve Rautiainen, 2015). Diger taraftan yapilan
aragtirmalara gére enformasyon arayiginda tanitim materyallerini kullanan turistlerin yerel yiyecekleri
daha fazla deneyimleme egilimi gosterdigi de dikkat gekmektedir (Boyne, Williams ve Hall, 2002;
Okumus, Okumus ve McKercher, 2007; Seo, Kim, Oh ve Yun, 2013).Tiim bunlarin 1s1ginda tanitim
materyallerinin (basili materyaller ve internet) yerel yiyeceklerin bilinirliligini arttirdig1 ve turistler
tarafindan daha fazla oranda deneyimlenmesine olanak sagladig séylenebilir.

Turistlerin destinasyon segimini ve yerel yiyecek tilketimini etkileyen dnemli unsurlar olmasi
nedeniyle gastronominin destinasyonlarin tanitim materyallerinde yaygin sekilde kullanilmaya
basladig1 dikkat gekmektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000; Baloglu, 2000; Gursoy ve McCleary,
2004). Bu baglamda destinasyonlar tanitim materyalleri araciligiyla turistlere yerel yiyecek kiiltiirii,
yerel gastronomi unsurlari, regete igerikleri ve meniiler ile ilgili bilgiler sunabilmekte (Beer, Edwards,
Fernandes ve Sampaio, 2002) ve boylece gastronomiyi de destinasyon pazarlamasinda daha aktif bir
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sekilde kullanma gabasi sergilemektedir. Bu gelismelere paralel olarak konuya ilgi duyan
aragtirmacilarin destinasyonlarin tanitim materyalleri ve web sitelerini analiz ederek gastronominin
yerini incelemeye baglamis oldugu gorilmektedir (Frochot, 2003; Okumus, Okumus ve McKercher,
2007; Horng ve Tsai, 2010). Bu galismalarin ana fikrinde belirli bir destinasyona ait tanitim
materyalleri ve web sitelerinin turistlerin destinasyon segimlerini etkileyebilecegi olgusu yer
almaktadir. S6z gelimi Frochot (2003) galigmasinda igerik analizi ile Fransa’da bulunan 19 bélgenin
tanitim materyallerini incelemis ve Fransa’nin hem ulusal hem de uluslararasi turizm tanitim stratejisi
kapsaminda kullandig yerel mutfak ve gastronomi &gelerini siirekli 6n planda tuttugu ve tanitimini
siirekli yerel yiyecekler (peynir, restoran yemekleri, yoéresel iiriinler ve sarap) lizerinden yaptigi
sonucuna ulasmistir. Benzer bir sekilde Okumus, Okumus ve McKercher (2007) tarafindan yapilan
galismada Hong Kong ve Tiirkiye destinasyonlar karsilagtirilmis ve bu destinasyonlara ait brosiir,
tanitim materyalleri ve web sitelerinde yerel yiyeceklerin ne derecede kullanildig1 incelenmistir. Bu
¢alismanin bulgulari Hong Kong’un tanitim materyallerinde yiyecek temalarini agirlikli olarak
kullandigini ve giiglii bir uluslararasi gastronomi destinasyonu imaj1 yaratmaya ¢alistigini gdsterirken
Tiirkiye’nin yiyecegi pazarlama agisindan potansiyeli oraninda kullanmadigina isaret etmektedir.

Daha yakin bir dénemde yapilan galigmalardan birinde Silkes, Cai ve Lehto (2013) gok sayida
festivale iligkin tanitim materyallerini incelemis ve bunlarda yiyecek, bira, sarap ve yiyecek
deneyimleri boyutlari ile gastronomik unsurlara yer verildigini belirtmistir. Ayrica gastronomik
unsurlarin kiiltiirii ne dereceye kadar simgelediginin festivalin odaginin (baglica diizenlenme nedeni)
ne olduguna gore farkhlasabilecegine de isaret edilmigtir. Okumus, Kock, Scantlebury ve Okumus
(2013) da dort Karayip adasiin (Aruba, Dominik Cumhuriyeti, Jamaika, Martinik) tamitim
materyallerini inceleyerek yiyecegin metin ve gorsellerde ne kadar temsil edildigini belirlemis ve
otantik mutfaklarin tanitim materyallerinde yer alma diizeyinin adalarin pazarlama stratejisine gore
farkliliklar gosterebildigini saptamigtir.

Diger taraftan birgok destinasyonun yerel yiyeceklerin tanitimi ve pazarlanmasini web siteleri
araciligiyla yaptign goriilmektedir. Stz gelimi Boyne, Williams ve Hall (2002) galismalarinda
Iskogya’da bulunan Arran Adasi’nin yerel yiyeceklerinin lezzet yolu isimli internet sitesi {izerinden
tanitildigini ve pazarlandigini ifade etmektedir. Horng ve Tsai (2010) tarafindan yapilan galismada
ise Hong Kong, Japonya, Kore, Singapur, Tayvan ve Tayland’da merkezi yonetimlere ait turizm web
siteleri aracilifiyla yapilan destinasyon pazarlamasinda yerel yiyeceklerin rolii incelenmektedir. Bu
cergevede web sitelerinin igeriklerinde yiyecek kiiltiirii, yiyecek receteleri, yerel mutfaklar, sofra
adabi, gastronomi turistleri igin bilgiler, gastronomi turizmi pazarlama stratejileri, restoran bilgileri
ve derecelendirme sistemleri gibi konularda bilgiler yer aldigi saptanmistir. Yapilan ¢aligmalar ortiik
bir sekilde de olsa gastronominin destinasyonlarin tanitim materyallerindeki yerinin destinasyonlarin
pazarlama stratejisine ve dolayisiyla gastronominin rekabet iistiinliigli yaratmada ne dereceye kadar
kullanilmak istendigine bagh olabilecegine isaret etmektedir.

2.4. Kapadokya Bélgesinde Turizm

Bu galismada arastirma alam olarak Kapadokya bdolgesi belirlenmistir. Kapadokya cografi olarak
Nevsehir, Nigde, Aksaray, Kayseri ve Kirgehir illerinden olusan bir bélgedir. Giiniimiizde ise daha
¢ok Urgiip, Ughisar, Avanos, Géreme, Derinkuyu ve Kaymakli bolgelerini igeren Nevsehir ili ile
Ozdeslestirilmektedir (Tiirkes, 2005; Asma, 2011; Samiloglu ve Karacaer, 2011; Eren, Limon ve
Karakus, 2011). Sahip oldugu gekicilikleri, agirladig turist sayis1 ve bilgede faaliyet gsteren turizm
isletmelerinin sayisi gibi gdstergeler agisindan Kapadokya bolgesinin Tiirkiye turizmi igerisinde gok
onemli bir potansiyele sahip oldugu bilinmektedir.

Kapadokya bolgesi dogal giizelliklere, tarihi zenginliklere ve kiiltiirel gekiciliklere sahip bir turizm
merkezi olarak goriilmekte (Asma, 2011; Eren, LimonveKarakus, 2011; Evcil, 2011; ilhan ve Ersoy,
2011; Samiloglu ve Karacaer, 2011) ve kiiltiir ve inang turizmi ile 6n plana gikmaktadir. Bslgede
balon turizmi, atli doga turizmi, spor ve golf turizmi, eglence turizmi, termal turizm, kongre turizmi,
gastronomi turizmi ve sarap turizmi gibi alternatif turizm gesitleri yapilsa da (Evcil, 2011; Samiloglu
ve Karacaer, 2011; T.C. Nevsehir Valiligi Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2014) bunlarin ya bolgeye
kiiltiir ve inang turizmi kapsaminda gelen turistler igin birer alt faaliyet olarak gergeklestigi veya
gastronomi ve sarap turizmi igin sdylenebilecegi gibi ¢ok az sayida turistin katilimiyla gok az siklikla
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gergeklestirildigi gbzlemlenmektedir. Cesitli medeniyetlere ev sahipligi yapmis bolgenin asil
cekiciliklerini ise peribacalar, antik kentler, kilise ve manastirlar, yer alti ehirleri, kervansaraylar,
Selguklu ve Osmanli dénemine ait dini yapilar, kaya oyma yapilar ve vadiler olugturmaktadir.

Bélgede turizm hareketleri daha gok grup turlarindan olugmaktadir. Bu gergevede seyahat acentalar
bélgede yogun bir sekilde giinliik turlar diizenlemektedir (1lhan ve Ersoy, 2011). Bu turlarda turistler
dogal ve kiiltiirel gekicilikleri ziyaret etmektedir. Ancak jeolojik ve tarihsel agidan 6neme sahip
gekicilikler kisa siireler igerisinde gergeklestirilen bu turlar ile gezildigi i¢in turistlerin ortalama kalis
siireleri de kisa olmakta ve genellikle iki giinii gegmemektedir (Kusluvan ve ilhan, 2011). Kiiltiir ve
Turizm Bakanhig Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii verilerine gore 2013 yilinda turizm isletme
belgeli tesislerde ortalama kalis siiresi 2.1 geceleme iken belediye belgeli tesislerde ise kali siiresinin
1.6 geceleme diizeyinde oldugu goriilmektedir. Bolgeyi ziyaret eden turistlerle gergeklestirilen
arastirmalar da benzer bulgular sunmaktadir. S6z gelimi, Belber(2011) tarafindan bslgede Ispanyol
turistlerle yapilan bir galigmada turistlerin % 72.9’unun kalis siiresinin 2 gece oldugu ve $ahin(2013)
tarafindan yapilan galiymada da turistlerin % 95.7°sinin bolgede bir haftadan az konakladigi
belirtilmektedir.

Nevsehir Valiligi verilerine gére bolgeye gelen turistlerin milliyetleri incelendiginde Amerikal,
Alman, Hollandali, Belaruslu, Fransiz, ingiliz, Ispanyol, Italyan, Japon, Brezilyali, Giiney Koreli ve
Hintli turistlerin bolgeyi ziyaret ettigi goriilmektedir. 2012 yil1 verilerine gére bolgeye en ¢ok gelen
turistlerin sirasiyla Alman (162.643 turist), Fransiz (157.102 turist), Ispanyol (80.633 turist), Japon
(80.564 turist) ve Giiney Koreli (57.704) oldugu sdylenebilir. Turist sayilarina bakildiginda ise
Kapadokya bolgesini 1990 yilinda 1 milyon 250 bin turist ziyaret etmisken 2000 yilinda bu saymnin 1
milyon 750 bine kadar ¢iktigi, 2010 yilina gelindigine turist sayisinin 2 milyon 200 bin civarina
ulastigi ve 2014 yili Ocak — Ekim aylari itibariyle bu saymin 2 milyon 575 bin civarinda oldugu
goriilmektedir. Turizm gelirleri ile ilgili istatistiki veriler ise 2006 yilindan itibaren tutulmaya
baglanmustir. 2010 yilinda elde edilen turizm gelirinin bu siire igerisinde en yiiksek diizeye ulagtigi ve
bu tarihten itibaren giderek azaldigi tespit edilmektedir. Bélgeye gelen turist sayilarina ve turizm
gelirlerine iligkin bilgiler Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1:Nevsehir iline Gelen Turist Sayis1 ve Turizm Gelirleri (1990 - 2014)

Yillar Yerli Turist Sayisi Yabanci Turist Sayisi Toplam Gelir (TL)

1990 315.024 942.059 1.257.083 -

1995 [ 330.561 [ 581.356 [ 911917 | -

2000 1.109.624 641.174 1.750.798 =

2001 [ 776.122 | 838.534 [ 1614.656 I =

2002 1.024.439 708.397 1.732.836 -

2003 [ 1.260.393 [ 468.113 [ 1.728.506 | -

2004 819.783 571.846 1.391.629 -

2005 [ 954.042 | 860.239 [ 1.814.281 | -

2006 1.053.481 765.740 1.819.221 5.173.595

2007 [ 890.899 [ 984.781 [ 1.875.680 | 7.339.511

2008 989.681 1.149.746 2.139.427 10.146.441
[ 2009 | 548.275 [ 1.138.487 [ 1686.762 ] 10.672.100

2010 690.004 1.492.966 2.182.970 13.717.511

2011 [ 917.783 [ 1.594.121 [ 2511.904 | 7.013.487

2012 E & 2.571.821 7.936.675

2013 [ - [ - [ 2.689.949 | 8.812.108

2014 (Ocak
Ekim) - - 2.575.000 -

Kaynak:T .C. Nevsehir Valiligi [l Kiiltiir ve Turizm Miidiirligii (2014). “Brifing Dosyas1 2014”.
Nevsehir. s. 3; Nevsehir Valiligi Cevre ve Sehircilik [l  Midiirliigi,
http://www.csb.gov.tr/iller/nevsehir/, (Erisim Tarihi: 16.08.2014) Nevsehir  Valiligi,
http://www.nevsehir.gov.tr/ortak_icerik/nevsehir/contents/turizm.pdf, (Erisim Tarihi:
08.08.2014) ve Sabah Gazetesi (10.11.2014). “Kapadokya’y1 10 Ayda 2 Milyon 575 Bin Turist
Gezdi”. http://www.sabah.com.tr/turizm/2014/11/10/kapadokyayi-10-ayda-2-milyon-575-bin-
turist-gezdi, (Erisim Tarihi: 11.11.2014) ‘den uyarlanarak yazar tarafindan hazirlanmistir.
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Bolgede bulunan turizm igletmeleri incelendiginde konaklama isletmeleri, yiyecek i¢ecek isletmeleri
ve seyahat acentalar ile ilgili istatistiki verilere ulagilabilmistir. Turizm belgeli konaklama tesislerinin
sayisinin 2013 yilinda 54 adet oldugu ve turizm yatirim belgeli tesislerin sayisinin da 19 adet oldugu
gorillmektedir. Yine 2013 yili verilerine gore belediye belgeli konaklama tesislerinin sayisinin 243
adede ulagtig1 anlagilmaktadir. T.C. Nevsehir Valiligi {1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirltigii (2014) verileri
cergevesinde konaklama isletmelerinin yatak kapasitelerine bakildiginda 2013 yili itibariyle belediye
belgeli tesislerin 11.915, turizm isletme belgeli tesislerin 10.388 ve yatirim belgeli tesislerin de 3.697
adet olmak iizere bolgedeki toplam yatak kapasitesinin 26.000 civarinda oldugu belirtilmektedir.
Seyahat acentalar ile ilgili istatistiki veriler incelendiginde 2013 yilinda 113 adet seyahat acentasinin
faaliyet gosterdigi goriilmektedir (Eren, Limonve Karakus, 2011; ilhan ve Ersoy, 2011; T.C. Nevsehir
Valiligi [l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2014). Ayrica Nevsehir Rehberler Odasi (NERO) verilerine
gire bolgede ingilizce, Fransizca, Almanca, italyanca, Japonca, Arapga, Ispanyolca, Portekizce,
Rusga, Cince, Korece gibi dillerde rehberlik yapan 509 profesyonel turist rehberi bulunmaktadir.

Bolgede bulunan yiyecek igecek isletmeleri incelendiginde 2014 yili verilerine gére bolgede 7adet
turizm igletme belgeli restoranin faaliyet gosterdigi anlasilmaktadir (T.C. Nevsehir Valiligi il Kiiltiir
ve Turizm Miidiirliigi, 2014). Yerel yénetimlerden alinan bilgilere gére 2014 yili itibariyle Avanos’ta
62 adet, Urgiip’te 47 adet, Ughisar’da 16 adet, Ortahisar’da 3 adet, Géreme’de 37 adet ve
Kaymakli’da da 3 adet lokanta ve benzeri belediye belgeli yiyecek igecek isletmesi bulunmaktadir.
Bunlarin biiyiik bir bsliimiiniin yerel halka hizmet veren restoranlar oldugu belirtilmektedir (Ilhan ve
Ersoy, 2011). Turistler agisindan en gok ragbet gbren yiyecek igecek isletmelerini ise kaya oyma
restoranlar olusturmakta ve bélgede sekiz adet kaya oyma restoran bulunmaktadir.

Bolgede yerel gastronominin turizmle biitiinlestirilmesi konusunda gelismeler yasandigina iliskin de
bilgiler bulunmaktadir. S6z gelimi, Cagli (2012) tarafindan yapilan bir ¢alismada bdlgeye yonelik
gastronomi turlarinin diizenlendigi, gastronomi amaciyla bélgenin ziyaret edildigi ve bélgenin hem
sarap hem de gastronomi meraklilarini ¢ektigi sonucuna varilmigtir. Sahin (2013) de bdlgeye gelen
turistlerin seyahatleri esnasinda katildiklar1 faaliyetler arasinda yerel yemekleri deneyimlemenin (%
61.7) bulundugunu ve sarap ile ilgili etkinliklere katilimin (% 11.7) da &nemli bir unsur oldugunu
belirtmektedir. Diger taraftan Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ¢ergevesinde kiiltiir turizmi ile 6n plana
¢ikarilmak istenen bolge, turizm potansiyelin yeterince degerlendirilebilmesi ve turizm gesitliligin
arttirilabilmesi igin Kapadokya Kiiltiir Turizmi Geligim Bélgesi ilan edilmistir. Bu baglamda yiiriiyiis
igin uygun peyzaj ve parkurlar sunan cografyasi ve ¢omlekgilik ve halicilik gibi zengin el sanatlarinin
yani sira yerel mutfagin ve yerel saraplarin da bdlgenin baglica turistik gekiciliklerini olusturmasi
beklenmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007). Anadolu’nun en eski sarap iiretim
bdlgelerinden biri olarak kabul edilen Kapadokya’min (Samiloglu ve Karacaer, 2011) sarap
turizminde de 6n plana gikmasi 8ngoriilmektedir.

Boylece Kapadokya bélgesinin rekabet iistiinliigiinii sahip oldugu essiz gekiciliklere (peribacalari,
kiliseler, manastirlar, yer alt1 sehirleri, vadiler) dayal olarak kiiltiir, doga, tarih ve inang unsurlar
iizerine kurdugunu sdylemek olanaklidir. Ulusal turizm politikasi da bslge turizminin kiiltiir odakli
geligimini 6ngdrmektedir. $arap ve yemek ise bu gelisimde son yillarda dikkat gsterilen unsurlar
olmaktadir. Su halde bu gelismelerin bolgenin pazarlama yaklagimina yansimasini blge tanitimi igin
hazirlanan materyaller iizerinden incelemek yararli olacaktir.

3. Yontem

Bu ¢alismada Kapadokya bolgesindeki yerel gastronomiye 6zgii unsurlarin yerel yénetimlere ait web
sitelerinde ve tanitim materyallerinde nasil kullanildiginin ve ne kadar yer tuttugunun tespit edilmesi
amaciyla web siteleri ve tanitim materyalleri incelemeye alinmistir. Veri toplama teknigi olarak
dokilman incelenmesi; veri analiz yntemi olarak da igerik analizinden yararlanilmistir. Bu kapsamda
tnce belediye, kaymakamlik, valilik ve il kiltiir turizm miidiirligiine ait web sitelerine erisim
saglanmigtir. Bu baglamda Avanos, Derinkuyu, Goreme, Kaymakli, Mustafapasa, Nevsehir,
Ortahisar, Ughisar ve Urgiip belediyeleri; Avanos, Derinkuyu ve Urgiip kaymakamliklart; Nevsehir
Valiligi ve Nevsehir I Killtiir ve Turizm Miidiirligi’ne ait web siteleri olmak iizere toplam 14 adet
web sitesi incelemeye alinmistir. Web sitelerine iliskin bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2: Web Sitelerine iliskin Bilgiler

Kurum Kurum Adi Web Sitesi
Avanos Belediyesi http://avanos.bel.tr/avanos/
Derinkuyu Belediyesi http://derinkuyu.bel.tr/
Goreme Belediyesi http://www.goreme.bel.tr/
Kaymakli Belediyesi http://www.kaymakli.bel.tr/tr/index.php
Belediye Mustafapasa Belediyesi http://www.mustafapasa.bel.tr/anasayfa.php
Nevsehir Belediyesi http://www.nevsehir.bel.tr/
Ortahisar Belediyesi http://www.ortahisar.bel.tr/
Uchisar Belediyesi http://www.uchisar.bel.tr/
Urgiip Belediyesi http://www.urgup.bel.tr/
Avanos Kaymakamlig http://www.avanos.gov.tr/
Kaymakamhk Derinkuyu Kaymakamligi http://www.derinkuyu.gov.tr/
Urgiip Kaymakamligi http://www.urgup.gov.tr/
Nevsehir Valiligi http://www.nevsehir.gov.tr/
Diger ?Aivg:ﬁ:gﬂ Kellths ve Turizm http://www.nevsehirkulturturizm.gov.tr/

Ayrica Nevsehir [l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden alinan ve 1992 — 2014 yillar arasinda bolgeyi
ulusal ve uluslararas: alanda tanitmaya yonelik Tirkge, Ingilizce, Japonca, Portekizce, Fransizca,
Almanca ve Rusga gibi dillerde hazirlanmig olan 13 adet tanitim materyali incelenmisgtir. Bu tanitim
materyallerinin sayfa sayilarinin 40 ile 216 arasinda degismekte oldugu ve bakanlik, belediye, turizm
ile ilgili sivil toplum kuruluslari veya dernekleri tarafindan basilmis olduklari anlagilmaktadir.
Tanitim materyallerine iligkin bilgiler ise Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3:Tamtim Materyallerine iliskin Bilgiler

” Basim = Sayfa

Materyal Adi Dil Basim Yapan Kurulus Yil iigili Bolge Sayist
1. Cappadocia and Its - George Robert Elford -

Peripheral Regions | M&iliZ¢ Nardini Editore 1392 | Kepsinkyn L
i‘ 5 /N;; R g-‘—;;'L A— Japon Kiiltur ve Enformasyon

i N;L 11agro & Pol:tekizce Merkezi - Kapadokya Turistik 1997 Kapadokya 168
Migezn Otelciler ve [sletmeciler Dernegi
Capadocia*
Kapadokya Turistik Otelciler ve
4. Kanmajaokus Rus¢a Isletmeciler Dernegi (KAPTID)— 2007 Kapadokya 40
Tirkiye Otelciler Federasyonu

5. Cappadoce - Fransizca- Kiiltiir ve Turizm Bakanligt 2007-
6. Kappadokicn * Almanca Tanitma Genel Mudurlaga 2008 Kapadokya 58
7. Parcours de

Randonnnes— Fransizca- Kaultur ve Turizm Bakanligi 2009- Fapsiici 7
8. Trekking in Ingilizce Tanitma Genel Madurluga 2012 e b

Cappadocia *
9. Capadocia - Portekizce- Kiiltir ve Turizm Bakanlig 2010- Lok 56
10. Kapadokya * Tirkge Tanitma Genel Mudirligi 2012 gpadoxya
11. Gegmisten Turkge T

Guntmiize Goreme | Ingilizee Goreme Belediyesi 2011 Goreme 216
12. Cappadocia ’

oo Kapadokya Turizm Altyapt

gﬂ:ggor Sports Ingilizce Hizmet Birligi (KAPHIB) 2011 Kapadokya 168
13. Famous Destination | Turkge - - R

Urgiip Guide ingilizee Urgiip Tanmitim Vakfi Urgap 144

* Tamitim materyalleri farkli dillerde olmasina ragmen igerik olarak bire bir ayni olduklart
anlagilmistir.

Kapadokya bdlgesine ait tanitim materyalleri ve web sitelerinin analizi igin ilgili alanyazindan
Okumus, Okumus ve McKercher (2007) ile Horng ve Tsai’nin (2010) galismalar1 yol gdsterici
olmustur. Sozii edilen her iki galiyma tamitim materyalleri ve web sitelerinin analizi igin ayn ayn
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olmak iizere iki kod semas: gelistirilmesini saglamigtir. Gelistirilen kod semalar1 pazarlama alaninda
calismalari olan ve gegsitli fakiiltelerde gérev yapan {i¢ 8gretim iiyesi tarafindan incelenmis ve 6nerileri
dogrultusunda gerekli diizeltmeler yapilmistir. Diizeltilen kod gemalar: aragtirmac tarafindan ilgili
metinlere 05 — 07 Agustos 2014 tarihleri arasinda uygulanmigtir. Ardindan 19 — 23 Eyliil tarihleri
arasinda diger bir aragtirmaci ayni kod semalarini kullanarak web siteleri ve tanitim materyallerini
analiz etmistir. 24 Eylill 2014 tarihinde iki farkli arastirmaci tarafindan yapilan kodlamalar
kargilagtirilmis ve sonuglarin uyumlu oldugu tespit edilmistir.

Nitel arastirmalarda ¢alismanin inandiriciligi agisindan giivenirlilik biiyiik bir 6nem arz etmektedir
(Yildinm ve Simsek, 2013). Graneheim ve Lundman (2004), Hsieh ve Shannon (2005) ve Elo,
Kaariainen, Kanste, Polkki, Utriainen ve Kyngas (2014) arastirmalarda igerik analizinin
inandiriciligini saglamak amaciyla birkag yéntem oldugunu belirtmektedir. Bu yontemlerden birincisi
aragtirma ve veri analiz siireci ile ilgili detayli bilgi vermek seklinde ifade edilmektedir. Bu baglamda
aragtirmanin hangi asamalarda nasil gerceklestigi ortaya konulmalidir. Bu ¢aliymada da bu nedenle
yonteme iligkin olabildigince ayrinti verilmeye &zen gosterilmistir. Igerik analizinde inandiricilik
cergevesinde bir diger 6nemli husus ise kod semasi kullanarak kodlama yapmaktir. Hall ve Valentin
(2005) arasgtirmalarda giivenirliligi ortaya koymak igin kodlamanin en az iki farkli kodlayici
tarafindan yapilmasi gerektigini dile getirmektedir. Bu baglamda bu ¢alismada da iki farkl
aragtirmaci tarafindan kod semalar1 kullanilarak kodlama ayri ayri yapilmigtir. Ayrica analizi
gergeklestiren aragtirmacilar arasinda kod semasinin gelistirilmesi, kod semasinin metne uygulanmasi
ve kategorilerin belirlenmesi siirecinde tartismalarin yapilmasi da inandiricilifa katk: saglamaktadir
(Graneheim ve Lundman, 2004). Bu galismada da bu hususa 6zellikle dikkat edilmis ve her asamada
aragtirmacilar arasi tartigmalar ve uzlagi arayisi gergeklestirilmigtir.

4. Bulgular ve Tartisma

Kapadokya bdélgesindeki yerel yonetimlere ait web sitelerinin incelenmesi ile Tablo 4’te yer alan
bulgulara ulagilmistir. Tablo 4 incelendiginde Avanos Belediyesi ve Kaymakamligi, Derinkuyu
Belediyesi ve Kaymakamligi ile Kaymakli Belediyesi’ne ait web sitelerinde bolgenin yerel
gastronomisine iliskin herhangi bir bilgiye rastlanilmadigi goriilmektedir. Géreme Belediyesi,
Ortahisar Belediyesi, Urgiip Belediyesi ve Kaymakamligi’'nin web sitelerinde ise bolgede bulunan
restoranlarin iletisim bilgileri verilmektedir. Mustafapaga Belediyesi, Nevsehir Belediyesi, Nevsehir
Valiligi ve Nevsehir Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirligi web sitelerinde de bslge mutfagi hakkinda
bilgiler, yerel yiyeceklerin isimleri, igerikleri ve hazirlanma sekilleri ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
Ughisar Belediyesi’nin web sitesinde bolgede yetistirilen tiziimler ve bagcilik hakkinda bilgiler
bulunmaktadir.

Genel olarak yerel yonetimlere ait web sitelerinde yerel gastronomi ile ilgili yeterli bilginin olmadigi,
bilgi olan sitelerde yayin dilinin Tiirkge oldugu ve sadece yerli turistlere hitap ettigi goriilmektedir.
Bilgilerin igeriginde ise gogunlukla gastronominin somut ogeleri (yiyecek, sarap, iizim vb. ile
bunlarin tarifleri) gibi dogrudan bilgiler ile bélgede bulunan restoran sayilari, isimleri ve iletisim
bilgileri gibi dolayli bilgilerin yer aldig1 goriilmektedir. Bunlarin yani sira su hususlar da dikkat
¢cekmektedir.

e Yerel yiyeceklerle ilgili bilgiye ulasimin dolayh yoldan olmasi, diger bir ifade ile birkag alt
bagliktan sonra ulagilmasi,

e Kiiltiirel unsurlardan ¢ok satin alinabilecek yerel yiyecek iiriinlerinin isimlerinden séz
edilmesi,

e Bolgede bulunan restoranlarin kalite siniflandirmasi veya ne sunduklari ile ilgili bilgiye
rastlanilmamasi,

e Turistlerin yerel yiyecek ve igecekleri veya gorselleri fark etmesini saglayacak ve bunlara nasil
ulagilacagin tarif edecek bilgilerin (haritalar gibi) bulunmamasi.
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Tablo 4: Yerel Yonetimlere Ait Web Siteleri ile ilgili Bulgular

Bilgi o .
Kurum T Bilgi igerizi
g:lf:]?;csi 4 Herhangi bir bilgi ve gorsel bulunmamaktadir.
Ayaios Ilgemiz baghg altinda “Kultir ve Turizm” béliimiinde tarihi ve turistik yerler
v hakkinda kisaca bilgi verilmektedir. Ancak bolgeve 6zgl yerel yiyeceklerden
R bahsedilmemektedir.
Derinkuyu v Turizm ve ulagim ile yeme-igme bagliklari olmasina ragmen herhangi bir bilgi ve
Belediyesi gorsel bulunmamaktadir.
2:;‘1’:‘&3:“'1 i v Herhangi bir bilgi ve gorsel bulunmamaktadir.
Kafe, bar ve restoranlar baglig1 altinda restoranlarin isimleri, yetkilileri ve iletigim
Goreme v bilgileri verilmektedir. Projeler baslig1 altinda “Kultir Sanat” boliminde yoresel
Belediyesi yvemek festivali hakkinda kisaca bilgi verilmekte ve yemek festivali ile ilgili
gesitli resimler bulunmaktadir.
g:?g::ﬁ sli v Herhangi bir bilgi ve gorsel bulunmamaktadir.
Mustafapasa baghgi altinda “Mutfak” ve “Saraplar” bolimii bulunmaktadir.
Mustafapasa _ Mutfak boliimiinde bolgeye ait bazi yemeklerin isimleri, malzemeleri ve
Belediyesi hazirlamg:1 detayli bir sekilde anlatilmakta ve gorsellerle asama asama
gosterilmektedir. Saraplar bolimunde ise herhangi bir igerik yer almamaktadir.
Kapadokya baghg: altinda “Sosyo-kiiltiirel yap1” bolimiinde yoresel yemekler ad
Nevsehir v altinda yorenin mutfak kiltard ve kighk hazirliklarla ilgili kisaca bilgi verilmekte
Belediyesi ve yoresel yemek isimlerinden (dugun gorbasi, sttli gorba, agpakla, nohutlu
yahni, kayist dolmasi, gendime, divil) bahsedilmektedir.
Nevsehir Il Kiiltiirel detaylar baslig altinda “Yore mutfagi (Gastronomi)” bolimiinde yoreye
Kiltir ve Turizm v Gzgi gorba, yemek ve tath isimleri verilmektedir. Ayrica bolgenin saraplarinin
Mudirligi iiniinden bahsedilmektedir.
Turizm basghg altinda bulunan “Ne Yenir” bolimiinde yoreye 6zgi yemeklerin
isimleri (zerde, ayva dolmasi, zerde pilavi, dolaz, gendirme yemegi, nohutlu
yahni, tandir fasulyesi, aside, tarhana gorbasi, testi kebab1) ve tarifleri
Nevsehir Valiligi v bulunmaktadir.
Turizm baghg altinda bulunan “Ne Alinir” bélumunde de yoreye o6zgh gesitli
sarap, kuru tiziim, kabak cekirdegi, koftir, kuruyemis ve tizim suyu ile ilgili
kisaca bilgiler verilmektedir.
Ortahisar rehberi bagh@: altinda yiyecek igecek isletmeleri ve restoranlarin
Ortahisar v isimleri ve iletigim bilgileri verilmektedir.
Belediyesi Gegim kaynaklari baghgi altinda bagciliin tarihi ve bolgede yetistirilen tiziim
gesitleri hakkinda bilgi verilmektedir.
Ughisar v Ughisar bashg altinda “Uziimlerimiz” bolimiinde bagciligin tarihsel geligimi
Belediyesi I}akkmda bilgi verilmektedir.
Urgiip baghg altinda “Turizm™ bolumiinde turizmin bolge agisindan dnemi ile
tarihi ve turistik yerler hakkinda bilgi verilmektedir. Ancak bolgeye 6zgu yerel
Urgtip Belediyesi v yiyeceklerden bahsedilmemekte; sadece 15 turistik lokanta ve 4 sarap evi ve
fabrikasi oldugundan soz edilmektedir. Ayrica sitede restoranlar ve ne yenir
basliklari olmasina ragmen herhangi bir bilgi ve gorsel bulunmamaktadir.
Urgiip v Urgilp Belediyesi'nin web sitesinde bulunan bilgiler ile bire bir benzerlik
Kaymakamligi gostermektedir.

Bélgeye ait 13 adet tanitim materyalinden Tiirkge ve Ingilizce olanlarin yiyecek ve igecek ile ilgili
metin ve gorsel igerigi incelenirken Almanca, Fransizca, Japonca, Portekizce ve Rusga dillerinde
hazirlanan tanitim materyallerinin ise sadece yiyecek ve igecekle ilgili girselleri incelenmistir. Bazi
tanitim materyallerinin farkli dillerde olmasina ragmen igeriginin bire bir aym hazirlandig1 dikkat
¢ekmektedir. Tanitim materyallerine iliskin bulgular Tablo 5’te yer almaktadir. Tablo 5
incelendiginde yiyecek ve igecek ile ilgili metin ve gorsellere tanitim materyallerinde yer verilip
verilmemesinin yillar itibariyle degisiklik gosterdigi anlagilmaktadir. S6z gelimi, 2000 yili ncesinde
hazirlanan tanitim materyallerinde yerel gastronomiye iliskin herhangi bir bilgi ve gorsel olmadigi ve
ozellikle 2008 yilindan sonra hazirlanan materyallerde ise yerel gastronomi ile ilgili bilgilere yer
verildigi goriilmektedir.
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Materyaller igerisinde metin ve gorsel olarak yiyecek ve igecegin yer aldigi sayfa sayisinin toplam
sayfa sayisi igerisindeki oranina bakilarak da tamitimda yerel yiyecek ve igecegin ne kadar 6nemli bir
rol oynadig1 hakkinda fikir sahibi olunabilmektedir. Bu baglamda Urgiip Tanitim Vakfi tarafindan
hazirlanan Urgiip ile ilgili tanitim materyalinde yerel yiyecek ve igecek ile ilgili bilgilere en fazla
sayida sayfa ayrildigi ve bu baglamda toplam sayfa sayisinin % 25’ini olusturdugu dikkat
gekmektedir. Diger tanitim materyallerinde ise yiyecek ve igecekle ilgili sayfa sayisinin orani % 2.5
ile % 13 arasinda degisirken yiyecek ve igecekle ilgili gorsel oraninin da % 4.1 ile % 25 arasinda
degistigi goriilmektedir.

Tanitim materyallerinde yiyecek ve igeceklerin metinlere gore gorseller araciligiyla nispeten daha
fazla temsil edildigi sdylenebilse de toplamda yerel gastronominin yerinin ¢ok genis oldugunu
belirtmek olanakli olmamaktadir. Gorsel oraninin fazla olmasinin ise Fox (2007) tarafindan da
belirtildigi gibi yiyecek ve igeceklerin destinasyon imajina estetik agidan sagladigi katkidan daha
fazla yararlanmak amaciyla gérsellerin daha gok kullanilmasindan kaynaklandig ileri siiriilebilir.

Gorsel ve metinlerin igeriklerinde yer alan unsurlarin incelenmesi de fayda saglayacaktir. Bu
baglamda tanitim materyallerinde bulunan yiyecek ve igecek ile ilgili gérsel igeriklerine bakildiginda
sarap, siyah ve beyaz iiziim, yerel yemekler, yoreye ozgii yiyecekler, kaya oyma veya otantik
atmosfere sahip restoranlar ve yore mutfaginda kullanilan arag ve geregler ile ybre insani gibi
unsurlarin kullanildig1 goriilmektedir. Metin igerikleri incelendiginde ise genel olarak su bulgulara
ulagsmak miimkiin olmaktadir.

e Yiyecek ve igecek isletmelerinin iletigim bilgilerinin yer almasi,

* Yerel yiyecekler ve yemeklerin (kurutulmus meyve ve sebze, bugday, bulgur, patates, ag
pahla, tiziim pekmezi vb) isimleri ve tariflerinin bulunmasi,

e Yerel saraplarin sunumu, 6zellikleri ve iiretim siireci ile ilgili bilgilerin olmasi,
e Bolgede yetistirilen iiziimler hakkinda bilgilerin verilmesi,
e Yerel sarap ve bagcilifin tarihsel gelisimi ile ilgili bilgilerin yer almasi,

o Bolgede diizenlenen yiyecek, iiziim, yemek, sarap ve bagbozumu gibi gastronomi ile ilgili
festivaller hakkinda bilgilerin olmasi,

e Yerel mutfagin tarihi, diger mutfaklarla iliskisi ve mutfakta kullanilan malzemeler ile ilgili
bilgi verilmesi.

Bulgulara gore bdlgenin tanitim materyallerinde gastronomi ile ilgili az sayida gorsel ve metinden
yararlanildigi ve daha gok somut unsurlara (yiyecek ve sarap, restoran isimleri, tarifler) yer verildigi,
birkag materyalde yemek tarihinden séz edilse de kiiltiirel unsurlarin yeterince yansitilmadig
sdylenebilir. Bir bagka ifade ile Silkes, Cai ve Lehto’nun (2013) belirttigi gibi bélge gastronomisi
yerel kiiltliriin bir simgesi olarak 6ne gikarilabilmis degildir. Benzer bir tespit Kapadokya’daki turizm
paydaslari ile goriismeler yapan Aslan, Giineren ve Coban’mn (2014) aragtirmasinda da ortaya
konmustur.

Bu galismanin bulgular ilgili alanyazinla karsilastinlarak yorumlandiginda destinasyonun rekabet
iistiinliigti anlayis1 ile pazarlamada gastronomiye bigilen rol arasindaki iligkiye 151k tutacak
¢ikarimlarda bulunmak olanakli olmaktadir. Oncelikle, Kapadokya bolgesindeki turizm ile ilgili
alanyazin ve istatistikler iizerinden yapilan inceleme sonucunda bolgeye gelen turistlerin milliyet
agisindan gesitlilik gosterdigi ve bolgeyi agirlikli olarak paket turlar kapsaminda ziyaret ettikleri,
bashica motivasyonlarinin kiiltiirel ve dini gekicilikleri deneyimlemek oldugu ve bélgede nispeten kisa
siireli kaliglar sergiledikleri gériilmektedir. Bu tespitler bélgede kiiltiir turizmi seklinde tamimlanacak
egemen bir turizm tiirii olduguna isaret etmektedir. Bu baglamda Kapadokya bolgesi rekabet
tistiinliiglinii sahip oldugu benzersiz gekicilikleri (peri bacalari, tarihi ve kiiltiirel mekanlar gibi)
iizerine kurgulamig goriinmektedir.
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I. Eurasia International Tourism Congress: Current Issues, Trends, and Indicators (EITOC-2015)

Bolgede her ne kadar son dénemde gastronominin turizm ile biitiinlestirilmesi yoniinde bir ¢aba
gozlemlense de (Samiloglu ve Karacaer, 2011; Cagli, 2012; Sahin, 2013) bunun bélgenin yerel
gastronomisinin yeniden kesfinin gok otesine gegemedigi ve bu hali ile bolgenin Hjalager’in
(2002) tanmimladig1 destinasyonlarin gastronomi turizmindeki gelisim safhalarindan (yerel, yatay,
dikey ve gapraz gelisme) ilkinde (mevcut yerel gastronomik iiriinlerin daha fazla turist gekmek
icin kullanilmasi safhas1) oldugu anlasiimaktadir. Su halde gastronomi bolgenin rekabet
tistiinliigtinii tanimlamada kullanilabilecek bir kavram olmamaktadir. Bunun bélgenin tanitim
materyallerine de yansidigi ve gastronomik unsurlarin bu tanitim materyallerinde yeterince yer
almadig1 goriilmektedir. Bir bagka ifade ile bolgenin tamitimi agirhkli olarak rekabet
iistiinliigiiniin {izerine kuruldugu ve stratejik kaynaklar olarak goriillen gekiciliklere (peri
bacalar, tarihi ve kiiltiire]l mekanlar gibi) odaklanmakta; bu gekiciliklerin rekabette farklilagmay:
sagladifi diigiiniilmekte ve dolayisiyla yerel gastronomi bu gekiciliklere gore tanitim
materyallerinde ¢ok daha az yer alabilmektedir.

Bu goriiy Okumus, Okumus ve McKercher’'in (2007) Hong Kong ve Tiirkiye’nin tanitim
materyallerini kargilagtirdiklari galigmanin bulgulari ile de ortiismektedir. Yazarlar Tiirkiye’nin
tanitim materyallerinde gastronominin potansiyeli 8lglisiinde yer almamasini lkenin sahip
oldugu gok sayida gekicilik arasinda gastronomiye ¢ok az yer ayrilabilmis olmasina baglamakta,
buna karsin Hong Kong’un rekabet iistiinliigiinii gastronomi alaninda aramasi nedeni ile tanitim
materyallerinin gastronomik unsurlar1 daha fazla ve profesyonel bir sekilde igerdigini
vurgulamaktadir. Benzer sekilde Frochot (2003) da Fransa’min Burgundy ve Riviera bdlgelerinin
gastronomiye dayali bir stratejik konum elde etme gabas igerisinde olmalarina bagl olarak
tanitim materyallerinde gastronomik unsurlara stratejik bir rol atfettiklerini ifade etmektedir. Bu
bulgularin kuramsal agiklamasini ise Silkes, Cai ve Lehto (20013) caligmasinda gormek
olanaklidir. Buna gore yazarlarin ifadesi ile tanitim materyallerinde yer alan gastronomik
ipuglari (yerel yiyecek ve igecekle ilgili gorsel ve metinler) destinasyonun yerel kiiltiiri ile ilgili
bilgi verebilir. Bu bilginin diizeyi ise kiiltire tamamen kayitsiz kalinmasi ile gastronomik
ipuglarinin adeta kiiltiiriin bir simgesi olarak sunulmasi arasinda degisebilir. Su halde
gastronomi destinasyon igin stratejik bir 6nem tasiyorsa materyallerde gastronomik ipuglarinin
yerel kiiltiirii miimkiin oldugunca yansitacak sekilde sunulmasi beklenmektedir.

Gerek bu kuramsal agiklama ve gerekse énceki aragtirmalarin ve bu ¢aligmanin bulgular birlikte
ele alindiginda bir destinasyonun rekabet Usttinliigiini gastronomi {izerine kurgulamasi
durumunda gastronominin destinasyon pazarlamasinda stratejik bir role sahip olacagi ve
dolay1siyla tanitim materyallerinde de daha fazla yer sahibi olacagi sonucuna varilabilir. Aksine,
bu ¢alismanin da ortaya koydugu gibi rekabet istiinliigiinii gastronomi disindaki faktorlere
dayandiran destinasyonlarin tanitim materyallerinde ise gastronomi olduk¢a az bir yer
tutabilmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu calismada bir omek destinasyon (Kapadokya) iizerinden tanitim materyallerinde
gastronomiye ayrilan yerin ve dolayisiyla pazarlama stratejisinde gastronomiye yiiklenen rol ile
destinasyonun rekabet iistiinltigiiniin baglantisi incelenmistir. Bu kapsamda stratejik yonetim,
gastronomi ve pazarlama yazinlarindaki ilgili kavramlar tartisildiktan sonra drnek destinasyonun
tanitim materyallerinin igerik analizi yapilmis ve elde edilen bulgular sunulmustur.

Caligmanin baglica bulgular1 bolgenin tanitiminda kullanilan basili materyaller igerisinde yerel
gastronomiye ayrilan yerin kisith oldugunu gostermektedir. Ozellikle 2010 yilindan sonra
yayinlanan materyallerde yerel yiyecek ve gastronomiye énem verilmeye g¢alisildigi, ancak
bunun da yetersiz oldugu anlagilmaktadir. Benzer bir sekilde yerel yonetimlere ait web
sitelerinde de yerel gastronomi ile ilgili bir bilgiye rastlanilmadig1 veya verilen bilginin yeterli
olmadig1 goriilmektedir. Ayrica bilgi olan web sitelerinin herhangi bir yabanci dilde
yaymnlanmadigi, yayin dilinin Tirk¢e oldugu ve sadece verli turistlere hitap ettigi dikkat
cekmektedir.
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Bu tespitler 15181nda getirilebilecek ilk oneri gelecekte bolgeye yonelik turizm hareketlerinde
daha 6nemli bir yer alacag: da diisiiniilerek tanitim materyalleri igerisinde yerel yiyecek ve
gastronomiye simdiden daha fazla yer ayrilmas: seklinde olmaktadir. Bu gergevede hem yerel
hem de yabanci turistlerin enformasyon arayisina ¢oziim iiretebilecek sekilde web siteleri
yeniden diizenlenebilir. Bu bilgiler sunulurken gastronomi ve kiiltiir iliskisi géz ard: edilmeden
yerel yiyecek ve sarabin bolgenin kiiltiiriinii ve tarihini nasil yansittig1 da anlatilmalidir. Bélgede
restoranlarla ilgili tanitim niteligi tasiyan bir rehber olmadig1 goriilmektedir. Bu baglamda gelen
turistlerin enformasyon arayisina ¢oziim bulabilmek amaciyla bélgede bulunan restoranlara
iligkin restoranlarin isimleri, iletisim bilgileri, menii igerikleri, tiirleri gibi bilgilerin yer aldig
restoran rehberleri olusturulabilir. Bu rehberlere temel teskil edecek restoran siniflandirmalarina
ihtiyag oldugu da agiktir. Aslinda bolgede belediye belgeli ve turizm isletme belgeli restoran
ayriminin disinda restoranlarin siniflandirilmast ile ilgili herhangi bir ¢calisma olmadig dikkat
¢ekmektedir. Restoran rehberlerine de temel teskil edecek sekilde bir simflandirma yapilabilir.

Arastirmanin baglica sinirhlig1 tek bir bolgede (kiiltiir turizminin egemen oldugu Kapadokya
bolgesinde) yapilmis olmasidir. Bu baglamda ileriki aragtirmalar farkli turizm tiirlerinin egemen
oldugu farkli destinasyonlarda yapilabilir. Séz gelimi, deniz-giines-kum turizminin egemen
oldugu Antalya bolgesinde bir aragtirma gergeklestirilebilir. Hatta rekabet stiinligi ve
gastronominin pazarlamadaki rolii arasindaki iliskiye odaklanarak destinasyonlar arasi
karsilagtirmalar da yapilabilir. Bunun igin gastronomi turizmi destinasyonu diye nitelenebilecek
bir destinasyonun tanitim materyalleri ile kiiltir turizmi destinasyonu olarak nitelenen bir
destinasyonun tanitim materyalleri kiyaslanabilir. Arastirma kapsaminda bir baska sinirlilik
olarak nitel yaklagim gergevesinde veri toplama teknigi olarak sadece dokiiman incelenmesinden
yararlanilmig olmasidir. Gelecekteki arastirmalarda ise bolgedeki paydaglarla goriismeler ve bu
paydaslarin katilmu ile yapilacak odak grup toplantilar: da ilave veri toplama teknikleri olarak
kullamilabilir. Ileriki aragtirmalarda ayrica nicel yaklasim gergevesinde genellemelere de olanak
verecek sekilde anket yonteminden yararlanabilir. Bunun igin bu g¢alismada nitel arastirma
kapsaminda toplanan veriler ve ulagilan bulgular ileriki aragtirmalarin anket formalarinda yer
verilecek sorularin gelistirilmesinde girdi olarak kullanilabilir. Béylece gelecekteki arastirmalar
bu ¢alismanin bulgularini da zenginlestirecek yeni bulgular elde edebilir.
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