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F{LiSKiDE YORESEL YEMEK TUKETIM MOTiVASYONUNUN

Destinasyon imaji, bir bolgeyi ziyaret eden bir kisinin ziyaret 6ncesi ve sonrasinda
zihninde olusan bolgeye iliskin genel yargidir. Bu yargiy: etkileyen birgok unsur olabilir.
Gastronomik kimligin de bu unsurlardan biri olabilecegi diisiiniilmektedir. Gastronomik
kimlik bir destinasyonun yemek kiiltiiriinii yansitmasi ve her destinasyonda kendine 6zgl
olmasi sebebiyle turistlerin seyahat kararlarinda 6nemli bir unsur olarak gortlmektedir.
Benzersiz gastronomik kimlik yaratabilen destinasyonlar rakipleri karsisinda iistiinliik
saglamakla birlikte turistler i¢in de cazip hale gelmektedir. Yoresel yemek tliketim
motivasyonu ise bireylerin ziyaret ettikleri yerde yoresel yemekleri tiiketme isteklerini ve
nedenlerini agiklamaktadir.

Bu arastirmada gastronomik kimligin destinasyon imaji tlzerindeki etkisinin
belirlenmesi ve yoresel yemek tiiketim motivasyonunun bu etkideki rollinln tespit
edilmesi amaglanmistir. Arastirmada veri toplama aract olarak anket teknigi kullanilmis
ve elde edilen veriler kurulan yapisal model aracilifiyla test edilmistir. Arastirmanin
amacit dogrultusunda, Konya’y1 ziyaret eden 628 kisiden elde edilen verilerin analiz
edilmesiyle gastronomik kimligin destinasyon imaj1 iizerinde etkili oldugu sonucuna
vartlmistir. Ayrica yoresel yemek tiiketim motivasyonunun gastronomik kimligin
destinasyon imaj1 tizerindeki etkisinde baskilayici etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Diger
bir deyisle yoresel yemek tiiketim motivasyonu arttik¢a gastronomik kimligin destinasyon
imaj1 tizerindeki etkisi artmaktadir. Ayn1 zamanda, arastirmaya katilan katilimcilarin
Konya’ya iligkin destinasyon imaj1 algilarinin olumlu oldugu, Konya’nin gastronomik
kimliginin katilimcilar tarafindan olumlu algilandigi ve katilimcilarin yoresel yemek
tiiketim motivasyonlarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Tiiketim Motivasyonu, Konya, Baskilayici Rol

Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Tel :03322010060 e-posta

Mudurluga, web : www.erbakan.edu.tr/sosyalbilimlerenstitusu
Ahmet Kelesoglu Ilahiyat Fakiiltesi, A Blok Zemin Kat, Meram

Yeni Yol 42090-Meram /KONYA



http://www.erbakan.edu.tr/sosyalbilimlerenstitusu

T.C.
NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitusi

ABSTRACT

Name and Surname SEDA iDIKUT SAHIN

Student Number 18811201014

Department TOURISM MANAGEMENT

Master’s Degree (M.A.)

Study Programme

Author’s

Doctoral Degree (Ph.D.) | X

Supervisor ASST. PROF. DR. FERDI BiSKIN

[THE ROLE OF LOCAL FOOD CONSUMPTION MOTIVATION IN
THE RELATIONSHIP BETWEEN GASTRONOMIC IDENTITY AND
DESTINATION IMAGE

Title of the
Thesis/Dissertation

Destination image is the general judgment about the region formed in the mind of a
person visiting a region before and after the visit. There may be many factors affecting this
judgment. Gastronomic identity is thought to be one of these factors. Gastronomic identity
IS seen as an important factor in the travel decisions of tourists because it reflects the food
culture of a destination and is unique in each destination. Destinations that can create a
unique gastronomic identity can become attractive to tourists as well as gaining an edge
over their competitors. Local food consumption motivation explains the desire and reasons
of individuals to consume local food in the place they visit.

In this study, it is aimed to determine the effect of gastronomic identity on the
destination image and to determine the role of local food consumption motivation in this
effect. Questionnaire technique was used as a data collection tool in the research and the
obtained data were tested through the established structural model. For the purpose of the
research, it was concluded that the gastronomic identity had an effect on the destination
image by analyzing the data obtained from 628 people who visited Konya. In addition, it
has been observed that local food consumption motivation has a suppresor effect on the
effect of gastronomic identity on the destination image. In other words, as the motivation
to consume local food increases, the effect of gastronomic identity on the destination
image increases. At the same time, it was determined that the perceptions of the destination
image of the participants regarding Konya were positive, the gastronomic identity of
Konya was perceived positively by the participants and the local food consumption
motivation of the participants was high.

Keywords: Destination Image, Gastronomic Identity, Local Food Consumption
Motivation, Konya, Suppresor Effect

Necmettin Erbakan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Tel 103322010060 e-posta

Mudurlaga, web : www.erbakan.edu.tr/sosyalbilimlerenstitusu
Ahmet Kelesoglu llahiyat Fakiiltesi, A Blok Zemin Kat, Meram

Yeni Yol 42090-Meram /KONYA



http://www.erbakan.edu.tr/sosyalbilimlerenstitusu

ICINDEKILER

BILIMSEL ETIK SAYFASI ..ottt i
OZET oottt i
ABSTRACT ..ttt bbbt ii
ICINDEKILER .....ovviiiiitiiicie ittt \Y%
SEKILLER LISTESI ....vicuiteieict ettt en s, Vi
CIZELGELER LISTESI.....ociiiiiiiiieiiisisessee et vii
KISALTMALAR LISTESI ..ottt s vii
GIRIS oottt 1

BIRINCI BOLUM

DESTINASYON IMAJI

1. DESTINASYON VE DESTINASYON IMAJI KAVRAMLARI ........c.coeoniurnrinnns 4
1.1. Destinasyon Kavrami........ccocoiiiieiiiiiieiie s 4
1.2. Destinasyon OZellIKIETi...........ccceriiueveiecreriieiesecie e, 5
1.3. Destinasyonlarin Cekim Unsurlari.........c.cccoviviiiiiiiiiiic 8
1.4. Destinasyonlarin Siniflandirtlmast.........cccooveriiiinieiiiiiicece e 11
1.4.1. Sunduklar1 Ana Hizmet Alanlarina Gore Destinasyonlar ....................... 12
1.4.2. Cekiciliklerine Gore Destinasyonlar ...........cccoocvevveiiiiciiencneeseecseee 14
1.4.3. Mevsimsel Ozelliklerine Gore Destinasyonlar...............oceivevevcrenisennns 15
1.4.4. Birinci ve Ikinci Grup Destinasyonlar............c.cccocoevievercueisecuereceenenans 16
1.5. Imaj ve Destinasyon IMaji .........cccorveeeereriiiececiee e 17
1.5.1.1maj KAVIAMI.....coooiviveiiiiiceeieicieeee e 17
1.5.2. Destinasyon Imaji Kavrami ve OzelliKIeri ...........ccocvvveveriveirirereriireiiennns 20
1.5.3. Destinasyon Imaji Olusum STIECH .......cvvvviviveveiieiecreieiieeeeereeee s 23
1.5.4. Destinasyon Imaji BileSEnleri...........coevviriveiireriiireirersiesesseiesesse s 24
1.5.5.Destinasyon Imaji MOdelleri ..........cccoevevviiecviveieiieiieieesseeeeeeess s 26
1.5.5.1. Fakeye ve Crompton Modeli ...........cccoovveiieiiiiciieccce e 26
1.5.5.2. Echtner ve Ritchie Modeli .............ccooiiiiiiee 27
1.5.5.3. Gartner Modeli..........cccoeiiiiiiiiiiiic e 29
1.5.5.4. Beerli ve Martin Modeli ..o 30
1.5.6. Destinasyon Imajima Ait Literatiir Taramast ............o.cccovrevevrievereeeinenns 31
1.5.7. Destinasyon Imajinm Turizmdeki Onemi ............ccccoeevvievcrcreresiiecnenenans 35

IKINCI BOLUM

GASTRONOMIK KIMLIK VE YORESEL YEMEK TUKETIM

MOTIVASYONU
2. GASTRONOMI VE GASTRONOMIK KIMLIK ......ccccccvviiiriiiiiiiiiceeeeceas 37
2.1. Gastronomi Kavrami.........ciiiiiiiiiiiiiiieie e 37
2.2, GAStrONOMI TUFZIMI ..t 38
2.3. Gastronomik KimIiK...........coooiiiiiiii e 40
2.4. Gastronomik Kimlik BOYULIATT .....cocviiiiiiiiiiiciieicie e 44
2.5. Gastronomik Kimlige Ait Literatlir Taramasi.........ccccccecviiiiiiiiiniininncieene, 48

A I 0 (= 1=) B = 1 1<) TR 50



2.6.1. Yoresel Yemek Tiiketimini Etkileyen Faktorler ..........cccooooviiiiiiiinnnnn, 52
2.6.1.1. Demografik Faktorler .........ccooviiiiiiiiiiiiicie e 54
2.6.1.2. Psikolojik Faktorler.........ocoovveiiiiiiiiiiicice e 55
2.6.1.3. Motivasyonel FaKtOTIer..........cccuiiiiiiiiiiiiiciiie e 56

2.6.2. Yoresel Yemek Tiiketim Motivasyonuna Ait Literatiir Taramasi............ 61

UCUNCU BOLUM
GASTRONOMIK KiMLIiK VE DESTINASYON iMAJI ARASINDAKI
ILISKIDE YORESEL YEMEK TUKETIM MOTiVASYONUNUN ROLU:

KONYA ORNEGI

B YONTEM Lo 65
3.1. Arastirma Alaninin Degerlendirilmesi.........cccccovveiiiiiiiciiciieece e 65
RIAN ;151818 10710100 00A N 1 0 F:Te) (PSP 67
3.3. Arastirmaninn OnEMi..........coecvvivierueueiesisiecseeesssesesssessssesssssessses s esesesssenseseens 68
3.4, Arastirma Problemi.........ccccoiiiiiiiiiiiiii e 68
3.5. Aragtirma Modeli ve HipotezZIer...........coovviiiiiiiiiiiiiiiic e 69
3.6. Arastirma Evren ve OrnekIemi ..........ccovevevivevevveriniiieiseeeneseeeseseeesesesesesenesenenns 73
3.7. Veri TOPlama ATACI......ccviiiiiiiiiiiiesie et 74
3.8. Arastirmada Kullanilan Analizler .............c.ccoceeiiiiiii i 75
3.9. Aragtirma Bul@UIari..........cccooiiiiiiiiic 77
3.9.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik OzelliKIeri..........ccoevvviverirririnnnns 77
3.9.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Dogrulayici Faktor Analizleri.......... 79
3.9.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Iliskin Ortalamalar............c.cccocvevunnee. 87
3.9.4. Arastirmada Kullamlan Olgeklere Iliskin Normallik Analizi................... 88
3.9.5. Degiskenler Arasindaki Iliski Analizi (Korelasyon) .........c..cceceviveiiinenans 88
3.9.6. Degiskenler Uzerindeki Etkilere Iliskin Yol Analizleri ..........c.ccocvvne... 92
3.9.7. Yoresel Yemek Tiiketim Motivasyonunun Roliiniin Incelenmesi ........... 98
SONUG -ttt bbbt e b bbbkt b e bbbt et e neene e 102
KAYNAKCA .ot 112

EKL: ANKET FORMU ....ooiiiiiiiiiiiieie e 134



Vi

SEKILLER LISTESI
Sekil 1.1. Destinasyon imaj1 olusumunun genel CergevVesi ......vvurriiiiriiieririieesiveennnns 26
Sekil 1.2. Fakeye ve Cromton’un imaj olugum modeli ...........ccoovvviiiiiiiiiiniiicnns 27
Sekil 1.3. Echtner ve Ritchie destinasyon imaji modeli ........cococevvieiiiiieiiieeniinennn, 28
Sekil 1.4. Beerli ve Martin destinasyon imaji modeli...........ccooovvviiiiiiiiiiniiiicnns 31
Sekil 2. 1. Harrington’un gastronomik kimlik modeli........cccccoovvviiiiiiniiiieniiienne, 45
Sekil 2. 2. Turizmde yoresel yemek tiiketimini etkileyen faktorler...........c.cocoeevueene 53
Sekil 2. 3. Bir destinasyondaki yoresel yemek tiiketim motivasyonu ...............c........ 54
Sekil 3. 1. Aragtirma MOl .........oiuiiiiiiiiiiie e 73

Sekil 3. 2. Yoresel yemek tliketim motivasyonlari 6l¢eginin birinci diizey ¢ok
faktorlii dogrulayict faktdr analizi ......c.ceecviiieiiciiiiiciceee 80

Sekil 3. 3. Gastronomik kimlik 6l¢eginin birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayict
FAKEOT ANALIZI ... s 83

Sekil 3. 4. Destinasyon imaj1 6l¢eginin birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayict faktor

analizi........... . NP ... . ... . ... 85
Sekil 3. 5. Gastronomik kimligin destinasyon imaji1 tizerindeki etkisi..........c...coeueie 93
Sekil 3. 6. Gastronomik kimligin ydresel yemek tiilketim motivasyonu tizerindeki
BEKIST et 94
Sekkil 3. 7. Yoresel yemek tiikketim motivasyonunun destinasyon imaj1 iizerindeki
BEKIST ot 95

Sekil 3. 8. Gastronomik kimligin destinasyon imaj1 tizerindeki etkisinde ydresel
yemek tliketim motivasyonunun rolll .........c.cccovveviiiiiiniiie 98



vii

CIZELGELER LIiSTESI
Cizelge 1. 1. Destinasyon ¢ekim unsurlart .........ccccoovviviiiniiiniiie e 10
Cizelge 1. 2. Destinasyonlarin siniflandirtlmast...........cccocveiiiiiiiniiinicnece, 12
Cizelge 1. 3. Destinasyon imajiyla ilgili bazi tanimlar............cccocvviiiiinniiinniinnns 21
Cizelge 1. 4. Gartner MOl ........ccviviiiiiiiieiic s 29

Cizelge 2. 1. Bir destinasyonla ilgili gastronomik kimligin ¢ergevesi (boyutlari) .... 42
Cizelge 3. 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi...........cccvenenee. 77

Cizelge 3. 2. Yoresel yemek tiiketim motivasyonlar1 6lgeginin birinci diizey ¢ok
faktorlii dogrulayict faktdr analizi .........ccvvveiieiiiiiciie 81

Cizelge 3. 3. Yoresel yemek tiiketim motivasyonu 6lgegine iliskin yapisal modelin
UYUM 1YI1IZT AEZEIITL. ..ot 82

Cizelge 3. 4. Gastronomik kimlik 6lgeginin birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici
FAKEOT ANALIZI ... s 83

Cizelge 3. 5. Gastronomik kimlik Ol¢egine iliskin yapisal modelin uyum 1iyiligi
4 (1453 1S o TP U SRR USRI 84

Cizelge 3. 6. Destinasyon imaji 6l¢eginin birinci diizey c¢ok faktdrlii dogrulayici
FAKEOT ANALIZI ... 85

Cizelge 3. 7. Destinasyon imaj1 6l¢egine iliskin yapisal modelin uyum iyiligi

AEGETLRIT ..ttt 86
Cizelge 3. 8. Degiskenlerin ortalamalarina iliskin bulgular .............ccocoviiiiiiinnn. 87
Cizelge 3. 9. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin normallik analizi sonuglari............. 88
Cizelge 3. 10. Arastirmada kullanilan 6lgekler arasindaki iliski ..........cccoooieiiennnes 89
Cizelge 3. 11. Gastronomik kimligin destinasyon imaji iizerindeki etkisi ................ 93
Cizelge 3. 12. Gastronomik kimligin yoresel yemek tiikketim motivasyonu iizerindeki
BEKIST . 94
Cizelge 3. 13. Yoresel yemek tiikketim motivasyonunun destinasyon imaji iizerindeki
BEKIST . 95
Cizelge 3. 14. Alt degiskenlerin destinasyon imaji ve yoresel yemek tiiketim
motivasyonu UZerindeki €tKiST .......c.oooviiiiiiiiiiii e 96

Cizelge 3. 15. Gastronomik kimligin destinasyon imaj1 {izerindeki etkisinde yoresel
yemek tiiketim motivasyonunun rolil .........ccoovvriiiiiniienie e 99

Cizelge 3. 16. Hipotezlerin SONUGIArt..........ccovvviiiiiiiiiiiiiiie e 100



TDK
YEM
CMIN
DFA
RMSEA
GFI
AGFI
CFI
IFI
TLI
NFI
SRMR
GK
™
DI

viii

KISALTMALAR LISTESI
Tiirk Dil Kurumu
Yapisal Esitlik Modeli
Ki-Kare/Serbestlik Derecesi
Dogrulayict Faktor Analizi
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii
Iyilik Uyum Indeksi
Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi
Karsilastirmali Uyum Indeksi
Arttirmali Uyum Indeksi
Tucker-Lewis Indeksi
Normlastirilmis Uyum Indeksi
Standardize Edilmis Ortalama Hatalarin Karekokii
Gastronomik Kimlik
Yoresel Yemek Tiiketim Motivasyonu

Destinasyon imaji



GIRIS

Destinasyon imaji, bireylerin potansiyel alternatifler arasindan hangi
destinasyonu segecekleri konusunda karar vermelerine yardimci olan olumlu ve
olumsuz algilarin bir karigimidir. Bu durum turizm bolgeleri igin rekabet avantaji
saglayabilecek stratejik bir ara¢ haline gelmistir. Bir destinasyonun olumlu imaji,
turistlerin  karar verme siirecini desteklemekte ve destinasyonlar arasinda
farklilastiric1 bir faktor olarak hizmet etmektedir. Bu sebeple, destinasyonlar hedef
kitlesi igerisinde yer alan bireylerin seyahat karar siireclerinde ilk akla gelen

destinasyon olabilmek adina ¢aligmalar gerceklestirmelidir.

Bir bolgeye iliskin imaj, bireylerin bolge ile ilgili inang, tutum ve
diisiincelerinin toplam1 olarak agiklanmaktadir. Bu sekilde tanimlanan destinasyon
imaji deneyim Oncesi ve sonrast olarak degisiklik gosterebilir. Dolayisiyla
destinasyonlarin  amaci bireylerin algiladigi imaji  giiclendirmek olmalidir.
Destinasyonun belirli 6zelliklerinin 6n plana g¢ikarilmasi, ¢ekici unsurlarin imaji
giiclendirecegi bicimde konumlandirilmasi ve hedef grubun dogru tanimlanmasi
destinasyon yoneticileri agisindan 6nemli goriilmektedir (Gertner ve Kotler, 2004:
50-57).

Bir destinasyonda turistlerin karsilastiklar1 soyut ya da somut her tiirlii unsur
seyahat sirasinda destinasyona iligkin algilanan imaji etkileyebilir. S6z konusu
unsurlar, destinasyon yonetimlerinin 6n plana ¢ikardigi turistik triinler olabildigi gibi
ulasim sistemleri, sehir diizeni, cevre temizligi ya da yerel halkin tutum ve
davranislar1 da olabilir. Destinasyona ilk kez gelen ziyaret¢iler destinasyon hakkinda
bulanik bir imaja sahip olabilir. Turistik iriinler, kisisel bir deneyim oldugu igin,

ziyaretgilerin destinasyonla ilgili daha net bir imaja sahip olmasina etki edebilir.

Destinasyon imaj1 bireylerin seyahat etme niyetlerini ve seyahat edecekleri
destinasyona karar vermeleri etkilemesi acisindan da 6nemli goriilmektedir. Buna
gore potansiyel ziyaretgilerin zihninde olumlu bir imaja sahip olmak destinasyonlarin
stirdiiriilebilirligine katki saglamaktadir. Ayn1 zamanda ziyaretgiler seyahate karar
verdiklerinde, destinasyonu deneyimlediklerinde ve evlerine dondiiklerinde farkli

imaj algilayip farkli davranislar sergileyebilirler (Chen, 2007: 1116).



Konaklama yapilan otel, yerel halkin veya esnafin davraniglari, dogal
giizelliklerin varligi, tarihi ve kiiltiirel degerler ya da ulasim olanaklar1 gibi birgok
unsur ziyaretgilerin deneyimini etkileyeceginden algiladiklari imaj1 belirleyecektir.
Yeme i¢me ihtiyacinin giderilmesi ve yeni deneyimler sunmasi agisindan da
gastronomik unsurlar seyahat sirasinda ziyaretgiler tarafindan olduk¢a 6nemli bir
unsur olarak degerlendirilebilir. Bu sebeple, destinasyonun sahip oldugu gastronomik

kimligin ziyaretgiler tarafindan nasil algilandig1 6nem tasimaktadir.

Bir destinasyonun gastronomik kimligininin ortaya ¢ikarilabilmesi igin
tiretilen yoresel gidalarin ve yemeklerin iiretim ve sunum siire¢leri ile 6zglinliigiiniin
belirlenmesi gerekmektedir. Gastronomik kimligin 6zgiinliigii, kopyalanamamasi,
cografik isaretli {irlinlere sahip olmasi gastronomi temelli turizm talebinin
gelismesine katki saglamaktadir. Belirgin bir gastronomik kimlige sahip olmak ve
bunun bir ¢ekim unsuru olarak kullanilmasi o6zellikle kirsal alanlarda bolgesel

kalkinma ve benzer destinasyonlarla rekabet edebilme acisindan avantajlar

sunmaktadir (Basat, 2017: 65).

Gastronomik kimligin bir bdlgenin, yorenin ya da destinasyonun sahip oldugu
yoresel iirlinlerden olusan yeme i¢me, tat-lezzet ve sunum kiiltiiriinii ifade ettigi
belirtilebilir. Son yillarda sosyal medyada ve 6zellikle ulusal medyada gastronomi
temelli program ve paylasimlarin artmasiyla birlikte, insanlarin bu yo6ndeki
taleplerinin de artis gostermektedir. Bu durumun insanlarin seyahatlerinde de goz
oniinde bulundurdugu hatta insanlarin seyahat kararlarini etkileyebilecek bir unsur
olmaya basladigi sOylenebilir. Gastronomik kimligin bu nedenle destinasyonlar

acisindan daha 6nemli bir konu olarak ele alinmas1 gerekli goriilmektedir.

Calismada yer alan bir diger degisken de yoresel yemek tiiketim
motivasyonudur. Yoresel yemek bir destinasyonun simgeleyen 6zgiin bir unsurdur.
Dolayistyla ziyaretcilerin s6z konusu yoresel yiyecekleri ya da yemekleri tiikketmeleri
destinasyonu tam anlamiyla deneyimlemeleri konusunda onemli goriilmektedir.

Destinasyondan elde edilen faydayr zenginlestiren bu deneyim fizyolojik bir



ihtiyacin karsilanmas1 yaninda ydre mutfagiyla ilgili bilgi edinme firsatt da

saglamaktadir (Wijaya vd., 2017: 79).

Yoresel yiyecek ve igecek triinlerinin varlik ve cgesitliligi de gastronomik
kimlik agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla, seyahat ettigi bolgelerde yoresel yemekleri
tilkketme konusunda istekli olan bireylerin gastronomik kimlige iligkin farkindaliklar

daha yiiksek olabilir.

Bu konular gbéz oniinde bulundurularak bu arastirma destinasyon imaji
tizerinde gastronomik kimlige iligskin alginin ne kadar etkili oldugu ve yoresel yemek
tilketim motivasyonunun s6z konusu etkiyi arttirip arttirmadig1 da arastirilmaktadir.
Bu sebeple, arastirmada bagimsiz degiskenin bagimli degisken lizerindeki etkisinde
baska bir arac1 degiskenin roliinii belirlemek i¢in kullanilan aracilik modeline uygun
bir arastirma modeli kurgulanmistir. Bu sayede, degiskenlerin birbirleriyle iligkileri

ve birbirleri tizerindeki etkileri de detayli olarak ortaya konulmustur.

Bu arastirma; aragtirmaya konu edilen bagimli ve bagimsiz degiskenlerin
kavramsal olarak agiklandigi alan yazin taramasi, yontem, verilerin analizi, sonug ve

Onerileri igeren li¢ boliimden olusmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde, destinasyon 1imaji  kavrami, o6zellikleri,
smiflandirmasi ve alan yazinda konu ile ilgili ¢alismalarin 6zeti yer almakla birlikte,

destinasyon imaji1 bilesenleri ve modelleriyle ilgili de bilgi verilmistir.

Ikinci boliimde ise aragtrmanin bagimsiz degiskenlerini ifade eden
gastronomik kimlik ve yoresel yemek tiikketim motivasyonu kavramlari agiklanmas,

alan yazinda bu konularla ilgili yapilmis ¢alismalarin sonuglari aktarilmistir.

Uciincii béliimde ise arastirmanm metodolojik kurgusu, arastirma alaninin
degerlendirilmesi, arastirmada kullanilan 6lgekler, arastirmanin uygulama siireci,
analizler sonucunda ulasilan bulgular ve arastirma kapsaminda kurulan hipotezlere

iliskin sonug ve Onerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

DESTINASYON IMAJI

1. DESTINASYON VE DESTINASYON iMAJI KAVRAMLARI
1.1. Destinasyon Kavrami

Destinasyon Fransizca kokenli olup sozlikk anlami, “varilacak olan yer”
seklinde agiklanmaktadir (TDK, 2021). Bu tanimla birlikte; destinasyon kelimesini
tanimlamak igin “ziyaret edilen yer”, “turizm bolgesi”, “yonelim yeri”, “varis
noktas1”, “cekim yeri”, “turistik mahal”, “turizm ydresi”, “hedef bolge’’, “turistik
hedef’’, “turistik istasyon” gibi ¢esitli ifadeler de kullanilmaktadir (Ritchie ve
Crouch, 2003: 10; Singh vd., 2003: 10; Mak, 2008: 5; Ma vd., 2009: 68; Aksoz,

2010: 3; Mihalic, 2016: 103).

Alan yazin incelendiginde, destinasyon kavramina iligkin farkli goriislere
sahip ¢esitli tanimlarin yer aldigi goriilmektedir. Destinasyon, iilkenin tiimiinden
kiigiik ve tilkedeki bir¢cok sehirden daha biiylik 6nemli turistik ¢cekimlere ve cazibe
merkezlerine, etkinlik ve faaliyet alanlarina, bolge i¢inde var olan iyi bir ulasim
agina ve turistik tesislerin gelistirilmesi i¢in uygun cografi alana sahip olan ulusal bir

alandir (Tosun ve Jenkins 1996: 521).

Buhalis (2000: 97) destinasyonlar1 iilke, ada, kasaba gibi tanimlanmig
ziyaretgilerine bilesik mal ve hizmetler sunan cografi alanlar olarak tanimlarken,
Pechlaner (2000: 411) destinasyonlari, belirlenen hedef gruplar ve belirli turist
boliimleri i¢in temel uzmanliga dayanan mal ve hizmet bilesenleri saglamak igin

gerekli potansiyele sahip olan, rekabet¢i birimler olarak tanimlanmaktadir.

Atay (2003: 27)’a gore, turistin seyahati boyunca ihtiya¢ duyabilecegi cesitli
turistik Urlinlerin tamamini1 veya bir kismin1 turistlere sunabilen cografi bir mekan
olarak tanimlanmaktadir. ilban (2007: 5) ’a gore ise destinasyonlar, turistlerin kazang

elde etme ve ikamet etme amaci glitmeden ziyaret ettikleri dogal, tarihi ve kiiltiirel



cekiciliklerinin yaninda, birtakim turistik donanima sahip olan cografi yerler olarak

ifade edilmektedir.

Destinasyonlar sahip olduklar1 gesitli turistik arz kaynaklarmi kullanarak o
bolgeye yogun bir sekilde turist ¢eken farkli kurum ve kuruluslarin dogrudan ya da
dolayli olarak sagladigi turizm hizmetlerinin biitiiniinden olusan karmasik bir {iriin
olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir, 2014: 3). Diger bir tanima gore ise
destinasyonlar, kitalardan iilkelere, eyaletlerden illere, schirlere, kdylere ve amaca
yonelik insa edilmis tatil yerlerine kadar, gecici bir konaklama i¢in ziyaret¢i ¢eken

yerlerdir (Pike, 2004: 11).

Tanimlar genel olarak degerlendirildiginde, destinasyonun kelime anlami
olarak varis noktasi olarak agiklandig1 ve yaygin anlam olarak ise ziyaret edilen yer
olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Bu agiklamalara gore destinasyon; turistlerin
ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilecek soyut ve somut nitelikleri tasiyan ve
potansiyel turistler tarafindan ziyaret etme arzusu olusturabilecek cekiciliklere sahip

turistik hedef noktalar1 olarak tanimlanabilir.
1.2. Destinasyon Ozellikleri

Turistik destinasyonlar turizm faaliyetlerini siirdiirmek, ziyaret¢i imajin
gelistirmek ve bolge ¢ekiciligini arttirmak igin 6nemli ¢aba ve kaynak harcamaktadir.
Bununla birlikte, tiim destinasyonlar benzer o6zelliklere sahip degildir. Bazi
destinasyonlar dogal kaynak bakimindan zengin ve avantajli durumda iken digerleri
siirl dogal kaynaklara, yetersiz altyapiya sahip ve turizmin gelistirilmesi konusunda

gerekli destegi gormedigi i¢in dezavantajlidir (Hsu vd., 2004: 121-126).

Destinasyonlarin turizmin hem olumlu hem de olumsuz fiziksel, sosyal ve
ekonomik etkilerinin yasandig1 alanlar oldugu belirtilebilir. Bu agidan,
destinasyonlarin turizm {iriiniiniin 6zii oldugu sdylenebilir. Ister sahil beldeleri ister
tarihi sehirler, kaplica kasabalar1 veya dag kdyleri olsun destinasyonlar, turizmin
kalbinde bulunmaktadir. Destinasyonlar1 ziyaret etme arzusu ¢ogu turistik gezinin
ana motivasyon kaynagi olarak gorilmektedir. Turistlerin tatilleri boyunca ihtiyag
duyduklar1 tiim hizmetler destinasyonlar tarafindan saglanmaktadir (Swarbrooke,

2001: 159). Destinasyonlardaki turist sayisinin arttirilabilmesi ancak turist



memnuniyetinin saglanmasi ile gerceklestirilebilir. Bu memnuniyet ise turistlerin bir
destinasyondan beklentilerinin karsilanmasiyla miimkiin olabilir. Ciinkii, genel
olarak turistik destinasyonu ziyaret eden bir turist konaklama yaptigi yer disinda
eglenmekte, tarihi ve turistik mekanlar1 ziyaret etmekte ve yerel halk ve esnafla
etkilesim icinde olmaktadir. Dolayisiyla, tatil siiresi boyunca turist aldigi tiim
hizmetlerin kalitesini degerlendirmekte ve tatil sonunda bu degerlendirmelere goére
destinasyona yonelik olarak genel bir diisiinceye sahip olmaktadir (Duman ve
Oztiirk, 2005: 11).

Destinasyonlar turizmin en O6nemli bilesenlerinden biri olmasinin yani sira
yonetilmesi ve pazarlanmasi bir o kadar zor olan turistik bir {iriin olarak dikkat
cekmektedir (Ozdemir, 2014: 3). Destinasyonlarmn yonetilmesinde temel hedef,
destinasyonun sahip oldugu iirin ve hizmetlerin niteliginin degerlendirilmesi ve
gelistirilmesidir. Bunun igin ziyaretgilerin goriisleri ve memnuniyet durumlar
diizenli olarak izlenerek kaynaklarin daha etkin kullanilmasi gerekmektedir (Fuchs

ve Weiermair, 2004: 212).

Son elli yilda turizm endiistrisinde yasanan benzersiz bilylime turizm pazari
acisindan biiyiik zorluklar yaratmaktadir. Diinyanin bir¢cok yerinin turizme
kazandirilmasiyla turistlere sunulan destinasyon alanlarinin  da genisledigi
goriilmektedir. Dolayisiyla, kisilerin serbest zaman artigi, artan gelir seviyesi ve daha
verimli ulasim aglarinin varlig1 ile kolaylasan seyahatler tiiketicilere bu ¢ok genis
cesitlilikteki destinasyonlar arasindan se¢im yapma imkani saglamaktadir. Bu durum,
turizm pazarlamacilarin1 daha karmasik ve rekabetin yogun oldugu kiiresel pazarda
tilkketicilerin destinasyon se¢im kararlarini etkilemekle karsi karsiya birakmaktadir
(Echtner ve Ritchie 1991:37). Bu sebeple, destinasyonun tiiketici tercihlerini

karsilayacak birtakim 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir.

Cooper ve digerleri destinasyonun belirli ortak 6zelliklerini asagidaki gibi

siralamaktadir (Candela ve Figini, 2010: 257):

e Destinasyonlar ekonomik deger tasiyan, kendi icerisinde bir iiriin olarak

degerlendirilir.



Bu tiir ekonomik deger tasiyan iriinler turizmin mevsimsel olmasi, tasima
kapasitesinden daha fazla turist agirlanmasi, dogal kaynaklarin tahribi ve
stirdiiriilebilirliginin saglanamamasi vb. nedenlere bagli olarak bozulmalara
ve ekonomik deger kaybina ugrayabilir. Boylece destinasyonlar pazarin
disinda kalabilir.

Destinasyonlarda, turistler ve yerel sakinler mevcut kaynaklar i¢in rekabet

halindedirler.

Destinasyonun ekonomik katki saglayan mal ve hizmet ¢esitliliginin benzer
kalitede olmasi destinasyon basarisinin arttirilmast  agisindan  6nemli

goriilmektedir.

Destinasyonlar sasirtici derecede karmasik bir yapiya sahiptir. Bu karmagiklik

destinasyonun hem ydnetimini hem de pazarlanmasimi zorlastiran unsurlardan

kaynaklanmaktadir. Destinasyonlarin 6zelliklerini agiklamak i¢in bu unsurlara

deginmek gerekmektedir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir (Swarbrooke, 2001:

160);

Destinasyonlar tek, homojen iirlinler degildir. Ziyaretgilerin ilgi ¢ekici yerleri,
oteller, restoranlar, barlar ve ulasim hizmetleri gibi ¢ok ¢esitli bireysel turizm
tirliinlinii icerir.

Destinasyonlar, ¢ok azi tamamen turizme ayrilmig ¢ok amagli yerlerdir. Cogu
destinasyon ayni zamanda yerlesim merkezleri, endiistriyel iiretim alanlari,
tarimsal {iretim bolgeleri ve perakende satis merkezleri olarak islev
gormektedir. Ayni zamanda hem bélge sakinlerinin hem de ziyaretgilerin
ihtiyaglarim1 karsilamak zorundadirlar. Bu nedenle, cogu zaman birbiriyle

celisen bu rol ve ihtiyaglar1 uzlagtirmaya ¢aligmak biiyiik bir zorluktur.

Baz1 destinasyonlarda turizm kokli bir gelenektir, bazilarinda ise nispeten
yeni bir olgudur. Bu farklilik hem turistlere yonelik yerel tutumlari hem de

turizm altyapisinin kapasitesini ve kalitesini etkilemektedir.

Pazarlamacilar genellikle ¢ok belirsiz cografi simnirlart olan ve bdlgenin

dogasin1 tam anlamiyla temsil etmeyen destinasyonlar i¢in gii¢lii marka



isimleri icat ederler. ‘Fransiz Rivierasi’ (Fransa), ‘Shakespeare’in Ulkesi’
(Ingiltere), ‘Fiyort Ulkesi’ (Norveg) ve ‘llolyland’ (israil ve Filistin) gibi

marka isimli lilkeler bunlara 6rnek gosterilebilir.

o Turistler, destinasyonlar1 ziyaret etmek ve birtakim deyimler yasamak igin
binlerce kilometre mesafe kat ederler. Ancak farkli iilke ve kiiltiirlerden gelen

turistler ile ev sahipleri arasinda sorunlar ¢ikabilir.

e Destinasyonlarin  ¢ogu, kamu kurumlart tarafindan yonetilir. Fakat
destinasyondaki turistik tirtinlerin gogu ya 6zel sektore aittir ya da 6zel sektor
tarafindan kontrol edilmektedir. Bu nedenle, kamu organlari, ilgili tirinlerin

kalite, fiyat ve dagitim1 lizerinde nispeten az kontrole sahiptir.

e Destinasyonlar agisindan turizm yonetimi yalnizca pazar payini artirmak ya
da kar maksimizasyonu saglamak anlamimna gelmemektedir. Bunlarin
yaninda; yerel ekonomiyi ¢esitlendirmek, farkli yatirnmlari da bdlgeye
getirebilecek bir imaj yaratmak, alt yapiy1 giliclendirmek ve yerel halkin
yasadiklar1 yer ile gurur duymalarin1 saglamak gibi bircok farkli hedefleri

bulunmaktadir.
1.3. Destinasyonlarin Cekim Unsurlari

Cekim unsurlar1 genellikle destinasyona 6zgii 6zellikleri ifade etmektedir.
Tarihi ve dogal giizellikler, sosyo-kiiltiirel yapi, kentsel mimari doku, konaklama ve
ulasim olanaklari, dini ya da etnik yapi, yerel halkin yasam tarz1 ve folklorik degerler
vb. unsurlar turistlerin tatil seg¢imleri ve satin alma karar siirecinde etkili
olabilmektedir (Demir, 2010: 1042). Bir destinasyonun ¢ekiciligi, destinasyonun
ziyaretgilerinin ¢esitli ihtiyaglarini karsilamakta yeterli olma durumunu yansitir. Bir
destinasyon ziyaretcilerin ihtiyaglarini ne kadar karsilayabilirse, o kadar ¢ekici olarak
algilanmakta ve destinasyonun tercih edilme olasiligini 0 kadar arttirmaktadir
(Vengesayi, 2003: 638).

Swarbrooke (2002: 5)’a gore destinasyonlarin gekici ozellikleri dort ana

gruba ayrilabilir:



e Dogal ¢evrede yer alan oOzellikler: Sahiller, magaralar, nehirler ve goller,
yaban hayat:.

e Daha once turistik ¢ekim alani disinda farkli amaglarla yapilmis ancak su
anda onlar1 bos zaman aktiviteleri olarak kullanan 6nemli sayida ziyaretci
¢eken insan yapimi binalar, yapilar ve siteler: Tarihi evler, arkeolojik siteler

ve antik anitlar.

e Ziyaretgileri ¢ekmek igin tasarlanarak 6zel olarak insa edilmis insan yapimi
binalar, yapilar ve siteler: Lunaparklar, a¢ik hava miizeleri, marinalar, sergi

merkezleri, tema parklar.

e Ozel etkinlikler: spor etkinlikleri, tarihi yil doniimleri, geleneksel etkinlikler.

Buhalis (2000: 98)’e gore ise ¢ekim unsurlart ¢ekicilik, ulagilabilirlik, tesisler,
planli turlar, aktiviteler ve birtakim destekleyici hizmetlerden olugmaktadir. Bu

unsurlar su sekilde agiklanmaktadir:
Cekicilik (Attractions): Dogal, insan yapimi, yapay, bir amaca yonelik
yapilmig, miras, 0zel etkinlikler

Ulasilabilirlik (Accessibility): Rotalar, terminaller ve araglardan olusan tim

ulagim aglar1

Tesisler (Amenities): Konaklama ve yemek tesisleri, perakende satis ve diger

turizm hizmetleri

Planli Turlar (Avaliable Packages): Aracilar ve iireticiler tarafindan 6nceden

diizenlenmis paket turlar

Aktiviteler (Activities): Destinasyondaki mevcut olan tiim aktiviteler ve

turistlerin ziyaretleri sirasinda sunulan diger etkinlikler

Destekletici Hizmetler (Ancillery Services): Bankalar, telekomiinikasyon,

posta, gazete bayileri, hastaneler vb. turistler tarafindan kullanilan tiim hizmetler

Bagka bir siniflandirmaya gore; Gearing ve digerleri (1974) bir destinasyona
ait turistik g¢ekicilik degerlendirme Olgiitlerini belirledikleri ¢alismalarinda yer alan

cekicilik unsurlar1 asagidaki Cizelge 1.1.” de gosterilmektedir.



Cizelge 1. 1. Destinasyon ¢ekim unsurlari
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Degerlendirme

Cekici Faktorler Olciitleri Gostergeler
Genel topografya, flora ve fauna, nehir, gol
Dogal faktorler Dogal giizellik ve dle{:mze yaklnhgl,v sicak ve mineral su
aynaklari, magaralar, selaleler
Iklim Glines miktari, 1s1 derecesi, riizgar, yagis
. Sanatsal ve Mimari Yerel Mimari, ibadethaneler, anitlar, sanat
Sosyal Faktorler o N :
Ozellikler miizeleri
. Miizik ve dans festivalleri, spor miisabakalar1
Festivaller
ve yarigsmalar
Ayt Edici Yerel Yoresel kiyafet, yerel miizik ve danslar,
Sosyal Faktorler Ozellikler yoresel yiyecekler, yerel el sanatlari
Fuar ve Sergiler Ticari amach
Turistlere Kars1 . . - .
Yerel misafirperverlik ve turistlerin tutumlar
Tutumlar
Antik Kalmtilar Antik kalintilarin durun}u, varlig1 ve
ulagilabilirligi
Tarihsel Faktorler Dinsel Onem Var olan dini uygulamalarin gézetilmesi

Tarihsel Onem

Herhangi bir tarihsel olay veya efsaneyle
bilinme

Spor Faaliyetleri

Avcilik, balik avlama, yiizme, golf, at binme

Egitimsel Arkeoloji ve etnografi miizeleri, hayvanat
Faaliyetler bahgeleri, botanik bahgeler, akvaryum
Sagliga ve
Rekreasyo.n ve Dinlenmeye Kaplicalar, yiiriiyiis yollari, piknik alanlari
Aligveris Yénelik Faalivet]
Olanaklar1 onctik Faa 1y-e o
Gecg Vakt! Kumarhaneler, diskolar, tiyatrolar, sinemalar
Faaliyetleri
Algveris Hediyelik esya magazalari, el isi esyalari
Faaliyetleri YR €5y Magazaiarl, €1 151 &5y
Anayollar, su, elektrik ve dogalgaz, giivenlik
Altyap1 ) S
) hizmetleri, iletisim, toplum ulasim olanaklari
Altyap, Yiyecek -
ve Barinma Yeme-i¢cme ve

Konaklama
Faaliyetleri

Oteller, restoranlar, tatil koyleri, bungalovlar,
moteller, kamp faaliyetleri

Kaynak: Gearing vd., 1974: 3

Cizelge 1.1.°de goriildiigii destinasyonlarin birgok farkli ¢ekim unsurlart
bulunabilir. Destinasyonlar bu ¢ekiciliklerin bir veya birden fazlasina ayni1 anda sahip
olabilir. Farkli sehir ya da bolgelerin s6z konusu ¢ekim unsurlarindan bazilari ile 6n

plana ¢ikmalari destinasyonlarin siniflandirilmasina neden olmustur.
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1.4. Destinasyonlarin Simiflandirilmasi

Cook ve digerlerine (2018: 258-274) gore destinasyon tiirleri su sekilde

gruplandirilmaktadir;

Yogun kalabaliktan uzak sakin destinasyonlar: Sinirli ticari gelisimi olan
destinasyonlar olarak da tanimlanmaktadir. Genellikle bu destinasyonlar avcilik,

balik tutma, ¢iftlik turizmi gibi amaclarla seyahat eden bireylere hitap etmektedir.

Gecmise doniik destinasyonlar: Bu grupta yer alan destinasyonlar
ziyaretcileri binlerce yildir dini ve miras turizm alanlarima c¢eken alanlar

icermektedir.

Mevsimsel keyifler sunan destinasyonlar: Zaman iginde geleneksel
destinasyonlar olarak hizmet veren dag, deniz kenar1 ve yazlik tatil kdylerini igeren
ve suda oynamak veya yazin sicagindan kagmak icin bir yer arayan turistlere hizmet

vermeyi amaclayan destinasyonlar olarak tanimlanmaktadir.

Spor etkinlikleri sunan destinasyonlar: Belirli rekreasyonel etkinliklerin
olduk¢a yogun olarak gerceklestirildigi destinasyonlar olarak tanimlanmaktadir. Bu
gruplamadaki destinasyonlar, eglence etkinlikleri, 6zellikle kayak, golf ve tenis gibi

sportif faaliyetler sunmaktadir.

Y1l boyu hizmet veren destinasyonlar: Ziyaretcilerin bu tir
destinasyonlarda yasadiklar1 deneyim cesitli hizmetlerin karistmindan olusmaktadir.
Bu tip destinasyonlar termal alanlar gazinolar ve yolcu gemilerine kadar ¢ok genis

bir hizmet alanin1 kapsayabilmektedir.

Parlak 1s1k ve sehir manzarasi sunan destinasyonlar: Turistik destinasyon
sehirlerinin kendilerine 6zgii karakterleri bulunmaktadir. Turistler, ziyaret etmek ve
eglenmek i¢in 6zel yerler olduklar1 ve ¢ok ¢esitli konaklama, turistik yerler, eglence,
restoranlar, salonlar ve turistlerin arzuladig1 diger aktiviteler ve olanaklar sunduklar
icin bu yerlere ilgi duymaktadirlar. Birgok sehir, biiyiik lig spor stadyumlar1 veya
biiyiik kongre merkezleri inga ederek ziyaret¢i yogunlugu yaratmakta ve turizmin

faydalarindan yararlanmaktadir
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Cizelge 1. 2. Destinasyonlarin siniflandirilmasi

- Etnik Turizm Hizmeti Sunan Destinasyonlar

- Kiiltiirel Turizm Deneyimi Sunan Destinasyonlar
- Tarihsel I¢erikli Hizmet Sunan Destinasyonlar

- Cevresel Turizm Hizmeti Sunan Destinasyonlar
- Dinlenme Hizmeti Sunan Destinasyonlar

- Is Temelli Hizmet Sunan Destinasyonlar

Sunduklar1 Ana Hizmet
Alanlarina Gore
Destinasyonlar

- Kentsel Destinasyonlar

- Sahil Destinasyonlar
Cekiciliklerine Gore - Kirsal Destinasyonlar
Destinasyonlar - Dag Destinasyonlar

- Otantik Destinasyonlar

- Essiz-egzotik destinasyonlar

- Yaz Destinasyonlari
- Kis Destinasyonlar1
- Dort Mevsim Destinasyonlari

Mevsimsel Ozelliklerine Gore
Destinasyonlar

Birinci ve ikinci Grup - Birinci Grup Destinasyonlar
Destinasyonlar - Ikinci Grup Destinasyonlar

Kaynak: Goeldner ve Ritchie, 2009; Buhalis, 2000; Yesiltas, 2013; Fletcher ve digerleri, 2018; Atay,
2003.

Cizelge 1.2.°de yer alan destinasyon siniflandirmalar1 asagida detayli olarak

ele alinmustir.
1.4.1. Sunduklar1 Ana Hizmet Alanlarina Gore Destinasyonlar

Bazi destinasyonlar az sayida 6zelligi ile 6n plana ¢ikabilmektedir. Bu durum,
tek bir ozellik diisiiniildiigiinde ilk akla gelen destinasyon olabilmek i¢in 6zellikle
yapilmus bir strateji olabilecegi gibi gercekten az sayida turistik iirline sahip olmaktan
da kaynaklanabilmaktedir. Asagida ana hizmet alanina goére destinasyonlar
smiflandirilmistir (Goeldner ve Ritchie, 2009: 277-280):

e Etnik turizm hizmeti sunan destinasyonlar: Egzotik yerlerin Kkiiltiirel
faaliyetlerini ve yasam bic¢imleri gozlemlemek amaciyla seyahat eden
turistlere yonelik hizmetler sunan destinasyonlardir. Bu tlir hizmet sunan
destinasyonlara seyahat eden turistler, genellikle yerel evleri ziyaret etmeyi,

dans, téren ve dini toplantilara katilmay1 amaglamaktadirlar.

e Kiiltiir hizmeti sunan destinasyonlar: Turistlerin daha Onceden ziyaret
ettikleri ve yok olmakla karsi karsiya kalmis yasam tarzlarimi tekrar ziyaret

etmek istegiyle gerceklestirdikleri ve genellikle kiiltiirel hizmetlerin yogun
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olarak sunuldugu destinasyonlardir. Bu tiir destinasyonlarda turistler genel
olarak geleneksel hanlarda yemek yeme, yoresel giyim festivalleri, halk

danslar1 gosterileri ve el sanatlar1 gosterilerini igeren aktivitelere katilirlar.

o Tarihsel icerikli hizmet sunan destinasyonlar: Ge¢mis donemin 6nemli olay
ve yasam tarzlarmin belirli 151k gosterileri ve seslerle canlandirilarak
sergilendigi turistik destinasyonlardir. Rehberler araciligiyla genellikle grup
gezilerinin gergeklestirildigi bu tip destinasyonlarda turistler miize, tarihi anat,

ibadet yerleri ve 6ren yerleri gibi tarihi alanlari ziyaret etmektedirler.

e (evresel turizm hizmeti sunan destinasyonlar: Bireylerin dogaya dénmek
toprakla ilgilenmek ve dogaya karsti duyarlilk kazanmak amaciyla
ziyaretlerini gerceklestirdikleri alanlardir. Dogal ve gevresel ¢ekicilikler bu
tir destinasyonlar: ziyaret eden turistler bakimindan 6nem arz etmektedir.
Turistler s6z konusu destinasyonlarda ulusal park ziyaretleri yapmak, fotograf
cekmek, ylriiyiisler gergeklestirmek, daga tirmanmak ve kamp yapmak gibi

aktiviteleri gerceklestirebilmektedirler.

e Dinlenme hizmeti sunan destinasyonlar: Ziyaretgilerin dinlenmelerine
yonelik olarak hizmet olanaklarinin bulundugu turistik destinasyonlardir.
Deniz-kum-giines, termal veya dag turizmi mal ve hizmetleri sunmalari, bu

tiir destinasyonlarin temel hizmet 6zellikleri arasindadir.

o s temelli hizmet sunan destinasyonlar: Ziyaretcilerin genellikle kongre,
toplantt ve seminerler gibi i amaciyla ziyaret ettikleri destinasyonlardir.
Ziyaretgiler, ¢esitli destinasyonlarda bu is temelli hizmetlerin yani sira farklhi
aktivite ve turizm olanaklarina da katilabilmektedir. Diinyada Las Vegas,
genellikle popiiler bir kongre destinasyonu iken aynm1 zamanda rekreasyon
turizm hizmeti saglamaktadir. Tiirkiye’de ise Istanbul bu tip destinasyonlara

Ornek olarak verilebilir.
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1.4.2. Cekiciliklerine Gore Destinasyonlar

Farkl1 ziyaretgiler destinasyonlari farkli amaglar i¢in kullandiklarindan, kesin
destinasyon tipolojisi gelistirmek olduk¢a zor bir istir. Bununla birlikte, cogu
destinasyon, asagida agiklandigi gibi, cekiciliklerini temsil eden birkag kategoride
siiflandirilabilir (Buhalis, 2000: 102-103):

e Kent destinasyonlar:: Kentsel destinasyonlar insanlarin sehirlere ve
kasabalar1 ziyaret etmesiyle birlikte uygarligin ilk yillarindan beri turizm
endiistrisi alaninda yer almaktadir. Antik Yunan’dan bu yana olimpiyat
Ooyunlar1 gibi spor organizasyonlar1 sehirlerde turizm  etkinligi
olusturmaktadir. Ayrica insanlar katedral, cami ve tapinaklarin sehirlerde
bulunmasindan dolayi, dini amaglarla sehirlere seyahat etmektedirler. Kentsel
destinasyonlar toplantilara, konferanslara ve sergilere katilan, is amaciyla

kente gelen ziyaretgileri de cezbetmektedir.

e Sahil destinasyonlar:: Sahil destinasyonlar1 genel olarak tatil amagli seyahat
eden turistlere hizmet vermektedir. Turistler yillik tatillerinin bir kismini
deniz sporlarinin yani sira giinesin tadin1 ¢ikarabilecekleri deniz kenarinda

gecirme egilimindedir.

e Dag destinasyonlar:: Dag destinasyonlar1 kayak gibi kis sporlari igin tatil
amacl ziyaret¢ilerin yani sira her mevsim dogal cazibe merkezlerini tercih
eden tatilcilerin de ilgisini ¢ekmektedir. Ayrica doga bilimcileri, dag
bisikletgileri, yiirliylisgiiler gibi aktivite tatilcilerinin de ziyaret ettigi

destinasyonlardir.

e Kir destinasyonlar:: Kir turizmi hizla gelismektedir. Ciftciler ve kirsal niifus,
gezginlerin dogaya geri donme ve bazi otantik tarimsal siiregleri
deneyimleme isteklerinden faydalanmaktadir. Bu nedenle, tarimsal tesisler

genellikle bos zaman etkinliklerine dontistiiriilmektedir.

e Otantik dgiincii diinya destinasyonlar:: Otantik destinasyonlar ayak
basilmamis, genellikle alisiimisin disinda olan {igiincii diinya lilkeleri olarak
tanimlanmaktadir. Turistler turizmin smirli bir bigimde gelistigi yerlerde

otantik deneyimler yasamaktadirlar Asya, Giiney Amerika ve Afrika'da
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yiikselen destinasyonlar, yerel topluluklar ve bozulmamis c¢evreyle
etkilesimde bulunmak i¢in rahatliklarindan vazge¢cmeye hazir olan az sayida
maceraci turisti cezbetmektedir. Bu bolgeler daha sonraki asamalarda kitle
turizmi destinasyonlaria doniismiis olsalar bile kaynaklarini koruyabilmeleri

icin dogru planlanmalar1 gerekmektedir.

Essiz-egzotik destinasyonlar: Bu 6zel destinasyonlar essiz ve degerli bir
deneyim sunduklart i¢in egzotik olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir
destinasyonlar “omiir boyu bir kez” deneyim seklinde tamitilmaktadir ve
yiiksek fiyattan ziyaretgilere sunulmaktadir. Essiz-egzotik destinasyonlar
genellikle ortalama ziyaretgilerin hayallerini gergeklestirmek amaciyla diigiin,
balayi, yildoniimii veya Ozel gemi gezileri gibi prestijli iirlinler olarak

paketlenmekte ve fiyatlandirilmaktadir.
1.4.3. Mevsimsel Ozelliklerine Gore Destinasyonlar

Mevsimsel 0Ozelliklerine gore destinasyonlar ise t¢ farkli grupta ele

alinmaktadir. Bunlar yaz, kis ve dort mevsim destinasyonlar olarak siniflandirilmigtir

(Atay, 2003: 33).

Yaz destinasyonlari, yaz donemlerinde turistik talebin arttig1 bolgeler 6rnek
olarak  gosterilebilir.  Bu  bolgeler ortak  ozellikleri  agisindan
degerlendirildiginde genel olarak deniz-kum-giines {iriiniinii temel aldiklar
sOylenebilir. Bu destinasyonlara Antalya, Miami, Yunan adalar1 gibi ziyaret

alanlar1 6rnek olarak verilebilir.

Kis destinasyonlari, kis aylarinda mevsime 0zgli sporlarin yapilabilecegi
alanlara yonelik talep artmaktadir. Bu sebeple o0zellikle kar yagisinin
olmadig1 donemlerde talebin 6nemli diizeyde azaldigi destinasyonlar olarak
aciklanabilir. Tiirkiye’de Uludag, Kartaltepe, Palandoken ve Erciyes gibi
onemli kayak merkezlerinin de bulundugu destinasyonlar bunlara o6rnek

olarak gosterilebilir.

Dért mevsim destinasyonlar, yilin her donemi ortalama olarak ayni diizeyde
ziyaret¢i agirlayabilen bolgeler olarak tanimlanabilir. Bu tiir destinasyonlari

ziyaret eden bireylerin motivasyonlar1 farklilik gosterebilir. Kimi ziyaretciler
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kiltir amagh seyahat ederken, kimi ziyaretgiler de is amagh seyahat
edebilmektedir. Bu tiir destinasyonlarin birden fazla ¢ekicilik unsuruna sahip

oldugundan bahsedilebilir.
1.4.4. Birinci ve Ikinci Grup Destinasyonlar

Atay (2003: 32), destinasyonun cografi konumu, hizmetin sunuldugu pazar ve
turistin yapisi, sezonun 6zelligi gibi birgok kriterin destinasyonlarin siniflandirmasi
acisindan kullanilabildigini ifade etmekte ve temel olarak destinasyonlari birinci grup
destinasyonlar ve ikinci grup destinasyonlar olarak iki gruba ayirmaktadir. Bu

gruplar su sekildedir:

Birinci grup destinasyonlar, tatil bolgelerinde turistlerin konaklama ve diger
tim ihtiyag ve beklentilerinin tamaminin karsilandigi, ekonomik olarak turizme
baglanmis ve gelismis olan yerlerdir. Las Vegas, Disney World, Bodrum, Kusadasi

bu gruba 6rnek verilebilecek destinasyonlardandir.

ITkinci grup destinasyonlar, turizm amaciyla olusturulmamasma ragmen bir
takim cekicilik 6zelliklerine sahip olmalarindan dolayr turist ¢ekebilen
destinasyonlardir. Bu tip destinasyonlarin ekonomik faaliyetlerinin yalnizca bir
kismini turizm olusturmaktadir. Istanbul, Paris, New York gibi tarihi ve kiiltiirel

cekicilige sahip destinasyonlar bu gruba 6rnek gosterilebilir.

Yukarida, destinasyon kavrami, oOzellik ve c¢ekim unsurlarina iligkin
kavramsal bilgiler paylagilmigtir. Goriildiigii iizere, destinasyon kavrami turizm ile
dogrudan iligkili ve ziyaret edilen boélgeleri tanimlamak i¢in kullanilan bir kavram
olarak degerlendirilmektedir. Kavram olarak bir alan1 ya da bolgeyi ifade etmesine
ragmen bir alanin ya da boélgenin destinasyon olarak degerlendirilmesi igin gerekli
kriterlerin bulundugu da goriilmektedir. Bu kriterler (¢ekicilik, ulagilabilirlik, turizm
isletmeleri, etkinlik ve imaj) turistlerin bir destinasyonu ziyaret ederken yasadiklar
deneyimi kolaylastiran ya da turistleri o bolgeyi ziyaret etme konusunda motive eden
unsurlar olarak sayilabilir. Dolayisiyla, etkili bir destinasyon yonetimi igin bu
unsurlarin her birinin basarili bir sekilde planlanmasi gerekmektedir. Bu kriterlerden

biri olan destinasyon imaji, turistlerin hem ziyaret oncesi hem de ziyaret sonrasi
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destinasyona dair algilarin1 belirleme ve arastirmanin degiskenlerinden biri olmasi

nedeniyle daha detayli agiklanmak istenmistir.
1.5. imaj ve Destinasyon Imaji
1.5.1.imaj Kavram

Imaj kavrami, genel olarak bir bireyin nesne, yer, kisi ve durumla ilgili sahip
oldugu inang, duygu ve izlenimlerinin (Crompton, 1979: 18) toplamindan olusan
davranigsal bir yapi olarak tanimlanmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870).
Beerli ve Martin (2004) imaji, tiiketicilerin nesne ile iligkili bilissel ve duygusal
degerlendirmeleri sonucu kendi bilgi ve inanglar1 dogrultusunda olusturduklari bir
kavram olarak tanimlamaktadir. Imaj, duyularla algilanan bir nesne ya da iiriin
hakkinda daha 6nceden yasanmis olan ve bellekte kalan izler olabildigi gibi kisilerin
bu nesne ya da iriin hakkinda olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olabilmektedir
(Oter ve Ozdogan, 2005: 129).

Imaj reklamlardan, icinde bulunulan kiiltiirel iklimden, sahip olunan
Onyargilara kadar farkli kanallardan elde edilen bilgi ve verilerin bir degerlendirmesi
olmakla birlikte sadece bir kez sahip olunan ve sonsuza kadar siirdiiriilen bir kavram
olmayip, her bireyin zihninde yavas yavas ve birikerek olusan imgelerin biitiinii
olarak da nitelendirilmektedir (Tolongiig, 1992: 11). Baska bir ifadeyle imaj, kisa ve
uzun vadede bir bireyin, kurumun, nesnenin veya iilkenin sahip oldugu tim
degerleriyle ilgili simgelerin algilanis1 olarak da ifade edilmektedir (Giiltekin, 2005:
127).

Imaj farkli disiplinler igin farkli anlamlar tagimaktadir. Psikolojide imaj,
gorsel bir sunumu ifade ederken, davranigsal anlamda bireylerin bir sey ile ilgili
izlenimleri, bilgi, duygu, deger ve inanglarini iceren biitlinsel bir kavrami ifade
etmektedir (Jenkins, 1999: 1). Pazarlama agisindan imaj ise isletmenin ya da
markanin tiiketicinin zihnindeki "goriintiisii" olarak ifade edilmekle birlikte bir
yapidan ziyade bir siirecin degerlendirilmesi olarak agiklanmaktadir (Stern vd., 2001:
203).
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1.5.1.1. imajin Ozellikleri ve Imaj Tiirleri

Imaj kavrami bir siyasi adaya, bir iiriine veya bir iilkeye uygulanabilmektedir.
Imaj, bireysel ozellikleri veya nitelikleri degil, bir varligm bireylerin zihninde
yarattig1 toplam izlenimi tamimlamaktadir. imaj insanlarin bir seyleri algilama
biciminde giiglii etkiye sahip olmakla birlikte pazarlama, reklamcilik ve iletisim

cabalarinin sekillendirilmesinde de 6nem tasimaktadir (Dichter, 1985: 75).

Bireylerin kisilik ozellikleri, psikolojik durumlari, yasam tarzlari, bilgi
diizeyleri birbirinden farkli olmasi sebebiyle bir iirlinii degerlendirme ve
tanimlamalar1 da birbirlerinden farklidir. imajin genel o6zelliklerini su sekilde

stralamak miimkiindiir (Kastenholz, 2002: 121-122; Ozdemir, 2014: 130):

e Sosyal bir ortamda bir bireyin herhangi bir nesne ile karsilagtigi durumlarda

olusmaktadir.
e Karmasik, cok boyutlu ve acik bir yapiya sahiptir.
e Klise, taslak ve tutum &gelerini barindirmaktadir.

e Oznel ve nesnel, dogru ve yanls izlenimleri, davramis ve tecriibeleri

icermektedir.
e Diigsel 6geleri ihtiva etmektedir.
e Biitiin bir sekilde ayirt edilmektedir.
e Orijinal, dayanikl1 ve sabittir, fakat etkilenebilirdir.
e Sembolik bir anlam ifade etmektedir.
e Motivasyon ve beklentiler tarafindan sekillenmektedir.
e Simge ve dzellikleri azaltip degerlendirme yaparak basitlestirmektedir.

e Kavramsal, duygusal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme bilesenleri

vardr.
e Ruhsal gergekligi yansitmaktadir.

e Oryantasyon ve bireysellesmeye katki saglayarak c¢evreyle psikolojik

miicadeleyi desteklemeye yardimci olmaktadir.
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e Farkli bireyler tarafindan paylasilmakta olup grup kimligi ve farklilagsma,

sosyal agiklama gibi sosyal fonksiyonlar1 tistlenmektedir.
e Sosyal ortamlarda fikir ve davranislar etkilemektedir.
e {letilebilir ve dlciilebilir 6zelliktedir.

e Uriinlerin ve isletmelerin psikolojik y®onlerine iliskin olarak ©nemli bir

pazarlama degiskeni olarak kullanilmaktadir.

flgili alan yazin incelendiginde imaj tiirlerine iliskin cesitli tanimlarin

bulundugu goriilmektedir. Bu tanimlardan bazilari su sekildedir:

Uriin Imaji, tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmet hakkinda sahip olduklar

genel algilar1 ve inanglar1 olarak tanimlanmaktadir (Wang vd., 2012: 1042).

Marka Imaju, tiiketicilerin hafizasinda tutulan marka cagrisimlari tarafindan
yansitilan  bigimiyle tiiketicilerin bir markaya iliskin algilarindan
olusmaktadir. Marka ¢agrisimlart markanin iiriin 6zelliklerini ya da {iriinden

bagimsiz yonlerini yansitabilmektedir (Keller vd., 2015: 46).

Ulke Imaji, orgiitlerin ya da tiiketicilerin bir iilkeye iliskin sahip olduklari
alg1 ya da izlenimler olarak tanimlanabilir. Bu iilkeye yonelik olan izlenim ya
da algilar, iilkenin ekonomik durumu, siyasi yapisi, kiiltiirli, farkl tilkelerle
catismasi, c¢alisma kosullar1 ve ¢evresel konulardaki durusu ile

iliskilendirilmektedir (Allred vd., 2000: 36).

Kurumsal Imaj, miisterilerinin bir kuruma yonelik olarak zihninde
olusturdugu algilar olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal imaj, bir isletmenin
biitiin operasyonunun algilandigi bir filtre goérevi gormesi sebebiyle
isletmenin genel itibar1 ve prestijini yansitmaktadir (Rehman ve Afsar, 2012:
185).

Destinasyon Imaji, ziyaret edilen gevrenin turistler tarafindan 6znel olarak
yorumlanmasi seklinde tanimlanmaktadir. S6z konusu 6znellik turistlerin
destinasyonla yonelik biligsel ya da duyusal algilarini ifade etmektedir (Bigne

vd., 2001: 607). Destinasyon imaji konusu bu arastirmanin ana
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degiskenlerinden biridir. Aragtirma sonuglarinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in

destinasyon imaj1 kavraminin daha detayl ele alinmasi gerekli goriilmiistiir.
1.5.2. Destinasyon imaji Kavram ve Ozellikleri

Imaj, bilginin kendisinin degil, bir bireyin o bilgiyi algilayismin bir sonucu
olarak goriilmektedir (Leisen, 2001: 51). Ziyaretgilerin bir alan hakkinda sahip
olduklar1 algilar, o bolgenin turistik destinasyon bolgesi olarak siirdiiriilebilirligi
tizerinde 6nemli etkilere sahip olabilecegi gibi dogal ¢evre, iklim ve bdlgede yer alan
insanlar basarili bir kalkinmanin degerini diisiiren veya buna katkida bulunan algilar
sekillendirebilmektedir. Bir bolge genis bir yelpazede ve yiiksek kalitede turistik
destinasyon kaynaklarina sahip olsa dahi olumsuz bir imaj, bélgenin potansiyel
kullanimi1 veya optimum ekonomik kalkinmanin gerceklestirmesini olumsuz
etkileyebilmektedir (Hunt, 1975: 1).

Bir yerin imaji, insanlarin o yere dair sahip olduklar1 inang, fikir ve
izlenimlerin toplami olarak tanimlanmaktadir. Destinasyon imaji tanimlanabilir ve
zamanla degisiklik gosterebilir oldugu igin pazarlamacilarin ziyaretgiler, yerli ve
yabanci yatirimeilar, is adamlari ve girisimciler gibi farkli hedef gruplar tarafindan
belirlenen imajinin, izlenip etkilenebilmesi igin gerekli oldugu disiiniilmektedir.
Destinasyon imajinin ziyaretciler arasinda arastirilmasi, destinasyonun belirli
ozelliklerinin boliimlere ayirilmasi, bu bdlgenin ilgi g¢ekici unsurlarinin imaji
destekleyecek sekilde konumlandirilmasi ve bu cazibe merkezlerinin belirlenen
hedef gruplara iletilmesi, destinasyon yonetimleri agisindan 6nem arz etmektedir
(Gertner ve Kotler, 2004: 50-57). Bir bolgeye iliskin turist imaj1 {ige ayrilmaktadir.
Bunlardan ilki, bdlgenin sahip oldugu mevcut degerlerdir. Ikincisi, tutundurma
cabalar1 ile gelistirilebilen uyarilmis imaj iken sonuncusu, ziyaretgilerin yoreyi
ziyaretleri sonucu edindikleri bilgi ve tecriibeler sonucunda olusan imaj olarak
degerlendirilmektedir (Karaman, 1998: 48).

Destinasyon imaj1 ile alakali bugiine kadar yapilmis olan ¢aligmalar
incelendiginde, ortak bir imaj kavraminin ortaya konulmamasinin yan sira, yapilan
calismalarda destinasyon imajinin, destinasyon gelisimi ve pazarlama stratejileri i¢in

onemli bir faktér oldugu yoniinde goriis birligi icerisinde olundugu goriilmektedir



21

(Grosspietsch, 2006: 225-234). Destinasyon imaji ile ilgili yazinda var olan c¢esitli

tamimlar asagida yer alan Cizelge 1.3.’te gosterilmistir.

Cizelge 1. 3. Destinasyon imajiyla ilgili bazi tanimlar

Yazar

Tanim

Hunt (1975), Pritchard
(1998)

Ziyaretgilerin bir bolge veya yere iligkin izlenimleri

Lawson ve Baud-Bovy
(1977)

Belirli bir yer ile alakali olarak bireylerin sahip oldugu
bilgi, izlenim, dnyargi, hayal giicii ve diislincelerinin bir
ifadesi

Crompton (1979)

Kisilerin bir destinasyon hakkinda edinmis oldugu inang,
fikir ve izlenimlerin biitiinii

Assael (1984)

Cesitli kaynaklardan elde edilen bilginin hedef kitle
tarafindan yorumlanarak olusturulmusg destinasyonun
toplam algisi

Phelps (1986)

Bir bolgeye ait algi ve izlenimler

Gartner ve Hunt (1987)

Bireylerin ikamet etmedikleri yerler hakkinda edinmis
olduklari izlenimler

Monitinho (1987)

Ziyaretgilerin bilgi ve yorumlarina dayali olarak bir
destinasyona yonelik diislinceleri

Richardson ve Crompton
(1988)

Tatil 6zelliklerine yonelik algilar

Embacher ve Buttle (1989)

Insanlarin bir destinasyona yénelik olarak toplu ya da
bireysel olarak sahip oldugu fikirler

Chon (1990)

Bireyin bir destinasyonla etkilesiminin sonucu olarak
olusan inang, goriis, his, beklenti ve yargilar

Echtner ve Ritchie (1991)

Bireyler tarafindan destinasyon ozelliklerinin algilanmasi
ve destinasyonun bireylerde yarattig: biitiinsel izlenim

Milman ve Pizam (1995)

Bir yer veya bir iiriine yonelik olarak insanin deneyim
sonucu sahip oldugu gorsel ya da zihinsel izlenim

MacKay ve Fesenmaier
(1997)

Farkli tirtinler (cazibe merkezleri) ve niteliklerin
karigimindan Oriilmiis genel izlenimler

Baloglu ve McCleary (1999)

Bireyin bir destinasyon hakkindaki genel izlenimlerinin
zihinsel goriintiisi

Coshall (2000)

Kisilerin bir yere iligkin 6zelliklere yonelik algist

Murphy, Pritchard ve Smith
(2000)

Destinasyon ile alakali farkli bilgi ve kisisel algilardan
olusan bilgilerin toplami1

Tapachai ve Waryszak
(2000)

Turistleri tarafindan bir destinasyon ile ilgili beklenen
yarar ya da tiiketim degerlerine gére turist algi ve
izlenimleri.

Bigne, Sanchez ve Sanchez
(2001)

Destinasyonda karsilasilan ortamin turist tarafindan 6znel
yorumu
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Cizelge 1. 3. Destinasyon imajiyla ilgili bazi tanimlar (Devami)

Zaman igerisinde destinasyona yonelik olarak

Kim ve Richardson (2003) olusmus izlenim, inang, diistince, beklenti ve
duygularin timii.

Trauer ve Ryan (2005) Ziyaret edilen yer ile ilgili tatil hafizas1

Deneyimlenmemis destinasyona iliskin 6n yargilarin
Jeong vd. (2011) bilgilendirme ile uyarilmasi sonucu olusan imaj

Bir turistin bir destinasyon hakkindaki karmagik
inanglarinin, tutumlarinin, izlenimlerinin ve
diisiincelerinin basitlestirilmesi

Kaynak: Echtner ve Ritchie, 1991: 41; San Martin ve Bosque, 2008: 264.

Esitti (2022)

Cizelge 1.3.’te yer alan tanimlar ele alindiginda, destinasyon imaj ile ilgili
yapilan tanimlarin ¢ogunlugunun kisilerin destinasyona yonelik olarak olusturduklari

algi, izlenim ve diislinceler olarak tanimlandig1 goriilmektedir.

Destinasyon imajinin kisilerin seyahat kararlar1 ve destinasyon se¢im siireci
sirasinda onemli bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir. Potansiyel ziyaretcilerin
bir bolgeye iliskin sahip olduklari algilar, o bolgenin turist-rekreasyon bolgesi olarak
stirdiirtilebilirligi tizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Turistin seyahat 6ncesi, seyahat
strast ve sonrasinda gosterdigi davranis ii¢ sekilde degerlendirilmektedir. Turistlerin
seyahat oncesindeki se¢im kararlari ile seyahat deneyimi sirasindaki memnuniyetleri
destinasyon imajinin sekillendirilmesini saglar. Ayn1 zamanda sekillenen bu imaj

seyahat sonras1 davranislari da etkilemektedir (Chen, 2007: 1116).

Gallarza ve digerleri (2002: 68-72) gelistirmis olduklart model Onerisinde
imajin dort 6zelligi iizerinde durmuslardir. Imaj dogas1 geregi karmasiktir (birden
fazla yoruma izin verir ve kavramsal sinirlandirmasi net degildir), ¢oklu bir yapidadir
(¢cok sayida faktor ve degiskenden olusur, multidisipliner odaklanmaya ihtiyag
vardir), gorecelidir (6znel ve karsilastirmalidir), dinamiktir (zaman ve yer
degiskenine bagl olarak degisiklik gostermektedir). Destinasyon imajmnin bu

ozellikleri asagida aciklanmaktadir.

1-Karmasik Yapisi: Destinasyon imaji1 kavrami birden fazla yoruma acik
olan ve tek bir anlama sahip olmayan bir kavramdir. Dolayisiyla kavrama iligkin bir
sinirlama yapmak miimkiin degildir. Destinasyon imajinin genel olarak bilissel,

deger bigen ya da duygusal ve ¢aba ile ilgili imaj olarak smiflandirildig:
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goriilmektedir. Destinasyon imaji, dogasi (toplu ya da bireysel) ve igerigi
(bilesenlerinin tiirleri) karmasik bir 6zellige sahip olmasi sebebiyle destinasyon

se¢imi ve turist davranisi gibi unsurlar iizerinde etkili olmaktadir.

2-Cok Yonlii Yapisi: Destinasyon imajinin ¢ok yonlii yapisi iki faktore
dayanmaktadir. Bunlardan birincisi dogasi geregi (niteliksel-biitiinsel) ikincisi ise

olusum siirecine (statik-dinamik degerlendirmeler) faktorleridir.

3-Goreli Yapisi: Goreli (goreceli) kavramu, ¢esitli nesneler arasindaki algilar
iceren ve 6znel yani kisiden kisiye degisebilen anlamin tasiyan bir kavramdir. Imaj
kisilerin 6znel algilarin icerir Ve her birey ayni algilara sahip olmadig1 i¢in kisilerin

ayn1 Urlin-destinasyona yonelik imaj algilar1 farkli olabilmektedir.

4-Dinamik Yapisi: Destinasyon imajinin statik degil, dinamik bir yapida
olmasi, kavramin siirekli degisime acik oldugunu gostermektedir. Bu dinamizm
zaman ve yer gibi iki degiskene bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyon
imajimin dinamik bir yapida olmasi, pazarlama hedeflerinin gerceklestirilmesinde

onu yonetilebilen bir ara¢ haline getirmektedir.
1.5.3. Destinasyon Imaji Olusum Siireci

Destinasyon imaji olusturma siireci, ziyaretgilerin toplam izlenimler
arasindan secilmis birkag izlenime dayanarak gelistirdigi zihinsel yap1 ve karmasik
bir siirecin sonucu olarak tanimlanmaktadir (Reynolds, 1965: 69). S6z konusu bu
izlenimin elde edildigi bilgi kaynaklar literatiirde tanitim ve seyahat brosiirleri,
posterler, baskalarmin goriisleri, (aile / arkadaslar, seyahat acenteleri) ve genel
medya (gazeteler, dergiler, televizyon, kitaplar) olarak gosterilmektedir. Ayrica
destinasyon imajimnin, ziyaretcilerin destinasyona fiilen ziyaretlerinden sonra elde
edilen deneyim neticesinde degisiklige ugrayabileceginden bahsedilmektedir. Gunn
(1988) bu seyahat deneyim siirecinin destinasyon imaji olusumundaki roliini yedi
asamada ele almaktadir. Bu asamalar asagidaki sekilde agiklanmaktadir (aktaran
Echtner ve Ritchie, 1991: 38):

1. Seyahat deneyimi ile ilgili bilgi toplanmas1

2. Imajin yeni bilgilerle degistirilmesi
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3. Seyahate ¢ikma karari

4. Destinasyona seyahat etme

5. Destinasyonu deneyimleme asamast

6. Geri doniis

7. Seyahat deneyimine bagli olarak imajin degismesi.

Destinasyon imajinin destinasyona yapilan seyahatlerle iliskili olarak organik

imaj, uyarilmis imaj ve karmasik imaj seklinde ii¢ ana imaj olusum siireci neticesinde

olustugu goriilmektedir. 1Ilgili destinasyon olusum siirecleri su sekilde

aciklanmaktadir (Andsager ve Drzewiecka, 2002: 402; Ozdemir, 2014: 138):

Organik imaj: Pazarlama ¢alismalar1 olmadig1 asamada gazete ve televizyon
haberleri, dergilerde yer alan makaleler, turistik 6zellige sahip olmayan diger
haberlerin etkisi sonucunda olusmustur. Ziyaretgilerin bu kaynaklar
araciligiyla bir destinasyonu hi¢ seyahat etmedikleri ve s6z konusu
destinasyon ile alakali herhangi bir bilgiye sahip olmadiklari halde,

zihinlerinde tamamlanmamis olan imaj olarak tanimlanmaktadir.

Uyarillmis Imaj: Destinasyona yonelik olarak gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerine iliskin materyalleri igeren imajdir. Dogrudan ziyaretgileri hedef
alarak reklam ve seyahat afisleri ile ziyaret¢ileri bilgilendirmeyi

amaclamaktadir.

Karmagik Imaj: Turistlerin bir destinasyona yonelik olarak gergeklestirdikleri
seyahat deneyimleri sonucunda olusmus imaj olarak tanimlanmaktadir.
Destinasyon imaji genellikle bir bireyin bir destinasyon hakkindaki bilgi,

duygu ve izlenimlerinden olusan tutumu olarak tanimlanmaktadir.
1.5.4. Destinasyon Imaj Bilesenleri

Destinasyon imaji1, birbirinden farkli 6zelliklere sahip ancak birbiriyle iliskili

olarak bilissel, duyussal ve davranigsal destinasyon imaji seklinde ii¢ temel

bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler hiyerarsik olarak olusturulmaktadir.

Bireylerin destinasyona ait bilgi ve inanglari, biligsel bilesenleri; destinasyon

ozelliklerine yonelik duygusal tepkileri, duygusal bilesenleri ve biligsel-duyussal
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bilesenlere dayanarak bireylerin eylemleriyle gerceklestirdigi imaj ise davranissal
bilesenleri olusturmaktadir (Gartner, 1994: 193). Birey, bilissel bileseni, diger
bilesenlerden daha iyi algiladigi igin bir iriinii alternatifler arasindan segmeyi,
duyussal bileseni, Uriiniin satin alinmasindan dogan memnuniyet sonucu olusan
olumlu izlenimi, davranigsal bilesen ise {irlinii satin almak i¢in geri donme niyeti

olarak tanimlanmaktadir (Prayag, 2012: 4).

Bilissel bilesen genellikle bir yerin fiziksel niteliklerine ait degerlendirmeler
sonucu elde edilirken, duyussal bilesen bir yerin bireylerde olusturdugu duygulari
ifade etmektedir. Bir destinasyonun duygusal olarak degerlendirilmesi bilissel
degerlendirme sonucuna bagli olarak gergeklesir (ilban vd., 2008: 108). Pike ve
Ryan (2004: 334)’a gore davranigsal bilesen ise destinasyon se¢imi veya belli bir
zaman dilimi icerisinde bir destinasyonu ziyaret etme egilimi olarak
tanimlanmaktadir. Sonug olarak, bir yerin genel imaji olumlu ya da olumsuz olarak

biligsel duyussal ve davranissal imajin degerlendirilmesi sonucu olugsmaktadir.

Destinasyon imaji olusumunun genel cergevesine bakildiginda, kisisel
faktorler (igsel) ve uyarict faktorler (dissal) olmak {izere iki 6nemli faktorden soz
edilmektedir. Bireylerin belirtilen kisisel 6zellikleri; sosyo-demografik 6zelliklerini
(cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve sosyal simif vb.) ve psikolojik dogasini (giidiiler,
degerler, kisilik, yasam tarzi vb.) igermektedir. Ayrica bireylerin sosyo-demografik
ozelliklerinin imajin biligsel bilesenleri iizerinde etki ettigi sOylenebilir (Beerli ve
Martin, 2004: 663-664). Uyaric1 faktorler ise imaji digsal olarak etkileyen ve
destinasyon hakkinda bilgi veren bilgi kaynaklari, 6dnceki deneyimler ve dagitim
kanallarindan olusmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Baloglu ve McCleary
modelinde destinasyon imajima etki eden kisisel faktorler ile uyarici faktorler Sekil

1.1°de gosterilmektedir.
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Kisisel Faktorler Destinasyon imaji Uyaric1 Faktorler
* Psikolojik o Algisal-Bilissel _
o Degerler g 3 e Bilgi _Kaynaklarl
o Kisilik ‘ ¢ Duygusal o Miktar
o Motivasyon :‘> e Genel <: o Tiir
e Sosyal - ) :
o Yas e Onceki Deneyim
o Egitim e Dagitim Kanallart
o Medeni durum
o Diger

Sekil 1.1. Destinasyon imaji olusumunun genel ¢ercevesi
Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 870

Sekil 1.1.’de degoriildiigii gibi destinasyon imaji hem kisilerin psikolojik ve
sosyal ozelliklerine hem de dis cevrede yer alan uyarict kaynaklara gore

sekillenmektedir.

Bu bilgilerden yola ¢ikarak, arastirmacilarin destinasyon imaji yapisi
konusunda imajin hem algisal-bilissel, hem duygusal degerlendirmeler neticesinde
olustugu  konusunda  hemfikir  olduklar1  goriilmektedir.  Algisal-biligsel
degerlendirmeler, bir destinasyonun Ozelliklerine iligskin inanglara veya bilgilere
yonelik olarak yapilirken, duygusal degerlendirme, destinasyona yonelik duygular

veya baglilikla iligskilendirmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870).
1.5.5.Destinasyon Imaji Modelleri

Destinasyon imajma  yonelik  yapilan aragtirmalar  incelendiginde
aragtirmacilar tarafindan birtakim destinasyon imaji  modelleri gelistirildigi
goriilmektedir. Arastirmanin bu boliimiinde arastirmacilarin  kendi isimleriyle

adlandirdiklar1 bu modellerden bahsedilmektedir.
1.5.5.1. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton (1991: 15) destinasyon imajini organik, uyarilmis ve
karmasik imaj olarak {i¢ asamada agiklamaktadir. S6z konusu bu imaj agamalarinin
tanittmin  bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatan islevleriyle baglantili oldugu
sOylenebilir. Olusturulan modele gore, organik imaj; potansiyel turistin destinasyona

iliskin pazarlamacilar tarafindan yapilan tanitim bilgisini edinmeden 6nceki siireci
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iken, uyarilmis imaj; pazarlama aktiviteleri neticesinde olusan imaj olarak
tanimlanmaktadir. Karmasik imaj ise, turistlerin destinasyonu ziyaretleri sonucunda
elde ettikleri deneyimin daha onceki ziyaretler ile karsilastirilmasi neticesinde olusur.
Bu agiklamalar 1g1ginda olusturulan Fakeye ve Crompton (1991) modeli Sekil 1.2.°de

yer almaktadir.

Organikimaj |---------ccomo .

l

Seyahat giidiisii

l

Aktif bilgi edinme
siireci

l L

Alternatif destinasyonlarin sagladigi <«

|:> faydalarin ve imajimnin
degerlendirilmesi

l

T
Destinasyon Secimi

l

Destinasyonu ziyaret etme ve karmagik | q——
imaj olusumu

Uyarilmis imaj

Sekil 1.2. Fakeye ve Cromton’un destinasyon imaji modeli
Kaynak: Fakeye ve Crompton, 1991: 11.

Sekil 1.2.°de organik imaj ve uyarilmis imaj siiregleri aciklanmaktadir. S6z
konusu model ayn1 zamanda destinasyon se¢imi konusunda imajin 6nemini de ortaya

koymaktadir.
1.5.5.2. Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (1991: 39-46) olusturduklar: destinasyon imaji modelinde;
islevsel-psikolojik, nitelik-biitiinsel ve ortak-benzersiz gruplarin1 ifade eden iig
eksenin varligindan bahsetmektedir. Echtner ve Ritchie (1991:46) yapmis olduklari

aragtirmada destinasyon imajt ile ilgili su bulgular1 ortaya koymaktadir:
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e Destinasyon imaji1 nitelik temelli ve biitiinsel temelli olmak {izere iki

ana bilesenden olusacak sekilde planlanmalidir,

e Destinasyon imajmin bu bilesenlerinin her biri, islevsel (daha somut)

ve psikolojik (daha soyut) 6zelliklere sahiptir,

e Destinasyon imaj1 ortak, islevsel ve psikolojik 6zelliklerden daha ayirt
edici ve hatta benzersiz 6zelliklere, olaylara, duygulara ve auralara

kadar degisiklik gosterebilir,

e Destinasyon imajin1 6lgebilmek ve tiim bu bilesenlerin elde edilmesi

icin yapilandirilmis ve yapilandirilmamis metotlarin kombinasyonu

kullanilmalidir.
Islevsel Ozellikler
A
Ortak Ozellikler
Niteliksel < > Biitiinsel

Ozgiin Ozellikler

v

Psikolojik Ozellikler

Sekil 1.3. Echtner ve Ritchie destinasyon imaji modeli
Kaynak: Echtner and Ritchie (1991:43)

Islevsel dzellikler, dogrudan gdzlemlenebilir veya dlgiilebilir 6zellikler olarak
tanimlanirken (fiyatlar, turist sayisi), psikolojik (samimiyet, huzur, giiven) 6zellikler
dogrudan ol¢iilememektedir. Bu bilesenlerin destinasyonun imajinin belirlenmesinde
kritik 6neme sahip olduklarindan bahsedilmektedir. Nitelik ve biitiinsel temelli
destinasyon imajinin kisinin destinasyona ait hem bireysel Ozellikleri hem de
biitiinsel izlenimler acisindan algist neticesinde olustugu soylenebilir. Ortak-
benzersiz ozellikler ise destinasyonu benzer niteliklere sahip farkli destinasyonlardan
aywran ve ortak Ozelliklere sahip diger destinasyonlar olarak tanimlanabilir.

Destinasyonlarin 6zgiin 6zellikleri igin Hindistan’daki Taj Mahal, Rio’daki karnaval,
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Brezilya’da yer alan Amazon ormanlari ornek verilebilir (Echtner ve Ritchie,
1991:44).

1.5.5.3. Gartner Modeli

Gartner (1994: 209) farkli bilgi kaynaklarimin ve bircok unsurun
birbirlerinden bagimsiz olarak ancak bireyleri etkileyerek zihinlerinde bir imaj
olustugunu ifade etmektedir. Gartner, destinasyon imaji olusumuna etki eden bu bilgi
kaynaklarini; agik uyaricilar 1, agik uyaricilar 2, gizli uyaricilar 1, gizli uyaricilar 2,
bagimsiz uyaricilar, talep edilmemis uyaricilar, talep edilmis uyaricilar ve organik

olmak tizere sekiz kategoriye ayirmaktadir. Bu kategoriler Cizelge 1. 4.”deki gibidir:

Cizelge 1. 4. Gartner modeli

X Pazara Destinasyon
Imaj Degisim Faktorii Giivenirlilik o
Niifus Etme Maliyeti

Ag¢ik Uyaricilar 1
Geleneksel reklam araglari araciligiyla
- Diigiik Yiiksek Yiiksek
olusturulan bilgilerdir. (Brostir, radyo, tv,

bilboard vd.)

Acik Uyaricilar 2
Tur operatorii ve seyahat acentalari gibi araci
) o Orta Orta Dolayl
kuruluslardan elde edilen bilgilerdir.

(Tanitim brogiir/katalog vd.)

Gizli Uyaricilar 1
Geleneksel reklam bigimleri kullanilarak
bilginin ikincil kaynaklar vasitasiyla elde Diigstik-orta Yiiksek Yiiksek
edilmesidir. (Unlii bir kisiyi bilgi kaynag1

veya marka yiizii olarak kullanmak)

Gizli Uyaricilar 2
Goriiniirde bagimsiz ve tarafsiz bir
kaynaktan geldigi diisiiniilen fakat
. Orta Orta Orta

destinasyonun pazarlama kurumlari
tarafindan verilen bilgilerdir. (Gezi, gazete

ve dergi yazilari, makale, raporlar)

Bagimsiz Uyaricilar
Haberler ve popiiler kiiltiir kaynaklarindan
edinilen bilgilerdir. (Haberler, gazeteler,
televizyon programlari, filmler)

Yiiksek Orta-Yiiksek Dolayh
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Cizelge 1. 4. Gartner modeli (Devami)

Talep Edilmemis Uyaricilar
Bir destinasyonu ziyaret eden bireyler
tarafindan istenmeden verilen bilgilerden Orta Diigiik Dolayli
olusmaktadir. (Es, dost, akraba tarafindan

istenmeden verilen bilgiler)

Talep Edilmis Uyaricilar
Destinasyonu ziyaret edecek olan turistlerin
kendi istekleri dogrultusunda giivenilir Yiiksek Diisiik Dolayh
kaynaklardan bilgi elde etme ¢abasi olarak

ifade edilmektedir. (Agi1zdan agiza iletisim)

Organik Uyaricilar
Ziyaretgilerin seyahatleri neticesinde elde
ettikleri bilgiler olarak ifade edilmektedir.
) . i Yiiksek Dolaylh
Organik uyaricilar, imaj olusumuna kisisel

deneyim sonucunda etki ettikleri i¢in en

giivenilir kaynak olarak diisiiniilmektedir.

Kaynak: Gartner, (1994: 210).

Cizelge 1.4 te turistlerin zihinlerinde 1imaj1 etkileyen unsurlar

siniflandirilmistir. Buna gore imaj bircok farkli kanaldan uyarilarak olugsmaktadir.
1.5.5.4. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004: 660-661) bir destinasyonun turistler tarafindan
ziyareti sonrasinda olusan imajin belirleyicilerini analiz etmek amaciyla bir model
gelistirmislerdir. Model, destinasyona ilk kez gelen ziyaretgi ile destinasyonu siirekli
ziyaret edenler arasinda birgok bakimdan farklilik olabilecegi diisiiniilerek
olusturulmustur. Ilk olarak her bireyde algilanan destinasyon imajinmn farkli olacag
diisiiniilmektedir. ikincisi, bilgi kaynaklar1 ve algilanan destinasyon imaji arasinda
iliski ilk gelen turistler arasinda daha iyi analiz edildigidir. Bunun sebebi, tekrar
gelen turistlerin  bilgi kaynaklarmi hatirlamakta giiglik ¢ekmesi olarak
diisiiniilmektedir. Ugiinciisii ise, iki grup arasinda destinasyona ait bilgi diizeyleri ve
motivasyonlar1 bakimindan daha Onceden destinasyonu ziyaret edip etmeme
durumuna gore farklilik olabileceginin disiiniilmesidir. Sonug olarak, Onerilen
modelin dogrulugunun kabul edilebilmesi i¢in iki bagimsiz 6rneklem kullanilarak

test edilmesi gerekliligi vurgulanmaktadir.
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Bilgi Kaynaklar:
Birincil
Onceki deneyim
Seyahat yogunlugu

Ikincil
Uyarilmis i
Organik
Bagimsiz

DESTINASYON iMAJI

Bilissel imaj v

l Genel imaj

Kisisel Faktorler

Motivasyon Duyussal imaj ¢

Seyahat Deneyimi

Sosyo-Demografik T
Ozellikler

Sekil 1.4. Beerli ve Martin destinasyon imaji modeli
Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 660.

Sekil 1.4.e gore destinasyon imaj1 daha dnceki modellere benzer olarak bilgi
kaynaklar1 ve kisisel faktorlerden olusmaktadir. Beerli ve Martin’in destinasyon
imaj1 modeli destinasyon imajinin detaylandirilmasi konusunda farklilagmaktair.
Buna gore destinasyon imaji bilissel imaj, duygusal imaj ve genel imaj olarak

gruplanmaktadir.
1.5.6. Destinasyon Imajina Ait Literatiir Taramasi

Destinasyonlarin pazarlanmasi ve turist tarafindan tercih edilmesinde 6nemli
bir unsur olarak goriilen destinasyon imajinin literatiirde farkli disiplinlerde bir¢ok
arastirmaya konu oldugu goriilmektedir. Turizm alanindaki ¢aligmalara bakildiginda,
ilk c¢aligmalardan birinin 1975 yilinda Hunt tarafindan gergeklestirilmis oldugu
goriilmektedir. Hunt, ¢alismasinda imajin turizmin gelismesindeki rolii ve dnemini
aragtirmaktadir. Hunt, destinasyon imajini turistlerin belli bir bolgeye yonelik olan
izlenimleri olarak tanimlamistir. ABD’nin bes eyaletinin imajmnimn o6l¢iildigi
caligmada, eyaletlerin belirli bir imaja sahip olduklar1 ve destinasyon imaj algisinin

kisilerin ikamet ettigi yere gore degisiklik gdosterebilecegi sonucuna varilmistir.
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Crompton’un (1979) Meksika’nin bir tatil bolgesi olarak imajini 6lgmeyi
amagladig1 ¢alismasinda 6rneklem grubu olarak 617 6grenci segilmistir. Calismada,
bireylerin Meksika'dan ne kadar uzakta ikamet ederlerse, iilkeyi bir 0 kadar tatil
destinasyonu olarak gordiikleri ve imaj algilarinin daha olumlu oldugu bulgusuna
ulagilmaktadir. Destinasyon imaji algisinda, iklim ve maliyetin 6neminin yani sira en

onemli faktorlerin temizlik ve giivenlik oldugu sonucuna ulasilmistir.

MacKay ve Fesenmaier (2000), kiiltiirler arasi destinasyon imaj algisini
incelemek i¢in Yyaptiklari arastirmada bir teknik olarak c¢ok boyutlu o6lgekleme
analizleri sunmaktadir. Tayvan ve ABD’li gruplar lizerinde yapilan arastirmada,
destinasyon imaj algisinin iki kiiltiir arasinda hem ortak noktalar hem de farkliliklar

tagidig1 sonucuna varilmaktadar.

Govers ve digerlerinin (2007) arastirmalarinda, destinasyon imaji
olusumunun bir bileseni olarak turizm tanitiminin rolii incelenmektedir. Calismada,
diinyanin farkli yerlerinden 1.100 katilimcinin, kullandiklari bilgi kaynaklarinin yani
sira yedi ornek destinasyona iligkin algiladiklari imaj tanimlanmaktadir. Bulgular,
turizm tanitiminin ziyaret¢i algilari iizerinde biiyiik bir etkisi olmadigini ve diger
bilgi kaynaklarinin destinasyon imajinin olusumu tizerinde ¢ok daha biiytik bir etkiye

sahip oldugunu gostermektedir.

Yilmaz ve digerleri (2009), imajin farkli 6zelliklerini ve iliskilerini i¢eren ¢ok
sayida calisma bulunmasina ragmen, destinasyonla ilgili seyahat dncesi ve sonrasi
deneyimlerin imaj g¢esitlerini belirlemeye yonelik daha az calisma yapildigim
vurgulamaktadirlar. Calisma, yeni gelen turistler (gelen turistler) ile destinasyondan
ayrilmak tizere olan turistler (ayrilan turistler) arasindaki destinasyon imajinin varsa
farkliliklarint incelemeyi amaglamistir. Destinasyona ait 27 o6zellikten Cevresel
Kosullar, Destinasyon Avantajlar1, Aktiviteler, Cekicilik, Tesisler ve iklim gibi alt1
faktor elde edilmistir. Calismanin sonuglarina bakildiginda, iki grup arasinda
Cevresel Kosullar, Cekicilik ve Iklim faktorleri bakimindan oénemli farkliliklar
oldugu “ayrilan” turistlerin destinasyonla ilgili olarak daha olumlu bir imaja sahip

oldugunu gostermektedir.
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Sahin ve Baloglu (2011) ¢alismalarinda, Tiirkiye nin Istanbul sehrinin marka
kisiligi ve destinasyon imajinmi arastirmiglar ve sehri ziyaret eden farkli milletler
arasinda algilanan imaj ve kisiligi karsilastirmislardir. Cografi ve kiiltiirel yakinligina
bagli olarak ABD, Birlesik Krallik, Avrupa ve Dogu Asya katilimcilarin algilarinin
ol¢iildiigii caligmada, farkli milletler arasinda biligsel ve genel imajin yani sira marka
kisiligi algilar1 ve davranigsal niyet igin istatistiksel olarak anlamli algi

farkliliklarinin oldugu sonucuna ulasildig goriilmektedir.

Lertputtarak (2012)’de yaptig1 ¢alismasinda turistlerin destinasyon imajina ve
Tayland yemegi imajina yonelik algilarin1 ve bu iki degisken ile turistlerin tekrar
ziyaret etme niyetleri arasindaki iligkiyi incelemistir. Calisma, Tayland Pattaya'da
yer alan 476 yabanci ziyaret¢i tUzerinde yapilmigtir. Arastirma sonuglar
katilimcilarin Pattaya imajini; heyecan verici gece hayati ve eglenceye sahip,
konuskan insanlarin oldugu, c¢ekici turistik gezi ve aktivitelerin bulundugu bir
destinasyon olarak algiladiklarin1 gostermistir. Katilimcilar Tayland yemegi imajini
ise, iyi bir kiiltiirel deneyim, benzersiz servis tarzi, lezzetli, besleyici yemek ve
egzotik pisirme yontemleri olarak algiladiklar1 sonucuna varilmistir. Bunlara ek
olarak; Tayland yemeklerinin ve destinasyon imajinin turistlerin tekrar ziyaret etme

niyetleri ile pozitif bir iligkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Hallmann, Zehrer, ve Miiller (2015)’deki calismalarinda, bir kis sporlari
destinasyonunun genel destinasyon imajinin nasil tanimlandigini ve tekrar ziyaret
etme niyetini nasil etkiledigini gésteren bir destinasyon imaj modeli gelistirmislerdir.
Destinasyon imaj1, Oberstdorf (Almanya) ve Saalbach-Hinterglemm’de (Avusturya)
795 kis sporu turistine yapilan anketten elde edilen verilerle test edilmistir.
Gelistirilen model, destinasyon imajinin énemli spor 6zelliklerini iceren ¢cok boyutlu
bir kavram oldugunu ve turistlerin kis sporlar1 destinasyonlarini, tekrar ziyaret etme

niyetlerini etkiledigini gostermistir.

Souiden, Ladhari ve Chiadmi’'nin (2017) 173 Kanadali {izerinde
gerceklestirdikleri arastirmada, Dubai sehrinin algilanan kisiligi ve imajinin
katilimeilarin tutum ve ziyaret niyetleri {izerindeki etkisini incelenmistir. Aragtirma

sonuglari, destinasyon imajinin destinasyon kisiliginin bir 6nciilii oldugunu, bunun
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da bir destinasyona yonelik tutum {izerinde dogrudan bir etkiye sahip olurken,

davranigsal niyetler lizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Chaulagain ve digerlerinin (2019) yaptiklari ¢alismada Kiiba’nin iilke ve
destinasyon imaj1 arasindaki iliskileri ve Amerikali turistlerin Kiiba’y1 bir turizm
destinasyonu olarak ziyaret etme niyetlerini incelemislerdir. Veriler, 353 Amerikali
vatandastan elde edilerek yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.  Analiz
sonuglari, iilke imajiin destinasyon imaji1 lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ayni zamanda hem iilke imaj1 hem de destinasyon imaj1 ziyaret etme

niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Nurmazidah (2021) Covid-19 pandemisi sirasinda turizm sektoriiniin
gerilemesine deginen ¢alismasinda, destinasyon imaji, risk algisi ve turistlerin ziyaret
karar1 arasindaki iligskiyi incelemistir. Arastirma, olasiliksiz 6rnekleme teknigi
kullanilarak Kampung Coklat turizm destinasyonlarini ziyaret eden 200 turist
tizerinde gerceklestirilmistir. Sonuglar, ziyaret kararinin destinasyon imaji ve risk

algisini olumlu yonde etkiledigini gostermistir.

Turistlerin destinasyon imaj algilar1 iizerine yapilan ¢aligmalarin yani sira
literatiirde destinasyon imaj1 olusturmak ve gelistirmek i¢in yapilmis farkh
caligmalara da rastlanmistir. Baloglu ve McCleary (1999), gelistirdikleri modelde,
destinasyon imaji1 olusumunun Onemli belirleyicileri olarak uyarici faktorler ve
turistlerin 6zelliklerini igeren kisisel faktorlerin 6nemli unsurlar oldugu bulgusuna
ulagmiglardir. Calismanin destinasyon imaj1 yonetimleri agisindan énemli ¢ikarimlar
sagladig1 soylenebilir. Dolayisiyla, arastirmanin turizm destinasyon imajlarin
olusturmak ve gelistirmek i¢in pazarlama programlarinin tasarlanmasi ve
uygulanmasi konusunda fayda saglayacagi diisiiniilmektedir. Buna paralel olarak
Pike (2002) destinasyon imajinin gelistirilebilir bir unsur oldugundan bahsettigi
calismasinda, destinasyon imajiyla iliskili 1973 ve 2000 yillar1 arasim1 kapsayan ve
142 makalenin yaymnlandigini belirtmektedir. Bu yillar arasinda yapilmis ¢aligmalara
bakildigi zaman en popiiler bolgenin Kuzey Amerika oldugu, bunu Avrupa ve

Asya’nin takip ettigi goriilmektedir.
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Chen ve Tsai (2007) destinasyon imaji ve algilanan degeri kalite, memnuniyet
ve davranissal niyetler paradigmasina ekleyerek biitiinlesik bir turist davranis modeli
onermektedir. Calismada, turist davraniglarinin  farkli derecelerine goére tim
degiskenler arasindaki yapisal iligkiler aragtirilmistir. Destinasyon imajinin
davranigsal niyetler iizerinde dogrudan etkisinin olmasmin yani sira dolayl
etkilerinin de oldugunu sonucuna ulasilmistir. Bu calismaya paralel olarak,
Afshardoost ve Eshaghi (2020) destinasyon imaji1 ile turistin davranissal niyeti
arasindaki iliskiyi arastirdiklar1 calismalarinda, 87 calismayi ele almis ve destinasyon
imajinin etkilerini meta analiz yoluyla aciklamiglardir. Sonuglar destinasyon
imajinin, turistlerin kasith olarak gergeklestirdigi davranislarini tahmin etmede
o6nemli bir rol oynadigin1 ortaya koymustur. Diger bir degisle, genel ve duygusal
imajlar davranissal niyet {izerinde biiylik bir etkiye sahiptir ve bunu biligsel imajin

takip etigi soylenebilir.
1.5.7. Destinasyon Imajinin Turizmdeki Onemi

Turizmde triinlerin tiiketiminden saglanan fayda deneyimseldir. Turist sadece
seyahate katilmakla kalmaz, ayni zamanda tatil destinasyonundaki eylemleri de
sekillendirir (Leisen, 2001: 49). Kisinin deneyimlerinden, medyadan elde edilen
bilgilere kadar uzanan bir genis yelpaze icerisinde, nesne ile ilgili goriilen, duyulan,
okunan ve tecriibe edilen her sey imajin olusumunda etkin rol oynamaktadir (Uner
vd., 2006: 191). Destinasyon imajinin bireylerin seyahat satin alma Kkararlarinda ¢ok
Oonemli bir role sahip oldugu goriilmektedir. Gezginin bir seyahat satin almadan 6nce
memnuniyet-memnuniyetsizliginin ~ biiyiilk ~ 6l¢iide  destinasyon  hakkindaki
beklentilerinin, destinasyonun algilanan performansiyla karsilastirilmasina baglh
oldugu soylenebilir (Chon, 1990: 3). Turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret
etmeleri, destinasyonu baskalarina tavsiye etmeleri, destinasyon turizminin gelisimi

ve basarisi agisindan 6nem arz ettigi sdylenebilir (Chen ve Tsai, 2007: 1115).

Turizm sektoriinde yasanan degisimler, mevcut ve yeni destinasyonlar
arasindaki rekabetin artmasi, turistlerin beklenti ve aligkanliklarinin hizla degisimi,
destinasyonlar1 diger destinasyonlarla rekabet edebilir seviyede kalabilme ve turist
cekebilmenin farkli yollarin1 bulmaya zorladigi goriilmektedir. Arastirmalar, imajin

destinasyon seciminde o6nemli bir faktoér oldugunu, giiclii ve olumlu imaja sahip
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destinasyonlarin turistler tarafindan tercih edilme olasiliginin ¢ok daha yiiksek
oldugunu géstermektedir (Puh, 2014: 538).
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IKiINCi BOLUM
GASTRONOMIK KiMLIiK VE YORESEL YEMEK TUKETIM
MOTIVASYONU

2. GASTRONOMIi VE GASTRONOMIK KIMLIK

Arastirmanin bu boliimiinde gastronomi, gastronomik kimlik ve ydresel
yemek tiiketim motivasyonu kavramlari aciklanarak literatiirde bu konular ile ilgili

yapilmis ¢aligmalara yer verilmistir.
2.1. Gastronomi Kavrami

Bilimsel yontemleri kullanarak besinlerin 6zelliklerini anlamanin 6nemi 17.
yiizyilda (1783) Lavoisier tarafindan ve yarim yiizyil sonra Brillat Savarinin “tadin
fizyolojisi” (1825) adli eseriyle fark edildigi soylenebilir. Brillat-Savarin,
gastronomiyi “insan beslenmesiyle ilgili her seyin mantikli bir sekilde incelenmesi”
olarak tanimlamaktadir (Van Der Linden vd., 2008: 246-247).

Harrison gastronomiyi pratik gastronomi, teorik gastronomi, teknik
gastronomi ve gida gastronomisi olmak tizere dort ana alana ayirmaktadir. Harrison’a
gore, pratik gastronomi, diinyanin dort bir yanindaki tilkelerden gesitli yiyecek ve
iceceklerin, yani mutfaklarin hazirlanmasi, {retim, Servis uygulamalar1 ve
incelenmesi olarak tanimlanmaktadir. Teorik gastronomi, yemek tarifleri, yemek
kitaplart ve diger yazilara odaklanan bir sistem ve silire¢ yaklagimi ile
aciklanmaktadir. Teknik gastronominin, tesis ve makinelere iligskin teknik 6zellikler
ve bunlarin {iretim ve hizmeti nasil etkileyebilecegi bilgisini igerdiginden
bahsedilmektedir. Gida gastronomisi ise Yyiyecek-igecekler ve bunlarin olusumu

olarak tanimlanmaktadir (aktaran Gillespie ve Cousins, 2012: 2-5).

“Gastronomi” kelimesi ilk olarak Antik Yunan’da kullanilmistir. Gastronomi,
Yunanca da mide anlamina gelen “Gastro” ve kural veya diizenleme anlamina gelen
“Nomos” sozciiklerinin birlestirilmesinden meydana gelmektedir. Gastronominin,

neyin nerede, ne zaman, hangi sekilde, hangi kombinasyonlarda yenilip icilecegine
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iliskin tavsiye ve rehberlikle ilgili oldugundan da bahsedilebilir. Ayn1 zamanda,
yeme ve igmeden elde edilen zevk ve bu zevki arttiran, yiyecek ve igeceklerin se¢imi
ile ilgili bilgi ve becerilere sahip olma, bir yasam sanati olarak da
anlagilabilmektedir. Bu tarz zevklerin, farkli bir kiiltire katilma deneyiminin
odaginda oldugu, kiiltiir turizminin bir alt kiimesi olarak gelisen gastronomi
turizminin merkezinde yer aldigindan s6z edilmektedir (Santich, 2004: 15-17).
Gastronomi, yemek pisirme ve iyi yemek yeme sanati olmakla birlikte yemek ile
kiltiir arasindaki iliskinin incelenmesi seklinde de ifade edilmektedir. Tiim bu farkl
yaklasimlari i¢eren tanimlarla ile birlikte daha kapsamli ele alindiginda gastronomi;
yemek ve igmek ile alakali tatmak, hazirlamak, deneyimlemek, denemek, arastirmak,
kesfetmek, anlamak ve yazmak eylemlerinin timiinden olusmaktadir (Kivela ve
Crotts, 2006: 354). Sims (2009)’e gore ise gastronomi, bir destinasyonun tanimlayici
isaretidir. Bir¢ok cografi bolge, iilke ve yerel alan gastronomi ile
iliskilendirilmektedir. Ornegin, Akdeniz gastronomisi taze balik, taze meyve ve taze
sebze gibi taze olmalar1 ile bilinir; Meksika gastronomisi ekmegi, fasulyesi ve
misirtyla  taninmaktadir.  Destinasyonun sahip oldugu 6zellikler turistleri
destinasyona c¢eken oOzelliklerdir. Gastronomi ve yerel mutfak kiltiiri bir
destinasyonun turist ¢gekmesi ve destinasyona gesitli faydalar saglamasi konusunda
bir arag olarak goriildiigii soylenebilir. Bu nedenle destinasyonlarda gastronomi, bir
yandan turistlerin seyahat deneyimlerine ve refahina, katki saglamasinin yani sira
yerel sakinlerin refahina da katkida bulunmaktadir. Ayrica, gastronomi tarim isgileri
ve cifteiler, gida treticiler1 ve perakendeciler, yemek hizmeti saglayicilari, restoran
ve kafe sahipleri gibi ¢esitli ve genis yelpazade paydasa ve yerel ekonomiye katki

saglayan ozellikler igermektedir (Bjork ve Kauppinen-Réisanen, 2017: 1580).
2.2. Gastronomi Turizmi

Turizm endiistrisi turistler onu deneyimleyinceye kadar var olmayan soyut bir
iriin oldugu i¢in destinasyon pazarlamacilar1 potansiyel turistin zihninde bir imaj
olusturmaya c¢alismaktadirlar. Destinasyonlar rakiplerinden ne kadar benzersiz
niteliklere sahip olurlarsa turistler i¢in cazibesi o kadar fazla olacaktir. Bu baglamda
gastronomi turizmi, turistleri belirli bir destinasyona ¢eken en Onemli ¢ekim

faktorlerinden biri olarak sayilabilir (Fields, 2002: 44). Turizm agisindan
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bakildiginda, gastronomi Ve turizmin ayrilmaz kiiltiirel ve biyolojik bir bilesen
oldugu soylenebilir, ¢linkii yiyecek ve icecekler turist ihtiyaglari da dahil olmak
izere temel insan ihtiyaglari olmasinin yani sira gastronomi amacli seyahatlerin
motivasyonunu da temsil etmektedir (Gac¢nik, 2012: 40). Mutfak {iriin ve
geleneklerine artan ilgiyle beraber yemegin, turistlerin belirli bir destinasyona
seyahat etme motivasyonlarim1 etkilemede Onemli bir unsur haline geldigi
diistiniilmektedir. Gilinlimiizde yemek turizminin, gurme turizminden kirsal turizme
kadar bir¢ok bi¢im aldigindan bahsedilebilir (Gyimoéthy ve Mykletun, 2009: 260).
Gastronomi turizmi kavraminin literatiirde, gida turizmi (food tourism), mutfak
turizmi (culinary tourism) ve gastronomi turizmi (gastronomy tourism) olarak
incelendigi goriilmektedir. Arastirmada daha fazla kabul gordiigli diisiiniilen
“gastronomi turizmi” kavrami kullanilmistir. Gastronomi turizmi kavramimin alanda

yer alan ¢esitli tanimlar1 su sekildedir:

Hall ve Sharples (2004: 10) tarafindan gastronomi turizmi “birincil ve ikincil
gida iireticilerine, yemek festivallerine, restoranlara ve gida tadim1 ve/veya 6zel gida

iiretiminin bulundugu 6zel yerlere yapilan ziyaretler” olarak tanimlamaktadir

Turgarini ve digerlerine (2022: 426) gbre gastronomi turizmi, bir bolgeye
0zgl yemekleri ve aromalar1 tatmak ve ayni zamanda yemeklerin yapilis bigimlerini
ve yapildiklar1 yerlerdeki atmosferi hissetmek icin yapilan seyahatler olarak

tanimlanmaktadir.

Ignatov ve Smith (2006: 238) gastronomi turizmini, bdlgesel yiyecek ve
iceceklerin satin alinma, tiiketilme veya gida tiretim silirecinin (tarimdan ascilik
okullarina kadar) gbézlemlenme ve arastirilmasinin turistlerin seyahat deneyimleri
icin onemli bir motivasyon veya faaliyeti temsil eden turizm gezileri olarak
tanimlamaktadirlar. Gastronomi turizmi, ziyaret edilen bdlgenin insan, kiiltir,
gelenek ve kimligi hakkinda bilginin digerlerine aktarilmasii ifade etmektedir.
Dolayisiyla, yerli ve belki de benzersiz olan bir seyi belirli bir hedefe ilettigi

sOylenebilir.

Green ve Dougherty (2008: 150)’e gore, gastronomi turizmi, kiiltir

turizminin bir alt kiimesidir ve yemegi kiiltiiriin bir ifadesi olarak aciklar. Essiz ve
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unutulmaz yeme- igme deneyimlerinin pesinde kosma seklinde tanimlanan

gastronomi turizmi, yerel yemek sistemlerini turist deneyimiyle iliskilendirmektedir.

Smith ve Xiao (2008:289), gastronomi turizmi tanimlarinda, kisinin yerel
mutfak kaynaklarini 6grendigi, takdir ettigi veya tiikettigi deneyim olarak onerirken,
hem mutfak nedenleriyle motive edilen seyahatleri hem de mutfak deneyiminin

birincil olarak esas olmadig1 seyahatleri kapsadigindan bahsetmektedir.

Bu tanimlar 1s1ginda gastronomi turizmi; restoran ve otellerde turistler igin
yemeklerin hazirlanmasindan ziyade, turistlerin yoresel yiyecek ve iceceklerle ilgili
deneyim yasamak amaciyla seyahat etmeleri olarak tanimlanabilir. Yoresel yemek
deneyiminin turistlerin destinasyon se¢imi ve destinasyon imaji algilar1 tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugundan bahsedilebilir. Ciinkii bolgeye 0zgii olan
yemekler bir toplumun kendisini ve yasam tarzini ifade etmektedir (Yiincii, 2010:
29). Gastronomi turizminin, turistlerin yerel kiiltiirle baglantisin1 kurmak yoluyla
turizme deger katarken turistlere unutulmaz bir seyahat deneyimi yasayabilecekleri
atmosferi sagladig1 soylenebilir (Hjalager ve Richards, 2002: 224). Bu baglamda,
destinasyonlarda yemek hizmeti saglayicilarinin islevlerinden biri, bireylerin tatil
veya seyahat esnasinda yasamalar1 gerektigine inandiklar1 deneyim ve duygularin
kendilerine saglanmasidir. Turistlerin keyif veren bir tatil deneyimi yasamalari
gerekir. Digarida yemek yemenin de bu deneyimin unutulmaz bir pargasi olacagi
diistiniilmektedir. Hatta, mutfak ve gastronominin birgok turistik destinasyonun

pazarlanmasinda 6nemli rol oynadigi sdylenmektedir (Kivela, 2017: 266).

Gastronomi turizminin destinasyonlarda siirdiiriilebilir bir turizm anlayiginin
olusumuna, yoresel olarak {iretimi saglanan iiriin veya besin maddelerinden elde
edilen yemeklerin korunmasi ve envanterinin tutulmasma bu sekilde yoresel
degerlerin korunmasi ve gelistirilmesine katki sagladigindan bahsedilebilir (Deveci
vd., 2013: 33).

2.3. Gastronomik Kimlik

Bireylerin yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in temel bir 6ge ve kisinin dogal
ihtiyaglarinin bir yansimasi olan yemenin, toplumun kiiltiiriinii kesfetmede bir arag

oldugu soylenebilir. Yemek ve yemek kiiltiirti, toplumun gelenek ve goéreneklerini
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temsil ettigi icin bireyin kiltirinin 6ziinii ve farkliliklarin1 gostermektedir. Ayni
zamanda yemek kiiltiirii, yeni tarif ve malzemelerin tanitiminin, kiiltiirel aligverisin
ve insan hareketliliginin gostergesi oldugu i¢in, sosyal degisime de hizmet
etmektedir. Smuf, cinsiyet ve irk konularina deginen yemek kiiltiirii, sosyo-ekonomik,
politik ve dini gibi ¢esitli yonlerden kisinin veya toplulugun kimligini temsil

etmektedir (Eum, 2008: 56).

Gastronomik kimlik; bir topluma ait, beslenme sekilleri, yiyeceklerin tiretimi,
hazirlanmasi, tiiketimiyle ilgili, toplumun kiiltiiriinii ve benligini tasvir edecek kadar
0zgl, onu digerlerinden ayiracak kadar ozdeslesmis Ozellikleri anlatmak adina
kullanilan bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Diker ve Deniz, 2017: 191). Kosker ve
digerleri (2018: 1242-1243) gastronomik kimligi, bir bolgenin sahip oldugu tarihi,
kiiltiirel, cografi, 6zelliklerinin sonucu ortaya ¢ikan kendine 6zgii yeme-i¢me, tat,

lezzet kiltiiri olarak tanimlamaktadir.

Harrington (2005: 133-134)’a gore, destinasyonun gastronomik kimligi,
yiyecek ve i¢eceklerdeki lezzet ve tatlar1 6nemli 6lglide etkileyen bélgenin gevresel

ve kiiltiirel 6zelliklerinden kaynakl ortaya ¢ikmaktadir.

Cografya ve iklim sadece cevrenin bir pargast gibi goriinse de bir yerin
kiiltiriinii olusturan etnik ve tarihi unsurlarin tat, yemek doku ve lezzetleri iizerinde
etkisi oldugundan bahsetmek miimkiindiir. Dolayisiyla, bir destinasyonun mutfaginin
kendine ait niteliklerinin, diger bir deyisle, gastronomik kimliginin sekillenmesinde
s6z konusu destinasyonun g¢evresel ve kiltiirel faktorlerin etkisi 6nemli

goriilmektedir (Nebioglu, 2017: 41; Suna ve Alverez, 2019: 171).

Gastronomik kimligin 6nemli 6zelliklerinden biri, taklit edilmesinin zor
olmasidir (Harrington ve Ottenbacher, 2010: 17). Benzersiz bir gastronomik kimlik
olusturabilen destinasyonlar, rakipleri karsisinda rekabet {istiinliigii saglamanin yani
sira turistler nezdinde de deger gordiikleri sOylenebilir. Fox (2007: 556) yaptigi
caligmada, Hirvat turist destinasyonlarinin gastronomik kimligini yeniden kesfetmek
amaciyla yaklasimlar sunmaktadir. Calismada, turistik destinasyonlarda gastronomik
kimligin olusum siireci farklilastirma, estetiklestirme, 6zgiinlestirme, sembollestirme

ve eskinin canlandirilmasi asamalarindan olustugu belirtilmektedir. Gastronomik
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kimlik, bir destinasyonu ziyaret eden turiste, gastronomik kimligi kendi kKimligine
entegre etme, destinasyonun yerel gastronomik mirasin1 tanima, seyahat etme ve

diger gastronomik miras, kiiltiir ve kimlikleri etkilemek i¢in bir firsat saglamaktadir.

Destinasyonlarda gastronomik kimligin c¢ergevesini olusturan boyutlarin ve
bunlara ait alt bilesenlerin analiz edilmesi, destinasyonun gastronomisinin One
¢ikarilmasi ve destinasyonun pazarlamasi agisindan Onemli goriilmektedir. Bir
destinasyonla ilgili olarak gastronomik kimligin ¢ercevesi yedi boyut ve 14
kategoriden olusmaktadir. Bu yedi boyut, belirli kategorilerle birlikte asagidaki
Cizelge 2.1.’de agiklanmustir.

Cizelge 2. 1. Bir destinasyonla ilgili gastronomik kimligin ¢ergevesi

Boyut

Kategori

Ornek

Yemegin Siifi

Yemegin tiirii

Yemegin tarzi/bi¢imi

Cig, pismis, paketlenmis,
icecek, atistirmalik

Geleneksel, bolgesel,
uluslararasi flizyon

Yemegin Rolii

Yemekle ilgili bir tesis
Yemekle ilgili bir etkinlik

Restoran, kafe, diikkkan,
market, ciftlik,

Festival, tur, kutlama, sergi

Yemegin Karakteri

Kiiltiiriin bir isareti olarak

Toplumun bir gostergesi
olarak

Dogal bir ortamin
yansimasi olarak

Gelenek, tarih, din, popiiler
kiiltiir

Yasam bi¢imi ve s0Syo-
ekonomik durum

Dag, kara, deniz, nehir, hava

Yemegin Degeri

Yemek deneyimi

Sosyal ve kiiltiirel
deneyimler

Duyusal kalite
Temin edilen kalite

Otantik, etnik, trend, egzotik,
dini

Aile, arkadas, belirli bir grup
insan

Tat, gortntii, koku, tazelik,
doku

Gida giivenligi, saglik talebi,
etiketleme

Yemek ve Yemege
Ait Konularin
Ozelligi

Yemegin veya yemekle
ilgili konularin bir 6zelligi

Ko6keni, malzemesi, tarifi,
hazirlanmasi, tarim
yontemleri
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Cizelge 2. 1. Bir destinasyonla ilgili gastronomik kimligin cercevesi (Devami)

Yemek Hizmetine Yemek hizmetinin bir Servis tipi, konfor, dekor,
Iliskin Ozellikler ozelligi ortam, indirim
Yemegin Bir yemegin
Bulunabilirligi ve yemesin | Acik giinler, fiyat, telefon,
P bulunabilirligi ve yemekle :

Yemekle Ilgili S adres, ulasim, harita

ilgili konular
Konular

Kaynak: Lin vd., 2011: 38.

Cizelge 2.1.’de yer alan unsurlar destinasyonlarin gastronomik unsurlar1 ile
on plana ¢ikmasi konusunda mutlaka ele almasi gereken kriterleri gdstermektedir.
Buna gore bu 14 unsuru basari ile yerine getiren detinasyonlar gastronomik unsurlari
ile 6n plana c¢ikacagi gibi irlin ¢esitlendirme araci olarak da gatronomiden

faydalanabilirler.

Destinasyonlardaki gastronomik kimlik ¢er¢evesine gore, birinci boyut olan
yemegin smifi, yemegin tiirii ve bigimini igermektedir. Destinasyonlarda bulunan
tesislerde yer alan yemekler yiyecek tiirline gore ¢ig, pismis, paketlenmis, igecek,
atistirmalik gibi isimlerle kategorilendirilirken yemegin tarzi ise geleneksel, bolgesel,
uluslararas1 fiizyon seklinde smiflandirilmaktadir. Ikinci boyut olan yemegin rolii,
yemekle ilgili restoran, kafe, diikkan, market, ciftlik gibi tesis ve festival, tur,
kutlama, sergi gibi faaliyetlerden olusmaktadir. Yemegin karakteri olan iigiincii
boyut ise, bir destinasyona ait kiiltiiriin isareti, bir toplumun gostergesi ve dogal bir
cevrenin yansimasi seklinde li¢ alt kategoriyi kapsamaktadir. Dordiincii boyut olan,
yemegin degeri, yemek deneyimi, sosyal ve kiiltlirel deneyimler, duyusal kalite ve
temin edilen kaliteyi icermektedir. Yemek ve yemekle iliskili konularin 6zelligi olan
besinci boyut yemegin kokeni, hazirlama bigimi, tarim yontemlerini agiklamaktadir.
Altinc1 boyut olan yemek hizmetinin 6zelligine iliskin olarak servis tipi, yemegin
sunuldugu ortam, konfor, dekor ve indirim seklindeki ozellikleri igermektedir.
Yedinci boyut ise, yemegin bulunabilirligi ve gida ile ilgili konular1 i¢eren haritalar,
adresler, telefon numaralari, e-posta veya ulasimi iceren bilgilerdir (Lin vd., 2011:

38).
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2.4. Gastronomik Kimlik Boyutlari

Gastronomik  kimlik kavramiyla ilgili olarak, yiyecek ve igecek
aligkanliklarinin siire¢ iginde ortaya ¢ikan ¢esitli kiiltiirel normlar ve olaylar

neticesinde olustugu sdylenebilir (Ondieki vd., 2017: 19).

Destinasyonlarda gastronomik kimligin olusturulabilmesi i¢in kimligin bir
Ogesi olan bolgede iiretilen yoresel iirlinlerin “ne, nasil, neden ve ne zaman” iiretilip
tikketildigi sorularinin yanitlanmasi ve {iriinlerdeki karakteristik niteliklerin
belirlenmesi gerekmektedir. Gastronomik kimligin taklit edilememesinde Onemli
etkisi olan tiretici, tiikketici ve en dnemlisi de iriinii koruyan cografik isaretli tiriinler
gastronomi turizminin gelisimine katki saglamaktadir. Ayrica irtinlerin 6zellikleri ve
iiretim standartlarin1 korumasinda, iiriinlerin niteliklerine gore ayrilmasinda, bolgesel
kalkinmada ve destinasyon acisindan rekabet unsuru olarak kullanilmasina katkida

bulunmaktadir (Basat, 2017: 65).

Harrington (2005) Sekil 2.1.’de agiklanan gastronomik kimlik modelinde,
gastronomik kimlige etki eden faktorleri kiiltiir ve g¢evre olarak belirtmektedir.
Kiiltiirtin alt faktorleri; tarih, etnik gesitlilik, deneme-yanilma, yenilikler, olanaklar,
inanglar ve degerler iken, ¢evrenin alt faktorleri; cografya, iklim, mikro iklim,
yoresel iirlin ve yeni triinlerin yararli uyumu olarak ifade edilmektedir. Tim bu
faktorlerle olusturulan gastronomik kimlik 6zellikleri; lezzet profili, tarifler kurallar,
yemek-i¢ki uyumu, iklim bolgesi, teknikler ve malzemelerin karigimi, yeni ve eski
diinya stilleri olarak belirlenmistir. Gastronomik kimligi belirten alti ana faktor;
cografya, tarih, etnik ¢esitlilik, mutfak gorgii kurallar1, hakim lezzetler ve tariflerden

olugsmaktadir (Harrington, 2005: 131).
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KULTUR CEVRE
Tarih Cografya
Etnik ¢esitlilik .
Deneme - Yanilma I
Yenilikler Mikro iklim
Olanaklar Yoresel tiriin
Inanglar Yeni iiriinlerin yararl
uyumu
Degerler Yy

GASTRONOMIK KIMLIK
Lezzet profili
Tarifler Kurallar
Yemek-i¢gki uyumu
Iklim bolgesi
Teknikler ve malzemelerin karigimi

Yeni diinya-Eski diinya stili

Sekil 2. 1. Harrington’un gastronomik kimlik modeli
Kaynak: Harrington, 2005:133.

Sekil 2.1.°e gore bir destinasyonun gastronomik kimligi bulundugu cevre ve
sahip oldugu kiiltiire gore sekillenmektedir. Destinasyonun mutfaginda kullanilan
baharatlar, sebzeler, meyveler ya da diger iiriinler ¢evresel faktorlerden
etkilenecektir. Kiiltiir ise yemeklerin pisirilmesi, saklanmasi ya da sunulmasi gibi

bir¢cok unsuru ifade etmektedir.

Ticari faaliyetlerle cesitli bolgelerden bir bagka bolgeye getirilen yeni ve
farkli yiyecek-icecekler bolgenin yerel iriinleriyle biitiinleserek yeni hazirlama
yontemlerinin gelistirilmesine ve yerel geleneklerde degisiklige sebep olmaktadir.
Yenilikler deneme yanilma yoluyla yapilmakta, bu sekilde tiiketicilerin talepleri
karsilanabilmektedir. Bir bdlgedeki gastronomik kimligin sekillenmesinde deneme
yanilma ve yeniliklerin yani sira yerel iireticilerin yetenekleri de énemli bir etkendir.
Cevresel faktorler, bolgedeki gidalarin nasil Tretildigiyle alakali unsurlardan
olusmaktadir. Bir bolgede iiretilen besinlerin gesitlilik ve insanlarin beslenme
aliskanliklari; toprak gesitliligi, yagis, sicaklik, riizgar, nem ve rakim gibi cografi ve

iklimsel degisimlerden etkilenmektedir. Bu baglamda, olusan yerel iiriinler,
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yetistirildigi bolgenin Ozelligini tasiyan ve genel olarak yiiksek kaliteli iiriinler
seklinde algilanan yiyecek ve igecekler olarak degerlendirilir (Caligkan ve Yilmaz,
2016: 43). Dolayisiyla, Harrington’un gastronomik kimlik modelinde anlatilmak
istenen, tiim mutfak ve gastronomik degerlerin, g¢esitli kiiltiirler, etnik sebepler, tarih
ile sinirl diriin bulunabilirligi ve teknik bilginin birlesiminin neticesinde igerik ve

tekniklerin karisimiyla olustugudur (Cevik, 2019: 21).

Goriildugi tizere gastronomik kimligi olusturan ya da etkileyen bir¢ok farkl
unsur bulunmaktadir. S6z konusu unsurlar farkli kategorilerde gruplandirilabilir.
Arastirma kapsaminda gastronomik kimlik algisin1 6l¢mek i¢in de yararlanilan, Suna
ve Alvarez (2019) tarafindan gerceklestirilen arasgtirmada destinasyonun mevcut
mutfak kaynaklarma dayanarak gastronomik kimliginin kesfedilmesinin 6nemi
tizerinde durulmaktadir. Arastirma sonucunda, dort onemli gastronomik Kkimlik
boyuttunun olusturuldugu goriilmektedir. Bu boyutlarin “Gastronomi Kiiltiiri ve
Itibar”, “Gida Kalitesi”, “Gida Satis1” ve “Gastronomi Faaliyetleri” seklinde

siiflandig1 goriilmektedir.
Gastronomi Kiiltiir ve Itibart

Kiiltiir, “bir grup veya toplulugun tyeleri tarafindan uygulanan ve kabul
edilen inang, deger ve tutumlar” olarak tanimlanmaktadir. Yemek ve yemek
aligkanliklari, gastronomi kiiltiiriiniin gelisimine ve bireyden bireye aktarilmasina
katkida bulunmaktadir (Almerico, 2014: 6).

Destinasyonlar birbirinden farkli oldugu gibi, destinasyonda yasayan
bireylerde de farklilik gostermektedir. Dolayisiyla, bu bireylerin yeme-igme
aligkanliklar1 da farklilik oldugu belirtilebilir. Bu farklilik, her destinasyon i¢in belirli
bir anlam ve simgeye isaret etmektedir. Yemege iliskin belirli uygulama, inang,
gelenekler vb. bu farklilikta etkili olan 6zellikler olarak degerlendirilebilir. Yemek,
bu 6zelliklerin birlesmesi sonucunda her destinasyon i¢in 6nemli bir kiltiir ifadesi
haline gelmektedir. Ayrica, yemek hazirlama ve tiikketmenin farkli yollarimin ilgili
kiiltiirde yemegin 6nemini artirabilecegi sdylenebilir (Dixit ve Mawroh, 2019: 143).
Dolayisiyla, destinasyona 6zgii pisirme ve hazirlama yontemleriyle turistlere sunulan

yoresel yemekler, destinasyonun gastronomik kiiltiir ve mirasin1 yansitan 6zellikleri
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icerisinde barindirmasi bakimindan, turistlerin seyahat deneyimlerinde ve bdlgelerin

gastronomik kimliginin kesfedilmesinde 6nemli etkiye sahip olabilecegi belirtilebilir.
Gida Kalitesi

Destinasyonlarda yiiksek kaliteli ve yoresel gidalarin iiretilme, gelistirilme ve
ticarilestirilmesi yoluyla yerel ekonominin yani sira bdlgenin gastronomik kimlik
algisina da yarar saglandigi soylenebilir. Benzersiz, taninan ve yiiksek kaliteli bir
gidanin tretildigi bir bolgede hem tarim sekt6rii hem de turizm endiistrisi, kiiltiir ve
tarihe dayali bir gastronomik kimlik olusturulmasina katki saglayabilir (Folgado-
Fernandez, vd., 2019: 2). Yoresel yemeklere iliskin kalite algist da genellikle
bolgenin barindirdigi dogal ve ydreye Ozgii iiriinlerden olusmaktadir. Ozellikle
yiyeceklerin yetistigi bolge ile birlikte (Amasya elmasi, Antep fistigi, Osmancik

pirinci vb.) anilmasinin tiiketicilerde kalite algis1 yaratacagi sdylenebilir.

Turistlerin yoresel yemek deneyimlerini, hizmet sunan personel ve yerel
halkla olan iliskileri de etkilemektedir. Bu durum, turistik yemek deneyiminin kalite
niteliklerinin sadece yemek kalitesini degil, hizmet kalitesi ve fiziksel ¢evreyi de
icerdigini gostermektedir. Turistler, tiikketim deneyimlerini tiriin diizeyinden ziyade,
nitelik diizeyinde degerlendirir. Bu nedenle, turistin kalite algisi, yemek kalitesi,
hizmet kalitesi ve fiziksel ¢evreyi Olcen nitelik temelli bir yaklasimla
degerlendirilebilir (Zhang vd., 2019: 4). Turistler, yemeklerin kalitesini
degerlendirirken ii¢ farkli unsuru g6z Onlinde bulundurmaktadir. Bu unsurlar,
giivenlik, cekicilik ve yemegi yiyen kisinin beslenme kurallarina uygunlugu olarak
aciklanmaktadir. Buna gore gida giivenligi, az pismis gida, tadi kotii olan yiyecek
veya yemeklerde yabanci maddelerin bulunmasi gibi durumlari, g¢ekicilik ise; tat,
sunum, dokular, renkler, sicaklik, porsiyonlarin boyutu gibi konulari igerir. Kisinin
beslenme durumu ise, yag ya da karbonhidrat orami diisiik yemeklerin tercih
edilmesini veya kisinin vegan-vejetaryen olmasini ifade etmektedir (Sulek ve
Hensley, 2004: 236; Lopez ve Martin, 2006: 171).

Gida Satis1

Gastronomik degerlerin turizm agisindan 6nemli bir potansiyele sahip oldugu

belirtilebilir. Fakat gastronomik degerlerden ¢ekicilik olarak faydalanabilmek i¢in bu
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degerlerin gida satis noktalarinda ulasilabilir triinlere doniismesi gerekmektedir
(Kiling ve Kiling, 2018: 394).

Gastronomik kimlik agisindan gida satisinin, destinasyona 6zgii restoranlarin
ya da diger gida satis noktalarinin ulagilabilirligini ifade ettigi sdylenebilir. Gida satig
noktalarini da destinasyonda yer alan restoran, yoresel gida pazari veya yoreye 6zgii
sokak lezzetlerinin satisginin yapildigi tezgdh ya da alanlar olusturmaktadir.
Ziyaretcilerin, diledikleri zaman yoresel gidalarin satisinin  yapildiglr yerlere
ulasabilmesi ya da soz konusu gida satis noktalarinda edindigi deneyimden genel
olarak memnun olmasi, destinasyonun gastronomik kimligine iliskin diistincelerini

de etkileyebileceginden bahsedilebilir.
Gastronomi Faaliyetleri

Etkinlikler, turizmde 6nemli bir motive edici unsur olmasinin yani sira birgok
turistik destinasyonun gelisiminde ve pazarlama planlarinda Kilit bir unsur olarak
sayilmaktadir (Getz, 2008: 403). Gastronomi festivalleri ve yemek temelli
diizenlenen faaliyetler cok sayida yerli ve yabanci turisti ¢cekmesi ve bolgeye
ekonomik bir etki saglamasi agisindan Onemli goriilmektedir. Dolayisiyla,
gastronomi festivalleri sadece yiyecek ireticileri ve yerel isletmelere fayda
saglamakla kalmaz, bolgenin bir yemek turizmi destinasyonu olarak bilinirliginin
arttirilmas1 ve yerel yiyeceklerin sergilenmesine de olanak tanimaktadir (Lee ve

Arcodia, 2011: 357).

Bircok yerel bolge ve iilkede kendi iirlinleriyle taninan yerel topluluklara
siklikla rastlamak miimkiindiir. Yemek, turistlerin baslica seyahat amaglarindan biri
olarak kabul edildiginde, destinasyonlarda diizenlenen gastronomi festivallerinin
yerel turizmin geligmesine ve turizm sezonunun uzatilmasina yardimci oldugundan
bahsedilebilir. Boylelikle, gastronomi festival ve etkinliklerin yerel iirtinlerin tanitim

ve pazarlamasina katki sagladigindan s6z edilebilir (Choo ve Park, 2017: 654-655).

2.5. Gastronomik Kimlige Ait Literatiir Taramasi
Bir destinasyona 6zgii yoresel yiyeceklerin, destinasyona ait 6zellikleri icinde
barindirmasi  bakimindan bélgenin  gastronomi turizminin  gelistirilmesi  ve

gastronomik kimliginin olusturulmasinda bir ara¢ oldugu sdylenebilir. Bir bolgede
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olusturulan benzersiz gastronomik kimlik, destinasyon basarist ve siirdiiriilebilirligi
acisindan 6nemli goriilmektedir. Literatiirde gastronomik kimligin turizmdeki 6nemi
vurgulanmis ve bu alanda ¢esitli ¢aligsmalar yiirtitildiigli gézlemlenmistir. Literatiirde
gastronomik kimligin yani sira gastronomi ve bolgesel kimlik iligkisini arastiran
farkli ¢alismalarin da incelendigi goriilmektedir.

Everett ve Aitchison (2008) bolgesel kimliklerin gelistirilmesi ve
stirdiiriilmesinde gastronomi turizminin rollinii arastirdiklar1 ¢alismalarini Giiney
Bat1 Ingiltere’de gerceklestirmislerdir. 12 restoran isletmecisiyle derinlemesine
goriismeler yapilan c¢aligmada, destinasyonlarda bolgesel kimligin korunmasi ve
giiclendirilmesi, ¢evre bilinci ve siirdiiriilebilirligin gelistirilmesi, yerel gida
liretiminin arttirilmasi ve geleneksel miras, beceri ve yasam bigimlerinin korunmasi
gibi durumlarin gastronomi turizmi i¢in dnemi vurgulanmaktadir.

Lin ve digerleri (2011) bir turizm destinasyonu olan Tayvan’in gastronomi
kimligini arastirdiklar1 ¢alismada ilk olarak, turizm brosiirleri ve destinasyon web
siteleri incelemeye alinmig daha sonra destinasyon pazarlamasinda kullanilan
materyaller ile destinasyon paydaslarinin bakis agilar1 arasinda gastronomi kimligine
iligkin bir karsilagtirma yapilmigtir. Bulgular degerlendirildiginde, yiyeceklerin bir
destinasyonun ozelliklerini gosterebilecek yonlerini belirtmek ig¢in tanimlanmis yedi
yiyecek boyutunun kullanilabilecegi onerilmektedir. Yiyeceklerin bir destinasyonun
marka kimligi olarak kullanilmasinda ve bir destinasyon markas1 olusturmada giiglii
bir arag haline gelebildigi sonucundan bahsedilmektedir.

Kim ve lwashita (2016) ¢alismalarinda, bir bolgenin yoresel yemeklerinin ve
kimliginin turizm geligimi i¢in bir ara¢ olarak ne kadar ve nasil kullanilabilecegini
arastirmaktadir. Calisma, 12 Japon turistle yapilan kisisel goriismelerden elde edilen
bulgular neticesinde, yerel halk icin son 400 yildir geleneksel el yapimi udon
erigtelerini sunan otantik bir yorenin bir gastronomi turizmi destinasyonu olarak
gelistirilebilecegini one slirmektedir. Japonya’nin Gunma vilayetindeki Mizusawa
bolgesindeki bolgesel turizmin temel ¢ekiciligi olan Udon eristesinin ele alindigi
calismada, udon eriste mirasinin somut ve soyut unsurlarinin kiiltiirel degerlere,
kimlik olusumuna, bolgenin O6zelliklerine ve otantik turist deneyimlerine katki
sagladig1 sonucuna varimistir. Bu calismaya paralel oldugu diisiiniilen, Kdsker ve

digerleri (2018), Osmanli ¢ileginin bir gastronomik kimlik unsuru olarak



50

degerlendirilmesine yonelik durum tespiti yapmayi1 amaglamislardir. Veriler 22
katilimciyla goriisme yapilarak elde edilmistir. Elde edilen veriler 1s18inda,
Karadeniz Eregli’ye 6zgii olan Osmanli ¢ileginin bolgede 100 yildir yetistirildigi,
narin yapisi, kiigiik ve orta biiyiikliikteki meyvesi, basik kiire bigimindeki goriiniimii,
aknelerinin gomiik olusu, aromasi, keskin kokusu, acik pembeye doniik rengi ve
lezzeti ile diger cilek cesitlerinden farkli oldugu Sonucuna ulasilmistir. Osmanl
cileginin Karadeniz Eregli’nin gastronomik kimligini olusturabilecek bir iiriin oldugu
da tespit edilmistir.

Vukovic ve Terzic (2020) yerel halkin Balkan yemekleri ve ulusal (yerel)
yemeklere olan gastronomik 6zgiilliik algisini arastirmay1 amacladiklari ¢alismada,
bazi uluslarin ulusal ve bolgesel capta belirli yemekler hakkinda 6zel bilgiye sahip
oldugunu, diger uluslarin ise belirlenen iilkelerde gida mensei ve bolgesel varlik
bilgisi eksikligi gosterdigini izlemistir. Calismada, Balkan mutfaginin farkl
boyutlarinin  boélgenin turizm potansiyeline onemli Ol¢lide katkida bulundugu,
besleyici Ozelliklerin katkisinin ise daha az 6nemli olarak algilandigi sonuclarina
ulasilmistir. Sonuglar, Balkan yemeklerinin ulusal imaji ve tanitimin gelistirilmesiyle
bolgesel turizm markasi yaratilmasi i¢in 6nemli oldugunu ortaya koymustur.

Oren ve digerleri (2021), Anadolu’nun gastronomik kimligini sekillendiren
unsurlardan biri olarak goriilen bulgur ve bulgur yemekleri sosyo-kiiltiirel 6zellikler
cercevesinde degerlendirdikleri ve unutulmaya yiiz tutmus olanlarinin giin yiiziine
cikarilarak folklorik o6zelliklerini tespit etmeyi amagladiklar1 calismalarinda, 15
bulgur yemegi incelemeye alinmistir. Sonuclar degerlendirildiginde, bulgur temali
yemeklerden 10 tanesinin 6zel giinleri kutlamak, paylagmak, nese katmak amaciyla
kullanildig1 ortaya ¢ikmustir.

2.6. Yoresel Yemek

Turistler tarafindan destinasyon igin simgesel bir unsur haline gelmis
yiyecekleri deneyimleme arzusu her gecen giin artis gdstermektedir. Yemegin sadece
fizyolojik bir ihtiya¢ olmaktan ¢iktig1, ayrica yoresel mutfaktaki kiiltiirler hakkinda
bilgi edinme firsat1 saglayan ve destinasyon deneyimini zenginlestiren bir ortama
dontistiigiinden bahsedilmektedir. Yoresel yemek deneyiminin, yeni kiiltiirlere acilan

bir kap1 oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla, turistlerin kendi toplumlar1 disindaki
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toplumlarin kiiltiirleri hakkinda bilgi sahibi olmasi ve yerel halkla iletisim ve

etkilesim kurmasini saglamaktadir (Wijaya vd., 2017: 79).

Yoresel yemek kavramanin tamimiyla iliskili olarak literatiirde farkli
goriislere rastlanmistir (Sims, 2009: 333). Yoresel yemeklerin, her birey igin farkl
seyler ifade ettigi belirtilebilir. Morris ve Buller (2003: 559), yoresel yiyecek ve
icecegi cografi olarak sinirlandirilmis bir bolgede iiretilen, islenen, pazarlanan ve

tiketilen gidalar olarak agiklamaktadir.

Sharma ve digerleri (2009: 56) yoresel yemegi, yerel pazarlar ya da yerel
tireticiler araciligryla, restoranlar tarafindan satin alinan yerel olarak yetistirilmis
veya Uretilmis gidalar olarak ifade etmektedir. Kang ve Rajagopal (2014: 302)
yoresel yiyecek ve igecek kavraminin, yore, bolge veya il simirlar igerisinde
tiretilmis olan iiriinleri agiklamak i¢in kullanildigini belirtirken, Kim, Eves ve Scarles
(2009: 424), yoresel yiyecek ve iceceklerin, sadece belirli bir bolgede iiretilen ve
yetistirilen iriinler olmadigini, malzemelerin bir kismi veya tamaminin diger
bolgelerden tedarik edilmesiyle olusturulan ve bir bolgeye ait olarak isimlendirilen
yiyecek ve icecekler seklinde agiklamaktadirlar. Nield ve digerleri (2000: 375),
destinasyonlardaki yoresel yemegin kalitesi, yemek sayisi, 6denen paranin karsiligi,
yoresel yemek hizmetlerinin standardi, yemegin ¢esitliligi, yoresel yemegin sunumu,
genel olarak yemek deneyimi, servis hizi, ¢evrenin g¢ekiciligi ve atmosferini yoresel

yemek Ozellikleri olarak belirtmislerdir.

Yoresel pazarlar, yerel peynir iireticileri, liziim baglari, zeytinyag tireticileri,
yoresel festivaller, aricilik, mantar yetistiriciligi vb. gastronomi turizmi agisindan
destinasyona avantaj saglamaktadir (Kesici, 2012: 36). Yoresel gida iriinlerinin,
yerel turizm ekonomilerinde oynadig1 6nemli rol sebebiyle, son yillarda gastronomi
turizminin tanitimi i¢in giderek artan bir sekilde pazarlama, markalama ve bolge
imaj1 araglari haline geldikleri soylenebilir. Bolge menseili gidalar, bolgenin
gastronomik  kimligini, kiltiiriinli ve sirdirilebilirligini  ¢agristirdigindan,
aragtirmacilar tarafindan yerel ve bolgesel destinasyonlarin pazarlama stratejileri
tasarlanirken ~ bunlarin  dikkate = alinmast  gerekliligini  6ne  slirdiikleri

gozlemlenmektedir (Alderighi vd., 2016: 324).
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Yoresel yemek kiiltiirii destinasyonlara dogrudan veya dolayli olarak katki
saglamaktadir. Ornegin, destinasyonun tarmmsal faaliyetlerinin arttirilmasi, yéresel
gida tiretimi yoluyla girisimcilige tesvik edilmesi, istthdam yaratmasi ve destinasyon
cekiciligini arttirmasi sayesinde gastronomik kimligin pekistirilmesini saglamaktadir.
Dolayistyla, gastronominin destinasyonlar igin rekabet giiclinii arttiran ve

siirdiiriilebilir bir gelir kaynag1 yaratan bir gii¢ oldugunu sdylemek miimkiindiir

(Rand vd., 2003: 100).
2.6.1. Yoresel Yemek Tiiketimini Etkileyen Faktorler

Cogu turist icin yoresel yemek tiiketimi turizm etkinliklerinde deneyimin
onemli bir pargasi haline gelmistir. Yoresel yemek tiikketimi, yerel kiiltiirii tanima
konusunda énemli bir arag olmanin yani sira turistlere kiiltiirel deneyim, sosyallesme
ve prestij saglama gibi gesitli kazanimlar saglamaktadir (Meladze, 2015: 222).
Yoresel yemek tiiketimiyle ilgili turizm faaliyetlerine katilan turistlerin motivasyonu
baz1 faktore bagl olarak farklilik gostermektedir. Bireylerin istek ve ihtiyaglar
kisisel birtakim ozelliklere gore degisiklik gosterdigi igin motivasyon Seviyeleri de
bundan etkilenmektedir (Toks6z ve Aras, 2016: 184). Shenoy (2005: 113) yerel satin
alma, yerel yemek, yerel icki, segkin yemek ve asinalik olarak tanimlanan bes ana
motivasyonla yemegin kendisi ile gastronomi turistleri arasindaki iligkiyi

vurgulamaktadir.

Ulusal ve uluslararas1 alanyazin incelendiginde destinasyonlarda ydresel
yemek tiikketimi ve bu tiiketime etki eden faktorleri agiklamaya yonelik cesitli
calismalarin oldugu gézlemlenmektedir (Kim, Goh ve Yuan, 2010; Kim ve Eves,
2012; Mak vd., 2012; Kim, Eves ve Scarles, 2013; Sercek, 2018; Semerci ve
Akbaba, 2018; Gurbaskan Akyiiz, 2019).

Mak ve digerleri (2012) turistlerin yiyecek ve igecek tiiketimine etki eden
Oonemli faktorleri belirlemeye yonelik olarak yaptiklar1 arastirmada, turistlerin
yiyecek ve icecek tiiketimini etkileyen bes unsur oldugunu ortaya koymaktadirlar. Bu
faktorleri, kiiltiirel ve dini faktorler, sosyo-demografik faktorler, yiyecek tercihine
iliskin kisisel ozellikler, gecmis deneyim etkisi ve motivasyon faktorleri olarak

belirtmektedirler.
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Turistlerin Yiyecek-icecek Tiiketimi

o Kiiltiirel ve dini etkiler
(Or. kiiltiirel gecmis,
giiven, dini inanglar)

e Sosyo-demografik
faktorler (6r. sosyo-
ekonomik, demografik
durum)

e Yiyecekle ilgili kisilik
ozellikleri (Or. yiyecek
neofobisi, ¢esitlilik arama
egilimi)

e Maruz kalma etkisi ve
geemis deneyim

e Motivasyon faktorleri/
Fizyolojik faktorler (or.

aclik, susuzluk, tokluk)

()

a

f Destinasyondaki \
Yiyecekler

¢ Duyusal nitelikler (or. tat,
aroma, doku, gériiniim)

¢ Gida igerigi (Or.
malzemeler, ¢esniler,
baharatlar)

e Hazirlama ve pigirme
yontemleri

¢ Yemek-mutfak tiirti (or.
ulusal, bolgesel, yerel
mutfak, gelenekler ve
anlamlar)

¢ Yiyecek mevcudiyeti (Or.
mevcut tiirler, cesitlilik,
alternatifler)

e Fiyat, deger ve kalite

\_ J

K Destinasyon Cevresi \

e Gastronomik imaj ve kimlil
(6r. Destinasyonun algilanai
gastronomik imaji)

e Pazarlama  iletisimi  (6r
Internet, rehber kitap, T\
programlarr)

e Baglamsal etkiler (6r. zaman
yer, kiminle)

e Hizmet  karsilagsmasit  (or
beklenen hizmet kalitesi)

e Hizmet alam1 (6r. Fizikse
tilketim ortami 6geleri)

e Mevsimsellik (6r. mevsim
varig yerinin sicakligi)

\_ J

Sekil 2. 2. Turizmde yoresel yemek tiiketimini etkileyen faktorler

Kaynak: Mak vd., 2012: 930
Sekil 2.2.°de turizmde yoresel yemek tiikketimini etkileyen faktorler
belirtilmektedir. Bu yaklasima gore turistlerin profili, destinasyondaki yiyeceklerin
bilinirligi, yemeklerin pisirilme big¢imi, igerigi, kokusu vb. oOzellikleri ve
ziyaret¢ilerin algiladigi destinasyonun fiziksel ¢evre elemanlar: turiztlerin ydresel

yemek tiiketimini etkileyen faktorlerdir.

Kim ve digerleri (2009) 20 kisi ile gerceklestirdikleri arastirmada, gériisme
teknigi kullanarak turistlerin yoresel yemek tiiketimine etki eden faktorleri
belirlemek i¢in bir model olusturmayr amaglamiglardir. Olusturulan modele gore,
turistlerin yerel yemek tiiketimine etki eden faktorler; motivasyonel faktorler,
demografik faktorler ve olmak iizere

psikolojik  faktorler iic boyutta

siniflandirilmaktadir. Arastirma sonucuna gore s6z konusu boyutlarin her bir grubun
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kendi iginde alt boyutlara ayrildig1r goriilmektedir. Motivasyon faktorleri; heyecan
verici deneyim, rutinden kacis, saglik kaygisi, 6§renme bilgisi, otantik deneyim,
birliktelik, prestij, duyusal cekicilik ve fiziksel ¢evreyi icermektedir. Demografik
faktorler cinsiyet, yas ve egitim diizeyini igerirken, psikolojik faktorler; yiyecek

neofilisi ve yiyecek neofobisini i¢eren boyutlardan olugsmaktadir.

Motivasyonel Faktorler

e Heyecan Arayist

¢ Rutinden Uzaklagsma
e Saglik Endisesi

e Bilgi Edinme

¢ Otantik Deneyim

o Birliktelik

o Prestij

¢ Duygusal Cekicilik

e Fiziksel Cevre

\ 4
A

Bir Destinasyondaki

Yoresel Yemek

Demografik Faktorler Psikolojik Faktorler
| e Yas < | e Yiyecek Neofilisi |,
| e Cinsiyet | (Yenilik arama) D
¢ Egitim o Yiyecek Neofobisi
(Yenilik korkusu)

Sekil 2. 3. Bir destinasyondaki yoresel yemek tiiketim motivasyonu
Kaynak: Kim vd., 2009: 429

2.6.1.1. Demografik Faktorler

Yapilan arastirmalar (Kim vd., 2009; Khan, 1981; Ignatov ve Smith, 2006)
turistlerin - demografik o6zelliklerinin yoresel yemek tercihlerini etkiledigini

gostermektedir.
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Franklin ve Crang (2001: 8-12) cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu gibi
Ozellikleri, yoresel yemek tiiketimini etkileyen demografik faktorler olarak
aciklamaktadirlar. Buna goére artan gelir diizeyi, serbest zaman artisi, ulasim
imkanlarinin gelistirilmesi gibi sosyo-demografik faktorlerin turizm talebi iizerinde
onemli bir rol oynadigi ge¢mis caligmalarla ortaya konmaktadir. S6z konusu
calismada demografik faktorlerin destinasyon se¢imini etkileyen 6nemli bir unsur
oldugu ileri siiriilmektedir. Glanz ve digerleri (1998: 1124) de gelir ve egitim
seviyesi arttikca, bireylerin yiyecekleri sadece agligi gidermek igin degil, aym

zamanda keyif almak i¢in de tilketmek istediklerini belirtmislerdir.

Wadolowska ve digerleri (2008: 122) yaptiklar1 ¢alismada, yiyecek se¢imi
nedenlerinin biiylik 6l¢iide yas ve cinsiyete ve daha diisikk bir dlglide ise ikamet
edilen bolgeye, ikamet edilen yerin biiyiikliigline, ekonomik duruma ve egitim
diizeyine bagli oldugunu ifade etmektedirler. Kadmlarin ve kiz ¢ocuklarinin,
digerlerine gore yiyecek se¢imi, secim gidiileri, tercihler ve yiyecek alimi gibi

konularda daha fazla saglik yanlis1 davranislar sergiledikleri belirtilmektedir.
2.6.1.2. Psikolojik Faktorler

Kim vd. (2009: 428), turistlerin tatilde yoresel yiyecekleri tiketme egilimini
etkileyen psikolojik faktorleri yiyecek neofobisi (yenilik korkusu) ve neofilisi

(yenilik arama) olarak iki sekilde tanimlamaktadir.

Yiyecek sosyolojisinde, yiyeceklerin tadindaki ‘“neofobik” ve “neofilik”
egilimler arasindaki fark asinalik ve yabancilik olarak agiklanmaktadir. Kisiler
tizerinde her iki egilime de rastlanmaktadir. Bazi kisiler, yeni ve dolayisiyla tanidik
olmayan yiyecek ve igeceklerden hoslanmaz veya bunlara karsi siiphe duyarlar.
Digerleri ise, yeni ve tuhaf yiyecekler aramaya egilimi olan Kisilerdir. Bu terimler,
bireylerin yiyecek ve igeceklere olan tutumlarini igermektedir (Fischler, 1988: 277).

Bireylerin neofobik davranis sebeplerinin; duygusal olarak yiyeceklerin tat,
koku veya gorlinlimiinii begenmek ya da begenmemek, tiiketildikten sonraki
etkisinin kisa ve uzun vadede nasil olacagi ve yiyecegin kokeni hakkinda olumlu
deger kazandiracak ya da kotii diisiindiirecek bilgiler oldugu sdylenebilir (Martins

vd., 1997: 89).
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Turistlerin tercih ettigi turizm destinasyonu genellikle turistlerin ikamet ettigi
bolge kadar tamidik olmadigi igin turistlerin yiyecek kararlarinda temkinli
olabilecekleri diisiiniilmektedir. Bu baglamda, turistler ikamet ettikleri bolgeden
uzakta olduklarinda, bulunduklar1 boélgedeki mevcut yoresel yiyeceklere iliskin
yeterli bilgiye sahip olmadiklart i¢in yiyecek korkusunun ortaya c¢ikmasi olasidir
(Choi ve Jeon, 2020: 3532). Ayrica turistlerin yoresel yemeklerle ilgili giivenlik ve
hijyen standartlari konusunda endiselerinin olmasi, seyahatleri sirasinda yeni
yiyecekleri deneyimlemenin Oniinde 6nemli bir engel teskil etmektedir (Kaushal ve
Yadav, 2020: 5)

Torres (2002: 285), bir¢ok arastirmanin turistlerin seyahatleri sirasinda genel
olarak asina olduklar1 yiyecekleri tercih ettigini ve yoresel yemek ¢esitleri deneme
konusunda korku ve direng gosterdiklerini one siirerken, Chang ve digerleri (2011:
308), neofili kavraminin, turistlerin tatil esnasinda bir destinasyondaki yeni ve asina
olunmayan yoresel yiyecekleri deneyimleme egilimleri i¢in bir gerek¢e sagladigimi
One stirmektedir.

Turistlerin  asina olunmayan yoresel yiyeceklerin tamitildigi turistik
destinasyonlarda bulunmasinin, yoresel yiyeceklerle ilgili deneyimleri iizerinde ¢ok
biiyiik bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Yabanci ve yeni bir sosyal ortamda veya
glivenilir bir restoranda yemek yerken oldugu gibi baska kisilerin yiyecekleri yedigi
bir ortamda alisiimadik yiyecekler tanitmak, bazi insanlar1 yeni yiyecekleri deneme
konusundaki isteksizliklerini yenmeye tesvik etmektedir. Sosyal kolaylastirma,
neofobinin zayif hale doniistiigli ve bunun yerine daha macerali yeme aktivitelerinin
aldig1 kosullara izin vermektedir. Neofilik insanlar yoresel yiyecekleri denemeyi yeni
ve lezzetli yiyecekler kesfetmek i¢in seyahatin Onemli bir pargasi olarak
gormektedirler. Dolayisiyla, bu kisilere gore yoresel yemekleri yemek, otantik
deneyimin bir parcasi ve bir destinasyonun kiiltiirii hakkinda daha fazla bilgi edinme
araci olarak agiklanabilir (Veeck, 2010: 252-256).

2.6.1.3. Motivasyonel Faktorler

Motivasyon, genel olarak bir amaca yoOnelik davraniglarla iliskili siireci
kapsamaktadir. Yani bireylerin bir ama¢ dogrultusunda harekete geg¢mesi veya

yonelmesi olarak tanimlanmaktadir (Sahin, 2004: 525). Turizm alan yazininda
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motivasyon kavrami genellikle seyahat davranisi agisindan ele alinmaktadir.
Turistlerin seyahat davraniglar1 iizerinde birgok faktoriin etkili oldugundan soz
edilebilir ancak turistlerin davramislarmin agiklanmasi konusunda en Onemli ve
yardimci olabilecek faktoriin motivasyon oldugu sdylenebilir. Ciinkii kisilerin
davraniglarinin arkasinda yatan fizyolojik ve psikolojik giicler motivasyon terimiyle
ifade edilmektedir (Ozgen, 2000: 22). Motivasyonel unsurlar, ziyaretgilerin seyahate
karar verme stireglerindeki dinamikleri ve seyahat i¢in tercih edilen destinasyonun
temel c¢ekiciligini tanimlamaktadir. Buradan da anlagilacagi iizere motivasyon
bireyleri seyahate iten itici faktorleri ve seyahat yeri se¢imindeki ¢ekici faktorleri
icermektedir (Baloglu ve Uysal, 1996: 32). Motivasyon, seyahate yonelten itici bir
unsur olabildigi gibi seyahat sirasinda turistlerin tercihlerini etkileyen farkl
motivasyonlarin oldugundan da bahsedilebilir. Yoresel yemek tiiketim motivasyonu

da bunlarin arasinda gosterilebilir.

Yoresel yemek tiiketimi acisindan motivasyon, turistlerin 6zgiin bir deneyim
yasama arzusundan kaynaklanmaktadir. Ornegin, destinasyonlarda sunulan yiyecek
ve iceceklerin tadi, yemek festivalleri ya da yemek temelli diizenlenen
organizasyonlar, seyahat etmenin baslica motivasyonu olabilmektedir. Bu agidan
yiyecek ve icecekler destinasyonun sahip oldugu manzaralar, eglence ve seyir
alanlar1 gibi bir ¢ekicilik islevi olarak kalmaz, aym1 zamanda bireylerin aile ve
arkadaglariyla beraber en yiiksek turistik deneyimi yasamalari igin bir ara¢ haline
gelmektedir. Dolayisiyla, destinasyonlarda tliketilen yemekler, artik destekleyici bir
tiikketici deneyimi degil, daha ziyade, en yiiksek turistik deneyimin kendisi durumuna

gelmektedir (Quan ve Wang, 2004: 302).

Son yillarda turistlerin yoresel yemek tiiketim motivasyonlarinin belirlenmesi
bakimindan pek ¢ok arastirma yapildig1 goriilmektedir (Fields, 2002; Kim, Eves ve
Scarles, 2009; Kim ve Eves, 2012; Semerci ve Akbaba, 2018). Bu arastirmada Kim
ve digerleri (2012) tarafindan yapilan smiflandirma dikkate alinmigtir. Bu
siiflandirmaya gére motivasyonel faktorler; kiiltiirel deneyim, kisilerarasi iliskiler,
heyecan, duyusal c¢ekicilik ve saglik endisesi olmak {izere bes grup altinda

incelenmektedir.
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2.6.1.3.1. Kiiltiirel Deneyim

Kiiltiir, tarihsel, toplumsal gelisme siireci ig¢inde yaratilan tiim maddi ve
manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, ileriki nesillere aktarmada kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal g¢evresine egemenliginin Olgiisiinii gdsteren araglarin biitlinli
olarak tanimlanmaktadir (TDK; 2021). Destinasyonlarin sahip oldugu kiiltiirel
degerler, ziyaretcilerin Ozgiin kiiltiirel deneyimler yasamasi hususunda 6nemli bir

unsur olarak goriilmektedir.

Igili literatiirde, genel olarak, turizm destinasyonlarindan elde edilen kiiltiirel
deneyimin, bolgenin tarihini 6grenme ve farkli bolgeleri kesfetme gibi konularda
“bilgi edinme” ve Ozgiin seyahat deneyimi yasama gibi “otantik deneyim”
kazanmay1 igerdigi ifade edilmektedir (Kim ve Eves, 2012: 1460). Turistler yeni
destinasyonlar1 ve yoresel mutfaklar1 deneyimlerken ayni zamanda yeni bir kiiltiirii
de deneyimledikleri ig¢in yoresel yemekler kiiltiirel bir motive edici sayilabilir.
Ornegin, kiiltiirel faktorleri sebebiyle bir destinasyonu ziyaret etmeye motive olan bir
turist, yoresel yemek kiiltiiriinii kesfetmek amaciyla yoresel yemekleri denemeye
daha meyilli olabilecektir (Mak, vd., 2012: 933). Kim ve digerleri (2009: 430)
yaptiklar1 ¢alismada, yoresel yiyecek ve igecekleri deneyimlemenin turistlerin
istahin1 tatmin ettigini ve yerel kiiltiirel deneyimler sundugunu belirtmektedir.
Ayrica, bir destinasyondaki ziyaretcilerin yoresel yiyecekleri sadece aghgi
gidermenin bir yolu olarak degil, destinasyonun yoresel yiyecekler ve igeceklerine
iligkin bilgi edinme ve destinasyon kiiltiiriinii tanitmada 6nemli bir rolii oldugundan

s6z edilmektedir.
2.6.1.3.2. Kisiler Arasi iliskiler

Kisiler arasi iligki, iki veya daha fazla kisi arasinda yasanan kaynagini farkli
insanlardan alan, tanmisikliktan samimiyete kadar uzanan ve karsilikli olarak gelisen
sosyal, duygusal etkilesim ve davranislar seklinde tanimlanmaktadir (Imamoglu,
2021: 20). Kisileraras: iliski, motivasyonun; sosyallesme, aile ve arkadaslarla bir
araya gelme, yeni kisilere kendini tanitma gibi oOgeleri icermektedir. Shim ve
digerleri, (2005: 72) kisilerarasi iliskinin seyahat aracilifiyla gerceklestirilebilecegini

ve ortak ilgi alanlarina sahip bir¢ok insanin bir araya geldigi turistik destinasyonlarin
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dogas1 disiiniildiigiinde, kisilerarasi iliskilerin seyahatte Onemli bir motivasyon

oldugunu vurgulamaktadir.

Turizm destinasyonlarindaki mevcut yoresel yiyecek ve i¢ecekler, daha once
tanigmayan insanlar arasinda da sosyal etkilesimi arttirma ve kolaylagtirma araci
olabilmektedir. Yemek ve yemek temelli olarak gerceklestirilen pek ¢ok etkinlik, bir
araya gelip sosyallesmek ve bir topluluk duygusu yaratmak igin sebep
olusturabilmektedir. Ornegin, bazi firmalar, farkli gruplarda yer alan calisanlari
yemek sirasinda bir arada bulundurarak bir etkilesim yaratmakta ve bundan fayda
saglamaktadirlar (Fields, 2002: 39).

2.6.1.3.3. Heyecan Arayisi

Turistlerin yoresel yiyecek ve igecekleri tatma egilimleri heyecan verici
deneyimlerle iliskilendirilebilir. Kisilerin daha o6nce deneyimlemedikleri yoresel
yemekleri yemenin onlar igin gergekten heyecan verici bir deneyim oldugundan
bahsedilebilir (Kim vd., 2009: 425). Otis (1984: 739), yemek deneyimlerini heyecan
motivasyonu ag¢isindan degerlendirirken, yeni yiyecek deneyiminin, heyecan verici
tirden etkinliklere katilmaya yonelik olarak genel bir tercihi yansittigini 6ne
stirmektedir. Dolayisiyla, kisilerin yabanci ve asina olunmayan yiyecekleri tatma
isteginin, heyecan ihtiyacindan kaynaklandigi sdylenebilir. Ayrica bazi arastirmalar,
kigilerin heyecan veya merak duygularimin bu tiir yemek deneyimlerine dair bir

beklenti uyandirdigini1 gostermektedir.

Rust ve Oliver (2000: 87) yemek deneyiminin bireyin yasamina heyecan
kattigini, beklenti ve tatmin Dbirlestigi zaman deneyimin bireyin kendini
gelistirmesinin bir yolu olarak goriildigiinii belirtmektedirler. Baska bir deyisle,
kigilerin sira disi yemek deneyimlerinden duyduklari memnuniyet, yemegin
beklenmedik sekilde sasirtici ve hos olmasindan kaynaklanmaktadir. Sparks ve
digerleri (2003: 12), yeni, heyecan verici ve farkli yiyecek ve igecekleri deneme
firsatinin tatil sirasinda digarida yemek yemenin en Onemli nedenlerinden biri

oldugunu vurgulamaktadirlar.
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2.6.1.3.4. Duyusal Cekicilik

Motivasyonel faktorlerden duyusal ¢ekicilik, literatiirde bir turistin dokunma,
koku alma, tatma, gorme ve isitme gibi belirli duyusal 6zellikler yoluyla bir turistik
destinasyonu deneyimleme ihtiyaci olarak tanimlamaktadir (Wu vd., 2016: 4708).
Yiyecek ve i¢eceklerin duyusal ¢ekiciligi, koku, tat ve gorsel goriiniimii gastronomik
deneyimler iginde Onemli bir faktér olarak degerlendirilmektedir. Yemegin
goriiniimli ve pisirme performansinin estetik ¢ekiciligi yemek deneyimine deger

katan 6zellikler olarak ag¢iklanabilir.

Fields (2002: 37)’a gore, tat duyusal cekicilikte Onemli faktor olarak
degerlendirilmekte, bu nedenle yoresel lezzetlerle ilgilenen turistleri destinasyonlara
¢ekme konusunda hayati bir faktor oldugu vurgulanmaktadir. Dann ve Jacobsen
(2002: 227), yoresel yemeklerin kokusu ve tadi, kiiltiirel miras binalarinin gorsel
goriintiileri ve bir turistik destinasyondaki geleneksel miizikten gelen isitsel ipuglar
yoluyla turistlerin duyusal deneyim arama ihtiyaglarinin karsilanabilecegini ifade
etmektedirler. Yerel mutfak ve yerli tarim tiriinleri de dahil olmak tizere yoresel
yiyecek ve igecekler, duyusal deneyimin kesfedilmesinin bir niteligi olarak
belirtilmektedir.

2.6.1.3.5. Saghk Endisesi

Gidanin, beslenme ve gida giivenligi konular1 araciligiyla saglikla dnemli bir
iliskisi oldugu soylenebilir (Kim vd., 2012: 1460). Kim ve digerleri (2009: 426)
saglik endisesinin turistlerin yoresel yemeklere olan ilgisini belirleyen ana
motivasyon faktorlerinden biri oldugunu o6ne siirmektedirler. Ayrica, turistlerin
yoresel gidalart dogal ortaminda tatmalarinin, saglik, zihinsel veya fiziksel olarak
lyilesmenin bir yontemi olarak gordiiklerini ve yerel malzemelerle yapilan yoresel
yemeklerin daha taze ve saglik bakimindan daha iyi olarak algilandigini
belirtmektedirler. Bazi turistler i¢in bu deneyimler ilgi cekici ve benzersiz bir

deneyim olabilecegi gibi digerleri i¢in bir endise kaynagi olabilmektedir.

Destinasyonlarda yer alan yiyecekler, turistler i¢in bir hayatta kalma araci
oldugu diistiniildiigiinde, turistlerin yabanci yerlerde yiyip igmek zorunda kaldiklar

sOylenebilir. Ziyaret ettikleri destinasyonlarda tanidik olmayan yiyecek tiirleri goz
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Online alindiginda, turistlerin bazilarinin, farkli destinasyonlarda yeni yiyecekler
yemekten kagindiklar1 diistiniilmektedir. Bu tarz turistlerin hastaliklara yakalanma
korkusu nedeniyle seyahat ederken kendi ev yemeklerini tasidiklar1 goriilmektedir
(Dixit ve Mawroh, 2019: 148).

2.6.2. Yoresel Yemek Tiiketim Motivasyonuna Ait Literatiir Taramasi

Yoresel yemek tiiketimi ile ilgili c¢alismalara bakildiginda, arastirmalarin
yoresel yemek tiiketimini etkileyen faktorler, turist motivasyonlari, memnuniyet ve
yoresel mutfagin algilanmasi tizerine yogunlastigi goriilmektedir. Yoresel yemek

tiiketimine iliskin yerli ve yabanci literatiirdeki bazi ¢calismalar asagida agiklanmistir.

Kim ve digerlerinin (2009) yaptiklar1 ¢alismada, destinasyonlarda yoresel
yiyecek ve icecek tiiketimini etkileyen faktorleri inceledikleri goriilmektedir.
Calisma, 20 kisiyle gerceklestirilen goriismeler yoluyla yapilmistir. Elde edilen
veriler 15181nda, bir yoresel yemek tiiketimi modeli Onerilmistir. Model ii¢
kategoriden olusmaktadir: “motivasyonel faktorler” (heyecan verici deneyim,
rutinden kagis, saglik endisesi, 6grenme bilgisi, otantik deneyim, birliktelik, prestij,
duyusal ¢ekicilik ve fiziksel ¢evre); “demografik faktorler” (yani cinsiyet, yas ve

egitim); ve “fizyolojik faktorler” (gida neofilisi ve gida neofobisi).

Benzer sekilde, Mak ve digerleri (2012) tarafindan yiiriitiilen arastirmada,
turistik yemek tiikketimini etkileyen Onemli faktorleri belirlemeye c¢alismislardir.
Arastirmada, konaklama ve turizm literatiiriindeki mevcut c¢alismalar incelenerek
yemek tiikketimi ile sosyolojik arastirmalardan edinilen bilgiler sentezlenmis,
turistlerin yemek tiikketimini etkileyen bes sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktor
tanimlanmistir. Bu faktorler: Kiiltiirel-dini etkiler, sosyo-demografik faktorler,
yemekle alakali kisilik oOzellikleri, maruz kalma etkisi/gegmis deneyim ve
motivasyon faktorleri. Ayrica motivasyonel faktorler, sembolik, zorunlu, kontrast,

genisleme ve zevk olarak bes ana boyutta kategorize edilmistir.

Yoresel yemek tiiketiminin, seyahat deneyimi iizerinde de onemli etkileri
oldugunu belirten ¢aligmalar yapildigi goriilmektedir. Bessiere ve Tibere (2013:

3420) turistin seyahat deneyiminde yoresel yemegin roliinii arastirmislardir.
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Arastirma sonuglarina gore, turistin yoresel yemek deneyimi, seyahat deneyimini,

seyahat dncesi seyahat sirasi ve seyahat sonrasinda etkilemektedir.

Frisvoll ve digerlerinin (2016) gergeklestirdikleri calismada, Norveg’te saha
calismasi yapilarak turistlerin yoresel gidalari tiikketme sikligi, turistlerin yoresel gida
tiiketimini etkileyen faktorlerin neler oldugu ve yoresel yemekle ilgilenen turistlerin
motivasyonu gibi konular arastirilmaktadir. Sonuglar incelendiginde, turistlerin bir
kisminin yoresel yemeklere 6zel bir ilgi duydugu ve bu ilgiye sahip olanlar i¢in

yoresel yemeklerin turistik deneyimlerinde 6nemli bir rol oynadig1 gézlemlenmistir.

Toksoz ve Aras (2016) yiiriittiikkleri calismada, yoresel mutfakla ilgili
kavramsal  acgiklamalar  yaparak, yoresel mutfagin turistlerin = seyahat
motivasyonundaki roliinli aragtirmislardir. Destinasyona ait kimlik, iyi tanimlanmis
bir destinasyon imaji, yoresel mutfagin ulasilabilirligi, yerel halkin yeme-igme
aligkanliklar1 gibi unsurlarin turistlerin destinasyona ¢ekilmesi konusunda onemli

unsurlar oldugu tespit edilmistir.

Turistlerin seyahat motivasyonlar1 incelendiginde, bireylerin istek, ihtiyac¢ ve
beklentilerinin farklilik gostermesi sebebiyle motivasyon diizeylerinde de birgcok
farklilik oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla, bu arastirmanin konusu olan yoresel yemek
tiketim motivasyonuyla ilgili ulusal ve uluslararas: literatiirde motivasyonel

faktorlerin gesitli sekillerde tanimlandiklar1 goriilmektedir.

Kim ve digerleri (2010) arastirmalarinda, turistlerin yemek etkinliklerine
katilma motivasyonunu itme ve ¢ekme faktorleri agisindan incelemislerdir. Calisma,
ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri'ndeki bir yemek etkinligine katilan 305
katilimci tizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma sonucuna gore, 14 itme 6gesinden
bilgi ve 6grenme, eglence ve yeni deneyimler, aile ile rahatlama seklinde ti¢ faktor
ortaya ¢ikmis, 14 ¢ekme 6gesinden ise; alan kalitesi ve degeri, etkinligin kalitesi ve

yiyecek ¢esitliligi olarak ii¢ faktor olusturulmustur.

Kim ve Eves (2012) tarafindan gergeklestirilen ¢aligma, turistik bir
destinasyonda hangi turist motivasyonlarinin yoresel yiyecek ve igecek tliketimini
etkiledigini anlamak ve bu motivasyonlar i¢in bir 6l¢iim 6lgegi gelistirmek amaciyla

yapilmistir. Calisma sonucunda, yoOresel yemek tiikketiminin altinda yatan bes
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motivasyonel boyut ortaya ¢ikarilmistir. Bu boyutlarin kiiltiirel deneyim, heyecan,

Kisiler arasi iligki, duyusal ¢ekicilik ve saglik kaygisi oldugu belirtilmistir.

Ulusal alan yazin incelendiginde turistik destinasyonlar1 ziyaret eden
turistlerin yoresel yemek motivasyonunun belirlenmesinin yani sira yoresel yemek
tiiketim motivasyonunun turistlerin gelecek seyahat niyetlerinin ortaya g¢ikarilmasi

yoniinde ¢aligmalara da rastlanmistir.

Demirci ve digerleri, (2015) arastirmalarinda, Eskisehir bolgesini ziyaret eden
yerli turistlerin  yoresel yemek tiiketim motivasyonlarin1 Dbelirleyerek bu
motivasyonun tekrar ziyaret etme niyetleri tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
incelemelerde bulunmuslardir. Bu galismaya gore, yerli turistlerin yoresel yemek
tiketim motivasyonlarin yiikksek oldugu ve tekrar ziyaret etme niyetlerinin

%11.3’linlin bu motivasyonlarla ortaya koyulabilecegini tespit etmislerdir.

Semerci ve Akbaba (2018) yaptiklari arastirmada, Bodrum’a gelen yabanci
turistlerin - yoresel yemek tiiketimindeki motivasyon faktorlerini belirlemeyi
amaglamislardir. Arastirma kapsaminda, Bodrum’a tatil amacli gelen turistlerden 385
adet veri toplanmis ve turistlerin yoresel yemek tiiketim motivasyonlar1 analiz
edilmistir. Analiz sonuglarma gore yabanci turistlerin yoresel yemek tiiketim
motivasyonlaria yonelik dort adet motivasyon faktorii belirlenmistir. Bu faktorler;
kiiltirel deneyim, sosyal etkilesim, heyecan arayisi ve duyusal cekicilik olarak
siralanmigtir. Bu g¢alisgmada, Kim ve Eves’in (2012), yaptiklar1 ¢alismadan farkli

olarak saglik endisesi faktorii yer almamaktadir.

Girgin (2018) yaptig1 arastirmada, Tirkiye’yi ziyaret eden turistlerin, yoresel
gida tiiketilmesine yonelik motivasyonlarin1 belirlemeyi amaglamistir. Bu amag
dogrultusunda, Tiirkiye’nin en 6nemli turistik destinasyonlarindan biri olan Antalya
sehrini ziyaret eden 181 Alman ve 280 Rus turiste anket uygulanarak veriler
toplanmistir. Arastirma sonuglart degerlendirildiginde, turistleri yoresel gida
tilketmelerine yoOnelten motivasyonlarin bes faktor (kiiltiirel deneyim, kisilerarasi
iliski, saglik kaygisi, heyecan ve duyusal ¢ekicilik) altinda toplandig: belirlenmistir.

Ayrica yoresel gida tliketim motivasyonlarina verilen Onemin, turistlerin sosyo-
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demografik Ozelliklerine gore farklilik gosterdigi aragtirmanin baska bir sonucu

olarak tespit edilmistir.

Gurbaskan Akyiiz (2019) yaptigr c¢alismada, yoresel gida tiiketim
motivasyonu ve buna etki eden faktorlerin, yoresel gida tiikketimi igin turistlerin bir
destinasyona seyahat etme niyetlerini etkileyip etkilemedigini degerlendirmistir.
Degiskenlerin, gida ile ilgili kisisel 6zellikleri, yemek imaji ve destinasyon imajini
igerdigi belirtilmektedir. Calismada, deneyime agiklik, gida katilimi ve neofobisinin,
0 destinasyonun yerel mutfagi igin turistlerin bir destinasyona seyahat etme

motivasyonunu yordadig1 sonucuna ulagilmistir.
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UCUNCU BOLUM

GASTRONOMIK KiMLIiK VE DESTINASYON iMAJI ARASINDAKI
ILISKIDE YORESEL YEMEK TUKETIM MOTiVASYONUNUN ROLU:
KONYA ORNEGI

3. YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma alaninin degerlendirilmesi yapilmas,
arastirmanin amaci, onemi ve temel problemleri agiklanmistir. Bu boliimde ayrica,
aragtirma modeli, evren, o6rneklem, veri toplama araglar1 ve elde edilen verilere
iliskin bilgiler yer almakta olup arastirmada olusturulan hipotezler test edilmis,

arastirma bulgulari a¢iklanarak sonug ve 6neriler sunulmustur.
3.1. Arastirma Alanimin Degerlendirilmesi

Turizme kaynak olan dogal varliklara ilaveten gegmisten bugiine toplumlarin
olusturdugu cesitli uygarlik ve sanat harikalarinin yeryiiziinde olusumu ve dagilisini
etkileyen unsurlar turizm, cografya ve Kkiiltiirii birlestirmektedir. Bu sebeple,
cografya-kiiltiir ve turizm arasindaki iliskinin oldukg¢a eski zamanlara dayandigi
goriilmektedir (Emekli, 2006: 53). Konya mutfaginin da sahip oldugu cografya ve
kiiltir 6zelliklerinden fazlaca etkilendiginden ve Konya mutfak tarihinin ¢ok eski

zamanlara uzandigindan bahsedilebilir.

Konya, mutfak kiiltiirii acisindan degerlendirildiginde Anadolu mutfaginin
merkezi oldugu sdylenebilir. Catalhdyiik’ten beri ¢esitli medeniyetlere ev sahipligi
ile bilinen Konya, diinyada bilinen en eski yerlesim yerlerinden biridir. Tirklerin
Anadolu'yu fethettikten sonraki ilk biiyiik devletin Anadolu Selguklu Devleti oldugu
ve bu devletin bagkentinin 200 yil boyunca Konya oldugu bilinmektedir. Mutfak
mimarisi, ara¢ geregleri, yemek cesitleri, pisirme yontemleri, sofra diizenleri, servis
usulleri, kis icin hazirlanan yiyecekleriyle kendine 6zgii bir mutfak olan Konya’nin

essiz ve zengin bir mutfak kiiltlirline sahip oldugundan bahsetmek miimkiindiir.
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Selguklu saraylarinda altin tepsi ve sahanlarda sunulan yemeklerin Oguz resmine
uygun olarak olusturulmasi, mutfakla iliskili ekiplesmenin ilk olarak Mevlevi
Mutfagi’nda baslamasi ve biiyiik bir olasilikla diinyada adina anit mezar yaptirilan
ilk ascibasinin (Atesbaz-1 Veli) Konya’da bulunmasi Konya Mutfagi’nin ihtisamini
belirten 6zellikler arasinda sayilabilir. Firin Kebabi, Etliekmek ve Peynirli Pidenin
Konya’da dikkat ¢eken yiyecekler oldugu sdylenebilir. Ancak Konya mutfaginin
yoresel yemekleri bunlarla sinirh degildir. (konyakultur.gov.tr, 2022).

Konya yemeklerinin yapiminda kullanilan malzemeler konusunda birkag
noktay1 degerlendirmek gerekirse; yoredeki yemeklerin ana malzemesinin et ve tahil
oldugu goriilmektedir. Digli (ince bulgur), siizme yogurt, terhun, kadife ve reyhan
yemeklerde sikg¢a kullanilan diger malzemeler olarak sayilabilir. Et yemekleri
arasinda daha fazla bilindigi diisiiniilen Konya firin kebabi, 6zel firinlarda kalaylh
bakir legenler i¢inde pisirilmektedir. Etliekmek, peynirli borek, benzer sekilde 6zel
pide firinlarinda pisirilmektedir (Biiyiiksalvarci vd., 2016: 167).

Konya, gida satisi acisindan degerlendirildiginde; Konya ilinde faaliyet
gosteren yerel restoranlari yoresel mutfaklarin tanitimindaki etkisi agisindan
degerlendiren Sormaz (2017), turistik restoranlarin Konya mutfagina iliskin bilgi ve
yeterlilik diizeyleri konusunda yetersiz diizeyde olduklarini, restoranlarda sunulan
Konya mutfagi yemek ¢esidinin az oldugunu ve yerel restoranlarin Tiirk mutfag: ve
yoresel mutfaklarin tanitiminda etkisinin turistlere gore yetersiz oldugu belirtmistir.
Diger bir ¢calismada Secim ve Esen (2020), Konya’ya ait yoresel mutfak iiriinlerinin
az bir kisminin restoran meniilerinde bulundugundan bahsetmislerdir. Bu durumun
ozellikle Konya’ya gelen yerli ve yabanci turistlere yoresel mutfagin tanitiminda
stirliliklar olusturmasinin yani sira Konya gastronomisinin gelismesi ve ydresel
yemeklerin meniilerde daha fazla yer almasi igin yoresel iriinlere daha fazla yer

verilmesinin biiyiik nem tasidigini ifade ettikleri goriilmektedir.

Gastronomik kimlige iligkin degerlendirilmesi gereken diger bir unsur da
gastronomik aktivitelerdir. Yiyecek — icecek tiiketiminin temel seyahat motivasyonu
olabileceginin degerlendirilmeye baslanmasiyla birlikte, gastronomik aktiviteler ve

diizenlenen gastronomi temelli etkinlikler destinasyonlar i¢in Onemli birer unsur
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haline gelmistir. Konya’da belli donemlerde diizenlenen gastronomik aktiviteler su

sekilde siralanabilir (Unlii, 2021: 55-60);
* Organik Cilek ve Kiraz Kiiltiir Festivali
* Kayasulular Koérpe Seyidi Anma ve Pilav Giinii Senligi
« Tahinli Pide Festivali
* Beyaz Kiraz ve Eregli Giinleri Senligi
* Geleneksel Akgabelen Cetmi Fasulye Festivali
* Aksehir Kirazi Kiiltiir ve Sanat Festivali
« Uziim, Karpuz, ipek Hali ve Kiiltiir Festivali
» Gazyagci Konya Yemek Festivali

Goriildugl  tizere Konya, gastronomi temelli etkinlikler agisindan da
cesitlilige sahip bir destinasyon olarak degerlendirilebilir. Bu etkinliklerin yaninda
ozellikle 2021-2022 yillarinda diizenlenen “Konya GastroFest”in Konya mutfaginin
ulusal ve uluslararasi bilinirliginin arttirilmasi konusunda 6nemli katkilar sundugu

belirtilebilir.

Konya ili, gerceklestirilen Gastrofest ile 250,000°den fazla ziyaretciyi
agirlamig, ulusal ve uluslararasi alanda yerel lezzetleriyle tanmirhiga ulagsmistir.
Festivalin diizenlendigi mevsim ve tarih itibariyle Konya’da biiyiik bir ziyaretci
hareketliligi  olusturdugu goriilmektedir. Bu durum yerel lezzetlerin etkin

pazarlanmasina ve turizm hareketliligine katki saglamaktadir (Akmese, 2021: 42).

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’na gore 2023 yili Ocak ay1 itibari ile Konya,
mensei adi alinmig 8 ve mahreg isareti alinmig 56 olmak iizere 64 adet cografi isarete
sahiptir. Bu sayiyla Konya, Gaziantep’ten (100) sonra en fazla cografi isarete sahip

sehir olarak 6ne ¢ikmaktadir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, gastronomik kimlik ile yoresel yemek tiiketim

motivasyonunun destinasyon imaji ile olan iligkisini belirlemek ve gastronomik
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kimlik ile destinasyon imaji arasindaki iliskide yoresel yemek tiketim

motivasyonunun roliinii ortaya koymaktir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Destinasyonlarin rekabet {istlinliigii saglayabilmeleri ve bu {istlinligi
strdiirtilebilir hale getirebilmelerinde gastronominin &nemli bir unsur oldugu
diisiiniilmektedir. Gastronomik kimlik, destinasyonun o0zgiinliigii ve ziyaret¢iler
tarafindan bilinirligi agisindan 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir. Bolgeye 6zgii
yiyecek ve igeceklerin gastronomik Kkimligi olustururken destinasyon imajinin
sekillenmesine de olanak sagladigi disiiniilmektedir. Gastronomik kimlik her
destinasyonda farkli olmasi agisindan simgesel bir unsur olarak goriiliirken,
gastronomik kimligin ziyaretcilerin destinasyon imaj algisinin ortaya konmasinda
onemli oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, bu aragtirma bir destinasyona iliskin
imaj1 aciklamada gastronomi kimliginin dnemini ortaya koymasi agisindan énemli

goriilmektedir.

Yoresel yemekler, destinasyonlarda gelencksellesmis, genellikle bir olay
sonucunda kiiltiiriin bir par¢asi olmus ve halk tarafindan diger yemeklerden iistiin
goriilen yiyeceklerden olusmaktadir. Tiirkiye’nin yoresel yemekler agisindan zengin
bir lilke oldugu sdylenebilir. Ankara Ticaret Odas1 (ATO) ile Ankara Patent Biirosu
tarafindan yapilan bir arastirmada 81 ili kapsayan “Tiirkiye Lezzet Haritas1”
cikartilmig ve Tirkiye’de, 2 bin 205 cesit yoresel yiyecek ve icecek bulundugu
sonucuna ulasilmistir (Hatipoglu vd; 2013: 7). Konya’nin da yoresel yemek
acisindan zenginligini ortaya koyan bircok c¢alisma (Colbay ve Sormaz, 2015;
Biiyiiksalvarct vd., 2016; Sormaz, 2017; Se¢im ve Esen, 2020; Bulut Solak ve Eken,
2021) bulunmaktadir. Fakat Konya turizmi agisindan yoresel yemeklerin ziyaretgiler
tarafindan ne kadar bilindigi ya da ulasilabilir oldugu konusu da olduk¢a 6nemlidir.
Dolayisiyla Konya’nin yoresel yemekler ile ilgili unsurlarini ifade eden gastronomik

kimlik algisin1 6lgmek ¢aligmanin bir diger 6nemini ortaya koymaktadir.
3.4. Arastirma Problemi

Turistlerin bir destinasyonda yasadiklar1 deneyim, ilgili destinasyona yonelik

imajlarini da olusturmaktadir. Destinasyon imajin1 olusturan birgok unsurun oldugu
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sOylenebilir. Bu unsurlar icinde gastronomik &gelerin de onemli yer tuttugu
diistiniilmektedir. Buradan hareketle, ziyaretcilerin destinasyon imaj1 algilar ile
destinasyonun gastronomik kimligine iligkin algilar1 arasinda bir iligkinin olup
olmadigmin arastirilmasi amaglanmaktadir. Diger taraftan, yoresel yemek tiiketim
motivasyonuna sahip olan bireylerin bir destinasyonun gastronomik kimligi
konusunda daha ilgili olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu sebeple, s6z konusu
kavramlar arasindaki iliskinin arastirilmasi bu ¢alismanin temel problemini
olusturmaktadir. Ayrica, yoresel yemek tiikketim motivasyonu arttik¢a gastronomik
kimlige iliskin algmin destinasyon imaj1 tizerindeki etkisinin artis gosterip

gostermedigi de bu arastirma kapsaminda sorgulanan bir diger problemdir.

Arastirmada Konya’y1 ziyaret eden bireylerin Konya’nin sahip oldugu
gastronomik kimlige ve destinasyon imajina yonelik algilarinin nasil oldugu,
katilimeilarin yoresel yemek tiiketimi konusunda istekli olup olmadiklari ve bu
kavramlar arasinda herhangi bir iliskinin bulunup bulunmadigi aragtirma sorularini

ifade etmektedir.
3.5. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Degiskenler arasi iliskileri ve s6z konusu iligkilerin diizeyini inceleyen bu
arastirma, iliskisel model c¢ergcevesinde yiiriitiilmiistiir. Arastirma modeli,
“destinasyon imaj1”, “gastronomik kimlik” ve “yerel yemek tiiketim motivasyonu”
baglikli ii¢ ana degiskenden olugsmaktadir. Destinasyon imaj1 degiskeni, “biligsel imaj
ve duygusal” imaj alt boyutlarindan olusmaktadir. Gastronomik kimlik, “gastronomi
kiltir ve itibari, gida Kalitesi, gida satisi ve gastronomik aktiviteler” alt
boyutlarindan olusmaktadir. Yerel yemek tiiketim motivasyonu ise “kiiltiirel
deneyim, heyecan beklentisi, insanlar arasi iletisim, duyusal ozellikler ve saglik
endisesi” olmak {izere bes alt boyuttan olusmaktadir. Arastirmaya iliskin model Sekil
3.1.’de verilmistir. Arastirma bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler tizerindeki
etkisini ortaya ¢ikarmak tizerine kurgulanmistir. Ayrica etki analizi yapabilmek igin
on kosul olarak degerlendirilen (Kilig, 2013: 90) degiskenler arasindaki iliskilere

yonelik hipotezler gelistirilmistir.



70

Capar ve Yenipmar (2016) yoresel yiyeceklerin turizmde bir ara¢ olarak
kullanilmasiyla ulusal ve uluslararas1 alanda tanimirhigin artacagini belirtmektedir.
Buna ek olarak bazi ¢alismalar (Tuna ve Ozyurt, 2018: 83; Polat, 2020: 183) yéoresel
yemeklerin destinasyonun bilinirligine katki sagladigindan ve daha fazla ulasilabilir
olmasi1 gerektiginden bahsetmektedir. Erkmen (2018: 143) de yoresel yemek
deneyiminin destinasyon markalasma siirecinde 6nemli bir unsur oldugu sunucuna
ulagmistir. Bu tiir ¢alisma sonuglar1 dogrultusunda yoresel yemegin varligini,
sunumunu ve ulasilabilirligini temsil eden gastronomik kimlige iliskin alginin
destinasyon imaji ile iliskili olacagi ve destinasyon imajini etkileyecegini ifade eden

H: ve H> hipotezleri ve alt hipotezler kurulmustur.

Ha: Gastronomik kimlik ile destinasyon imaji arasinda pozitif bir iliski vardur.
H2: Gastronomik kimligin destinasyon imaju iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Haa: Gastronomi kiiltiirii ve itibarinin destinasyon imaji tizerinde anlamli bir
etkisi vardur.

Hov: Gida kalitesinin destinasyon imaji izerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hac: Gida satisinin destinasyon imaji vizerinde anlaml bir etkisi vardur.

Hoq: Gastronomik aktivitelerin destinasyon imaji tizerinde anlaml bir etkisi
vardir.

Yoresel yemek tiiketim motivasyonu ziyaret edilen bélgeden bagimsiz olarak
kisilerin ziyaret ettikleri yerlerdeki yoresel yemekleri tiikketme isteklerini ifade
etmektedir. Yoresel yemek tiilketme konusunda istekli olan ziyaretcilerin bolgenin
gastronomik kimligini merak edecekleri ve seyahat oncesi ya da sirasinda buna
yonelik arayis icerisinde olacaklar diisiiniilmektedir. Ornegin, gastronomik kimlik
boyutlarindan olan gastronomik aktiviteler ve festivaller, farkli turistler i¢in farkli
anlamlar ifade edebilir. Bir kentin sakinleri baska bir kentin sakinleri ile etkilesime
gecmek icin katilim gergeklestirebilecegi gibi yerel kiiltiirii deneyimlemek ve
eglenmek icin de bu tiir organizasyonlara katilmak istemektedirler (Karabag, Yavuz
ve Berggren, 2011: 449). Santa Cruz ve digerleri (2019: 1) sunulan gastronomik
deneyimin kisilerin destinasyonu kesfetme istekleri iizerinde etkili oldugunu
belirtmektedirler. Levitt ve digerleri (2017: 22-23) da yemek motivasyonlu turistlerin

destinasyon yoneticileri tarafindan dikkate alinmasi gereken Onemli bir grup



71

oldugundan bahsetmektedir. Buna gore destinasyondaki gastronomik unsurlar bir
¢ekim unsuru olarak degerlendirilmektedir. Sandybayev (2018: 30) gastronomik
etkinlik olarak sokak yemekleri festivalinin ziyaretgileri yoresel yemekleri tiiketme
konusunda cesaretlendirdigi sonucuna ulagmistir. Buradan hareketle gastronomik
kimlik ve yoresel yemek tliketim motivasyonu arasinda iliski oldugunu ifade eden H3
hipotezi kurulmustur. Ayn1 zamanda, destinasyondaki gastronomik aktiviteler,
gastronomi kiiltiirli, yemeklerin satildigi ortam ve gida kalitesi gibi unsurlardan
olusan gastronomik kimligin ziyaretcilerin yoresel yemek tiiketim motivasyonunu
etkileyecegine iliskin Hs hipotezi kurulmustur.

Has. Gastronomik kimlik ile yoresel yemek tiiketim motivasyonu arasinda pozitif bir
iliski vardur.

Has: Gastronomik kimligin ydresel yemek tiiketim motivasyonu iizerinde anlamli bir
etkisi vardur.

Haa: Gastronomi kiiltiirii ve itibarimin yéresel yemek tiiketim motivasyonu
tizerinde anlam bir etkisi vardir.

Hap: Guda kalitesinin yoresel yemek tiiketim motivasyonu iizerinde anlaml bir
etkisi vardur.

Hac: Gida satisimin yoresel yemek tiiketim motivasyonu tizerinde anlaml bir
etkisi vardir.

Haq: Gastronomik aktivitelerin yéresel yemek tiiketim motivasyonu iizerinde

anlaml bir etkisi vardir.

Brokaj (2014: 249) yaptig1 arastirmada turistleri bir destinasyona ¢ekmede
yemeklerin biiyiik etkisi oldugu sonucuna varmistir. Folgado-Fernandez ve digerleri
(2017: 92) ise gastronomik deneyimin destinasyon imaj1 lizerinde etkili oldugunu
tespit etmislerdir. Hsu ve Scot (2020: 79) da iyi bir yemek deneyiminin destinasyon
imaj1 lizerinde olumlu etkisi oldugunu fakat bu etkinin kisilik 6zellikleri ile
diizenlendigini belirtmektedirler. Gustavsen ve Hegnes (2019: 53) yoresel yemek
tilkketim motivasyonunu deneyime aciklik acisindan bir kisilik 6zelligi olarak
degerlendirmektedir. Buradan hareketle yoresel yemek tiiketim motivasyonu ve
destinasyon imajinin iliskili olduguna dair Hs, yoresel yemek tiikketim
motivasyonunun destinasyon imajint etkiledigine yonelik de Hs hipotezleri

kurulmustur.
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Hs: Yoresel yemek tiiketim motivasyonu ile destinasyon imaji arasinda pozitif bir
iliski vardur.

He: Yoresel yemek tiiketim motivasyonunun destinasyon imaji iizerinde anlaml bir
etkisi vardir.

Hea: Kiiltiirel deneyimin destinasyon imaji tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hen: Heyecan beklentisinin destinasyon imaji iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Hec: Insanlar arasi iletisimin destinasyon imaji iizerinde anlamli bir etkisi
vardur.

Hed: Duyusal ozelliklerin destinasyon imaji tizerinde anlaml bir etkisi vardir.,

Hee: Saglik endisesinin destinasyon imaji tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Yukarida ¢ degiskenin de birbirleriyle olan iliskileri agiklanmustir.
Arastirmanin temel amaci gastronomik kimlik ve destinasyon imaji1 arasindaki
ilisgkide yoresel yemek tiiketim motivasyonunun nasil bir role sahip oldugunu
belirlemektir. Yukarida agiklanan iligskiler gz onlinde bulunduruldugunda yoresel
yemek tiiketim motivasyonunun gastronomik kimligin destinasyon imaj1 tizerindeki
etkisini giiclendirecek baskilayici bir role sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini giiclendiren degiskenin baskilayici
rolii oldugundan bahsedilmektedir (Huang ve Hsu, 2010: 85; Bachleda vd., 2016:
302). Dolayisiyla bu galismada, yoresel yemek tiiketim motivasyonunun baskilayici

bir rolii olacagi beklenmektedir. Buradan hareketle H7 hipotezi kurulmustur.

H7. Gastronomik kimlik ile destinasyon imaji arasindaki iliskide yoresel yemek

tiiketim motivasyonunun baskilayict etkisi vardir.

Arastirma gastronomik kimligin destinasyon imaj1 lzerindeki etkisinde
yoresel yemek tliketim motivasyonunun roliinii tespit etmeyi amagladigindan
aragtirma modeli, bagimli degiskenin bagimsiz degisken {izerindeki etkisinde modele
baska bir bagimsiz degiskenin dahil edilmesini ifade eden aracilik modeli ile

olusturulmustur.
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Sekil 3. 1. Arastirma modeli

3.6. Arastirma Evren ve Orneklemi

Bilimsel arastirmalarda bilgi ve veriler arastirmanin biitiin kitlesinden veya
biitiin kitleyi temsil ettigi varsayilan, baska bir deyisle, biitiin kitlenin 6zelliklerini
temsil kabiliyeti olan kiigiik bir pargadan yola g¢ikilarak elde edilmektedir. Biitiin
kitlenin incelenerek verilerin elde edilmesi yoluna tamsayim, biitiin kitlenin bir kism1
incelenerek elde edilen sonuglardan biitiin kitleye yonelik tahminlerde bulunma
durumuna ornekleme (sampling) denilmektedir (Bastiirk ve Tastepe, 2013: 131).
Arastirmada olasilifa dayali olmayan “kolayda ornekleme” yontemi kullanilmistir.
Kolayda ornekleme yoOntemi arastirmacilarin ihtiya¢ duydugu biiyiikliikteki
ornekleme ulasincaya kadar en kolay ve ulasilabilir deneklerden veri toplamasi
olarak ac¢iklanmaktadir. Bu 6rneklem yontemi diger yontemlere gore yapilmasi hizl,

kolay ve diisiik maliyetlidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 132).

Aragtirma evrenini Konya ilini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
Veriler turist sayisinin artis gosterecegi diistincesiyle, 2021 yilinin Temmuz-Eyliil

aylarinda Konya sehir merkezinde konaklayan ziyaretcilerden yiiz yiize toplanmistir.
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Arastirmada Konya ilini ziyaret eden yerli turist sayisina iligkin net bir verinin tespit
edilememesi nedeniyle, 2020 yilina iliskin Konya Il Kiiltir ve Turizm
Mudirligi’nden alinan miize ziyaretgi istatistikleri ve konaklama istatistikleri goz
onlinde bulundurularak evren tahminlemesi yapilmistir. Buna gore, Tirkiye
genelinde en ¢ok ziyaret edilen miizeler arasinda yer alan Konya Mevlana Miizesi
2020 yih igerisinde 898.601 kisi tarafindan ziyaret edilmisken; ayni yil igerisinde
Konya’da yer alan otellerde 348.091 kisi konaklamistir. Orneklem hesaplamasinda
daha fazla sayida katilimciy1 igerecegi i¢in miize ziyaretgilerine iliskin say1 6rneklem
hesaplamasinda ana kiitle sayis1 olarak degerlendirilmistir. 100.000 ve iizerinde
denek sayisina sahip olan evrenlerde en kiiciik 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak

belirtilmektedir (Karag6z, 2017: 61; Glirbiiz ve Sahin, 2018: 130).

Arastirma kapsaminda orneklem hata paylarini en aza indirmek icin gerekli
orneklem sayisindan daha fazla sayida kisiye ulasilmaya ¢alisilmistir. Konya ilinde
bulunan otellerde konaklayan miisterilerden ve Mevlana miizesi ve tiirbesi, Tropikal
Kelebek Bahgesi gibi ¢ekim yerlerindeki ziyaretgilerden yiiz yiize toplanmigtir. Buna
gore, 650 adet anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Toplanan anketlerin bilgisayar
ortamina aktarilmasi sirasinda analize uygun olmadigi degerlendirilen 22 anket

cikarilarak 628 anket tizerinden analizler 2022 yili Ekim ayinda gergeklestirilmistir.
3.7. Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket
yontemi “‘arastirma i¢in gerekli olan verilerin toplanmasi i¢in olusturulmus veri
formu” dur. Anket formu kisa zamanda ve c¢ok miktarda uygulanabilir olmasi

agisindan yaygin olarak kullanilan bir yontemdir (Karagoz, 2017: 69).

Arastirma verilerinin toplandig1 anket formu iki béliimden olusmaktadir. ilk
boliimde, destinasyon imaji, gastronomik kimlik ve yoresel yemek tiiketim
motivasyonu Slceklerine ait ifadeler yer almaktadir. Ikinci béliimde ise katilimcilarin

demografik 6zellikleri hakkinda veri toplamay1 amaglayan sorular yer almaktadir.

Destinasyon imaji1 dlgeginin belirlenmesinde, alan yazindaki calismalarin
cogunlugunda dogrudan kaynak olarak gosterilen Baloglu ve McClearly’nin 1999

yilinda yaptiklari calismadan faydalanilmustir. Olgege gore destinasyon imaji iKi
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faktor olarak ele alinmistir. Bu faktorler “biligsel imaj ve duygusal imaj” olarak
adlandirilmistir. Biligsel imaj ifadelerini olusturan 6l¢egin degerlendirilmesinde besli
likert kullanilirken duygusal imaj ifadelerini olusturan dlgekte ise 7 noktali bipolar

(iki kutuplu) 6l¢ek kullanilmustir.

Gastronomik kimlik caligmalari genellikle nitel ¢alismalardan (Nebioglu,
2017; Basat vd., 2017; Akyol, 2018; Kosker vd., 2018; Eren, 2018; Bulut, 2019;
Ozbay, 2020; Comandini, 2021) ya da ydrenin sahip oldugu gastronomik iiriinlerin
bilinirligine yonelik ifadelerden olusan olgekler (Pepela, 2014; Ondieki vb., 2017,
Dinler vd., 2020) vasitasiyla gerceklestirilmektedir. Arastirma kapsaminda veri
toplama araci olarak yorenin gastronomik kimligine iliskin ziyaret¢i algisini ortaya
koyabilecek bir 6lcek kullanilmasinin daha uygun oldugu diisiiniilmiistiir. Bu
sebeple, gastronomik kimlik dlgegi i¢in Suna ve Alvarez’in 2019 yilinda yaptiklart
calismadan faydalanilmistir. S6z konusu arastirma gastronomik kimlik konusunda bir
Olcek gelistirmek lizerine kurgulanmistir. Bu 6lgege gore gastronomik kimlik dlgegi
dort alt boyuttan olusmaktadir. Bunlar “gastronomi kiiltiiri ve itibar1”, “gida
kalitesi”, “gida satis noktalar’” ve  “gastronomik aktiviteler”  olarak
isimlendirilmislerdir. Suna ve Alvarez’in calismasinda Ingilizce olarak kullanilan
Olcegin yerli alanyazinda daha 6nce kullanildigina rastlanmamistir. Bu nedenle ceviri

konusunda uzman destegi alinmis ve Tiik¢eye ¢evrilen dlgek uygulanmastir.

Yoresel yemek tiiketim motivasyonu ile ilgili olarak Kim, Eves ve Scarles
tarafindan 2013 yilinda olusturulan 6lgek kullanilmistir. Bu olcege gore, yoresel
yemek tiiketim motivasyonu bes alt boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar “kiiltiirel
deneyim”, “heyecan beklentisi”, “insanlar arasi iletisim”, “duyusal 6zellikler” ve
“saglik endisesi” olarak adlandirilmigtir. S6z konusu 6lgegin yerli alanyazinda bazi
calismalar (Kodas ve Ozel, 2016: 89; Semerci ve Akbaba, 2018: 49-50) tarafindan da
kullanildig1 gériilmiistiir. Olgek maddeleri yerli alanyazindaki uyarlamalar1 goz

oniinde bulundurularak diizenlenmistir.
3.8. Arastirmada Kullanilan Analizler

Arastirmada elde edilen veriler istatistiki analiz amagli paket programlar

kullanilarak analiz edilmistir. Veriler degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel
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metotlart (say1, ylizde, min-maks degerleri, ortalama ve standart sapma)
kullanilmistir. Olgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla giivenilirlik analizi,
yapr gecerliligini test etmek igin dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmustir.

Kurulan model dogrultusunda yapisal esitlik modeli (YEM) analizleri uygulanmistir.

Yapisal esitlik modellemesi (structural equation modeling, YEM), faktor
analizi ve regresyon analizlerinin birlesiminden olusan, genellikle gézlenen ve ortiik
degiskenleri igeren modellerin test edilmesinde kullanilan, ¢ok degiskenli istatistiksel
analizlerin genel adi olarak tanimlanmaktadir. YEM’in temel amac1 bir veya birden
fazla bagimsiz degisken ile bir veya birden fazla bagimli degisken arasindaki

iliskileri test etmek olarak agiklanir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:339).

YEM, varyans ve kovaryans analizleri, faktor analizleri, ¢oklu regresyon, yol
analizi, gizli biiyiime egrisi modellemesi, ¢ok diizeyli modelleme, yinelemesiz
modelleme gibi siklikla kullanilan birgok istatistik modellerinin genel bir modeli
olarak goriilmektedir (Bowen ve Guo, 2011: 5)

YEM analizlerinin yapilabilmesi igin veri setinin ¢ok degiskenli normal
dagilim1 saglamasi gerekmektedir (Byrne, 2001: 83). Bu baglamda, ¢ok degiskenli ug
degerler Mahalanobis uzaklik degerleri ile incelenmistir. Sifira yakin veya negatif
degerli gozlemlerin bulundugu ¢ok degiskenli ve yiiksek hacimli veri setlerinde
aykir1 degerlerin tespiti igin goézlemler arasi iligkiye dayali Mahalanobis olgiitii

onerilmektedir (Johnson ve Wichern, 2007: 60).

Aykir1 degerler, hata varyansinin degerini arttirdigindan istatistiksel testlerin
giicleri iizerinde de etkili olmaktadir. Bu nedenle, istatistiksel testlerden 6nce aykiri
degerler incelenmis ve veri setinde mevcut olup olmadigma bakilmistir. Aykiri-ug
degerin varligi Mahalanobis yontemiyle tespit edilmis ve coklu normallik kriteri

saglanmustir.

Kullanilan verilerin normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Buna gore,
kullanilan verilerin normal dagilim gostermesi carpiklik ve basiklik degerlerinin +1
arasinda olmasina baglidir (Hair vd., 2017: 69). Arastirma modelinde de goriilen
degiskenler arasindaki etki ve iliskileri ortaya cikarmak amaciyla da analizler

yapilmistir.
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Degiskenler arasindaki iligkiyi test etmek i¢in Pearson korelasyon
uygulanmistir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkisini
belirlemek ve regresyon kat sayilarmi tespit etmek i¢in path diagramlari
gerceklestirilmistir.  Degiskenler arasi iliskilerin daha derin bir sekilde ele
alinabilmesi ve degerlendirilebilmesi i¢in sadece direkt etkiyi degil ayn1 zamanda
araci, diizenleyici ve baskilayici etkileri de ele alan c¢alismalara ihtiya¢ oldugu
sOylenmektedir (Morgin ve Carik¢i, 2016: 98). Buradan hareketle gastronomik
kimlik ve destinasyon imaj1 iliskisinde yoresel yemek tiiketim motivasyonunun

roliinii belirlemek i¢in aracilik analizi yapilmistir.

3.9. Arastirma Bulgulan

Yapilan analizler sonucunda elde edilen demografik 6zellikler, faktor yiikleri,

ortalamalar, korelasyon, regresyon ve araciliga iliskin bulgular asagida agiklanmistir.
3.9.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin demografik 6zelliklerini ortaya koymak amaciyla bazi sorular
sorulmustur. Bu sorular katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu,
aylik gelir ikamet yeri, konaklama siiresi ve yoresel yemek tiiketme siklig1 hakkinda
bilgi toplamay1 amaglayan sorulardir. Asagida yer alan Cizelge 3.1.°de sorulara

iligkin cevaplarin frekans ve yilizde dagilimlar: verilmistir.

Cizelge 3. 1. Katilimcilarin demografik dzelliklerine gore dagilimi

Degiskenler n %

Cinsiyet Kadin 317 50,5
Erkek 311 49,5
20 ve daha az 74 11,8
21-30 220 35,0
Yas 31-40 159 25,3
41-50 111 17,7
51 ve daha fazla 64 10,2
Bekar 260 41,4
Medeni Durum Evli 292 46,5
Dul/Bosanmig 76 12,1

ilkégretim 43 6,8
e Lise 185 29,5
Egitim Durumu 40 e 309 29,2
Lisanstistii 91 14,5
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Cizelge 3.1. Katilmcilarin demografik dzelliklerine gore dagilimi (Devami)

2000 TL ve daha az 165 26,3
. 2001-3000 TL 98 15,6
Ayhik Gelir 3001-4000 TL 167 26,6
4001 ve daha fazla 198 31,5
Istanbul 78 12,5
Bursa 31 4,9
ikamet Yeri Ankara 119 18,9
[zmir 51 8,1
Diger 349 55,6
Konaklama Siiresi Glniubirlik 84 13,4
1 gece 79 12,6
2 gece 100 15,9
3 gece 125 19,9
4 gece 55 8,8
5 gece 45 7,2
6 gece ve daha fazla 140 22,2
Seyahat Edilen 1 kez 74 11,8
Destinasyonlarda 2-3 kez 296 47,1
Yoresel Yemek 4-5 kez 174 27,7
Tiiketme Sikhgi 6 ve daha fazla 84 13,4
Toplam 628 100.0

Katilimcilarin %50,5’inin kadin, %49,5’inin ise erkek oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yaslara gore dagilimlar incelendiginde, katilimeilarin %11,8’inin 20
ve daha disik, %35’inin 21-30, %25,3’tintiin 31-40, %17,7’sinin 41-50 yas
araliginda ve %10,2’sinin ise 51 ve daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Cinsiyet
acisindan neredeyse esit, yaslara bakildiginda ise dengeli bir dagilimin oldugu

goriilmektedir.

Katilmeilarin - medeni  durumlarina gdére dagilimlart  incelendiginde,
katilimcilarin %41,4’linlin bekar, %46,5’inin evli ve %12,1’inin ise dul/bosanmis
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin  e8itim  durumlarma gore dagilimlan
incelendiginde, katilimcilarin %6,8’inin ilkdgretim, %29,5’inin lise, %49,2’sinin
tiniversite ve %14,5’inin lisansiisti mezunudur. Egitim durumu agisindan
katilimecilarin yarisindan fazlasinin {iniversite ve iizerinde egitime sahip oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarin aylik gelirlerine gére dagilimlari incelendiginde, katilimeilarin
%26,3’tintin 2000 TL ve daha az, %15,6’simin 2001-3000 TL, %26,6’sinin 3001-
4000 TL aras1 ve %31,5’inin 4001 TL ve daha fazladir. Gelir agisindan dengeli bir
dagilim oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ikamet yerlerine gbre dagilimlar

incelendiginde, katilimcilarn %12,5%inin Istanbul, %4,9’unun Bursa, %18,9’unun
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Ankara, %8,1’inin Izmir ve %55,6’sinm diger oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
cogunlugunu diger illerden gelenler olusturmaktadir. Diger illerden gelen
katilimcilarin  dagilimina bakildiginda ikamet yerleri Adana (20), Antalya (20),
Aksaray (19), Burdur (19), Mardin (16) seklinde siralanmaktadir.

Katilimcilarin -~ konaklama stirelerine gore dagilimlart incelendiginde,
katilimeilarin %13,4’linlin giintibirlik, %12,6’smnin 1 gece, %15,9’unun 2 gece,
%19,9’unun 3 gece, %8,8’inin 4 gece, %7,2’sinin 5 gece ve %22,2’sinin 6 gece ve
daha fazla oldugu gorilmektedir. Konaklama siireleri agisindan da dengeli bir
dagilim vardir. En biiyiik ylizdeye 6 gece ve daha fazla konaklayanlarin sahip olmasi
gastronomik kimlik ve destinasyon imajina iligkin alginin olugmasi agisindan énemli

goriilmektedir.

Katilimcilarin  seyahat edilen destinasyonlarda yoresel yemek tiiketme
sikligina gore dagilimlart incelendiginde, katilimeilarin %11,8’inin 1 kez, %47,1’inin
2-3 kez, %27,7’sinin 4-5 kez ve %13,4’unlin 6 ve daha fazladir. Katilimcilarin

O6nemli bir cogunlugunun en az iki kez yoresel yemek tiikettigi goriilmektedir.
3.9.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Dogrulayici Faktor Analizleri

Faktor analizleri vasitasiyla degiskenlere ait maddelerin arasindaki iligkiler
hesaplanmaktadir. Bu sayede degiskenler igerisindeki temel faktorlerin ve gizli
degiskenlerin tespit edilmesi amaglanmaktadir. A¢imlayict ve dogrulayici olarak iki
farkli faktor analizi bulunmaktadir. Agimlayic1 faktor analizi ve dogrulayict faktor
analizi benzer matematiksel islemler lizerinde model tabanli olarak calismaktadir.
Olgek gelistirme c¢alismalarinda ilk adim olarak agimlayict faktdr analizi
kullanilirken dogrulayici faktor analizi, daha 6nce agimlanmig Olgeklerin yeni bir
orneklemde uygulanabilirligini kontrol eden bir adim olarak belirtilmektedir
(Harrington, 2009; Ayta¢ ve Ongen, 2012; Erkorkmaz vd., 2013; Brown, 2015;
Yaslioglu, 2017; Akyiiz, 2018; Organ, 2018). Bu ¢alismada daha 6nce hazirlanan ve
acimlanan 6lgekler kullanilmasi sebebiyle dogrulayict faktdr analizi uygulanmistir.
Veri toplama araclar1 bagligi altinda da bahsedilen calismalar degerlendirildiginde

orijinal 6l¢eklere bagl kalinarak dogrulayici faktor analizi desteklenmistir.
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Dogrulayict faktér analizi sonucunda modelin kullanilabilir oldugunu
gosteren bazi uyum indeksi degerleri elde edilmektedir. Bunlar y2/df Ki-
kare/serbestlik derecesi (chi square/degree of freedom ratio, CMIN/df), yaklasik
hatalarin ortalama karekokii (root mean square error of approximation, RMSEA),
iyilik uyum indeksi (goodness of index, GFI), diizeltilmis iyilik uyum indeksi
(adjustment goodness of fit index, AGFI), karsilastirmali uyum indeksi (comparative
fit index, CFIl), arttirmali uyum indeksi (incremental fit index, IFI), Tucker-Lewis
indeksi (TLI), normlastirilmis uyum indeksi (normed fit index, NFI), standardize
edilmis ortalama hatalarin karekokii (standardized root mean square residual, SRMR)
degerleridir (Karagoz, 2017: 463-464). Arastirmada bu uyum indeksleri tizerinden
degerlendirme yapilmistir. Yukarida aciklamasi yapilan uyum 1iyiligi degerlerinin
tavsiye edilen araliklarina ve Olgeklerden elde edilen degerlere iliskin bilgiler

tablolastirilarak asagida aktarilmistir.

39.2.1. Yoresel Yemek Tiiketim Motivasyonu Olgcegine Iliskin

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Heyecan
Bekientisi

Insanlar Y2
Arasi

ilefigim

Sekil 3. 2. Yoresel yemek tiiketim motivasyonlar1 6lgeginin birinci diizey ¢ok faktorlii
dogrulayici faktdr analizi
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Yoresel yemek tiikketim motivasyonu oOlgeginin dogrulayict faktoér analizi
sonuglarmi ve ifadelerin faktor yiiklerini gosteren sekil ve cizelge asagida yer

almaktadir.

Cizelge 3. 2. Yoresel yemek tiiketim motivasyonlari 6l¢eginin birinci diizey ¢ok faktorlii
dogrulayici faktor analizi

Faktorler ifadeler f{?ill(:i(i)r at:; dart tdegeri | p degeri
™1 0629 |- - ;
™2 0,543 | 0,093 11391 | ==

Kiiltiirel Deneyim TM3 0,632 0,084 12,920 Frx
T™4 0,727 | 0,080 14358 | **

0=0,818 TM5 0,698 | 0,082 13951 | ***
TM6 0,618 | 0,078 12,718 | ==
™7 0,536 | 0,083 11,336 | =*
™S8 0633 |- ] :

y TM9 0,499 | 0,058 12,020 | =*

Hey o Rkl TM10 | 0580 | 0,093 11517 | =*

B TM11 | 0517 | 0,079 10,540 | *=*
o=0,748 TM12 | 0,495 | 0,095 10,083 | *=*
TM13 | 0561 | 0,086 11,075 | ==

: o, ™14 | 0,727 |- ] -

Insanlar Arasi Iletisim T™M15 0.757 0,069 15.145 s
TM16 | 0545 | 0,059 11,772 | **

o=0,717 TM17 | 0481 | 0,054 10,486 | *=*

r TM18 | 0602 | - ] -

Duygusal Ozellikler TM19 | 0,538 | 0,073 10,076 | ===
TM20 | 0731 | 0,093 11,779 | =

0=0,693 TM21 | 0649 | 0,094 10,123 | ==

) . T™M22 | 0801 | - - -
Sagule Indisesi TM23 [ 0895 | 0,060 | 18,369 | **
' TM24 | 0553 | 0,047 13502 | =
Toplam Giivenirlik a=0.894
***p<0’05

Kline (1994: 6) faktor yiiklerini, ifadelerin olgiilmek istenen boyut ile olan
iligkileri olarak agiklamaktadir. Buna gore, eger faktor yiikleri pozitif veya negatif
olmasina bakilmaksizin 0,60’tan biiyiikse yiiksek, 0,30’un iizerindeyse orta derecede
yiiksek olarak kabul edilir. 0,30’un altinda yiikke sahip ifadeler Olgekten
cikarilmalidir. Bu arastirmada degiskenler arasi korelasyonlar incelendiginde
maddelerin faktor yiiklerinin 0,30’un iizerinde oldugu ve tiim korelasyon iliskilerinin

anlamli oldugu goriilmektedir.
Olgegin boyutlar1 ve geneli incelendiginde, giivenirliklerinin 0,60’1n iizerinde
oldugu goriilmiis ve iyi derecede giivenilirlie sahip oldugu tespit edilmistir.

Cronbach’s Alfa degerlerinin 0,60’tan biiyiik olmasi, kullanilan Slgeklerin giivenilir
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oldugunu gostermektedir. Bu da ¢alismada kullanilan 6lgegin igsel tutarliliklarinin

1yi oldugunu gostermektedir.

Cizelge 3. 3. Yoresel yemek tiiketim motivasyonu dlgegine iligkin yapisal modelin uyum

iyiligi degerleri

Uyum Yapisal Tavsiye
Tyiligi Modeli Edilen Referans
Olgiimleri | Degerleri | Degerler
x2/df 4,663 <5 Simon vd. 2010: 239; Kline, 2015: 278
Lee vd., 2021: 7; Simon vd. 2010: 239; Chinda vd.,
RMSEA 0.076 <0.08 2012° 102
GFI 0.864 >0.80 Lee vd., 2021: 7; Simon vd. 2010: 239
Shevlin vd., 2000: 484; Simon vd. 2010: 239; Lee
AGFI 0.827 >0.80 vd. 2021 7
CFI 0.837 >0.80 Dehon vd. 2005: 5; Chinda vd., 2012: 102
IFI 0.838 >0.80 Chinda vd., 2012: 102
TLI 0.810 >0.80 Simon vd. 2010: 239
Hu ve Bentler, 1999: 32; Hooper vd., 2008: 58;
NFI 0.508 =0.80 Simon vd. 2010: 239; Lee vd., 2021: 7
SRMR 0.068 <0.10 Vassallo ve Saba, 2015: 10; Kline, 2015: 278

¥2: 1105.153, df: 237, p:0.000

Dogrulayict Faktor analizine gore 6lcegin yapisal denklem model sonucu
(Structural Equation Modeling Results) p=0,000 diizeyinde anlamlidir. Olgegin 24
madde ve 5 alt boyuttan olustugu dogrulanmistir (Cizelge 3.3.). Modelde iyilestirme
yapilmugtir. Iyilestirme yapilirken uyumu azaltan degiskenler belirlenmis, artik
degerler arasinda kovaryansi yiiksek olanlar i¢in yeni kovaryansi olusturulmustur.
Sekil 3.2.°de ifadeler arasinda olusturulan kovaryanslar yapilan iyilestirmeleri
gostermektedir. Buna gore e2-e3, e8-e9, €9-e10, el0-e12 ve el8-e21 maddeleri
arasinda iyilestirmeler yapilmistir. Sonrasinda  yenilenen uyum  indeksi
hesaplamalarinda uyum indeksleri igin kabul edilen degerlerin saglandigi ¢izelgede

gosterilmistir.
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3.9.2.2. Gastronomik Kimlik Ol¢egine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

ATy 1]
Ve

a2

N GK14|a—E13
3
T

€73
7 g G20 |a—E20

Gastronomik
Aitiviteler [ GK21 €23
€2

Gida » w14
Sahgi H 3
[okile— 2

itibari | GKE (e6)
; (T4

;| CKS |=—e2)

@

Sekil 3. 3. Gastronomik kimlik 6l¢eginin birinci diizey gok faktorli dogrulayici faktor analizi

Cizelge 3. 4. Gastronomik kimlik 6lgeginin birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktor

analizi
Faktorler Ifadeler | Faktor Yiikii | Standart Hata | tdegeri | p degeri

GK1 0.648 - - -
GK2 0.670 0.059 17.287 falalel
GK3 0.434 0.077 9.115 falaiel
GK4 0.533 0.077 10.969 ool
Gastronomi Kiiltiirii ve itibar GK5 0.499 0.067 10.392 il
0=0.812 GK6 0.421 0.074 8.957 Hx
GK7 0.362 0.069 7.727 Hx
GK8 0.476 0.071 9.982 Hx
GK9 0.618 0.076 12.356 Hx
GK10 0.668 0.070 13.062 Hx

GK11 0.617 - - -
GK12 0.823 0.079 15.153 Hx
Gida Kalitesi a=0.767 GK13 0.811 0.078 15.062 Hx
GK14 0.538 0.061 11.253 Hx
GK15 0.381 0.069 8.320 falalel
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Cizelge 3. 4. Gastronomik kimlik 6l¢eginin birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktor

analizi (Devami)

GK16 0.485 - - -
Gida Satist GK17 0.567 0.125 8.989 ikl
0=0.663 GK18 0.521 0.113 8.561 ekl

GK19 0.597 0.121 9.298 il
Gastronomik GK20 0.735 - - -
Aktiviteler GK21 0.862 0.057 19.256 il
0=0.836 GK22 0.800 0.055 18.542 ekl

Toplam Giivenirlik ¢=0.878

***p<0,05

Degigkenler arasi korelasyonlar incelendiginde maddelerin faktor yiiklerinin

0,30’un {lizerinde oldugu ve

goriilmektedir.

tim korelasyon

iligkilerinin anlamli oldugu

Olgegin boyutlar1 ve geneli incelendiginde, giivenirliklerinin 0,60’1n iizeri

oldugu goriilmiis ve iyi derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 3. 5. Gastronomik kimlik 6l¢egine iligkin yapisal modelin uyum iyiligi degerleri

Uyum lyiligi Yapisal Modeli Tavsiye Edilen
Olciimleri Degerleri Degerler Referans
x2/df 4.979 <5 Simon vd. 2010:239; Kline, 2015:278
Lee vd., 2021:7; Simon vd. 2010:239;
RMSEA e =30 Chinda vd., 2012:102
GFI 0.878 >0.80 Lee vd., 2021:7; Simon vd. 2010:239
Shevlin vd., 2000:484; Simon vd.
AGFI 0.841 20.80 2010:239; Lee vd., 2021: 7
Dehon vd. 2005:5; Chinda vd.,
CFlI 0.845 >0.80 012-102
IFI 0.846 >0.80 Chinda vd., 2012:102
TLI 0.816 >0.80 Simon vd. 2010:239
Hu ve Bentler, 1999: 32; Hooper vd.,
NFI 0.814 >0.80 2008: 58; Simon vd. 2010:239; Lee vd.,
2021:7
Vassallo ve Saba, 2015:10; Kline,
SRMR 0.076 <0.10 2015-278

%2: 970.959, df: 195, p:0.000

Dogrulayict Faktor analizine gore Olcegin yapisal denklem model sonucu

(Structural Equation Modeling Results) p=0,000 diizeyinde anlamli oldugu, 6l¢egin

22 madde ve 4 alt boyuttan olustugu dogrulanmistir (Cizelge 3.4.). Modelde

tyilestirme yapilmaktadir. Sekil 3.3.’te ifadeler arasinda olusturulan kovaryanslar

yapilan iyilestirmeleri gostermektedir. Buna gore el-e2, e2-e3, e3-e4, e5-e7, e6-e7,

e7-e8, eld-el5 ve el7-e18 maddeleri arasinda iyilestirme yapilmistir. Sonrasinda

yenilenen uyum indeksi hesaplamalarinda uyum indeksleri i¢in kabul edilen

degerlerin saglandigi ¢izelgede gosterilmistir.
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3.9.2.3. Destinasyon imaji Olcegine iliskin Dogrulayic1 Faktér Analizi

Duygusal

Sekil 3. 4. Destinasyon imaji 6l¢eginin birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktor analizi

Cizelge 3. 6. Destinasyon imaji1 §l¢eginin birinci diizey cok faktorlii dogrulayici faktor analizi

Faktorler ifadeler f(?ill((tgr at:g dart t degeri p degeri

Bilissel Imaj Dil 0,633 - - -

Boyutu :

0=0,881 DI2 0,610 0,080 12,941 el
DI3 0,659 0,082 13,796 el
Di4 0,618 0,076 13,107 falaled
Di5 0,594 0,072 12,707 Fkk
Di6 0,518 0,069 11,331 Fkk
Di7 0,596 0,078 12,744 Fkk
Di8 0,661 0,083 13,853 falalad
DI9 0,605 0,080 12,876 faialed
DIi10 0,545 0,081 11,770 Fk%
Dil1 0,544 0,080 11,803 Fkk
DIi12 0,650 0,079 13,673 Fkk
DIi13 0,519 0,086 11,348 falalad
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Cizelge 3. 6. Destinasyon imaji 6l¢eginin birinci diizey ¢ok faktorlii dogrulayicr faktor analizi

(Devami)
. .| DI14 0,734 - - -
Duygnsal - 1m3) piis (0,718 0,064 17,173 *r
’ DI16 0,840 0,067 19,972 falalel
DIi17 0,828 0,067 19,733 falolel
Toplam Giivenirlik a=0.905
***p<0,05

Degigkenler arasi korelasyonlar incelendiginde maddelerin faktor yiiklerinin
0,30’un izerinde oldugu ve tiim korelasyon iligkilerinin anlamli oldugu

goriilmektedir.

Olgegin boyutlar1 ve geneli incelendiginde, giivenirliklerinin 0,60’1n {izerinde

oldugu goriilmiis ve iyi derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 3. 7. Destinasyon imaji 6l¢egine iliskin yapisal modelin uyum iyiligi degerleri

Uyum lyiligi | Yapisal Modeli | Tavsiye Edilen
Olciimleri Degerleri Degerler Referans
J2/df 4,947 <5 Simon vd. 20102:7259; Kline, 2015:
Lee vd., 2021: 7; Simon vd. 2010:
RMSEA 0.0 =0,08 239: Chinda vd., 2012: 102
GEI 0,900 0,80 Lee vd., 2021; 72;33|mon vd. 2010:
Shevlin vd., 2000: 484; Simon vd.
AGFI 0,866 20,80 2010: 239; Lee vd., 2021: 7
Dehon vd. 2005: 5; Chinda vd.,
CFl 0,900 >0,80 2012: 102
IFI 0,901 >0,80 Chinda vd., 2012: 102
TLI 0,881 >0,80 Simon vd. 2010: 239
Hu ve Bentler, 1999: 32; Hooper
NFI 0,878 >0,80 vd., 2008: 58; Simon vd. 2010: 239;
Lee vd., 2021: 7
Vassallo ve Saba, 2015: 10; Kline,
SRMR 0,055 <0,10 2015- 278

¥2: 563.934, df: 114, p:0.000

Dogrulayict Faktor analizine gore 6lgegin yapisal denklem model sonucunun
(Structural Equation Modeling Results) p=0,000 diizeyinde anlamli oldugu tespit
edilmistir. Olgegin 17 madde ve 2 alt boyuttan olustugu dogrulanmistir (Cizelge
3.6.). Modelde iyilestirme yapilmistir. Sekil 3.4.’te ifadeler arasinda olusturulan
kovaryanslar yapilan iyilestirmeleri gostermektedir. Buna gore e2-e3, e8-e10, e4-e9

ve el0-ellmaddeleri arasinda iyilestirmeler yapilmistir. Sonrasinda yenilenen uyum
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indeksi hesaplamalarinda uyum indeksleri i¢in kabul edilen degerlerin saglandig
cizelgede gosterilmistir.
3.9.3. Arastirmada Kullamlan Olceklere Iliskin Ortalamalar

Katilimeilarin  destinasyon imaji, gastronomik kimlik ve yoresel yemek
tilketim motivasyonu degiskenlerine katilim diizeyine iligskin ortalamalar ve standart
sapmalar Cizelge 3.8.’de belirtilmistir.

Cizelge 3. 8. Degiskenlerin ortalamalarina iligkin bulgular

Degiskenler Ortalamalar Standart Sapma
Destinasyon imajl 3,36 0,79
Bilissel 1maj 3,40 0,76
Duygusal imaj 3,26 1,19
Gastronomik Kimlik 3,37 0,58
Gastronomi Kiiltiirii ve tibart 3,51 0,70
Gida Kalitesi 3,27 0,78
Gida Satisi 3,52 0,76
Gastronomik Aktiviteler 2,85 0,91
Yoresel Yemek Tiiketim Motivasyonu 3,67 0,61
Heyecan Beklentisi 3,71 0,74
Kiiltiirel Deneyim 3,78 0,77
Insanlar Arasi Iletisim 3,53 0,89
Duyusal Ozellikler 3,84 0,79
Saglik Endisesi 3,31 0,98

Degiskenlerin ortalamalar1 5 puan {izerinden hesaplanmistir. Katilimcilarin
destinasyon imaj1 boyutunun toplamina katilim diizeyleri 3,36 olarak hesaplanmuistir.
Biligsel imaj 3,40 ve duygusal imaj 3,26 ortalamaya sahiptir. Katilimcilarin
Konya’ya iligkin algiladiklar1 imaj olumlu olmakla birlikte biligsel imajin duygusal
imaja gore daha giiclii oldugu goriilmektedir. Iki alt imaj boyutunun da olumluya
yakin oldugu diisiiniildiigiinde biligsel imajin daha gii¢lii olmasi, duygusal imaj
unsurlarina gore daha somut unsurlardan olusmasi nedeniyle daha fazla algilandigini

gostermektedir.

Gastronomik kimlik ve alt boyutlar1 agisindan ortalamalar hesaplanmustir.
Buna gore gastronomik kimlige iliskin katilim diizeyi ortalamasinin 3,37 oldugu
goriilmektedir. Alt boyutlar acisindan gastronomik kimlige iliskin algilarin
degerlendirilmesi Konya’nin gastronomik agidan gii¢lii yoniinii ortaya koymaktadir.

Buna gore en yliksek ortalama 3,52 ile gida satis1 boyutuna, en diisiik ortalama ise
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2,85 ile gastronomik aktiviteler boyutuna aittir. Katilimecilarin olumsuz bir algiya

sahip oldugu tek degisken gastronomik aktivitelerdir.

Yoresel yemek tiiketim motivasyonu konusunda ortalamalar incelendiginde
katilimcilarin - verdikleri cevaplarin ortalamasinin 3,67 oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin en fazla duyusal nedenlerle (3,84) yoresel yemek tiiketmek istedikleri
goriilmektedir. En diisiik ortalamanin ise saglik endisesi alt boyutunda oldugu tespit
edilmistir. Ziyaretgilerin yoresel yemekleri siirekli tiiketemeyecekleri i¢in saglikli
olmalar1 konusunu g6z ard1 etmis olabileceginden s6z edilebilir. Alt boyutlara iliskin
ortlamalar genel olarak degerlendirildiginde 5°li likert Olgekte “katiliyorum”
diistincesini ifade eden 4’e yakin olduklar1 goriilmektedir. Bu durum katilimcilarin

yoresel yemek tiilketme konusunda istekli olduklarini gostermektedir.

3.9.4. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Iliskin Normallik Analizi

Cizelge 3. 9. Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin normallik analizi sonuglari

Degiskenler Carpikhk Basikhk Durum
Yoresel Y_emek Tiiketim -0.834 0,864 Normal
Motivasyonu
Gastronomik Kimlik -0,451 0,244 Normal
Destinasyon Imaji -0,379 -0,294 Normal

Arastirmada kullanilan Olgegin boyutlarinin normallik analizi sonuglari
Cizelge 3.9.°da verilmistir. Verilerin carpiklik ve basiklik degerlerinin +1 arasinda

olmasi normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2017: 69).
3.9.5. Degiskenler Arasindaki Iliski Analizi (Korelasyon)

Arastirmada kullanilan olgekler arasindaki iligkiyi test etmek icin Pearson
korelasyon uygulanmistir. Pearson korelasyon kat sayist genelde daha hassas
Olclilmiis verilerden elde edilir. Pearson korelasyon katsayisi, -1 ile +1 arasinda deger
alir. Katsay1 -1 ise negatif yonlii tam iliski +1 ise pozitif yonlii tam iliski vardir. Eger
kat say1 O ise iki degisken arasinda iliski yok demektir. Katsay1 mutlak degerce +1’e
yaklastikca iligkinin gilici artar, 0’a yaklastik¢a iligkinin giicii azalir (Karagoz,
2017:343). iki degisken arasinda anlaml1 bir iliski bulunmas1 durumunda korelasyon
katsay1s1 aradaki iliskinin kuvvetini ortaya koymaktadir. Katsay1 0’dan biiyilik olmas1
sartiyla 0-0,3 arasinda ise zayif, 0,3-0,7 arasinda deger aliyorsa orta, 0,7-1 arasinda

ise ise iligkinin kuvvetli oldugu yorumu yapilabilir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:262).



Cizelge 3. 10. Arastirmada kullanilan dl¢ekler arasindaki iliski

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
1- Kiltiirel Dencyim 1,000 | 0573 | 0506 | 0425 | 0389 | 0832 | 0266 | 0275 | 0199 | 0136 | 0,302 | 0,247 | 0089 | 0208
D = | 0,000~ | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000~ | 0,000~ | 0,000 | 0,000% | 0,001* | 0,000 | 0,000 | 0,026* | 0,000
2- Heyecan BeKlentisi 1,000 | 0483 | 0487 | 0388 | 0813 | 0296 | 0299 | 0255 | 0,144 | 0340 | 0318 | 0172 | 0,290
D - 0,000~ | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000~ | 0,000~ | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000~ | 0,000 | 0,000%
3- Insanlar Aras: llefigim 1,000 | 0416 | 0372 | 0738 | 0,440 | 0278 | 0268 | 0166 | 0,420 | 0,288 | 0237 | 0,296
D r 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000~ | 0,000 | 0,000 | 0,000% | 0,000~ | 0,000*
4- Duyusal Ozellikler 1,000 | 0297 | 0678 | 0245 | 0275 | 0308 | 0144 | 0318 | 0,293 | 0,199 | 0284
D - 0,000 | 0,000 | 0,000% | 0,000% | 0,000~ | 0,000 | 0,000 | 0,000% | 0,000~ | 0,000*
5- Saglik Endisesi 1,000 | 0616 | 0289 | 0338 | 0,190 | 0145 | 0333 | 0293 | 0,146 | 0,263
D - 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000~ | 0,000~ | 0,000 | 0,000% | 0,000
6- Yoresel Yemek Titketim 1,000 | 0404 | 0386 | 0319 | 0,194 0379 | 0214
Motivasyonu ' ' ' ' ' ' '

D - 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000% | 0,000% | 0,000% | 0,000 | 0,000%
;}bgf‘sm’“"ml Kiiltiirli ve 1,000 | 0520 | 0376 | 0322 | 0854 | 0570 | 0457 | 0581
D - 0,000 | 0,000 | 0,000* | 0,000% | 0,000~ | 0,000 | 0,000%
8- Gida Kalitesi 1,000 | 0509 | 0409 | 0789 | 0,608 | 0398 | 0584
D - 0,000~ | 0,000~ | 0,000 | 0,000 | 0,000% | 0,000
9- Gida Satigt 1,000 | 0528 | 0704 | 0611 | 0,350 | 0,566
D - 0,000 | 0,000 | 0,000% | 0,000
10- Gastronomik Aktiviteler 1,000 0,633 0,443 0,238 0,404
D - 0,000 | 0,000 | 0,000% | 0,000
11- Gastronomik Kimlik 1,000 0,730 0,500

D ; 0,000 | 0,000 | 0,000*
12- Biligsel Imaj 1,000 | 0630 | 0951
D - 0,000 | 0,000*
13- Duygusal Imaj 1,000 0,841
D ; 0,000*
14- Destinasyon imaj 1,000

p

*p<0,05
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Asagida yer alan Cizelge 3.10.’da degiskenler arasindaki iligkiler ve soz
konusu iligkilerin katsayilar1 listelenmistir. Korelasyon analizi arastirmada kurulan

H1, Hs ve Hs hipotezlerini test etmek amaciyla gergeklestirilmektedir.

Buna gore, kiiltiirel deneyim ile gastronomi kiiltiirii ve itibar1 arasinda
(r=0,266, p<0,05), kiiltirel deneyim ile gida kalitesi arasinda (r=0,275, p<0,05),
kiiltiirel deneyim ile gida satis1 arasinda (r=0,199, p<0,05), kiiltiirel denecyim ile
gastronomik aktiviteler arasinda (r=0,136, p<0,05), kiiltiirel deneyim ile gastronomik
kimlik arasinda (r=0,302, p<0,05), kiiltiirel deneyim ile bilissel imaj arasinda
(r=0,247, p<0,05), kiiltiirel deneyim ile duygusal imaj arasinda (r=0,089, p<0,05) ve
kiiltiirel deneyim ile destinasyon imaji arasinda (r=0,208, p<0,05) istatistiksel olarak

anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Heyecan beklentisi ile gastronomi kiiltiirii ve itibar1 arasinda (r=0,296,
p<0,05), heyecan beklentisi ile gida kalitesi arasinda (r=0,299, p<0,05), heyecan
beklentisi ile gida satis1 arasinda (r=0,255, p<0,05), heyecan beklentisi ile
gastronomik aktiviteler arasinda (r=0,144, p<0,05), heyecan beklentisi ile
gastronomik kimlik arasinda (r=0,340, p<0,05), heyecan beklentisi ile bilissel ima;
arasinda (r=0,318, p<0,05), heyecan beklentisi ile duygusal imaj arasinda (r=0,172,
p<0,05) ve heyecan beklentisi ile destinasyon imaji arasinda (r=0,290, p<0,05)

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu gortilmektedir.

Insanlar arasi iletisim ile gastronomi kiiltiirii ve itibar1 arasinda (r=0,440,
p<0,05), insanlar arasi iletisim ile gida kalitesi arasinda (r=0,278, p<0,05), insanlar
arasi iletisim ile gida satig1 arasinda (r=0,268, p<0,05), insanlar arasi iletisim ile
gastronomik aktiviteler arasinda (r=0,166, p<0,05), insanlar arasi iletisim ile
gastronomik kimlik arasinda (r=0,420, p<0,05), insanlar arasi iletisim ile biligsel imaj
arasinda (r=0,288, p<0,05), insanlar arasi iletisim ile duygusal imaj arasinda
(r=0,237, p<0,05) ve insanlar arasi iletisim ile destinasyon imaj1 arasinda (r=0,296,

p<0,05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iligki oldugu goriilmektedir.

Duyusal ozellikler ile gastronomi kiiltiirii ve itibar1 arasinda (r=0,245,
p<0,05), duyusal &zellikler ile gida kalitesi arasinda (r=0,275, p<0,05), duyusal
Ozellikler ile gida satist arasinda (r=0,308, p<0,05), duyusal o&zellikler ile
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gastronomik aktiviteler arasinda (r=0,144, p<0,05), duyusal ozellikler ile
gastronomik kimlik arasinda (r=0,318, p<0,05), duyusal 6zellikler ile bilissel imaj
arasinda (r=0,293, p<0,05), duyusal 6zellikler ile duygusal imaj arasinda (r=0,199,
p<0,05) ve duyusal oOzellikler ile destinasyon imaji arasinda (r=0,284, p<0,05)

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir.

Saglik endisesi ile gastronomi kiiltiiri ve itibar1 arasinda (r=0,289, p<0,05),
saglik endisesi ile gida kalitesi arasinda (r=0,338, p<0,05), saglik endisesi ile gida
satig1 arasinda (r=0,190, p<0,05), saglik endisesi ile gastronomik aktiviteler arasinda
(r=0,145, p<0,05), saglik endisesi ile gastronomik kimlik arasinda (r=0,333, p<0,05),
saglik endisesi ile biligsel imaj arasinda (r=0,293, p<0,05), saglik endisesi ile
duygusal imaj arasinda (r=0,146, p<0,05) ve saglik endisesi ile destinasyon imaji
arasinda (r=0,263, p<0,05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski

oldugu goriilmektedir.

Gastronomi kiiltiirii ve itibari ile bilissel imaj arasinda (r=0,570, p<0,05),
gastronomi Kkiiltiirii ve itibar1 ile duygusal imaj arasinda (r=0,457, p<0,05) ve
gastronomi kiiltiirii ve itibar1 ile destinasyon imaji arasinda (r=0,581, p<0,05)

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iligski oldugu goriilmektedir.

Gida kalitesi ile biligsel imaj arasinda (r=0,608, p<0,05), gida kalitesi ile
duygusal imaj arasinda (r=0,398, p<0,05) ve gida kalitesi ile destinasyon imaji
arasinda (r=0,584, p<0,05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski

oldugu goriilmektedir.

Gida satisi ile biligsel imaj arasinda (r=0,611, p<0,05), gida satis1 ile duygusal
imaj arasinda (r=0,350, p<0,05) ve gida satis1 ile destinasyon imaji arasinda
(r=0,566, p<0,05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu

goriilmektedir.

Gastronomik aktiviteler ile biligsel imaj arasinda (r=0,443, p<0,05),
gastronomik aktiviteler ile duygusal imaj arasinda (r=0,238, p<0,05) ve gastronomik
aktiviteler ile destinasyon imaji arasinda (r=0,404, p<0,05) istatistiksel olarak

anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goériilmektedir.
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Gastronomik kimlik ile biligsel imaj arasinda (r=0,730, p<0,05), gastronomik
kimlik ile duygusal imaj arasinda (r=0,500, p<0,05) ve gastronomik kimlik ile
destinasyon imaj1 arasinda (r=0,709, p<0,05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ “Hi: Gastronomik Kkimlik ile
destinasyon imaji arasinda pozitif bir iliski vardir.” hipotezini dogrulamaktadir.

Dolayistyla Hi hipotezi kabul edilmistir.

Yoresel yemek tiikketim motivasyonu ile gastronomi kiiltiirii ve itibari arasinda
(r=0,404, p<0,05), yoresel yemek tiiketim motivasyonu ile gida kalitesi arasinda
(r=0,386, p<0,05), yoresel yemek tiiketim motivasyonu ile gida satigi arasinda
(r=0,319, p<0,05), yoresel yemek tiiketim motivasyonu ile gastronomik aktiviteler
arasinda (r=0,194, p<0,05), yoresel yemek tiiketim motivasyonu ile gastronomik
kimlik arasinda (r=0,452, p<0,05), yoresel yemek tiiketim motivasyonu ile biligsel
imaj arasinda (r=0,379, p<0,05), yoresel yemek tiikketim motivasyonu ile duygusal
imaj arasinda (r=0,214, p<0,05) ve yoresel yemek tiiketim motivasyonu ile
destinasyon imaj1 arasinda (r=0,350, p<0,05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonlii bir iligki oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar ile “Hz: Gastronomik kimlik ile
yoresel yemek tiiketim motivasyonu arasinda pozitif bir iliski vardir.” ve “Hs:
Yoresel yemek tiiketim motivasyonu ile destinasyon imaji1 arasinda pozitif bir iligki

vardir.” hipotezleri kabul edilmistir.
3.9.6. Degiskenler Uzerindeki Etkilere Iliskin Yol Analizleri

Yol (Path) analizi yapisal esitlik modellemesi kapsaminda lineer bir
denklemin ¢oziimlenmesinde ya da c¢oklu regresyon islemlerinde kullanilan bir
analizdir (Maruyama, 1998; Bowen ve Guo, 2011; Raykov ve Marcoulides, 2012;
Kline, 2015). Asagida degiskenler arasinda kurulan etki hipotezlerinin test edilmesi

amaciyla yol analizlerine iliskin sonuglar siralanmaktadir.
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Sekil 3. 5. Gastronomik kimligin destinasyon imaj1 {izerindeki etkisi

Cizelge 3. 11. Gastronomik kimligin destinasyon imaji iizerindeki etkisi
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. Tahmin Standart
Etki ) Hata t p Durum
Gastronomik  Kimlik 2| 4 g7 0,134 10,680 s Kabul
Destinasyon Imaji

IF1: 0,816, TLI: 0,800, NFI: 0,801, SRMR: 0,075

Uyum Degerleri:
x2/df: 3.902, RMSEA: 0,068, GFI: 0,807, AGFI: 0,801, CFI: 0,815,

***p<0105

Gastronomik kimligin destinasyon imaj1 {izerindeki etkisi incelendiginde

gastronomik kimligin destinasyon imaj1 iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif yonlii bir etkisinin oldugu goriilmektedir ($=0,876, p<0,05). Bu sonug,

gastronomik kimlik unsurlarinin katilimeilarin destinasyona iliskin algiladiklart imaji

etkiledigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla “Hz: Gastronomik kimligin destinasyon

imaji tizerinde anlamli bir etkisi vardwr.” hipotezi kabul edilmistir.
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Sekil 3. 6. Gastronomik kimligin yoresel yemek tiiketim motivasyonu {izerindeki etkisi

Cizelge 3. 12. Gastronomik kimligin yoresel yemek tiiketim motivasyonu iizerindeki etkisi

. Tahmin Standart Hipotez
Etki ®» Hata t P Durum
Gastronomik Kimlik = Yoresel -
Yemek Tiiketim Motivasyonu 0,514 0,108 6,884 Kabul

Uyum Degerleri:
x2/df: 3,571, RMSEA: 0,064, GFI: 0,815, AGFI: 0,805, CFI: 0,816,
IFI: 0,817, TLI: 0,816, NFI: 0,806, SRMR: 0,081

***n<0,05

Gastronomik kimligin yoresel yemek tiikketim motivasyonu iizerindeki etkisi
incelendiginde gastronomik kimligin yoresel yemek tiikketim motivasyonu iizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu goriilmektedir
(B=0,514, p<0,05). Bu sonu¢ gastronomik kimligin ydresel yemek tiiketim
motivasyonu iizerinde %51 diizeyinde etkili oldugunu gostermektedir. Bir diger

anlatimla, destinasyondaki gastronomik kimlik unsurlarimin algilanig1 ziyaretgileri
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yoresel yemek tiiketme konusunda motive etmektedir. Bu sonug “H4: Gastronomik
kimligin yéresel yemek tiiketim motivasyonu tizerinde anlamli bir etkisi vardiwr.”

hipotezini desteklemektedir. Dolayisiyla Ha hipotezi kabul edilmistir.
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Sekil 3. 7. Yoresel yemek tiiketim motivasyonunun destinasyon imaji tizerindeki etkisi

Cizelge 3. 13. Yoresel yemek tiiketim motivasyonunun destinasyon imaji {izerindeki etkisi

. Tahmin Standart
Etki ) Hata t p Durum
Yoresel Yemek Tiiketim
Motivasyonu - Destinasyon 0,375 0,104 6,872 Fkk Kabul
Imaj

Uyum Degerleri:
y2/df: 3,470, RMSEA: 0,063, GFI: 0,812, AGFI: 0,806, CFI: 0,821,
IFI: 0,822, TLI: 0,807, NFI: 0,801, SRMR: 0,067

***1n<0,05
Yoresel yemek tiiketim motivasyonunun destinasyon imaj1 iizerindeki etkisi
incelendiginde yoresel yemek tiiketim motivasyonunun destinasyon imaji lizerinde

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu goriilmektedir
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(B=0,375, p<0,05). Yoresel yemek tiketim motivasyonunun %37 diizeyinde
destinasyon imajin1 etkiledigini gostermektedir. Bu sonug, “He: Ydresel yemek
titketim motivasyonunun destinasyon imaji iizerinde anlamli bir etkisi vardwr.”
hipotezini desteklemektedir. Dolayisiyla daha once kurulan He hipotezi kabul

edilmistir.

Arastirma kapsaminda alt degiskenlerin de destinasyon imaj1 ve yoresel yemek
tilketim motivasyonu tizerindeki etkileri iizerinde alt hipotezler kurulmus ve analiz

edilmistir. Analiz sonuglar1 asagida yer alan Cizelge 3.14.’de gosterilmektedir.

Cizelge 3. 14. Alt degiskenlerin destinasyon imaj1 ve yoresel yemek tiiketim motivasyonu
iizerindeki etkisi

! Tahmin | Standart Hipotez
2 -
Hipotez R ) Hata t-value p Kabul

H2. | Gastronomi  Kiiltiri  ve .

Itibar1 & DIMAIJ - c0 g7 s E
Ha, | Gida Kalitesi > DIMAJ o.call 0,245 0,036 6,887 Fkk E
Hzc | Gida Satist > DIMAJ ’ 0,303 0,037 8,501 | *** E
H.a | Gastronomik Aktiviteler >

DIMAJ 0,046 0,029 1,400 | 0,162 H
Hsa | Gastronomi  Kiiltiri  ve B

itibart > YYTM 0,264 0,037 6,276 E
Hi | Gida Kalitesi 2 YYTM 0.214 0,193 0,036 4,233 ** E
Hs | Gida Satis1 2 YYTM ' 0,147 0,036 3,250 fiolad E
His | Gastronomik Aktiviteler >

YYTM -0,048 0,029 -1,118 | 0,264 H
Hea | Kiiltiirel Deneyim >

DIMAJ -0,054 0,050 -1,083 | 0,279 H
Hen | Heyecan  Beklentisi > .

DIMAJ 0,137 0,052 2,635 E
He. | Insanlar Arasi Iletisim - | 0,143 o*

DIMAJ 0,133 0,041 3,281 E
Hea | Duyusal  Ozellikler > oo

DIMAJ 0,144 0,044 3,253
He. | Saglik Endisesi © DIMAJ 0,109 0,033 3,289 falelel

DIMAJ: Destinasyon Imaji E: Evet
YYTM: Yoresel Yemek Tiiketim Motivasyonu H: Hayir

Gastronomik kimligin alt boyutlarinin destinasyon imaj1 iizerindeki etkisi
incelendiginde, “gastronomi kiiltiir ve itibarinin” ($=0,326, p<0.05), “gida
kalitesinin” ($=0,245, p<0.05), “gida satisinin” (=0,303, p<0.05), destinasyon imaj1
lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
“Gastronomik aktiviteler” boyutunun ise, (=0,046, p<0.05) destinasyon imaji
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Gastronomik kimlik

alt boyutlarinin destinasyon imajin1 agiklama oran1 %52 olarak tespit edilmistir. Alt



97

boyutlarin kat sayilar1 incelendiginde destinasyon imaji iizerinde en fazla etkiye
gastronomi kiiltiiri ve itibar1 sahipken en diisiik etkiyi gida Kalitesi boyutu

gostermektedir.

Gastronomik kimligin alt boyutlarmin yoéresel yemek tiikketim motivasyonu
tizerindeki etkisi incelendiginde, “gastronomi kiiltiir ve itibariin” (f=0,264, p<0.05),
“gida kalitesinin” (B=0,193 p<0.05), “gida satisinin” (B=0,147 p<0.05), yoresel
yemek tiiketim motivasyonu iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
etkinin oldugu gorilmektedir. “Gastronomik aktiviteler” boyutunun ise, (f=-0,048,
p<0.05) yoresel yemek tiiketim motivasyonu lizerinde etkisinin negatif yonlii oldugu
ve anlamli olmadig1 saptanmistir. Gastronomik kimlik alt boyutlarinin yoresel yemek
tiiketim motivasyonunu agiklama oran1 %21 olarak belirlenmistir. Alt boyutlarin kat
sayilarina gore yoresel yemek tliketim motivasyonunu en fazla gastronomi kiiltiirii ve

itibar1, en az ise gida satis1 etkilemektedir.

Yoresel yemek tiikketim motivasyonu alt boyutlarinin destinasyon imaji
tizerindeki etkisi incelendiginde, “kiiltiirel deneyim” boyutunun (B=-0,054, p<0.05)
negatif yonlii ve anlamli olmadigi goriilirken, “heyecan beklentisi” ($=0,137,
p<0.05), “insanlar arasi iletisim” ($=0,133, p<0.05), “duyusal 6zellikler” ($=0,144,
p<0.05), “saglik endisesi” ($=0,109, p<0.05) boyutlarinin destinasyon imaj1 iizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Yoresel yemek tliketim motivasyonu alt boyutlarmin destinasyon imajini agiklama
oraninin %14 oldugu ortaya c¢ikmistir. Alt boyutlarin kat sayilar1 incelendiginde
destinasyon imajini en fazla duyusal ozelliklerin, en az ise insanlar arasi iletisim

boyutunun etkiledigi goriilmektedir.

Cizelge 3.14. daha Once kurulan alt hipotezlerin sonuglarmi da
gostermektedir. Buna gore “Hadq: Gastronomik aktivitelerin destinasyon imajt
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.”, “Haq. Gastronomik aktivitelerin yoresel yemek
tiiketim motivasyonu tizerinde anlaml bir etkisi vardir.” ve “Hea: Kiiltiirel deneyimin
destinasyon imaji tizerinde anlamli bir etkisi vardwr.” Alt hipotezleri istatiksel olarak
anlamli bir etki bulunamadigindan reddedilmistir. Diger alt hipotezlerin ise istatiksel

olarak desteklendigi goriilmektedir.
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3.9.7. Yoresel Yemek Tiiketim Motivasyonunun Roliiniin Incelenmesi
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Sekil 3. 8. Gastronomik kimligin destinasyon imaji1 {izerindeki etkisinde yoresel yemek
tiiketim motivasyonunun rolii

Arastirmanin hipotezlerinden biri de yoresel yemek tiiketim motivasyonunun
gastronomik kimligin destinasyon imaj1 iizerindeki etkisinde baskilayict rolii olup
olmadigini tespit etmeye yonelik hazirlanmistir. Baskilayici rol aracilik analizi ile
elde edilen verilere gore yorumlanmaktadir. Daha Once yapilan iliski ve etki
analizleri sonuglart verilerin aracilhik analizi yapmaya uygun oldugunu

gostermektedir.
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Cizelge 3. 15. Gastronomik kimligin destinasyon imaj1 iizerindeki etkisinde y6resel yemek

tiiketim motivasyonunun rolii

. Tahmin Standart
Toplam Etki ®) Hata t p Durum
Gastronomik Kimlik > 0,874 0149 | 10320 | Kabul
Destinasyon Imaji
o . Tahmin Standart
Dogrudan Etki (B) Hata t p Durum
Gastronomik Kimlik 2 Yoresel
Yemek Tiiketim Motivasyonu 2> 0,898 0,185 8,556 faleie Kabul
Destinasyon Imaji
Dolayh Etki Tahmin (B) Giiven Aralig1 Durum
Gastronomik Kimlik > Yoresel Anlamli
Yemek Tiiketim Motivasyonu 2> -0,023 (-0,093, 0,030) o
: ;o degil
Destinasyon Imaji
Uyum Degerleri:
x2/df: 3,538, RMSEA: 0,064, GFI: 0,947, AGFI: 0,970, CFI: 0,961,
IF1: 0,951, TLI: 0,946, NFI: 0,914, SRMR: 0,056

***n<0,05

Olusturulmus olan modelde aracilik roliine bakilmadan ©nce bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisinin olup olmadig1 incelenmistir.
Gastronomik kimligin destinasyon imaj1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif yonde bir etkisi oldugu goriilmistir ($=0,874, p<0,05).

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisi anlamli iken, bu etkide
aract rolii olup olmadigina bakilmistir. Elde edilen modelin sonuglara gore %95

giiven araligindaki degerlerin 0’1 igermesi modelde aracilik roliiniin olmadigini

gostermektedir (-0,093, 0,030).

Daha once yapilan iligki analizlerinde bagimli degisken olan destinasyon
imaj1 ile gastronomik kimligin ve yoresel yemek tiiketim motivasyonunun iligkili
oldugu ayrica her iki bagimsiz degiskenin de destinasyon imaji ilizerinde etkisi
oldugu sonucuna varimistir. Aracilik analizi, yoresel yemek tiiketim
motivasyonunun gastronomik kimligin destinasyon imaj1 tizerindeki etkisinde

aracilik roliinii tasimadigini istatistiksel olarak gostermektedir.

Araciligin arandigt modellerde, bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasinda tespit edilen dogrudan ve dolayli etkilerin zit isaretlere sahip olmasi
(Tzelgov ve Henik, 1991: 528; Henard, 1998: 6; MacKinnon vd., 2000: 180; Maasen
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ve Bakker, 2001: 264; Paulhus vd., 2004: 319; Cheung ve Lau, 2008: 310) ve ayni
zamanda araci degiskenin modele eklendigi zaman dogrudan etki kat sayisinin
toplam etki kat sayisina gore artmasi bu degiskenin baskilayici etkiye (suppressor
effect) sahip olduguna ya da baskilayici rolii tagidigina isaret etmektedir (Conger,
1974:36; Rucker vd., 2011:366). Baskilayici role sahip degiskenin, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini artiran bir unsur oldugu
belirtilmektedir (Giirbiiz ve Bayik, 2021:3). Buradan hareketle Cizelge 3.15.
incelendiginde dogrudan etki ile dolayli etkinin zit isaretlere sahip olmasi (0,898, -
0,023) ve yoresel yemek tiikketim motivasyonu modele dahil edildiginde dogrudan
etki degerinin (0,898) toplam etkiden (0,874) daha biiyilk olmasi nedeniyle
gastronomik kimligin destinasyon imaj1 lizerindeki etkisinde baskilayici etkiye sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir.  Diger bir deyisle yoresel yemek tiiketim
motivasyonu arttikca gastronomik kimlige iliskin algis1 yiiksek olan bireylerin
destinasyon imajina iligkin algilar1 da ytikselmektedir. Bu durumda H7 hipotezi kabul

edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda hipotezlerin ve alt hipotezlerin kabul ve red
durumlart Cizelge 3.16’da gosterilmistir. Ana hipotezlerin hepsi kabul edilirken alt

hipotezlerden Hzqd, Had Ve Hea hipotezleri reddedilmistir.

Cizelge 3. 16. Hipotezlerin Sonuglari

Hipotezler Kabul/Red
P Durumu
H1: Gastronomik kimlik ile destinasyon imaj1 arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
H2: Gastronomik kimligin destinasyon imaj1 lizerinde anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Hza; Gastronomi kiiltiirii ve itibarinin destinasyon imaji1 iizerinde anlamli bir Kabul
etkisi vardir. abu
Ha2b: Gida kalitesinin destinasyon imaji izerinde anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Hzc: Gida satiginin destinasyon imaji {izerinde anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Hazd; Gastronomik aktivitelerin destinasyon imaji iizerinde anlamli bir etkisi Red
vardir. €
H3: Gastronomik kimlik ile ydresel yemek tiiketim motivasyonu arasinda pozitif Kabul
bir iliski vardir.
H4: Gastronomik kimligin yoresel yemek tiiketim motivasyonu iizerinde anlamli Kabul
bir etkisi vardir.
Haa; Gastronomi kiiltiirii ve itibarmin ydresel yemek tiikketim motivasyonu
. S Kabul
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Hab: Gida kalitesinin ydresel yemek tiiketim motivasyonu iizerinde anlamli
S Kabul
bir etkisi vardir.




Cizelge 3. 16. Hipotezlerin Sonuglar1 (Devami)
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Hac: Gida satisinin yoresel yemek tiiketim motivasyonu tizerinde anlamli bir

etkisi vardir. Kabul
Had: Gastronomik aktivitelerin yoresel yemek tiiketim motivasyonu iizerinde Red
anlamli bir etkisi vardir.
H5: Yoresel yemek tiiketim motivasyonu ile destinasyon imaj1 arasinda pozitif bir Kabul
iligki vardir.
H6: Yoresel yemek tiiketim motivasyonunun destinasyon imaji iizerinde anlamli Kabul
bir etkisi vardir.
Hea: Kiiltiirel deneyimin destinasyon imaji lizerinde anlamli bir etkisi Red
vardir.
Heb: Heyecan beklentisinin destinasyon imaji tizerinde anlamli bir etkisi Kabul
vardir.
Hec: Insanlar arasi iletisimin destinasyon imaji iizerinde anlamli bir etkisi Kabul
vardir.
Hed: Duyusal 6zelliklerin destinasyon imaji iizerinde anlamli bir etkisi Kabul
vardir.
Hee: Saglik endisesinin destinasyon imaji iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Kabul
H7: Gastronomik kimlik ile destinasyon imaji1 arasindaki iliskide yoresel yemek Kabul

tikketim motivasyonunun baskilayici etkisi vardir.
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SONUC

Bu arastirmada gastronomik kimligin destinasyon imaj1 iizerindeki
etkisinde yoresel yemek tliketim motivasyonunun rolii arastirilmistir. Calisma
Konya ilini ziyaret eden yerli turistler iizerinde gergeklestirilmistir. Arastirma
alan1 olarak Konya ilinin secilmesinin en 6nemli sebebi Tiirkiye’nin cografi
isaretli tirtinler bakimindan en fazla isarete sahip ikinci sehir olmasia ragmen
dogrudan gastronomisiyle anlian bir sehir olmamasidir. Bilinen en eski yerlesim
yerlerinden biri olmasi ve farkli medeniyetlere ev sahipligi yapmasi Konya
mutfak kiltliriiniin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda adina anit
mezar yaptirilan ilk ascibasinin (Atesbaz-1 Veli) Konya’da bulunmasi da

gastronominin Konya i¢in ne kadar 6énemli bir gii¢ olabilecegini gostermektedir.

Destinasyon imaji, ziyaret edilen bdlgeye iliskin ziyaretcilerin algiladigi
toplam yargi olarak agiklanabilir. Destinasyona iliskin imaj, ziyaret oncesi ve
ziyaret sonrasi farklilik gésterebilir. Ziyaret 6ncesi imaj, kisilerin ¢evresinden ya
da farkli kaynaklarda elde ettikleri bilgilerden olusmaktadir. Dolayisiyla, ziyaret
oncesi edinilen bu bilgiler dogrultusunda, kisilerin ziyaret edilecek destinasyon
hakkinda belirli diizeyde bir beklentisi olusabilir. Ziyaret sirasinda yasanan
deneyim sonucunda da ziyaret sonrasi imaj meydana gelmektedir. Ziyaret 6ncesi
ve sonras1 algilanan imaj arasindaki fark, ziyaretgilerin destinasyonu ziyaret
etmelerinden elde edecekleri memnuniyeti gdsterecektir. Dolayisiyla, ziyaret
sirasinda yasanan deneyimin destinasyon imaj1 iizerinde belirleyici oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ziyaret sirasinda destinasyon imajini olusturan ya da
etkileyen farkli bircok unsur bulunmaktadir. Yerel halk, turizm isletmeleri,
calisanlar, ulasim kolayligt bu unsurlara oOrnek olarak gosterilebilir.
Destinasyondaki yemek kiiltiirli, yoresel iriinlerin cesitliligi, yiyecek temelli
etkinlikler ya da ilgili isletmelerin varligini ifade eden gastronomik kimligin de
bu unsurlardan biri oldugu diisiiniilmektedir. Buradan hareketle, bu arastirmada
gastronomik kimlik ile destinasyon imaj1 arasindaki iliski ve gastronomik

kimligin destinasyon imaj1 lizerindeki etkisi arastirilmistir.
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Arastirmanin diger bir degiskeni olan yoresel yemek tiikketim motivasyonu
da ziyaret edilen bolgeden bagimsiz olarak Kkisilerin ziyaret ettikleri
destinasyonlarda yoresel yemek tiiketme istegini ve sebebini ortaya koyan bir
unsur olarak acgiklanabilir. Bir ya da birden ¢ok nedenle yoresel yemek tiiketme
istegine sahip olan ziyaretgilerin destinasyondaki gastronomik kimlik unsurlari
konusundaki farkindaliginin daha yiiksek olacagi diistiniilmektedir. Bu nedenle,
gastronomik kimlik ile yoOresel yemek tiikketim motivasyonu arasindaki iligki
aragtirtlmistir. Arastirmanin temel ¢ikis noktasini olusturan gastronomik kimligin
destinasyon imaj1 lizerindeki etkisinde yoOresel yemek tiiketim motivasyonunun

bir roliiniin olup olmadig1 sorunsali ise aracilik modeli kurularak 6l¢tilmiistiir.

Arastirma ¢ok eski donemlere dayanan bir mutfak kiiltiiriine sahip olmasi,
kendine 6zgii yoresel yiyecekleri ve yemekleri bulunmasi ve Tiirkiye nin en fazla
cografi isaretli {riine sahip ikinci sehri olmasit nedeniyle Konya’da
gerceklestirilmistir. Arastirma 628 kisi iizerinde gergeklestirilmis ve elde edilen
anketler tlizerinde yapilan analizlere gore arastirmada kullanilan Olgeklerin
giivenilir oldugu ve yapilan dogrulayici faktér analizlerine gore tiim Slgeklerde
yer alan ifadelerin ilgili degiskenleri Glgebilecek yeterli yiike sahip olduklari

gorilmiustiir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet acisindan birbirine ¢ok yakin
dagildigi, ¢ogunlugunun 21-30 yas araliginda ve medeni durum acisindan evli
olduklar1 goriilmiistiir. Katilimcilarin neredeyse yarisinin iiniversite diizeyinde
egitime sahip oldugu goriiliirken en fazla gelir grubunu 4001 lira ve iizerinde
gelire sahip olan bireylerin olusturdugu tespit edilmistir. Konaklama siiresi
degiskeni agisindan katilimcilarin yarisindan fazlasinin 3 gece ve daha fazla
konaklayanlardan olustugu goriilmektedir. Bu sonu¢ katilimcilarin Konya’nin
destinasyon imaj1 ve gastronomik kimligine iligkin ankette yer alan ifadeleri daha
kararli degerlendirebilmeleri acisindan oldukg¢a 6nemli goriilmektedir. Aragtirma
sonuglarinm1 gliglendiren diger bir demografik olgiite gore katilimcilarin %90’a

yakin1 seyahat edilen destinasyonlarda en az ki kez yoresel yemek
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tilketmektedirler. Bu sonug, katilimcilarin yoresel yemek tiiketimi konusunda

istekli olduklarin1 géstermesi bakimindan 6nemli kabul edilebilir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin Konya’ya iliskin destinasyon imaji
algilarinin  olumlu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu sonu¢ Konya’nin
destinasyon imajin1 agiklayan calismalar (Kogyigit, 2016; Aksaray ve Ates, 2019;
Akbulut ve Yazicioglu, 2020) ile benzerlik gostermektedir. Fakat ortalamalar
destinasyon imaj1 algismin gii¢lendirilmesi gerektigini de gostermektedir.
Ziyaretgilerin Konya’nin turizm {riinlerine iliskin diisiincelerini ifade eden
biligsel imaj algilar1, Konya ile bag kurma durumunu soyut olarak dl¢en duygusal

imaj algilarina gore daha yiiksektir.

[fadelere verilen cevaplara gdre katilimin orta noktanin iizerinde olmasi
nedeniyle katilimcilar agisindan Konya’nin belirgin bir gastronomik kimlige
sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu sonu¢ Akbulut ve Yazicioglu’nun
(2020) Konya’nin gastronomi imajin1  Ol¢tiigii  ¢alisma ile benzerlik
gostermektedir. Buna gore ziyaretgilerin, Konya’nin kendine 6zgii bir mutfagi
oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir. Gida satis1 ve gida kalitesi konusunda
ziyaretcilerin  ¢cogunlugu olumlu katilim gostermistir. Fakat gastronomik
aktiviteler konusunda ziyaretcilerin ¢ogunlugunun kararsiza yakin olumsuz bir
yargtya sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore Konya, festivaller, yemek kurslari
ve yemek yarigmalar1 gibi gastronomik etkinliklere iliskin mesajlar katilimeilar
tarafindan yeteri kadar algilanamamaktadir. Diger bir yaklasimla gastronomik

aktivitelerin tanittiminin yeterli olmadigini séylemek de miimkiindiir.

Katilimecilarin ~ yoresel yemek tliketim motivasyonlart yiiksektir.
Aragtirmaya katilan katilimcilarin en fazla, yemegin goriintii, koku ve tadin ifade
eden duyusal nedenlerle yoresel yemek tiiketmeyi tercih ettikleri goriilmektedir.
Yoresel yemek tiiketim isteginin en diisiik oldugu motivasyon ise, yemeklerin
besleyiciligini ya da saglikli olusunu ifade eden saglik endisesi ile tiiketme
motivasyonudur. Kim ve digerleri (2013) yaptiklar1 arastirmada katilimcilarin en

fazla kiiltiirel deneyim, en az ise saglik endiseleri motivasyonuyla yoresel
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yemekleri tiikettiklerini belirlemislerdir. Suntikul ve digerleri (2020) Cinli
turistlerin yoresel yemek tiiketme motivasyonlarin1 belirlemek i¢in yaptiklar
calismada sirastyla fiziki ortam, prestij kazanma ve rutinden kagis faktorlerini

tespit etmislerdir.

Arastirmada degiskenler arasindaki iliskiyi 6lgmek amaciyla yapilan
korelasyon analizine gore tiim alt degiskenler ve ana degiskenlerin birbiri ile

iliskisi oldugu gorilmiistiir.

Gastronomik kimlik ile destinasyon imaji arasinda giiclii bir iliskinin
oldugu tespit edilmistir. Alan yazinda bu sonucu destekleyecek calismalar da
bulunmaktadir. Seyitoglu ve Ivanov (2020) gastronomik unsurlarin destinasyonu
gelistirmek icin kullanilacak 6nemli bir ara¢ oldugundan bahsetmektedir. Hillel
ve digerlert (2013) mutfak kimliginin destinasyonlar i¢in li¢ 6nemli ¢ekim
unsurundan biri oldugundan bahsetmektedirler. Ayica Giizel ve Apaydin da
(2016) her destinasyonun turistlerin zihninde mutfaklar1 ile 6nemli bir imaj
biraktigindan bahsetmektedirler. Caliskan (2013) ise destinasyonun yoresel
mutfaginin yoreye 06zgli ve dogal irilinlerle birlikte sunumunun saglanmasi
durumunda turistler tarafindan benzersiz olarak algilanabilecegini ve gastronomik
kimligin taklit edilemeyecek bir unsur olmasindan dolay: siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglayabilecegini belirtmektedir. Bu sonuglara ragmen Eren (2018)
Tirkiye’de gastronomik unsurlarin destinasyon tanitimlarinda bir kimlik belirteci
olarak kullanilmadigini ve ozellikle triin farklilagtirma agisindan gastronomik
triinlerin ~ kullanilmas1  konusunda yerel yonetimlerin baz1  sorunlarla

karsilastiklarini ileri diirmislerdir.

Arastirmada ayni zamanda gastronomik kimligin alt boyutlar1 ile
destinasyon imaj1 arasindaki iligki de sorgulanmistir. Tim alt boyutlar ile

destinasyon imaj1 arasinda iligski oldugu tespit edilmistir.

Gastronomi kiiltiirii ve itibar1 ile destinasyon imaj1 arasinda orta diizeyde
bir iligski oldugu tespit edilmistir. Kivela ve Crotts (2006) mutfak kiiltiirtiniin

turistlerin destinasyonu deneyimleme bi¢iminde 6nemli bir rol oynadigini ve baz1
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ziyaretcilerin benzersiz gastronominin tadini ¢ikarmak i¢in ayni destinasyonu
tekrar ziyaret etmek istediklerini belirtmektedir. Yazicioglu ve digerleri (2017) da
bes farkli milliyetten 380 kisi iizerinde yaptig1 arastirmada destinasyon se¢iminde

mutfak kiiltliriiniin %34 ile en fazla paya sahip oldugunu ortaya koymustur.

Arastirmada kullanilan gastronomik kimlik alt boyutlarindan gastronomik
etkinliklerin de destinasyon imaj1 ile iligkili oldugu goriilmektedir. Gastronomi
festivallerinin ve yemek konulu etkinliklerin yerel kiiltiiriin ve yerel yemeklerin
taninmasi ve stirdiiriilebilirligi bakimindan énemli bir unsur oldugu sdylenebilir.
Cetin ve digerleri (2019) gastronomi festivalleri bolgeye olan ziyaret¢i sayisini
arttirmasi, Onemli ekonomik katki saglamasi, is olanaklarini arttirmasi,
destinasyon imajin1 giiglendirmesi, bolgedeki turizm faaliyetlerini desteklemesi,
sosyal ve Kkiiltirel iligkileri gelistirmesi, toplumu onurlandirmasi, turizm
sezonunun uzatilmas1 ve bolgesel kalkinma araci olmasi gibi 6nemli gorevler
iistlendigini ve bunlarin yani1 sira bolgesel kimligin olusturulmasi ve gelistirilmesi

icin 6nemli firsatlar sundugunu ifade etmektedir.

[liski analizleri sonucunda gastronomik kimlik boyutlarindan gida kalitesi
ile destinasyon imaj1 arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Alan yazinda
dogrudan bu iligkiyi oraya koyan baska c¢alismalara rastlanmamistir. Fakat
destinasyonlar ag¢isindan gida kalitesiyle ilgili caligmalarin genellikle tekrar
ziyaret etme niyeti ile iligkisini (Kim vd., 2011; Shariff, 2015; Konuk, 2019)
ortaya koyan caligmalardan olustugu soylenebilir. Ayn1 zamanda gida satisi ile
destinasyon imaj1 arasinda da bir iliski oldugu goriilmektedir. Gida satisi, yerel
tiriinlerin satildig1 pazar alanlarinin bulunmasi, satig personellerinin yaklagimi ve
restoranlara ulasimin kolaylig1 gibi konular1 temsil etmektedir. Dolayisiyla gida
satisinin destinasyonu ziyaret sirasinda ziyaretcilerin deneyimini kolaylastiran
unsurlar olmasi nedeniyle destinasyon imaji ile iligkisinin 6nemli oldugu

sOylenebilir.

Gastronomik kimlik ile yoresel yemek tliketim motivasyonu arasinda iligki

oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirma kapsaminda ayn1 zamanda gastronomik
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kimligin yoresel yemek tiikketim motivasyonu iizerinde etkili oldugu da tespit
edilmistir. Gastronomik kimlik genel olarak degerlendirildiginde destinasyonun
yemek kiiltiirtinli yansitan 6nemli bir unsur olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla
gastronomik kimlik destinasyonu ziyaret eden turistleri yoresel yemekleri
tiketme konusunda motive etmektedir. Fox (2007) turistlerin ziyaret ettikleri
sehirlerde bolgenin gastronomik kimligini yansitan yoresel yemekleri tiiketme
konusunda istekli olduklarini belirtmistir. Mak ve digerleri (2012) de turistlerin
yemek tiiketimini ziyaret edilen yerdeki kiiltiiri deneyimlemek i¢in onemli bir
ara¢ olarak degerlendirmektedir. Seyitoglu ve Ivanov ise (2020) gastronomik
kimligin ziyaretcileri yoresel yemekleri tiiketme konusunda tesvik eden 6zgiin bir
kaynak oldugunu belirtmektedirler. Bu sonuglar arastirma sonuglari ile paralellik

gostermektedir.

Gastronomik kimlik unsurlar1 olan gastronomi kiiltiirii ve itibari, gida
kalitesi, gida satist ve gastronomik aktivitelerin yoresel yemek tiiketim
motivasyonu ile iligkili oldugu ve gastronomi kiiltiiri ve itibari, gida kalitesi ve
gida satisinin  yoresel yemek tiiketim motivasyonunu etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Alan yazinda bu sonucu destekleyecek caligsmalar yer almaktadir.
Boztoprak ve digerleri (2017) kiiltiirel bir miras oldugu disiincesiyle ydoresel
yemeklerin tretilip sunuldugu restoranlarin tiiketiciler tarafindan begenilmesi ve
tercih edilmesinde énemli bir unsur oldugundan bahsetmektedirler. irigiiler ve
Oztiirk (2016) sokak yemeklerinin ziyaretcilere farkli tatlar sundugunu ve bir
destinasyonun mutfak kiiltiirii ve gelenekleri konusunda fikir verdigini
belirtirken, sokak yemeklerinin yerel mutfagin izlerini tagidigini ve yeni yoresel
tatlar1 denemek icin bir firsat oldugunu da belirtmektedirler. Arastirmada
Konya’y1 ziyaret eden turistlerin gastronomik aktivitelere iliskin algilarinin
yoresel yemek tiiketim motivasyonlar1 {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 da
tespit edilmistir. Bu sonug, ziyaret sirasinda Konya’nin gastronomik
etkinliklerinin ziyaretgilere yeteri kadar duyurulamadigimi gostermektedir. Ayni

zamanda arastirmanin pandemi doneminde gergeklestirilmesinden dolay1
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etkinliklerin ertelenmesi ya da iptal edilmesi gibi durumlar -etkinliklerin

ziyaretciler tarafindan algilanmasini zorlastirdig: belirtilebilir.

Modelde yer alan degiskenlerden biri de ydresel yemek tiiketim
motivasyonudur. Yoresel yemek tiiketim motivasyonunun gastronomik kimlik ve
destinasyon imaj1 ile iligkileri de arastirmada cevaplanmak istenen diger
sorunsallar1 ifade etmektedir. Analizler sonucunda yoresel yemek tiiketim
motivasyonunun hem gastronomik kimlik ile hem de destinasyon imaji1 ile orta
diizeyde iligkisi oldugu belirlenmistir. Bu sonug¢ yodresel yemek tiiketim
motivasyonuna sahip bireylerin destinasyonun gastronomik kimligine iliskin
farkindaliklarinin daha yiiksek oldugunu goéstermektedir. Ayni zamanda soz
konusu bireylerin destinasyona imaji algilarmin da daha yiiksek oldugu
belirtilebilir. Mak ve digerleri (2012) turistlerin bir destinasyona 6zgii yemeklere
olan ilgilerinin ve tercihlerinin, destinasyon sec¢imlerini etkilemede énemli bir rol
oynayabilecegini goOstermektedir. Bu arastirma sonuglart da g6z Oniinde
bulunduruldugunda yoresel yemek tiiketim motivasyonunun seyahat oncesi ve
sonrast da deneyimin Onemli bir pargast olarak goriilmesi gerektigini
gostermektedir. Yurtseven ve Kaya (2011)’ya gore de turistler, yalnizca
destinasyona 0zgili yiyeceklerin ve yemeklerin menilerde yer almasiin
destinasyonun yerel Kkimligini ortaya koymasi i¢in Onemli oldugunu
belirtmislerdir. Bu sonu¢ da bu arastirma kapsaminda tespit edilen yoresel yemek

titketim motivasyonu ile gastronomik kimlik arasindaki iliskiyi desteklemektedir.

Degiskenler tizerinde yol (path) analizleri de gergeklestirilmistir. Yapilan
yol (path) analizleri sonucunda gastronomik kimligin yoresel yemek tiiketim
motivasyonu iizerinde orta diizeyde ($=0.51), destinasyon imaji ilizerinde ise
yiksek diizeyde (B=0.87) etkili oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara goére
destinasyonun gastronomik kimlik unsurlarina iliskin algi arttikga yoresel
yemekleri tiiketme konusundaki motivasyon da artmaktadir. Diger sonuca gore de
turistlerin destinasyona iliskin imajlarin1 giiclendirmek isteyen destinasyon
yonetimlerinin gastronomik kimlik unsurlarini daha ulasilabilir sekilde organize

etmeleri gerektigini sdylemek miimkiindiir.
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Yoresel yemek tiiketim motivasyonunun destinasyon imaji {iizerinde
etkisinin de anlamli ve orta diizeyde (f=0.37) oldugu goriilmektedir. Buna gore
yoresel yemek tiiketim motivasyonu yiiksek olan bireylerin destinasyona iliskin
algiladiklar1 imajin da yiiksek oldugu goriilmektedir. Arastirmanin temel ¢ikis
noktasini olusturan gastronomik kimlige iliskin algimmin destinasyon imaji
tizerindeki etkisinde yoresel yemek tiiketim motivasyonunun roliinii belirlemek
igin arastirma modeli aracilik modeline uygun olacak sekilde kurgulanmustir.
Aragtirmanin varsayimi yoresel yemek tliketim motivasyonunun gastronomik
kimligin destinasyon imaji1 {izerindeki etkisini artiracagi yoniindedir. Fakat
aracilik modellerinde modele daha sonra eklenen degiskenin diizenleyici ya da
aract roliiniin oldugunu belirtmek i¢in bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkisinin diismesi beklenmektedir. Dolayisiyla yoresel yemek tiiketim
motivasyonunun aracilik roliine sahip oldugu hipotezini kurmanin, bu sorunsali
cevaplamak i¢in dogru olmadigi anlasilmistir. Yapilan aragtirmalar sonucunda
aracilik analizi sonucunda etkiyi artiran unsurun baskilayict degisken olarak
tanimlandig1  goriilmiistiir. Buradan hareketle yoresel yemek tiiketim
motivasyonunun, gastronomik kimligin destinasyon imaj1 lizerindeki etkisinde
baskilayict bir role sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Hsu ve Scott (2020)
olumlu yemek deneyiminin yer baghligini ve destinasyon imajini
arttirabilecegini, ancak bu etkinin yemekle ilgili kisilik ozellikleri tarafindan
sekillendigini ortaya koymuslardir. Yemek deneyiminin gastronomik kimligin
onemli bir pargast oldugu disiiniildiigiinde bu sonug¢ arastirma sonucunu

desteklemektedir.
Oneriler

Bu sonuglar dogrultusunda Konya ili yOneticileri ve arastirmacilar icin

birtakim Oneriler getirilmistir. Buna gore;

e Gastronomik kimligin destinasyon imaj1 iizerinde oldukca giiclii bir etkisi
olmasi nedeniyle gastronomik kimligi olusturan unsurlar daha organize bir

sekilde yonetilmelidir.
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Aragtirmada Konya’y1 ziyaret eden turistlerin gastronomik aktivitelere
iligkin algilarinin yoresel yemek tiiketim motivasyonlar1 iizerinde anlaml
bir etkisinin olmadigi da tespit edilmistir. Bu sonug, Konya’nin
gastronomik etkinlikleri konusunda daha fazla tanitim c¢alismasi yapmasi
gerektigini gostermektedir. Diger taraftan gastronomik aktivitelere iliskin
alginin diigiik bulunmasi, veri toplama déneminde pandeminin olmasi
nedeniyle toplu etkinliklerin ertelenmesi ya da iptal edilmesi ile
iliskilendirilebilir. Fakat bu tir donemlerde de ge¢cmis dénem
etkinliklerinin farki kanallar araciligi ile ziyaretgilere aktarilmaya
calisilmasi 6nerilmektedir.

Yoreye 6zgii liriinlerin {iretilmesi ve ziyaretcilerin ulasabilecegi alanlarda
satisinin yapilmasi konusunda yerel halk tesvik edilmelidir.

Restoranlarda yoresel yemeklerin meniilerde daha fazla yer almasinin
saglanmasi konusunda ¢alismalar yapilmalidir.

Ayn1 zamanda servis elemanlarinin meniilerde yer alan yoresel yemekler
konusunda ziyaretgileri bilgilendirmesi saglanmalidir. Bu konuda hizmet
ici egitimlerin organize edilmesi ve servis elemanlarinin bu konuda
egitilmesi Onerilebilir.

Yoresel iiriinlerin ve yemeklerin bilinirliginin artmasinda 6nemli bir unsur
olan gastronomik etkinliklerin diizenli ve ¢esitli bir gsekilde
gerceklestirilmesi onerilmektedir.

Yoresel yemeklerin ulasilabilirligi konusunda ziyaretcilere kolayliklar
saglanmalidir. Ornegin; yoresel {iriinlerin ve yemeklerin satisinin yapildig
noktalardan olusan bir gastronomi rotasi olusturulabilir.

Arastirma sonuglaria gore konaklama siiresi arttikca destinasyon imajina
iliskin alginin distiigii goriilmektedir. Bu sonug ziyaretgilerin giin gectikce
destinasyondan elde ettikleri faydanin diistiiglinii ya da diger bir deyisle
sikildiklarin1 gostermektedir. Bu konuda destinasyon yoneticilerinin iirlin
cesitlendirmesi ile destinasyonda ziyaretgilerin yararlanabilecegi turistik

iriin sayisin artirmalar gerekmektedir.
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Arastirmacilar agisindan ise Konya’nin gastronomik kimligini olusturan
unsurlari siiflandiracak bir calisma gergeklestirilmesi Onerilebilir.
Suflandirma ¢alismasindan elde edilen veriler dogrultusunda ziyaretcilere
yoresel yiyeceklerin ve yemeklerin bilinirligi konusunda ¢alismalar
gerceklestirilebilir.

Bu arastirma anket teknigi kullanilarak ziyaretciler iizerinde
gergeklestirilmistir. Sonuglarinin karsilastirilmasi agisindan destinasyon
yoneticileri ya da diger paydaslar ile nitel bir arastirma yapilmasi
Onerilebilir.

Arastirma verilerinin pandemi doneminde toplanmasi nedeniyle insanlarin
seyahat sirasinda pandemi kurallarina uygun hareket etme zorunlulugu bir
sinirlilik olusturmustur. Bu nedenle salgin doneminin bitmesiyle yeniden
bir 6l¢iim gergeklestirilebilir.

Yabanci turistlerin yine pandemi nedeniyle Konya’da bulunamamasi,
arastirmada veri ¢esitliligi ve karsilastirma yapabilme imkanini
engellemesi agisindan sinirliliga neden olmustur.

Arastirmada karsilagilan bir diger sinirlilik da yalnizca verilerin toplandigi
donemde Konya’yr ziyaret edenlerin ifadelere katilimlarini ortaya
koymasdir. Farkli donemlerde Konya’y1 ziyaret eden kisilerin goriileri

farklilik gosterebilir.
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EK1: ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

“Gastronomik Kimlik ve Destinasyon Imaji Arasindaki Iliskide Yoresel Yemek

Tiiketim Motivasyonunun Rolii” konulu Doktora Tez ¢alismasi i¢in bir anket formu diizenlenmistir.

Cevaplariniz genel anlamda degerlendirilecek ve tezin basarili olmasi etkileyecektir. Bu bakimdan

tezin amacina ulasabilmesi vereceginiz cevaplarin dogruluguna baglidir. Bu nedenle her bir sorunun

dikkatlice okunmas1 son derece 6nemlidir. Toplam cevaplama siiresi 5-10 dakikadir. Ayirdigimiz vakit
ve gosterdiginiz nezaket i¢in tesekkiir ederiz.

Seda Idikut Sahin

Doktora Ogrencisi

E| E =
$f 5| £5f Bl gk
szl | 2z 2| ES
g 5| 22| 2| ¥2

z 2

Yoresel yemekleri,...

1 ...yerel yiyeceklerin nasil bir tad1 oldugunu anlamak i¢in tercih
ederim.

2 ...diger insanlarin nasil yasadigini anlamak i¢in tercih ederim.

3 ...normalde goéremeyecegim seyleri gorebilmek igin tercih
ederim.

4 ...yerel kiiltiirle ilgili yeni seyler kesfedebilmek icin tercih
ederim.

5 ...0zel bir deneyim yagayabilmek i¢in tercih ederim.

6 ...farkli kiiltiirler hakkinda bilgimi artirmak i¢in tercih ederim.

7 ...otantikligi i¢in tercih ederim.

8 ... tatmak heyecan verici oldugu i¢in tercih ederim.

9 ... tatmak bana keyif verdigi i¢in tercih ederim.

10 | ... beni rutin olmaktan uzaklastirdig i¢in tercih ederim.

11 | ...orijinal yerinde yemek beni heyecanlandiracag: igin tercih
ederim.

12 | ...tatilde rahatlamama yardimci oldugu i¢in tercih ederim.

13 | ... normalde yediklerimden ¢ok farkli oldugu igin tercih
ederim.

14 | ... cevremdeki herkese farkli bir deneyim yasadigimi
anlatabilmek igin tercih ederim.

15 | ... iligkilerimi gelistirecegini diisiindiigiim i¢in tercih ederim.

16 | ... buraya seyahat etmek isteyen insanlara tavsiyede
bulunabilmek i¢in tercih ederim.

17 | ... ailemle\arkadaglarimla eglenceli bir deneyim yasayabilmek
icin tercih ederim.

18 | ... goriintiisii giizel oldugu igin tercih ederim.

19 | ... tad1 glizel oldugu i¢in tercih ederim.

20 | ... giizel koktugu i¢in tercih ederim.

21 | ... baska yerlerde yenilenden farklilik gosterdigi igin tercih
ederim.

22 | ... saglikli oldugu i¢in tercih ederim.

23 | ... besleyici oldugu i¢in tercih ederim.

24 | ... o bolgede iiretilen ¢ok sayida taze tiriinii igerdigi i¢in tercih
ederim.
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Ziyaret ettiginiz Konya iline gore;

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

25 | Bu sehir, essiz bir yemek tarihine sahiptir.

26 | Bu sehir ¢ekici bir yoresel yemek kiiltiirii sunar.

27 | Bu sehirdeki yemeklerde yoreye 6zgii baharatlar kullanilir.

28 | Bu sehirde ¢ok genis bir yemek cesitliligi vardir.

29 | Bu sehrin yemekleri iyi bilinir.

30 | Bu sehir herkesge bilinen bir yiyecekle (elma, aygekirdegi,
bamya vb.) 6n plana cikar.

31 | Bu schir herkesce bilinen bir yemekle (tatli, ana yemek,
kahvalt1 vb.) 6n plana cikar.

32 | Yemek kiilttiri bu sehrin giinliik yasaminda 6nemli bir kiiltiir
haline gelmistir.

33 | Bu sehir yerel iirlinlerin kullanilmasiyla yapilan otantik
yemeklere sahiptir.

34 | Bu sehirdeki yemekler lezzetlidir.

35 | Bu sehir saglikli yemekler sunar.

36 | Bu sehir yiiksek standartlarda hijyenik gida sunmaktadir.

37 | Bu schir taze iirlinler sunmaktadir (6rnegin taze meyveler,
sebzeler ve yiiksek kaliteli et).

38 | Bu sehir, denetimli gida iiretmektedir.

39 | Bu schir mutfag: tiim sosyal siniflarin yeme aliskanliklarini
ifade ediyor.

40 | Bu sehirde, farkli dillerde de restoran meniileri vardir.

41 | Bu sehrin restoranlarinda giiler yiizli servis personeli
bulunmaktadir.

42 | Bu sehirde restoranlara kolay erisim imkan1 vardir.

43 | Bu sehirde, dogrudan iireticiden taze iriinler satilan pazarlar
bulunmaktadir.

44 | Bu sehir cesitli yemek festivalleri / etkinlikleri sunmaktadir.

45 | Bu sehir, turistlerin, yerel yemeklerin nasil pisirilecegini
Ogrenebilecegi kurslar sunmaktadir.

46 | Bu sehirde g¢esitli zamanlarda yemek  yarigmalar

diizenlenmektedir.

Bu destinasyonun... (Konya’nin)

47 | ...harcadigim parayi hak ettigini diisiiniiyorum.

48 | ...glizel manzaralara sahip oldugunu diigiiniiyorum.

49 | ...gilizel bir havaya sahip oldugunu diisiiniiyorum.

50 | ...c¢ekici kiiltiirel 6zelliklere sahip oldugunu diigiiniiyorum.

51 | ...uygun  konaklama  imkanlarma  sahip  oldugunu
lislinlilyorum.

52 | ...kendine has yemeklere sahip oldugunu disiiniiyorum.

53 | ...sorunsuz bir altyapiya sahip oldugunu diisiiniyorum.

54 | ...glivenilir bir yer oldugunu diisiiniiyorum.

55 | ...ilging tarihsel ¢ekiciliklere sahip oldugunu diisiiniiyorum.

56 | ...bozulmamis bir dogaya sahip oldugunu diisiiniiyorum.

57 | ...nitelikli eglence olanaklarina sahip oldugunu diigiiniiyorum.

58 | ...temiz ve diizenli bir ¢evreye sahip oldugunu diigiiniiyorum.

59 | ...arkadag canlisi insanlara sahip oldugunu diisiiniiyorum.
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(Asagida iki kavram arasinda uygun gordiigiiniiz yeri isaretleyiniz.)
Bu destinasyon...(Konya)

Hos Olmayan 1 2 3 4 5 6 7 Hos
Uyusuk 1 2 3 4 5 6 7 Uyandirici
Uziicii 1 2 3 4 5 6 | 7 Rahatlatici
Kasvetli 1 2 3 4 5 6 | 7 Heyecan Verici

1.Cinsiyetiniz: [ Kadin L Erkek

2. Yasimz: (120 ve dahaaz [121-30 [J31-40  [141-50 [151ve daha fazla

3. Medeni Haliniz: [ Bekar OEvli [ Bosanmis ODul

4. Egitim Durumunuz: [ {lkégretim [ Lise UUniversite [ Lisansiistii

5. Ayhik Geliriniz: [ 2000 TL ve dahaaz 1 2001-3000 TL [13001- 4000 TL (14001 TL ve
daha fazla

6. ikamet ettiginiz yer? [istanbul [Bursa [JAnkara [izmir CIDiger............ (yazimz)

7. Konaklama siireniz? [] Giiniibirlik [11 gece [J2gece []3gece [l4gece [15gece [I6
gece ve daha fazla

8. Seyahat ettiginiz destinasyonlarda yerel yemek tiiketme sikhgmiz [1 1 kez [1 2-3 kez [J4-5

kez [ 6 ve daha fazla kez
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