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OZET

Destinasyonlar, bulunduklart cografyanin tarihi dokusundan, ikliminden, insan
yapisindan, sosyo-ekonomik durumundan, demografik yapisindan, kiiltiiriinden,
beseri ve dogal giizelliklerinden etkilenerek olusturulmus, ziyarete agik turistik
lokasyonlardir. Siirekli olarak yeni ziyaretlere ev sahipligi yapan bu lokasyonlar
tiikketici beklentileri ve rakip pazarlarin konumlandirilmasina gore kendilerinde var
olan mevcut oOzelliklere yenilerini ekleyerek, ziyaretcilere olumlu siirdiiriilebilir
ziyaret deneyimi yasatmay1 amaglar. Destinasyonu digerlerinden farkli kilarak ayirt
edilebilirligi saglayan ozellikler destinasyonun kimlik ve kisilik yapisint olusturur.
Kimlik ve kisilik algilarinin olusabilmesi, dogrudan turistlerin zihninde kalan ziyaret
deneyim ifadeleri, algilanan imaj durumuna bagli olarak gelismektedir. imaj algismm
etkileyen pek cok farkli unsur olmakla birlikte gastronomi turizminde yasanilan
gelismeler, yemegin ziyaret edilen bolgelerde sadece karin doyurma amacinin disinda
bolge kiiltiiriinii, lezzetlerini de anlamak i¢in tiiketilmesi, genel imaj algisinin disinda
pek c¢ok farkli unsura bagli olarak gelisen destinasyon yemek imajim1 meydana
getirmistir. Destinasyon yemek imaj1 biligsel ve duyusal pek ¢ok farkli faktdrden
etkilenerek olusur ve destinasyondan bagimsiz olarak olarak diisiiniilemez. Ziyaret
sirasinda deneyimlenen yemeklerin olumlu bir goriiniim igerisinde algilanmasi

(bolgeyi yansitan, ¢esitli, kaliteli, saglikli gibi) destinasyon kisilik ifadelerinin olumlu



yonde gelisimi iizerinde etkili olmaktadir. Yiiriitiilen bu ¢aligmada destinasyon yemek
imaj1, destinasyon kisiligi, memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki iligkiler
incelenmistir. Arastima kapsaminda ilk olarak literatiir taramasi yapilmis ve konuya
iliskin bulgularin tespiti i¢in anket tekniginden yararlanilmistir. Arastirma Evreni
olarak ¢ok sayida medeniyete ev sahipligi yapmis, gastronomi sehirlerinden birisi olan
Hatay segilmistir. Arastirmanin 6rneklem grubunu Hatay bolgesini ziyaret eden ve
yemek yeme deneyimde bulunmus ziyaret¢iler olusturmaktadir. Calismada kullanilan
anket formunda destinasyon kisiligini 6l¢mek i¢in Aaeker’in (1997) bes boyut ve 42
ifadeden olusan olgegi, destinasyon yemek imajini dlgmek i¢in Chi ve arkadaslar
(2013) tarafindan hazirlanan 3 boyut ve 12 ifadeden olusan 6l¢ek, davranissal niyeti
6lecmek icin Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1999) tarafindan hazirlanan 3 boyut ve
10 ifadeden olusan Olgek, memnuniyeti 6lgmek i¢in Han ve Ryu’nun (2009)
hazirladig1 tek boyut ve ii¢ ifadeden olusan 6l¢ek caligmasindan yararlanilmistir.
Anket verileri 10cak 2020- 17Eylil 2021 tarihleri arasinda e¢ anket yOntemiyle
toplanmistir. Anketi eksiksiz tamamlayan 390 katilimcinin verileri degerlendirmeye
alinmigtir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS ve AMOS programlari kullanilmistir.
Caligmada yapilan analizlerin sonuglarina gore destinasyon yemek imajinin
destinasyon kisiligi ve memnuniyet iizerinde pozitif etkisi oldugu, destinasyon
kisiliginin memnuniyet tizerinde pozitif etkisi bulundugu, destinasyon yemek imajinin
davranigsal niyet tlizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip olmadigi, destinasyon
kisiliginin davranigsal niyet iizerinde pozitif etkisi bulundugu, memnuniyetin

davranigsal niyet tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kisilik, Imaj, Yemek imaji, Destinasyon Kisiligi, Memnuniyet,

Davranissal Niyet
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ABSTRACT

Destinations are touristic locations that are open to visitors, inspired by the historical
texture, climate, human structure, socio-economic status, demographic structure,
culture, human and natural beauties of their geography. These locations, which are
constantly hosting new visits, aim to provide visitors with a positive sustainable visit
experience by adding new ones to their existing features according to consumer
expectations and the positioning of competing markets. The characteristics that make
the destination different from others and provide distinctiveness constitute the identity
and personality structure of the destination. The ability to form perceptions of identity
and personality, as well as the expressions of personal experience that remain directly
in the minds of tourists, develop depending on the state of the perceived image. Many
different elements affect the perception of the image. The most important of these is
the dining experience, and the gastronomy tourism that develops due to the dining
experience, the consumption of food in the visited regions not only to have a meal but
also to discover the tastes of the food, has created the image of destination food
regardless of the generally perceived image. Destination food image is formed by
being influenced by many different cognitive and sensory factors and cannot be
thought of independently of the destination. The positive development of destination
personality expressions is influenced by good perceptions of the meals encountered

during the visit (representing the region, variety, high quality, healthful, etc.).
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The impacts of destination food image on the personality of the destination, as well as
visitors' perceptions of the effects on satisfaction and behavioral intentions, were
investigated in this study. Within the scope of the study, a literature review was
undertaken initially, followed by a survey approach to determine the findings. Hatay
has been chosen as the population of the study, one of the gastronomy cities that has
hosted a great number of civilizations. The study's sample group comprises people
who have visited the Hatay region and have had an eating experience. Aaeker's (1997)
scale of five dimensions and 42 expressions to measure destination personality, the
scale of 3 dimensions and 12 expressions prepared by Chi and his colleagues (2013)
to measure the image of destination food, the scale of 3 dimensions and 10 expressions
prepared by Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1999) to measure behavioral intent,
and finally, the scale of one dimension and three expressions prepared by Han and Ryu
(2009) to measure satisfaction were used in the study. Data were collected by e-survey
method between 1st January 2020 and 17th September 2021. The data of the 390
participants who completed the survey is evaluated. The analysis of the data obtained
uses SPSS and AMOS programs. According to the results of the analysis conducted in
the study, the destination food image has a positive impact on the destination
personality, the destination food image has a positive impact on satisfaction, the
destination personality has a positive impact on satisfaction, the destination food image
has no positive impact on behavioral intent, the destination personality has a positive
impact on behavioral intent, satisfaction has been identified as having a positive impact

on behavioral intent.

Keywords: Personality, image, Food image, Destination personality, Satisfaction,

Behavioral Intention
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GIRIS
Destinasyonlar turistler tarafindan ziyaret edilen, kendine has ¢ekicilik 6zelliklerine
sahip, bulundugu bolgenin kiiltiir 6gelerini tizerinde tasiyan, siirekli olarak degisim ve
gelisimlere acik, belli bir kimlik yapisin1 yansitan bdlgelerdir (Ersun ve Arslan, 2011:
231). Destinasyonlar bulunduklar1 bolgenin o6zellikleri dogrultusunda belirli bir
gbrlinlim yaratir. Yaratilan bu goriinlim ziyaretcilerin beklentileriyle karsilastirilarak
bilissel ve duyussal boyutta anlam kazanir. Bireyin degerlendirmelerinde etkili olan,
imaj algisimi sekillendiren ¢ok fazla kiiltiirel, sosyal, somut ve soyut unsur birarada
bulunmaktadir (Marti'n ve Bosque, 2008: 265). Yemekler bu unsurlar arasinda en
Oonemlisi olarak kabul edilir. Destinasyon igerisinde deneyimlenen yeni lezzetler,
kaliteli olma, cesitlilik, etnik yapiya uygunluk, besleyicilik gibi faktorler kendi
kriterleri etrafinda degerlendirilerek destinasyon yemek imaj algisi olusturmanin
yaninda destinasyonla ilgili genel diislinceleri ve davranigsal niyetleri 6nemli dlglide
sekillendirir (Kivela ve Crotts, 2006: 356). Ziyaret edilen bolgelerde yemek yeme
deneyiminde bulunan kisiler salt karin doyurma ihtiyacinin 6tesinde deneyimledikleri
farkli lezzetlerle bolgeye has etnik dokulari anlayarak, inanci, kiiltlir yapisini,
kendilerine atfedilen degeri igsellestirirler. Bu nedenle ziyaret edilen bolgede
gerceklestirilen yemek yeme deneyimleri, bdlgenin genel imaj algisiny, kisilik yapisim
ifade edebilmek i¢in olduk¢a 6nemlidir (Henderson, 2007; Horng ve Tsai, 2010).
Bolgenin genel imaj algisini ifade edebilmek bolgeyi tanitan kisilik kavramlarinin
kullanilmastyla miimkiindiir zira destinasyonlarda tipki insanlar gibi farkli yonlerini
on plana ¢ikartarak, rakiplerinden ayrilir ve taninirlar (Hankinson, 2003). Turizm
odakli diisiiniildiigiinde, kisilik algilarinin gii¢clendirilebilmesi i¢in sunulan hizmetin
bir biitiin olarak diisliniilmesi ziyaret¢i beklentilerinin dogru stratejilerle kiiltiirel

dokuyu kaybetmeden gelistirilmesi, sunulan {iriin ve hizmetlerin yarar saglayabilmesi



miihimdir (Kilig ve Sop, 2012). Ozellikle sunulan yemeklerin bdlgenin kiiltiir yapisint
yansitan, beklenene uygun, cesitli ve kaliteli gibi olumlu ifadelerle algilanmast,
destinasyon bolgesinin genel cazibesinide artirarak destinasyon kisilik ifadelerinin
“glivenilir”, “cesitli”, “huzurlu” gibi pozitif algilarla ifade edilmesini saglar (Seo, Yun
ve Kim, 2014). Pozitif algilar ¢ergevesinde gelisen imaj algis1 ve kisilik ifadeleri
bireylerde memnuniyet duygusunu aciga ¢ikartarak bolgeyi tekrar ziyaret etme, daha
fazla 6deme, baskalarinada bdlgeyi tavsiye etme gibi davramissal niyetler yaratir
(Kozak, Bigné ve Andreu, 2005). Yemek imajimnin olumlu algilanmasi durumunda
destinasyona karsi olan genel motivasyon duygusu artarak, destinasyon kisilik
ifadeleri pozitif yonde gelisim gosterebilir. Yemek imaj algisinin olusumunda sunulan
iriinlerin fiyat indeksi, lezzet, kiiltiirel ¢esitliligi aktarma, pisirme ve sunum sekilleri,
farklilik yaratan tatlarin varligi gibi 6zellikler etkili olmaktadir (Lertputtarak, 2012).
Hsu ve Scott (2000) calismalarinda turistlerin yemek deneyimlerini, bu deneyimin
genel destinasyon ifadelerine ve imaja olan etkilerini tespit etmeyi amaglamistir.
Calismanin bulgularina gore deneyimlenen yemeklerin olumlu duygularla ifade
edilmesi destinasyonun genel ifadesinide olumlu sekilde etkiler. Deneyimlenen
yemeklerden keyif alinmasi durumunda ziyaretgilerin destinasyona olan bagliliklar
daha cok gelisir ve bolgeyi tekrar ziyaret ederek yemek yeme deneyiminde bulunma
arzusu, tavsiye etme gibi niyetler pozitif yonde gelisebilir. Incelenen konular
dogrultusunda bu ¢aligmada, destinasyon yemek imaj1 destinasyon kisiligi, davranigsal
niyet ve memnuniyet arasindaki iligkilerin belirlenmesi amag¢lanmistir. Calisma evreni
kozmopolit kiiltiir yapisi, evrensel olarak kabul gérmiis mutfak degerlerinin 6nemine

ithafen Hatay olarak belirlenmistir. Calisma {i¢ boliimden olusmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

DESTINASYON YEMEK iMAJI

1.1.Destinasyon imaj Kavram

Imaj kavrami dilimize Fransizca “image” sozciigiinden kazandirilan bir kelime olup
belirli bir ifadeyi, gorliniisii yansitan imgesel anlamlari bulunan olarak ifade
edilmektedir (TDK, 2021). imaj algismin olusmasinda kisisel etmenler, cevresel
faktorler, motivasyon duygusunu harekete gegiren degiskenler gibi ¢esitli uyaranlar
etkili olmaktadir. Bir yere ve goriiniime baglh olarak yapilan degerlendirmeler imaj
algisint sekillendirir (Baloglu ve McCleary, 1999: 872-873). Temel imaj algisinin
olusabilmesi i¢in var olan goriiniim belli bir biligsel ve duygusal slizgecten gegirilerek
degerlendirilmeye tabi tutulur. Imaj algisiin  belli bir model etrafinda
olusturulmasinin tanitim i¢in pozitif yonde etkileri bulunmaktadir (Cai, 2002: 721).
Destinasyonlarda belli bir algi ve imaj durumunun yaratilabilmesi i¢in ziyaretcilerin
var olan gorlintiiyli algilayis bigimleri, bilis ve duygu etrafinda gerceklestirilen
tanimlarin incelenmesi Onemlidir. Algilanan goriintiiyle birlikte zihinde olusan
tutumlar ziyaret¢i davranislarinin biiyiik bir b6limiinii olusturur (Hosany, vd., 2007:
63-64). Ziyaret edilen destinasyonla ilgili bir imaj, bakis agis1 olugturulurken yalnizca
ziyaret edilen bolgede var olan goriiniim, algilanan g¢evre semasi etkili olmaz,
gecmisten gelen tutumlar, inanglar, 6n yargilarda ziyaret¢inin zihninde kalan imaj
algismin sekillenmesinde etkilidir (Tasci ve Gartner, 2007: 416). Imaj kavramimin
olusumunda birbirine bagimli ve bagimsiz pek ¢ok farkli unsur mevcuttur. Iletisim
kaynaklari, agizdan agiza aktarim, yasanmishklarin getirmis oldugu 6n yargilar gibi
pek cok farkli unsurun etkileri imaj algisin1 pozitif ya da negatif anlamda

etkilemektedir (Umur, 2005: 2011). Ziyaretgilerin hafizasinda olumlu bir imaj algisi



birakan destinasyonlar, pozitif goriinlimiinii korur ve daha fazla kisinin destinasyonu
ziyaret etmesi i¢in niyet duygusu yaratir (Leisen, 2001: 49). Bir bdlgenin imaj
kavraminin tanimlanabilmesi, dogrudan o bolgeyi ziyaret eden kisilerin deneyimlerini
ifade etme bicimiyle ilgili oldugu i¢in destinasyon ozellikleri, turist beklentilerine
uygun, tutarli ve hedeflenen imaj algisina en yakin sekilde tasarlanmalidir (Chon,
1992: 363). Destinasyon imaj algisinin tam olarak ifade edilebilmesi amaciyla var olan
biitliin 6zellikler degerlendirilmeli firsatlar ve kayiplar esit sekilde sorgulanmalidir
(Murphy, Benckendorff ve Moscardo, 2007: 58). Beerli ve Martin, 2004; Fakaye ve
Crompton, 1991; Embachter ve Buttle, 1989; Akyurt ve Atay, 2009 destinasyon

imajin1 olusturan 6zellikleri calismalarinda incelemislerdir.
1.1.1. Destinasyon imaj Olusumu

Destinasyonlar1 ziyaretle birlikte belli bir imaj algist olusturulurken destinasyonla
ilgili bilgilerin toplanildig1 kaynaklar, kisisel olarak var olan yasantilar, belirli bir imaj
algismin yaratilmasinda etkili olan unsurlardir (Beerli ve Martin, 2004). Imaj algisinin
mevceut pazara uygun bir goriintii icerisinde yaratilmasi, gelisime agik bir goriiniim
kazandirilmasi imaj alginin saglam ve canli hissedilmesinde etkin bir sekilde 6nem arz
eder (Ozdemir, 2007: 200). Destinasyonla ilgili belirli bir bdlgenin ziyaret igin tercih
edilmesi s6z konusu oldugunda, bdlgenin yaratmis oldugu ima;j algisi, kaynaklarin
kullanim, popiiler kiiltiir tarafindan tegvik edilir hale gelmesi gibi ¢esitli unsurlar etkili
olur (Hunt, 1982: 1; MacKay ve Fesenmaier, 1997: 539). Destinasyondaki kaynaklarin
nasil kullanildig1 kadar, destinasyonu ziyaret etmeye goniillii kisilerin bilgileri hangi
yoldan elde ettigi ve destinasyonun tanitim seklide algilanan goriinlim agisindan
etkilidir (Riera, vd., 2015: 326). Destinasyonlarda yaratilan imaj algisi, rekabet
kosullari igerisinde tanitimi yapilan turizm bolgesinin tutundurulmasi ve maddi olarak
belli bir kir marjina ulasabilmesi adina 6nemlidir. Turizm sektorii dogrudan hizmete
baglh bir sektér oldugu icin ziyaret bolgelerinde sunulan hizmet, en az 6n plana
cikartilan iirlin ve gezi yerleri kadar destinasyon hakkinda birtakim fikirlerin olusmasi
hususunda etkilidir (Akyurt ve Atay, 2009: 2). Destinasyonun sahip oldugu iklim, bitki
ortiisti, eglence amach diizenlenen aktiviteler, turistik ziyaret yerleri, bolge halkinin
ve turizm sektoriinde c¢alisanlarin misafirperverlik anlayisi, var olan c¢ekicilik

merkezleri, hissedilen samimiyet duygusu gibi pek cok psikolojik ve beseri faktor imaj



algis1 yaratilirken genel bir degerlendirmeye tabi tutulur (Echtner ve Ritchie, 1993: 9).
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Sekil 1: Destinasyon Imaj Goriiniim Bilesenleri

Kaynak: Echtner ve Ritchie, 1993: 11.

Destinasyon imaj unsurlarinin belirlenebilmesi adina turizm alaninda ¢ok sayida
calisma ylriitilmiis ve bu c¢alismalar sonucunda destinasyon degerlerini ortaya
cikartan bilesenler, turistlerin zihninde olusan destinasyon unsurlari, ¢evresel, fiziksel
ve duyusal faktorler tespit edilmeye caligilmistir. Chen ve Phou, (2013) caligmalarinda
destinasyon imaj algisimin turistleri ne sekilde etkiledigini incelemistir. Yapilan
calisma kapsaminda Kambogya’nin kutsal tapinak alani olarak kabul edilen Angkor’u
ziyaret eden 428 kisinin destinasyon hakkindaki fikirleri ve davranislari {izerinde
durulmugstur. Calismadan elde edilen bulgulara gore turistlerin destinasyon imajiyla
ilgili algilart ziyaret deneyimi ifadeleri tizerinde etkili olmaktadir, olumlu gecgen
ziyaret deneyimi turistler ve destinasyon arasinda saglam baglar kurulmasini saglar.

Tasci ve Kozak (2006) ¢aligmalarinda destinasyon imaji kavramiyla tam olarak hangi
ozelliklerin vurgulanmak istendigi, marka tanimai icin belirlenen model ve kapsamlari
incelemistir. Caligma kapsaminda turizm alaninda uzmanlasmis kisilerin fikirleri e-
posta yoluyla gonderilen bir uzant1 sayesinde toplanilarak, toplam 86 akademisyenin
diisiincelerine ulasilmistir. Calismanin verileri dogrultusunda imaj kavraminin,
tiikketicinin aldig1 hizmet ve duygusal etkilesim sonucunda zihinsel olarak atfettigi
deger, bilingte cizilen resim gibi ¢esitli sekillerde ifade edilebilecegi sonucuna
varilmistir. Imaj kavraminm yaratilmasinda hangi etmenlerin daha fazla etkisi

oldugunu bilmek, destinasyon 6zellikleri ve tanimina uygun bir destinasyon goriiniimii
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yakalamak, imaj olusumunun olumlu yonde gelisimini, ziyaret dncesi ve sonrasi turist
davraniglarinin ifadesini anlamlandirabilmemizi saglamaktadir (Akyurt ve Atay, 2009:
8-9). Imaj algismin sistematik ve bilingli bir sekilde tasarlanmasi turistlerin
beklentisini tahlil ederek beklentiye yonelik hizmet sunulmasini kolaylastirir ve
gelecekte destinasyonun igerisinde yer alacagi kosullara gore siirdiiriilebilir turizm
davranigi, destinasyon c¢izgisi belirlemekte hizmet saglayicilara yardimci olur

(Albayrak ve Ozkul, 2013: 17).
1.1.2. Destinasyon imaj Olusumunda Etkili Olan Faktorler

Destinasyon imaj olusumu beseri, ¢cevresel, psikolojik, duyusal pek ¢ok faktoriin etkisi
etrafinda meydana gelmektedir. Destinasyonlarin imaj algis1 farkli kaynaklarin
olusturdugu bilgilere, destinasyonu ziyaret 6ncesi ve sonrasi yapilan tanimlamalara,
biligsel ve cevresel algilamalarin etkisi dogrultusunda aciga ¢ikan resme gore
destinasyon goriiniimiiniin yorumlanmasini etkiler (Beerli ve Martin, 2004: 676-677).
Hedefte var olan goriiniimiin tiikketici nezdinde daha etkili ve olumlu algilanmast; turist
beklentilerinin dogru tespiti, var olan kaynaklarin dogru ve etkin kullanimi, bdlgenin
kiiltiirel, beseri ve ekonomik yapisina uygun motivasyon faktorleri gelistirmekle

miimkiindiir (Tasci ve Gartner, 2007: 422).

Aragtirmalar ve farkli kisiler yoluyla edinilen bilgiler, dogrudan birey tarafindan
yasanilan deneyimler, c¢evresel etmenler bilissel ve duygusal filtreden gecirilerek
yorumlanmaktadir (Stern ve Krakover, 1993: 144-145). Duygusal bilesenler
yorumlanirken eskiden gelen inanglar, duygularin degerlendirilme sekilleri,
destinasyonlarda var olan Ozelliklerin beklentiler karsisinda yarattig1 izlenim
yorumlanir. Biligsel imaj algilarinda ortamin kaliteli algilanmasi, sosyal c¢evre
faktorleri, dogal ve kiiltiirel ¢evre, dis ve i¢ yap1 unsurlar etkili olmaktadir (Artuger,
Cetinsoz ve Kilig, 2013: 125-126). Duygusal ve biligsel imaj algisini belli bir temelde,
genel bir algi igerisinde tutmak turistlerin ziyaret Oncesi belirsizligini gidererek,
destinasyon goriiniimiiniin belirli bir standart yaratmasinda etkendir (Marti'n ve
Bosque, 2008: 274). Belli bir destinasyon goriiniimiiniin ingasinda turisti iten ve ¢eken
faktorler bir arada degerlendirilerek hedef goriiniim yaratilir (Lubbe, 1998: 39-40).
Hedef goriinlimiin dogru bir imaj algis1 icerisinde yansitilabilmesi i¢in bilissel ve
duygusal faktorlerin etkilerinin ayr1 ayr1 incelenmesi gerekmektedir. Biligsel ve

duygusal faktorleri besleyen kisisel faktorler, sosyal yap1 faktorleri, bilgi kaynagina



bagh faktorler, dogal ve kiiltiirel faktorler gibi ¢esitli hedef goriiniim yaratmada etkili
olan faktorlerden bahsedilebilir (Beerli ve Martin, 2004: 676-677). Kisisel faktorler
bireylerin kendi inang, tutum ve yargilarindan olusan algilarin bir biitiiniidiir. Kisisel
degerlendirmeleri etkileyen bireyin igsel diinyasi, sosyal ve g¢evresel uyaranlar,
cinsiyet farkliliklari, mevcut egitim durumu, siifsal ayrimlar, sosyo-ekonomik ¢evre
gibi ¢esitli olgular bulunur (Um ve Crompton, 1990: 445-446). Turistlerin
destinasyona bagli kisisel algilar1 sekillenirken, mevcut var olan goériinlimiin
beklentilerini yansitip yansitmadigi, turizm kaynaklarinin yonetim sekli, bilgi alma
stirecinin nasil isledigi gibi kisisel duygular1 besleyen birtakim uyaranlarda 6nem
kazanir (Jenkins, 1999: 12). Bir bolgeyi ziyaret eden turistlerin cinsiyet farkliliklari,
yasantilarinda var olan 1rksal ve kiiltiirel farkliliklar, akran farkhiliklar1 gibi gesitli
sosyal yapiya dayanan farkliliklar diinyaya kars1 farkli bakis agilar1 yaratir ve bolgesel
degerlendirmelerde farkliliklar meydana getirir (Pearce, 1982: 146-147). Destinasyon
imaj unsurlarinin tam olarak ifade edilebilmesi, kisisel ve ¢cevresel kaynaklarin tespiti,
mevcut bilgi saglama araglarinin bilgisi, turistlerin bireysel istek ve beklentilerinin

genel bir ¢ergeve igerisinde degerlendirilmesiyle miimkiindiir.

1.1.3. Destinasyon Imaj Modelleri

1.1.1.1.Echtner ve Ritchie Modeli

Echtner ve Ritchie (1993) destinasyon imajimi belirlemeye yonelik faktorleri
acikladiklar1 ¢alismalarinda Fonsiyonel 6zellikler\Psikolojik 6zellikler, Yaygin
ozellikler\Essiz dzellikler, Oz nitelikler\Biitiinsel goriiniim gibi ifadeler cergevesinde

imaj kavramini degerlendirmislerdir.

Calismanin bulgularina gére fonksiyonel\psikolojik 6zelikler;
e Somut ve duygusal unsurlari
e Olgiilemeyen, somut ve beklentilere gore sekillenen faktorleri
e Destinasyon i¢in ziyaret¢inin goziinde fark yaratan, duygusal yiikii yiiksek

degerlendirmeleri igerir.



Yaygin 6zellikler\Essiz 6zellikler;

Biitiin destinasyonlarda ortak olarak var olan unsurlar

Destinasyonu rakiplerinden ayiran sadece o destinasyona ait essiz 6zellikler

Biitiinsel goriiniim\Oz nitelikler;

Soyut ve somut destinasyon degerlerinin bir arada degerlendirilmesi
Sunulan hizmet, ulagim, destinasyonun giivenilir algilanmasi gibi duygusal ve

soyut unsurlarin bir arada algilanmasiyla ifade edilen genel bir degerlendirme
seklidir.

Calismanin modeli genel olarak degerlendirildiginde kisilerin duygusal algi durumlari,

somut unsurlar (konaklama alanlari, yeme-igme mekanlari, vb.,), bolgeye ait olan

genel turizm unsurlar1 ve destinasyonu diger lokasyonlardan ayiran 6zelliklerin bir

arada degerlendirilerek genel bir bolge portfoyii yaratilmasi gerektigi diisiintilmiistiir.

1.1.1.2.Gartner Modeli

Gartner (1993) arastirma modelinde destinasyon imaj1 olusturmada etkin rol oynayan

bilgi kaynaklarindan bahsetmistir. Bu bilgi kaynaklar arastirma igerisinde sekiz gruba

ayrilmistir. Bu gruplar sirasiyla;

1. A¢ik Uyaricilar: Acik uyaricilar olarak ifade edilen uyaricilar destinasyon
imaj tanmitimlari televizyon reklamlari, gazete, dergi gibi ¢esitli geleneksel
reklam araclar1 vasitasiyla siirdiiren, zihinsel yonlendirmelerde bulunduklari
i¢in giivenilirlikleri yiliksek olmayan bilgi saglama araclaridir.

2. Acik Uyaricilar: Destinasyonlarla ilgili bilgilerin farkli tur acenteleri,
seyahat deneyimi sunan sirketler aracilifiyla cesitli tanitim unsurlart (brosiir
basimi, sozlii ikna faaliyetleri, vb.,) vasitasiyla bilgi aktariminda bulunmasidir.
Genellikle bu kapsamda bilgi aktarimi yapan isletmeler destinasyonun
tanitilmasinda, bolgede faaliyetlerini siirdiiren kurumsal isletmelerle birlikte
calismaktadir.

1. Gizli Uyaricilar: Belirli bir taninmislik seviyesine sahip, halk tarafindan
giiven verici olarak algilanan kisilerin destinasyon tanitim faaliyetlerinde yer

almasiyla gerceklestirilen bilgi aktarim seklidir.



e 2.Gizli Uyaricilar: Bu tiir bilgi kaynaklar1 kimligi belirsiz bir sekilde
yayimlanan gazete, gezi rotalari tamitim yazilari, dergi, makale gibi
kaynaklardan gergeklestirilen bilgi aktarimini kapsamaktadir.

Gergeklestirilen bilgi aktariminda herhangi bir kisinin etkisi dogrudan

gozlemlenmeyip aktarim gizil bir sekilde gergeklestirildigi i¢cin bu tir bilgi

kaynaklar1 giivenilir olarak kabul edilmektedir.

e Bagimsiz Uyaricilar: Destinasyona ait unsurlarin igerisinde gectigi filmler,
yazilar, miizikler, destinasyon hakkinda bilgi aktariminda bulunarak insanlar1
etkileyebilen 6nemli bagimsiz bilgi aktarim aracilaridir.

e Talep Edilmemis Organik: Orada yasayan ya da bdlgeyi iyi tanidig1 diisiiniilen
kisilerden herhangi bir sohbet esnasinda alinan bilgilerin olusturdugu bilgi
aktarim seklidir.

e Organik Uyaricilar: Destinasyonu ziyaret gibi deneyimlere bagli olarak
gelisen, destinasyon imaj ifadelerinin olustugu son kisimdir. Ifade edilen
bilgiler dogrudan ziyaret deneyimine bagli olarak gelistigi i¢in bu bilgi aktarim

basamagi oldukea giivenilir olarak kabul edilir.
1.1.1.3.Gunn Modeli

Gunn (1989) yiiriitmiis oldugu ¢alisma kapsaminda iki tiir algi neticesinde olusan
destinasyon imaj modelinden bahsetmektedir. Gunn’un olusturmus oldugu modele
gore temelde iki tiir imaj yapisinin varligindan s6z edilir. Bunlar organik imaj ve ¢esitli
dis etmenlerin varligiyla uyarilmis imaj olarak ifade edilir. Organik imaj televizyon
programlari, gazete ve dergiler, belgeseller, bolgede bulunan yakin ¢evreden bireyler
vasitastyla edinilen bilgilerden olusmus imaj yapisidir. Uyarilmis imaj algisi, kar
amaci giiden ¢esitli tur operatorleri, seyahat kuruluslar1 tarafindan gergeklestirilen

reklam ve tanitim faaliyetleriyle agiga ¢ikmis imaj algisidir.

1.1.1.4.Fakaye ve Crompton Modeli
Fakaye ve Crompton (1991) arastirma modelini gelistirirken Gunn (1989)’un yapmis
oldugu calismadan yararlanmistir. Calisma kapsaminda imaj olgusu organik, uyarilmis

ve karmasik olarak ii¢ sinifta degerlendirilmistir.



Organik imaj duygu gelisimi, bireylerin dogrudan, herhangi bir bolge hakkinda bilgi
edinme amaci giitmeden, genel gecer olarak elde etmis olduklari, farkindaligin hentiz
gelismedigi bilgi edinim siirecidir. Uyarilmis imaj olusum siirecinde birey reklam
amaci giiden pazarlama faaliyetleriyle tanisir, ¢gevresinde bolgeyi taniyan kisilerden
destinasyon hakkinda bilgi almaya calisir. Bu siirecte ziyaret deneyiminde bulunmak
isteyen kisinin bilgiye ulagsma farkindalig: yiiksektir. Karmagik imaj olusum siirecinde
kisi arastirdigi ve hakkinda bilgi edindigi destinasyona ziyaret gerceklestirir. Bu
donemin karmasik olarak adlandirilmasindaki en temel neden bireyin ziyaret dncesi
edindigi bilgilerle, deneyim sonrasi yasayacagi hislerin olusturabilecegi farklilik

durumudur. Fakaye ve Crompton’un gelistirmis oldugu model sekilde belirtildigi
gibidir.

ms) ) -

SEYEHAT MOTIVASYONU l'
i ALTERNATIF
v DESTINASYONLARIN FAYDA |+
ORGANIK IMAI VE iIMAJ DEGERLENDIRMESI
DESTINASYON
AKTIF BILGI ARAMA SURECI SECiMI

_ DESTINASYON ZIYARETI VE
UYARILMIS IMA KARMASIK iIMAJ OLUSUMU | —»

Sekil 2. Fakeye ve Crompton (1991) Destinasyon Imaji Modeli

Kaynak: Fakeye ve Crompton, 1991: 15.

1.1.1.5.Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004) gelistirmis olduklar1 destinasyon imaj modelinde bir bolgeye

ziyaret gergeklestirmeden Once var olan imaj algisiyla ziyaret sonrasi yaratilan imaj
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algist arasindaki farkliliklar1 incelemisglerdir. Caligma kapsaminda kisisel ve ¢evresel
faktorlerin imaj olusumu tizerindeki etkisi kadar var olan bilgi kaynaklariin da

bolgeyi algilama sekli tizerindeki 6nemi vurgulanmistir.

Aragtirmaya gore algilanan hedef goriintii dokuz boyuttan olusur.

o Dogal Kaynaklar: Hava durumu, giinliik sicaklik, yagis ve nem etkisi, deniz
suyunun temizlik ve tuzlulugu, var olan plaj sayisi, plaj uzunlugu, ¢evresel
zenginlik (daglar, cigekler, flora ve fauna).

e Altyapt Durumu: Ulasim sistemlerin durumu ve gelisimi, ticari altyapinin
sundugu hizmetler, saglik hizmetleri, tesis ve binalardaki diizenlemeler

o Turizm Altyapisi: Kaliteli restoranlar, konaklama, barlar, kuliipler, turistik
bilgilere erisim, gezi rotalarinin tanitimi

e Bos Zaman Degerlendirme ve Rekreasyon: Yiriliylis alanlari, aligveris
mekanlari, su aktiviteleri, golf, kayak, macera sporlari, gece eglenebilecek
mekanlarin varligi

e Kiiltiir, Sanat ve Tarih: Eski tarihi yapilar, bolgede yasatilan geleneksel yemek
kiiltiirsi, dini ve etnik yap1, bolgeye 6zgii festival ve kutlamalar

e Siyasi ve Ekonomik Faktorler: Mevcut ekonomik durum, bdlgede yapilan
fiyatlandirmalar, hakim olan siyasi diisiince, gilivenligin saglanmasi ve sug
oranlari

e Dogal Cevre: Bolgenin trafik durumu, manzara alanlari, caddelerin temizligi,
giiriiltii kirliligi

e Sosyal Cevre: Bolgede yasayan insanlarin misafirperverligi, yasamsal
standartlar, kullanilan dil ve yasanabilecek iletisim sorunlari

e Destinasyon Atmosferi: Iyi bir tamitima sahip olmak, ilgi cekici ve mistik
ozellikler barindirmak, rahatlatici, stres yaratict ya da modaya uygun
goriinmek

Konuyla ilgili ¢aligma modelleri incelendiginde, imaj olusumuna etki eden ortak ve
farkli unsurlarin aragtirmalarda vurgulandigi goriilmektedir. Echtner ve Ritchie (2013)
calisma modellerinde destinasyon imajimni olusturan ozellikleri
Fonksiyonel\Psikolojik, Yaygin\Essiz, Oz niteliksel\Biitiinsel goriiniim gibi soyut,
somut ve biitiin destinasyonlarda ortak olan 6zellikler etrafinda incelemistir. Gartner

(1993) destinasyon imaj olusumunda bilgi kaynaklarinin etkisini giivenilirlik ve
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Ziyaret¢iyi harekete gegirme gibi Ozellikler etrafinda sekiz bashk altinda
degerlendirmistir. Gunn (1988) destinasyon imajini olusturan 6zellikleri organik imaj
ve uyarilmis imaj olarak iki baslik altinda degerlendirmistir. Organik imaj televizyon,
dergi, bolgede yasayan insanlar gibi kar amaci giitmeyen bilgi kaynaklarindan
olusurken uyarilmis imaj tur operatorleri, ¢esitli seyahat kuruluslar1 gibi kar amaci
giiden bilgi kaynaklar1 tarafindan olusturulmus imaj algisin1 kapsamaktadir. Fakaye ve
Crompton (1991) c¢alismalarinda Gunn’un c¢alisma modelinden yararlanmis
arastirmay1 organik, uyarilmis ve karmagik imaj seklinde ii¢ sinifta degerlendirerek
gelistirmistir. Karmasik imaj algist bireyin destinasyona ziyaret gerceklestirerek,
destinasyon hakkinda edinmis oldugu bilgileri sinadigi son ve en gergek
degerlendirmelere sahip bilgi basamagidir. Beerli ve Martin (2004) ise destinasyon
imajin olusturan unsurlar, kisisel ve gevresel etmenler etrafinda ziyaret dncesi ve
ziyaret sonrast yorum farkliliklarina gore degerlendirmistir. Caligmalar genel olarak
incelendiginde destinasyon imaj algisini olusturan kisisel, ¢evresel, dogal ve yapay

pek cok olusumun birlikte ve ayr1 ayr1 incelenmesi gerektigi tespit edilmistir.
1.2.Destinasyon Yemek imaji

Turistler ziyaret gergeklestirmek istedikleri destinasyonlarda farkli, yeni ve
kendilerine hitap eden deneyimlerle karsilagsmak isterler. Gergeklestirilen ziyaretler;
konaklama, eglence, yeni yerler ziyaret etme gibi hizmetlerin yaninda bolgeyi ziyaret
eden turistlere bolgeye 6zgili destinasyon yemek hizmetlerini deneyimleme firsat1 da
sunmaktadir. Sunulan yemek hizmetlerinin benzersiz olmasi, otantikligi, kalitesi
ziyaret deneyimlerinin en 6nemli degerlerinden birisi haline gelerek ziyaretgilerin
destinasyonu algilama bigimlerini dogrudan etkiler (Kivela ve Crotts, 2006: 355-356).
Ziyaret edilen alanda tiiketilen yemeklerin duygulara olumlu yonde hitap etmesi
turistlerin destinasyondaki tiikketim davraniglarini pozitif yonlii olarak etkiler ve
turistleri destinasyonda 6n plana ¢ikan yemekleri deneyimlemeye tesvik eder (Seo vd.,
2017: 137). Destinasyonda 6n plana c¢ikartilan bolgeye 6zgii yemekler bdlgenin
tanitiminda etkili bir rol oynayarak turistlerin imaj ve memnuniyet diizeyleri iizerinde
belirleyici konumda yer alir (Lertputtarak, 2012: 112). Yemekler bulunduklari
destinasyona bagli olarak gelisen aidiyet duygusunu biinyelerinde barindirir ve bu
nedenle bolge ziyaretleri sirasinda deneyimlenen yiyecekler salt besinin diginda bir

kiiltiirii, inanci, toplumsal yapiy1 da ifade etmektedir (Horng ve Tsai, 2010: 75).
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Destinasyonda ziyaretgilere sunulan yemeklerin benzersiz olusu, kalitesi, bulundugu
bolgeye ait kiiltiirel yapiyr yansitmast gibi cesitli 6zellikler destinasyonlarin
markalasma yolundaki adimlarim saglamlastirarak destinasyonun
konumlandirilmasinda araci rol iistlenir (Karim ve Chi, 2010: 549-550). Choe ve Kim
(2018)’e gore destinasyonlarin var olan yemek kiiltliriiniin ziyaretciler tarafindan
begenilmesi, bolgenin olumlu olarak algilanmasini saglar ve seyahat deneyiminden
duyulan memnuniyeti artirir. Destinasyonda var olan yemekler, icerisinde
bulunduklar1 toplumun ve g¢evrenin maddi ve manevi degerleriyle harmanlanarak
ziyaretgilere kiiltiirel yapmin olusum ve sekillenme siirecinden bir kesit sunar,
ziyaret¢ilerin yasadiklar1 yemek deneyiminin beklentileriyle oOrtiisen bir gorinim
icerisinde olmasi destinasyonun turizm algisini giiclendirir (Reynolds, 1993: 49; Tsai
ve Wang, 2017: 61). Yemek tiiketim siireci destinasyon tanitim ve ziyaretlerinin
mutlak bir parcasidir, ziyaretcilerin hafizasinda yasanilan deneyim sekillendirilirken
giiclii bir etki yaratmasi ancak yemeklerin degerlendirilmesi ve destinasyonla birlikte

algilanmastyla miimkiindiir.
1.2.1. Destinasyon Yemek imajimi Olusturan Unsurlar

Destinasyonu olusturan hizmet gruplarinin i¢erisinde yemek tanitimi ve iiretimi yapan
isletmeler destinasyonun, ziyaretcinin zihninde kavramsallasmasini saglayarak hedef
imaj algis1 olusturmakta biiylikk bir Oonem arz etmektedir. Ziyaretgiler yemek
deneyimiyle birlikte belli bir lezzet, goriinlim algilamanin yaninda o bolgeye has
gelenekleri, yemek yeme rutinlerini, yemege saygi kiiltiiriinii gozlemleme ve
deneyimleme firsat1 bulurlar bu nedenle yemek salt fiziksel 6zelliklerle algilanmanin
yaninda biligsel ve konatif olarak da algilanmaktadir (Lai, vd., 2017: 7-8; Lertputtarak,
2012: 111-112).

Algilanan yemek goriiniimiinii etkileyen farkli bilesenler yemegi karmagik ve kompakt
bir yap1 haline getirerek imaj algisin1 ¢ok boyutlu olarak degerlendirmeye acgar (Seo,
2015: 4). Deneyimlenen gidalarin imaj algisi yaratilirken bireylerde var olan damak
zevki, deneyimleri degerlendirme bigimleri, ziyaretcilerin destinasyon igerisinde
giivenli hissetmesi, biligsel, duyusal ve fiziksel unsurlarin bir arada varolusu
ziyaretcilerin destinasyon yemek imaj algisini olusturur (Kivela ve Crotts, 2006: 355).
Yemek imaj algis1 gegmis ve gliniimiiz kiiltiirlinii, bireysel yargilamalari, toplumsal ve

bireysel yorumlar1 kapsayan bir bakis acisin1 yansittig1 i¢in konuyla ilgili ¢ok farkl
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bulgulart igeren g¢alismalar bulunmaktadir. Pes“tek ve Clinjarevic (2014)
caligmalarinda geleneksel mutfak deneyiminin ziyaretciler tarafindan nasil
algilandigini arastirdilar. Calisma kapsaminda Bosna Hersek’i ziyaret eden turistlerin
genel destinasyon algilar1 ve yerel mutfaga olan bakis agilar1 saptandi. Calismadan
elde edilen bulgulara gore tiiketilen yemeklerin fiyat araligi, deneyimlenen yemekten
heyecan duyma, yemegin kiiltiirel mirasin aktaricisi olarak goriilmesi gibi gesitli
duygusal ve biligsel faktorlerin bir arada degerlendirilmesi imaj algisinin olusumunda
etkili olup ayni zamanda memnuniyet ve davranigsal niyetler iizerinde belirleyici

olmaktadir.

Promsivapallop ve Kannaovakun (2019) ¢alismalarinda Taylan’da ziyarette bulunan
Cinli ve Avusturyal: turistlerin yasadiklar1 yemek deneyimlerini ve deneyim sonucu
ortaya cikan imaj algilarmmi incelediler. Caligma kapsaminda turistlere yonelik
hazirlanan 28 maddeden olusan anket calismasindan yararlanildi. Bulgularin
incelenmesi sonucunda yemegin lezzeti, var olan iiriin ¢esitliligi, yasanilan kiiltiirel
deneyim gibi unsurlarin gida tercihlerini ve yemek imaj algisin1 sekillendirdigi
saptanmigtir. Farkli ve yeni yemek deneyimleri yasamak en temelde yemege karsi
motivasyon faktorlerinin agiga ¢ikmasiyla olusur. Destinasyonlara ziyarette bulunan
turistler sadece karinlarin1 doyurmanin 6tesinde 6zgiin, koklerine bagl olarak gelisen
yeme deneyimlerini degerlendirir ve destinasyona bagli olarak agiga ¢ikan yemek imaj
algilarini gii¢lendirirler, bu nedenle yemek imaj algis1 destinasyondan bagimsiz olarak
degerlendirilemez (Tikkanen, 2007: 724). Lai, vd., (2017)’ne gore yiyeceklerin belli
bir goriiniim dahilinde imaj algisinin olusturulabilmesi i¢in yemegin kiiltiirel, duygusal

ve biligsel goriinlimlerinin ayr1 boyutlar altinda incelenmesi gerekir.

14



GLBSEL iMAJ \ ALGILANAN GORUNTU

o Bolgesel Kosullar Ziyaretgi algisina KONATIF GORUNTU
N— dayanan yemek imaj) ‘ Totmin

Kaltura nd Tekrar Ziyaret Niyeti
e Yemek ve insan

® YemekKaiitesi MARKA iMAJ ALGISI

e Restoran ve Yemek KONUMLANDIRMA

Alanlar Destinasyona bagh
K J ‘ gelisen pozitif imaj

algisi
‘ YANSITILAN iMAJ

DUYGUSAL iMAJ mp | Bolge imajr

e Sembolik Deger

e Deneyim Degerleri

Sekil 3. Destinasyon Yemek imaji

Kaynak: Lai, Khoo-Lattimore ve Wang, 2017: 12.

Lai ve arkadaslart (2017)’nin yiiriitmiis oldugu bu calismada destinasyon yemek
imajin1 olusturan Ozellikler bilissel ve duygusal imaj algilarmin etkileri birlikte
degerlendirilerek incelenmistir. Biligsel unsurlar bolge kosullari, sunulan yemegin
cesitliligi, kalitesi, yemek mekanlar1 gibi somut unsurlar1 kapsarken, duygusal imaj
unsurlar1 deneyimin kisisel olgiitlerle algilan soyut 6zelliklerini ifade etmektedir.
Kisilerin biligsel ve duygusal imaj ifadelerini birlikte degerlendirmesi sonucunda
olusan algilanan goriintii, destinasyon yemek imaj1 ve destinasyon imajina bagli olarak
gelisen tutum ve davranigsal niyetler lizerinde etkili olmaktadir. Alan yazindaki
caligmalar genel olarak incelendiginde, destinasyon yemek imaj algisinin olusumunda
bilissel, duygusal, cevresel ve kisisel faktorlerin kapsamli ve kompakt bir yapi1 olarak
degerlendirilmesi gerektigi, yasanilan deneyimlerin tamaminin ziyaretin olumlu ve

olumsuz olarak genel ifadesini etkiledigi saptanmaistir.
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1.2.1.1.Bilissel Imaj Algisi

Turistler ziyaret ettikleri bolgeleri genel bir alg1 ve degerlendirme dahilinde incelerler,
bu incelemeler yapilirken psikolojik yonlendirmeler, turistlerin izlenimi ve fikirleri,
gelisen niyetler gibi birtakim unsurlar bilissel algiyr meydana getirir (Alcan”iz,
vd.,2008: 720-721). Ziyaretcilerin  deneyimledikleri yemekler hakkindaki
diisiincelerinin ve imaj algilarinin gelisimi i¢in yemekler ait oldugu destinasyonun
goriiniimiiyle birlikte degerlendirilir. Yemekler bilissel degerlendirmelere tabi
tutulurken sunulan yemeklerin igerigi, tiiketicilerin gidalara olan yaklasimi, inanca
dayal1 diistinceler biligsel imaj olusumu iizerinde etkili olmaktadir (Seo, 2015: 4).
Yemekler biligsel imaj unsurlar1 odaginda degerlendirilirken yemegin 6zgiinliigii,
yerellik duygusunu yansitmasi, fiyat diizeyi gibi dogrudan gézlemlenemeyen fakat
etkisi biiylik unsurlarin etkili oldugu sdylenebilir (Sims, 2009: 333-334). Turistlerin
ziyaret edilen yer hakkindaki diisiincelerinin gelisiminde; gegmisten giiniimiize kadar
ulasan pisirme sekilleri, malzemelerin bolgesel motiflerle diger mutfaklardan ayrilan
yanlari, lezzete olan aginalik gibi tarihsel ve sosyal vurgularin etkisi yer alarak bilissel
imaj alanmi sekillendirmektedir (Chang ve Mak, 2018: 97). Toplumlar gibi
yemeklerde zaman zaman kiiresellik algisinin ekseninde bir degisim gosterse de farkl
bolgeleri ziyaret eden turistlerin temel olarak aradigi; yemeklerin kiiltiiriini,
hikayelerini, bilicini gdozetmek ve bu baglamda kiiltlir sermayesine dayali imaj algis1

yaratmaktir (Mak, vd., 2012: 181).

Bir yer hakkinda biligsel bir degerlendirmede bulunabilmek i¢in ilk olarak o yerin
genel algisal durumu goriiniimiin tamamini kapsayacak sekilde incelenir. Yapilan
degerlendirmeler sonucunda destinasyonun turistlere sagladig1 fayda, ortaya ¢ikartilan
motivasyon faktorleri gibi birtakim ifadeler, biligssel ve duygusal yonleri imaj algisi
tizerinde belirleyici olacak sekilde degerlendirilir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870).
Bilissel imaj algis1 genel ve 6znel yargilar1 bir arada yansittig1r ve duygusal alandan
bagimsiz olarak diisiiniilemedigi i¢in tam olarak kesin yargilarla agiklanmasi ve
incelenmesi zordur bu nedenle genel olarak yapilan ¢alismalar incelendiginde biligsel
imaj faktorlerinin duygusal kisimla birlikte degerlendirildigi sdylenebilir (Lai, vd.,

2017; Lertputtarak, 2012; Toudert ve Bringas-Rabago, 2019; Chang ve Mak, 2018).
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1.2.1.2.Duygusal Yemek imaj Algist

Ziyaretgilerin bolgede deneyimlemis olduklar1 yemekler dogrudan algilara hitap
ederek geleneksel yapilarin ifadesini igerisinde barindiran, ayirt ediciligi yiiksek bir
sekilde algilanir. Bu algilarin kontroliinde yemegin sunumu, destinasyonla olan
baglantisi, algilanan lezzet durumu, turistlerin yemeklerle kurmus olduklart bag gibi

yemeklerin ¢ok farkli duygusal boyutlari etkili olmaktadir (Lin, vd., 2011: 43-44).

Duygusal degerlendirmeler yapilirken ortamin yapisi, toplumun ve bireyin deger
yargilarin1 kapsayan inanislar, tutuma dayali yorumlamalar gibi ¢esitli unsurlarin
etkisi bulunur. Her bireyin var olan deger yargilari, durumlari degerlendirme sekilleri,
motivasyon algilar1 birbirinden farkli oldugu icin duygusal imaj algisinin tam olarak

kapsamini belirlemek zordur (Baloglu ve McCleary, 1999: 891).

Turistlerin belli bir destinasyona ziyaret gerceklestirmesiyle ortaya c¢ikan duygusal
imaj algisi olumlu sekilde ortaya ¢ikabildigi gibi olumsuz olarak da gelisebilir,
ziyaret¢i beklentileriyle ziyaret sonucu edinilen deneyimlerin uyusmamasi,
motivasyon yaratan Ozelliklerin eksikligi, yemeklerde kiiltiirel dokularin yeterince
vurgulanmamasi gibi olusumlar seyahat algilarini olumsuz sekilde gelistirebilir (Song
ve Hsu, 2013: 266-267). Bireylerin destinasyona karsi olumlu ve olumsuz olarak
hissettigi duygular, turistlerin gelecekteki ziyaret niyetlerini, yasadiklar1 deneyimleri

baska insanlara aktaris bigimlerini etkilemektedir (Jalilvand, vd., 2012: 136).

Duygusal imaj algisinin tam olarak anlamlandirilabilmesi i¢in ziyaret Oncesi ve sonrasi
beklentilerin ayr1 ayri tespiti yapilmalidir. Bu tespitler yapilirken duygusal imajin
biligsel ima;j algisi ile birlikte incelenmesi gerektigi, kiiltiir, gida fiyatlandirmasi, gida
sagligl, motivasyon yaratan faktorler gibi insana bagli olarak degisebilen yargilar
iceren biitiin faktdrlerin kapsam igerisinde yer aldigini unutmamak, yansitilan imaj
algisinin objektiflige golge diistirmemek adina dnemlidir (Pestek ve Merima, 2014:
1834-1835). Bu nedenle imaj algisinin derinlemesine analizi i¢in temelde ziyaretci
beklentilerini ve yapisim1 anlamak yemegin ve bdlgenin olumlu hatiralarla
hatirlanmasini saglamak, itibar ve olumlu imaj yaratmak i¢in dnemlidir (Paliaga ve
Oliva, 2013: 210). Destinasyonlara bagli olarak gelisen yemek kiiltiirii ve imaj1, ziyaret
alanlariin bugiiniinii etkiledigi gibi bireylerde birakmis oldugu hatiralarla bolge

turizminin gelecegine ve tanitimina 1s1k tutar.
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1.2.1.3.Yemek Marka imaj Algist

Sehirlerin turizm pazar igerisinde konumlandirilmasinda yemek kiiltiiri ve tarihi o
bolgeyi yansitan Onemli bir temsilci olarak degerlendirilmektedir. Yemekler
bulunduklar1 bélgelerin koken yapisindan, beseri ve dogal unsurlarindan, kiiltiiriinden
etkilenerek biitiinsel, destinasyona bagli olarak gelisen imgesel bir alg1 yaratirlar (Berg
ve Sevon, 2015: 13). Destinasyonlarin turizm sahasi igerisinde var olan yerini
korumasi yerel iiriinlerini, yemek kiiltliriinii dogru bir imaj algisi1 igerisinde tanitmasi
geleneklere bagli marka potansiyeli yaratmasiyla miimkiindiir (Everett ve Aitchison,

2008: 164).

Yemegin marka imajinin yaratilmasinda kisinin ge¢misten getirdigi inanislar,
destinasyona bagli olarak gelisen duyusal ve biligsel algilar etkili olmaktadir.
Yasanilan deneyim sonucu yaratilan marka algisinin bireyin gelecekteki davraniglari
tizerinde yordayici etkisi bulunur (Batra ve Homer, 2004: 328). Marka imajinin genel
kapsamda taniminin yapilabilmesi i¢in tiiketiciler lizerindeki yemek tiiketim etkisinin,
sosyal algmin, uygun fiyat araligi degerlendirmesinin tiim boyutlariyla genis
kapsamda incelenmesi gerekmektedir. Ozellikle yemegin geleneksel bir olgunun
icerisinde 0zgiin olarak yer etmesi tiiketicilerin zihnindeki marka algisin1 gii¢lendirir

(Anselmsson, vd., 2014: 96-97).

Yemekler yaratmis oldugu benzersiz, otantik algiyla destinasyonlarin daha genis
kitlelere hitap etmesinde araci rol {iistlenir. Deneyimlenen yemeklerin ziyaretgiler
tizerinde olumlu bir etki birakmasi turistlerin gelecege yonelik niyetlerini olumlu
olarak pekistirir ve destinasyonlarin yaratmak istedigi hedef marka algisini giiglendirir
(Lin, vd., 2011: 44). Giiclii ve siirdiiriilebilir bir marka imaj1 yaratmak bireylerin deger
yargilaria uygun iirlin ve hizmet sunmak, kisilerin deneyim 6ncesi ve deneyim sonrasi
tutum ve yargilarin1 6lgmekle miimkiin olabilir (Celiktel, 2008: 24). Dogru zamanda
aranan hizmeti ve Uriinii bireylere sunmak markanin olumlu duygularla gelisim
saglamasindaki en etkili yoldur, yasanan olumlu deneyimler pozitif duygular1 aciga

cikartir (Hsieh ve Li, 2008: 37 ; Zhang, 2015: 60).
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1.3.Destinasyon Yemek imaji ve Gastronomi Turizmi

Turizm igerisinde pek c¢ok farkli segmenti barindiran kiiltiirel, sosyal, bireyleri
giindelik hayatin telasindan uzaklastiran faaliyetler biitiiniidiir. Siirekli olarak gelisim
ve degisimlerin odaginda faaliyetlerini siirdiiren turizm yeni ve gilincel bir tiir olarak
gastronomi turizmini meydana getirmistir (Sahin ve Unver, 2015: 64). Destinasyonlara
bagli olarak gelisen turizm aktiviteleri bolgeyi ziyaret eden kisilerde belli bir
motivasyon yaratmanin yani sira kiltiir aktaricilign gibi onemli bir gorevi de
tistlenmektedir. Gastronomi turizmi de gidanin kokeni, ortaya ¢iktig1 toplum yapisi,
yemeklere bagli olarak gelisen inang 0greticisi olarak karsimiza ¢ikan turizm tlirtidiir
(Ellis, vd., 2018:261).

Cesitli destinasyonlara ziyarette bulunan turistler gezileri boyunca sadece karin
doyurmak i¢in degil, yerel yemekleri deneyimlemek ve yemeklerden zevk almak
icinde yemek tiiketiminde bulunurlar. Bu duruma bagli olarak destinasyonlarda
deneyimlenen yemekler yarattiklar1 duygusal bag ve imaj algisiyla gastronomi
turizminde siirdiiriilebilirligin ve gelisimin temsilcisidir (Henderson, 2009: 318).
Destinasyonlarda deneyimlenen yemekler kiiltiirel degerlerin koruyucusu ve tasiyici
olarak diisiiniildiigli icin bulunduklar1 bolgeye deger katarak gastro imaji olumlu
yonde pekistirir (Aksoy ve Sezgi, 2015: 87). Bolgede var olan yemekler gegmisten
gelecege bulundugu kosullara bagli olarak varligini siirdiiriir bu nedenle gastronomik
mirasin koruyucusu ve tasiyicisi konumundadir, turistlerin deneyimlemis olduklari
yemekleri degerlendirme sekilleri, yemegin imaj algisi, gastronomik goriiniim

tizerinde belirleyicidir (Boyne, vd., 2003: 150-151).

Destinasyon yemek imajinin dikkate deger, anlamli ve rekabet¢i bir goriiniim
yaratabilmesi i¢in gastronomi turizmi gibi siirdiiriilebilir olusumlar ve bolgesel
faaliyetlerle desteklenmesi, yemek imajmin tanitimi ve gelecegi adina 6nemlidir
(Akdag, vd., 2016: 278). Bolgenin etnik biitiinliigli ve gelenek yapisina bagl olarak
gelisen yemek kiiltiiri, ziyaretcilere farkli yemek deneyimleri yasatmanin Gtesinde,

destinasyonu ziyaret eden turistlere gastronomi turizmine kars1 bakis agis1 kazandirir.
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1.4.Destinasyon Yemek imaji fle Alakah Yapilan Cahismalar

Alan yazininda destinasyon yemek imajiyla ilgili c¢aligmalar incelendiginde
caligmalarin, destinasyonu olusturan unsurlar igerisinde var olan yemek imaji ve
yalnizca yemek imaj unsurlarinin destinasyona olan etkilerinin incelendigi ¢alismalar

olarak iki grupta degerlendirildigi goriilmektedir.

Lertputtarak (2012) ¢alismasinda turistlerin bolgesel imaj algilariyla, yemek imaj
algisin1 bir arada degerlendirerek turist davraniglar1 tizerindeki imaj etkisini
arastirmistir. Tayland’in destinasyon imaj algis1 ve yemek imaji1 degerlendirmelerinin
turist davranislart tlizerindeki etkisi ¢aligma kapsaminda incelenmistir. Katilimcilar
tarafindan Tayland yemekleri istah agici, otantik unsurlari igerisinde barindiran,
besleyici, kiiltiirel 6geleri icerisinde harmanlamis, bolgeyle 6zdeslesen yemekler
olarak tasvir edildi ve bolgeye dair yemeklerin, bolgesel algilarin olumlu olmasinda
etkili oldugu, tekrar ziyaret, tavsiye etme, sadakat gibi davranissal niyetleri olumlu
olarak etkiledigi tespit edildi. Genel olarak alan yazinindaki ¢alismalar incelendiginde
farkli destinasyonlarda etkili olan yemek imaj unsurlarmin degisiklik gosterdigi
anlasilmakla birlikte bir¢cok ¢alismada biligsel ve duygusal degerlendirmelerin birlikte
incelendigi saptanmistir. (Lai, vd., 2017; PeStek ve Merima, 2014; Baloglu ve
McCleary, 1999; Seo ve Yun, 2015). Pestek ve Merima, (2014) Turistlerin goziinden
Bosna’nin bolgesel imaj algilarin1 ¢calismalarinda incelediler. Arastirma kapsaminda
biligsel imaj algis1 ve duyusal imaj algisinin genel imaj ifadesine etkileri birlikte
degerlendirilmistir. Calismanin sonuglarina gére Bosna yemek imajin1 olusturan dort
temel boyut bulunmaktadir. Bu boyutlar “gidanin benzersiz olarak algilanmasi ve
kiiltiire] miras”, “gidanin kalite durumu ve fiyatlandirilmasi”, “besinlerin saglik
boyutu”, “gidalarin duygusal olarak degerlendirilmesi” seklinde belirlenmistir. Yemek
deneyiminin turistler i¢in bolgeyi yansitan, kaliteli, uygun fiyath gibi olumlu 6zellikler
etrafinda sekillenmesi, ziyaret deneyiminin olumlu tutum ve davranislarla ifade
edilmesi tizerinde etkilidir. Bu nedenle destinasyonun pazarlama stratejileri
belirlenirken turistlerin yeme-igme deneyimi ve bolge hakkindaki diisiinceleri birlikte
degerlendirilmelidir (Seo, Yun ve Kim., 2015).

Lai, Lattimore ve Wang (2017) aragtirmalarinda destinasyon yemek imajini kavramsal

bir ¢cer¢evede degerlendirmeye agmis, yemek imaji1 kavramini tiiketici ve tedarikei
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perspektifinden incelemislerdir. Yemek imaj unsurlarinin hedef goériinimiin ne
kadarin1 yansittigini anlamak icin tedarikg¢ilerin reklam ve tanitim yoluyla yaratmis
oldugu imaj algisi, ziyaret¢ilerin kendi deneyimleri sonucunda ortaya ¢ikan goriislerle
birlikte degerlendirilmistir. Edinilen bulgulara gore turistlerin aramis olduklari lezzet,
bilgiye ulagma sekilleri, iiriinlerin kalite ve fiyatlandirma yoniinden degerlendirilmesi,
duygusal degerlendirmeler, biligsel unsurlar, yaratilan imaj algisini, imaj unsurlarinin
davraniglara yansiyis bi¢imini etkilemektedir. Turist beklentilerine uygun stratejiler
gelistirmek  destinasyonun dogru tanmitimini  saglayarak destinasyona deger
katmaktadir. Alan yazinindaki ¢aligsmalara gore destinasyon yemek imajiyla birlikte
genel imaj algisinin olumlu olarak algilanmasi davranigsal niyetler lizerinde pozitif
etkiye sahiptir (ilban, 2007; Batra ve Homer, 2004; Seo ve Yun, 2015). Lin, Pearson
ve Cai (2011) ¢alismalarinda bolgede var olan yemek kiiltiiriiniin ve yemek imajinin,
destinasyon kisilik yapisinin ifadesine olan etkilerini incelediler. Calismada Tayvan
bolgesine ait yemek yapisi, bolgesel unsurlarla birlikte incelenmistir. Calismanin
bulgularina gore bolgede var olan yemeklerin tanitiminin turizm sirketlerince
profesyonel bir sekilde yapilmasi, bolge yemek imajinin ziyaretgilere etkili bir sekilde
aktarilmasinda ve yiyeceklerin bolgeyi en iyi sekilde temsil ederek olumlu kisilik
kavramlariyla (giivenilir, misafirperver, vb.,) ifade edilmesinde etkilidir. Henderson
(2009)’a gore bolgede 6n plana c¢ikan yemekler destinasyon ziyaret deneyiminin en
onemli parcalarindan biridir. Ziyaret¢i beklentilerine uygun, otantik, kaliteli farkl
lezzetleri olan yemekleri tanitict hale getirmek bireylerin ziyaret deneyimlerine deger
katarak ziyaretcilerin gelecekteki davranislari lizerinde yordayici bir etkiye sahiptir.
Destinasyonda deneyimlenen yemeklerden =ziyaretcilerin duydugu memnuniyeti
artirmak i¢in yemeklere ulagim olanaklarinin saglanmasi, restoranlarin bdlgenin etnik
yapisina gore tasarlanmasi, kaliteli hizmet sunulmasi gibi g¢esitli unsurlarin
diistiniilmesi beklenir. Sunulan hizmetin beklentileri karsilamasi ve olumlu olarak
algilanmasi ziyaretgilerin tutum ve davraniglar1 tizerinde etkilidir (Chi, vd., 2013).
Destinasyonlarda sunulan yemegin kalitesi, ¢esitliligi, bolge kiiltiiriinii yansitis bi¢imi,
destinasyonu ziyaret eden kisilerde yemek imaj algis1 olusturur ve destinasyonun genel
deger yargilarinin, kisilik yapisinin olumlu ve olumsuz olarak ifade edilmesinde etkili
olur (Rand, Heath ve Alberts, 2003). Toudert ve Bringas-Rabago (2019) destinasyonda
var olan yemeklerin, ziyaretciler tarafindan algilanan destinasyon yemek imajinin,

genel destinasyon algisina ve davranissal niyetlere olan etkisini aragtirdilar. Arastirma
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bulgularina gore destinasyonda deneyimlenen yemeklerin ziyaret¢ilerde memnuniyet
duygusu yaratmasi, destinasyondan duyulan genel memnuniyet durumunu artirarak,
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina da destinasyonu tavsiye etme gibi
olumlu anlamda etkiler yaratir. Calismanin diger bir onemli bulgusuna gore
destinasyonda deneyimlenen yemeklerin ziyaretcileri tatmin etmesi durumunda,
ziyaretgiler o bdlgenin kimlik ve kisilik yapisini daha iyi tanimak i¢in o bolgede kalig
siresini uzatabilir. Tayfun, vd., (2019) ¢alismalarinda destinasyon yemek imajinin
davranigsal niyetler ilizerindeki etkilerini arastirdilar. Caligma kapsaminda veriler
Gaziantep bolgesinde yemek yeme deneyiminde bulunmus 580 kisiden anket yontemi
kullanilarak toplanilmistir. Arastirmanin bulgularina gore ziyaretgilerin bolgede
denedikleri yemekler sonrasinda destinasyon yemek imajin1 olumlu olarak
algilamalar1 destinasyona kars1 olumlu duygular yaratarak tekrar bolgeyi ziyaret etme,
baskalarma da bdlgeyi tavsiye etme, daha fazla 6deme gibi davranigsal niyetleri
olumlu anlamda etkilemektedir. Literatiirde konuyla ilgili caligmalar incelendiginde
destinasyon yemek imajinin genellikle destinasyon imaj faktorleri igerisinde yer alan
bir unsur olarak incelendigi, destinasyon yemek imajiyla ilgili alt faktorlerin ve
boyutlarin incelendigi ¢aligma sayisinin smirli oldugu, kisilik ve davranissal niyetleri
bir arada degerlendiren arastirmalarin kapsaminin darligi goriilmektedir. Konunun
gelistirilebilmesi icin destinasyon yemek imajiin alt boyutlarin1 inceleyen, yemek
imajin1 olusturan unsurlarin neler olabilecegini genis bir perspektiften yorumlayan

daha fazla aragtirmanin yapilmasi gerekmektedir.

1.4.1. Destinasyon Yemek Imajima Bagh Gelisen Memnuniyet ve Davramssal

Niyetler

Bir bolgenin destinasyon imajinin olumlu yonde gelisimi; destinasyonun ziyaretci
beklentilerini karsilamasi, sunulan gida tirilinlerinin kalitesi, gidalar hakkinda bilinen
ozellikler, lezzetten ve genel seyahatten memnun olma durumuna bagli olarak
gelismektedir. Yasadiklari deneyimden memnun olma durumu ziyaretgiler icin
davraniglar1 yonlendiren duygular biitiintidiir. Olumlu yasanan duygular ayni lezzetleri
tekrar deneyimlemek, bolge atmosferini tekrar yasamak i¢in bireylerde gii¢lii bir niyet
durumu yaratir (Smith, vd., 2010). Destinasyonlarda yasanilan deneyimlerin olumlu
hissedilmesi davranigsal niyetleri olumlu sekilde etkilemektedir. Ziyaret ettikleri

bolgelerde memnuniyet duygusu yasamis kisiler baskalarina deneyimlerini olumlu
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aktarmanin da 6tesinde destinasyona yonelik olarak hissedilen gelecek beklentilerini
artirarak destinasyonun pazar igerisinde gii¢lii bir konumda olmasini saglar ve rekabet
giliciini artirir (Wang ve Hsu, 2010: 839). Wijaya, vd., (2013) Arastirmalarinda
davranigsal niyetlerin algilanan destinasyon yemek imaj ifadeleri dogrultusunda nasil
sekillendigini incelemislerdir. Caligmanin bulgularina goére yemeklerin bdolgesel
unsurlan tasiyarak, kaliteli, cesitli, farkli alternatifler sunmasi durumunda yemek
yeme deneyimi olumlu olarak algilanir ve bolgeye karsi memnuniyet duygusu
gelistiren kisilerde, bolgeyi tekrar ziyaret etme, yasadiklar1 pozitif ziyaret deneyimini
bagkalarina da aktarma niyeti olusur. Turistler ziyaret etmis olduklar1 bolgelerde
deneyimledikleri yemeklerle bolge kiiltiirii hakkinda bilgi sahibi olurlar ve tatmin
olmalar1 durumunda bdlgeye karsi baglilik duygusu gelistirirler. Bu nedenle
ziyaretcilerde sadakat duygusunun gelisimi i¢in destinasyonda bulunan yemek
yerlerinin destinasyona ve ziyaret¢i beklentilerine uygun bir sekilde tasarlanmasi
onemlidir (Molz, 2007: 87). Yiiksel, Yiiksel ve Bilim (2010)’e gore almis olduklari
hizmetlerden, yasamis olduklar1 deneyimlerden memnun olan bireylerin hizmeti tekrar
satin alma, deneyimi tekrarlama niyetleri diger kisilere oranla daha fazladir, bunun en
temel nedeni memnuniyetin sadakat {lizerinde yarattigi gii¢lii yordayici etkidir.
Deneyime bagli olarak memnuniyet kavraminin pozitif ya da negatif yonlii olarak
gelisimi de ayn1 zamanda davranigsal niyetler lizerinde etkiye sahiptir. Lin, vd., (2010)
caligmalarinda Malezya’y1 ziyaret eden turistlerin yemek yeme deneyimi sonucunda
olusturduklart imaj algisinin, memnuniyet ve davranigsal niyet durumlari iizerindeki
etkisini incelediler. Arastirmanin bulgularina gore turistlere sunulan yemeklerin essiz
ve ¢ok farkl etnik dokular1 yansitan gibi pozitif algilarla ifade edilmesi, imaj algisinin
ve memnuniyet durumunun olumlu yonde sekillendigini gostermektedir. Memnuniyet
duygusu yiiksek ziyaretcilerin bolgeyi tekrar ziyaret etme, baskalarina da bolgeyi
tavsiye etme, bolgeye baglilik gibi duygular gelistirdigi ¢calismanin bulgularinda tespit
edilmistir. Ziyaret edilen bolgede deneyimlenen yemeklerden duyulan memnuniyet
duygusu, yemek imajimi olumlu etkilemenin yaninda genel tatil memnuniyetini de
pozitif yonde arttirmaktadir. Ziyaret edilen bolgelerin genel anlamda olumlu
degerlendirilebilmesi i¢in ayr1 ayr1 alanlarda hizmet kalitesi gliclendirilmekle birlikte,
yiyecek, konaklama, ¢evre, ulasim, giivenlik gibi unsurlarin birlikte degerlendirilmesi
davranigsal niyetlerin pozitif yonde gelisimi bakimindan énemlidir (Rimmington ve

Yiiksel, 1998: 49-50).
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IKiNCi BOLUM

DESTINASYON KiSiLiGi

2.1. Destinasyon Kavrami

Destinasyonlar en genel tabiriyle, bir bdlgeyi ziyaret etme niyeti var olan bireyleri
kendisine ¢eken, soyut ve somut unsurlarin birlesimiyle meydana gelmis turistik
lokasyonlardir (Buhalis, 2000: 104 ; Palmer ve Bejou, 1995: 107). Tiirk Dil Kurumu
sOzliiglinde destinasyon varilacak olan yer seklinde ifade edilmektedir (TDK, 2020).
Destinasyonlar, farkli cografi bolgelerde konumlandirilmis olmanin yarattigi
farkliliklar1 blinyesinde barindirarak ¢ekicilikler ve motivasyon yoniiyle birbirinden
ayr1 Ozelliklere sahip olsalar da temel amag turistlerin bolgeyi ziyaret ederek keyifli

vakit gecirmesidir (Akyurt ve Atay, 2009: 2).

Turistik bir bdlgeyi ifade eden destinasyonlar ziyaret amagli planlanirken var olan
dogal ve cografi kaynaklara gore tasarlanir. Ziyaret alanlar1 biiyiik ve gelismis sehirler
olabilecegi gibi, bolgeye entegre edilmis kiiciik, dogal kaynaklar yoniiyle zengin
alanlarda olabilir (Dredge, 1999: 786-787). Destinasyonlarin varlik yapisini olusturan
unsurlar belirlenirken destinasyona deger atfetmesi ve destinasyona 6zgii bir deger
yaratmast Onemlidir (Sop, vd., 2012). Destinasyon kavrami bolgesel giiven,
ziyaretciler i¢in konfor alani, konaklama, saglik, eglence, yeme-igme gibi pek ¢ok

farkli olguyu biinyesinde barindirir (Pitt, vd., 2007: 842; Tinsley ve Lynch, 2001: 372)



Bolgede var olan kiiltiirel degerler, halkin yasantisi, ¢ekicilik unsurlari, bolgesel
yapilanma unsurlarinin getirdigi farkliliklar gibi c¢esitli unsurlar alan yazininda
destinasyon kavramiyla ilgili olarak temelde ortak degerlere bagli olarak gelisen
yorum farkliliklarin1 beraberinde getirmistir (Tosun ve Jenkins, 1996; Bayraktaroglu,
2019). Hosanay, Ekinci ve Uysal (2017)’a gore destinasyon kavrami bolgeyi ziyaret
eden bireylere hos zaman ve deneyimler yasatan, ziyaretciler iizerinde bilissel ve
duygusal etkilere sahip, planli olarak konumlandirilmis alanlar1 ifade etmektedir.
Buhalis (2000)’e gore destinasyon kavrami konaklama, yeme-igme sektorii, sosyal
faaliyet alanlari, tesis tiirleri gibi yapilarin biitiinsel olarak ziyaretgiler tarafindan
deneyimlenmesiyle yoruma agik hale getirilir ve belirli bir kavramsal form meydana
getirir. Her destinasyon belirli bir kimlige sahip olarak kavram yaratma siirecinde
cekicilik ozelliklerini vurgular ve bu dogrultuda belirli bir hedef goriiniim yaratir
(Tirkmen ve Koroglu, 2017; George ve Anandkumar, 2014). Kozak ve Rimmington
(1999) destinasyon kavramini turizm merkezi igerisinde var olan kiiltiirel, sosyal,
beseri etki alanina sahip, konaklama, altyap, tesis hizmetleriyle ziyaretcilere biitiinsel
bir deneyim hazzi yasatan rekabete acik lokasyonlar olarak ifade etmektedir. Kavacik,
Zafer ve Inal (2012)’a gore destinasyonlar sartlarina uygun olarak tasarlanmus, turist
beklentilerine gore sekillenmeye agik rakiplerinden farkli hizmetler sunan fiziksel ve
soyut unsurlarin birlesiminden meydana gelen alanlardir. Bu nedenle fiziksel alanin
en etkin sekilde tasarlanmasi, bolgeye atfedilen degerin ziyaretgiler tarafindan
deneyimlerle algilanabilmesi, kaliteli ve keyifli destinasyon algis1 yaratarak
destinasyon ¢ekicilik unsurlarimi etkin kilar (Alcan™iz, Garci’a ve Blas, 2005: 298).
Chen ve Phou (2013) destinasyon kavramini bolgede var olan ¢ekicilik 6zellikleri ve
ziyaretgilerin destinasyonla kurmus olduklart bag kapsaminda degerlendirmistir.
Destinasyonlar tasarlanirken uzun vadede yaratacagr goriinim g6z Oniinde
bulundurularak planlamalarin yapilmasi, bolgeyi kiiltiirel, duygusal, bilissel, onciiller
1s1ginda  bir degerlendirmeye tabi tutar. Destinasyonlarin en temelde ziyaret
gerceklestirilecek alanlar olarak degerlendirilmesi, destinasyon kavramini turizm igin
kapsamli ve komplike bir tanim haline getirmektedir. Kavramla ilgili degerlendirmede
bulunurken destinasyonda var olan konaklama isletmeleri, eglence amaclh kurulmus
isletmeler, yiyecek-icecek isletmeleri, gezi rotalari, toplu tasima ve alt yap1 hizmetleri,
dogal ve Kkiiltiirel yapilar biitiinsel olarak incelenerek her destinasyonun yapisina

uygun bir tanimlama yapilmalidir (Leiper, 1979: 400). Leis (2001)’e gore ziyaret
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bolgelerinin ilgi ¢ekici bir gorliiniim ve kavram yaratabilmesi sosyo-kiiltiirel, dogal,
bolge sartlarima uygun olarak tasarlanmis cekicilik 6zelliklerinin dogru bir sekilde
vurgulanmasiyla miimkiindiir. Destinasyon kavraminin degerlendirilebilmesi ig¢in
olusumunda yer alan 6zelliklerinin bir biitiin olarak incelenmesi 6nemlidir.

2.1.1. Destinasyonu Olusturan Ozellikler

Bir bolgede var olan kiiltiirel 6zellikler, ekonomik durum, konaklama isletmelerinin
tasarimi, sosyal unsurlar, dogal dokuya zarar vermeden yaratilan ¢ekicilik unsurlari
gibi unsurlar bolgeye aidiyet duygusu kazandirarak destinasyonu olusturan 6zellikleri

meydana getirir (Morley, 1994; Kutvan ve Kutvan, 2013).

Destinasyonlarin nitelik olarak gii¢lii bir hale getirilebilmesi i¢in bolge planlamasinin
en iyi sekilde gozden gecirilerek turizme agik olan yerlesim yerlerinin baska
destinasyonlarla rekabet etmeye hazir bir sekilde tasarlanmasi mithimdir (Ersun ve
Arslan, 2011). Destinasyonlarin anlamli ve etkili bir hale gelebilmesi i¢in turizme agik
olan cografi bolgelere ¢esitli ¢cekicilik unsurlari katilmasi, bolgeye ziyarette bulunmay1
diisiinen yerli ve yabanci1 turistler i¢in motivasyon yaratilmasi, satin alinan oda, yemek
gibi hizmetlerin yaninda manevi olarak tatmin duygusu yaratan unsurlarinda (giiven,
huzur, mutluluk) hedef goriiniime bagli olarak yapilandirilmasi 6nemlidir (Kisioglu ve
Selvi, 2013: 92-93; Chacko, 1996: 71). Destinasyonlarda sunulan hizmet ve turistik
tirlinlerin bolgesel kaynaklara uygun olarak tasarlanmasi, miisteri ¢esitliligine uygun
olarak farkli hizmet tiirleri gelistirilmesi, diger destinasyonlara karsi rekabet
saglayabilecek Ozelliklerin destinasyona kazandirilmasi, bolgeye yonelik olumlu
algilar1 gliglendirir (Bardakoglu, 2011; 30).

[lban (2007) destinasyonu olusturan o6zellikleri cekicilikler, yeme-igme, eglence
sektorli, konaklama, ulasim, miize ve kiiltiirel alanlar, imaj unsurlari, cografi 6zellikler
olarak belirtmistir. Caligmaya gore destinasyonu olusturan 6zellikler destinasyonlara
yonelik bir algi durumu yaratarak destinasyona bulundugu hizmet alan1 i¢erisinde belli
bir deger kazandirir. Demir (2010)’e gore bir destinasyonun degerlendirilme siireci
destinasyonun ziyaretiyle birlikte baslamaktadir. Destinasyonlar ziyaretciler
tarafindan degerlendirilirken kiiltiir ve bolge yasantisi, dogal giizellikler, bolgede
gecirilebilecek azami siire, kentsel yap1 sekli, konaklama mekanlari, gibi bolgeye
deger atfeden cekicilik unsurlar1 incelenir ve ziyaret karar1 yapilan degerlendirmeler

sonrasinda olusur. Bolgenin genel gorlinlimiine uygun, turistlerde ziyaret

26



gerceklestirmek icin motivasyon yaratacak unsurlart gelistirmek, duyulara ve bilissel
goriiniime hitap ederek ziyaretci tercihleri tizerinde etkili olabilir (Gnoth, 1997; 295-
296). Kozak (2010) destinasyonu olusturan unsurlar1 turizme bagimli unsurlar,
turizmden bagimsiz unsular olarak iki baglik altinda incelemistir. Turizmden bagimsiz
unsurlar dogal olarak destinasyonda var olan giizellikler, altyap1 hizmetleri, eglence
amacl diizenlenen faaliyetler, tarihi ve kiiltlirel yapiy1 yansitan unsurlar seklinde
siralanirken turizme bagimli olan unsurlar konaklama hizmeti veren isletmeler, bolge
tanittiminda faaliyet gosteren kuruluslar, turistik iirlin satis1 yapan isletmeler olarak
belirlenmistir. Buhalis (2000)’e gore destinasyonu olusturan 6zellikler konaklama,
yiyecek i¢ecek hizmeti sunan isletmeler, dogal giizellikler, ¢ekicilikler, imaj, ulasim

gibi biitiinleyici hizmetlerin birlesiminden meydana gelmistir.

Cekicilikler

Destinasyonlarin i¢erisinde bulundugu cografya, genel fiyat ortalamasi, sosyal alanlar,
sahip olunan avantajlar ve dezavantajalar gibi bireyler iizerinde bdlgeye ziyarette
bulunma motivasyonu yaratabilecek unsurlar en genel tabiriyle cekicilikler olarak
adlandirilmaktadir (Mazzarol ve Soutar, 2002: 4). Destinasyonlarin ¢ekicilik faktorleri
degerlendirilirken kiiltiirel faaliyetlerin ne derece islendigi, tanitim ¢alismalarinin ne
sekilde gerceklestirildigi, tarihin, mimarinin, cografyanin ve eglencenin turistik
destinasyonlara entegre edilis bicimi destinasyonlarda motivasyon yaratiimasi
tizerinde etkili olmaktadir (Uysal ve Jurowski, 1994). Turizm destinasyonlarinin
cazibe merkezi halini alabilmesi i¢in tarihi ve kiiltiirel dokularina sahip ¢ikarak c¢esitli
yenilikleri biinyesine kazandirmasi gerekir. Uluslararas:t alanda bir degerlendirme
yapildiginda tarih ve Kkiiltliriin turistler lizerindeki en etkili motivasyon faktorleri
oldugu calismalarda gozlemlenmistir (Yousefi ve Marzuki, 2012). Bolgesel
destinasyon faaliyetleri tasarlanirken tek bir unsur gozetilmemeli ekonomi, tarih,
sosyal faaliyetler, ¢evresel planlamalar gibi pek ¢ok etmen birlikte incelenmelidir. Bu
gibi olusumlarin birlikte incelenmesindeki en temel sebep bolgenin olumlu ve olumsuz
stratejik  Ozelliklerini belirleyip, bodlgenin ¢ekicilik planlamalarin1 bu yonde
belirlemektir. Bu dogrultuda cekiciliklerin dogal unsurlar, sosyo-kiiltiirel unsurlar,
ekonomik unsurlar ve psikolojik unsurlardan meydana geldigini sdyleyebiliriz
(Kervankiran, 2011). Bu unsurlara ek olarak konaklama hizmet unsurlari, tasima

hizmeti unsurlari, konukseverlik unsurlari, ulagim hizmeti unsurlar1 gibi bir takim
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destinasyon hizmetini tamamlayan unsurlarin var oldugunu da sdylememiz
miimkiindiir (Basarangil ve Ulas, 2018). Kozak (2003)’a gore turizm amagh
tasarlanmis bir destinasyonun ziyaretgileri kendisine ¢ekebilmesi i¢in miisteri odakl
bir yaklasim belirlemesi, fiyat, konaklama gibi isletmeye bagli yapay unsurlari
denetlemesi, dogal yapilar1 en uygun sekilde degerlendirmesi genel memnuniyeti en
iist diizeyde tutmasi gerekmektedir. Prayag ve Ryan (2011) calismalarinda turistlerin
bir destinasyonu se¢mesinde etkili olan ¢ekicilik unsurlarini incelediler. Calismadan
elde edilen bulgulara gore destinasyonlarin ziyaret etme niyeti var olan insanlara hitap
etmesi icin ilk olarak destinasyonda var olan ¢ekicilik unsurlarini kisilere dogru bir
sekilde aktarmasi onemlidir bunun akabinde temiz ve giivenli konaklama hizmeti
saglamak, biligssel ve duygusal degerlendirmeleri dikkate almak, kiiltiirel ve dogal
unsurlara uygun bir tasarimda bulunmak gibi Ozelliklerin biitliinsel olarak
degerlendirilmesi  ¢ekicilik unsurlarinin  degerlendirilmesini  olumlu etkiler.
Destinasyonlar1 olusturan gekicilik unsurlarint en temelde dogal unsurlar, sosyo-
kiiltiirel unsurlar, ekonomik unsurlar, psikolojik unsurlar, konaklama hizmeti
unsurlari, konukseverlik unsurlar1 seklinde siralayabiliriz (Kervankiran, 2011,

Basarangil ve Ulas, 2018).

Dogal Unsurlar: Destinasyonda dogal faaliyetlerin kesfedilmesi ve bunun turistik bir
cekicilik unsuru olarak kullanilmasi biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Turistik bolgeler
bulunduklart yerin dogal kaynaklarmi ©6n plana ¢ikartabildikleri takdirde
tanmurliklarini artirabilirler (Atsiz ve Kizilirmak, 2017).

Sosyo-Kiiltiirel Unsurlar: Sosyo-kiiltiirel unsurlar ge¢misten gilinlimiize uzanan
tarihi olgularin, turist ¢eken bolgelerde korunmasi ve yasatilmasiyla birlikte bolgeye
kiiltiirel manada anlam kazandiran aidiyet duygusunu 6n plana ¢ikartan yapilardir
(Kilg, vd., 2011).

Ekonomik Unsurlar: Destinasyonlar bulunduklari konuma turist ¢gekerek turizmin
disinda ticari faaliyette bulunan bir yap1 kazanir ve belli bir piyasa segmentinin dnciisii
roliinii Ustlenirler (Ritchie ve Crouch, 2010).

Psikolojik Unsurlar: Turizmin bos zaman degerlendirmede bir ara¢ olarak
diisiiniilmesi destinasyonlarin sosyal ve psikolojik yonden degerlendirilerek bu

Olgiitler kapsaminda tasarlanmasi gerektigini vurgular. Gergeklestirmis olduklari
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turizm deneyiminden memnun kalan bireylerin algiladiklar1 gdriintiiniin ve psikolojik
motivasyon diizeylerinin pozitif sekilde artmas1 muhtemeldir (Iso-Ahola, 1982).
Konaklama Hizmeti Unsurlari: Konaklama, destinasyonda turistlere gosterilen
misafirperverlik ve bolge tanitim1 gibi 6zellikleriyle destinasyonun en 6nemli ¢ekicilik
unsurlari arasinda yer almaktadir (Kozak, 2003).

Konukseverlik Unsurlari: Turistlerin ziyaret ettikleri bolgeleri algilama sekilleri,
turistik isletmeler tarafindan saglanan hizmetler, miisteri odakli yaklasim sekilleri,
bolgede yasayan yerli halkin ziyaretgilere olan yaklasimlar1 destinasyonun algilanma
bicimini etkileyerek konukseverlik unsurlarini olusturur (Caruntu ve Ditoiu, 2014).
Destinasyonlarin olusumunda turistleri kendisine ¢eken destinasyona bagli olarak
gelisen faktorler etkili oldugu gibi ayni1 zamanda turistlerin i¢ diinyasina yonelerek
kendini tanimas1 ve neden seyahat etmek istedigini anlamasiyla birlikte ortaya ¢ikan
itici faktorlerden de soz edilebilir (Kilig, vd., 2011). Konun temel degerlere bagh

olarak incelenebilmesi i¢in itici ve ¢ekici faktorler birlikte degerlendirilmelidir.

Tablo 1. Motivasyon Yaratan tici ve Cekici Faktorler

Mensei (Kisisel Alani)

itici Faktorler

Destinasyon
Cekici Faktorler

Motivasyonlar Tesislerin Hedef Ozellikleri ve Tiirii

Kagis Iklim

Dinlenme ve rahatlama Tarih Manzaralari
Oz Sayg1 Dogal Giizellik
Prestij Giineslilik Durumu
Saglik ve Formda Olma Sahiller

Macera Kar

Sosyal Etkilesim Kiiltiirel Etkinlikler

Faydalar Rekreasyon Firsatlari
ilgi Alanlar: Fayda Beklentileri
Sosyal ve Demografik | Ulasilabilirlik
Faktorler Durumsal Faktorler

Yas, Cinsiyet, Gelir, Egitim,
Aile Yasam Dongiisi, Irk/Etnik
Grup, Meslek, Miilk Sahibi

Olma, Piyasa Durumu

(Emniyet, Giivenlik, Mevsimsellik)
Pazarlanan Goriintii

Negatif Pozitif Hedef Goriintiiler
Hizmet Kalitesi

Tesislerin Kalitesi

Kaynak: Uysal ve Hegan, (1994): 804.
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Ulasilabilirlik

Bir bolgenin turizm bolgesi sayilabilmesi i¢in en temel sartlardan birisi destinasyonun
ulasilabilir olmasidir (Ilban, 2007). Turistlerin bolge ¢ekiciliklerini kesfedebilmesi ve
bolgenin olanaklarindan faydalanabilmesi igin ilk olarak o bolgeye ziyarette
bulunmasi gerekir. Bolgeye ziyaret amaci dogrultusunda turizm bolgelerinin ulagim
olanaklarinin belirli bir standart dogrultusunda gelistirilmesi ve zenginlestirilmesi
mithimdir (Demir, 2010). Ulagim sistemleri destinasyonlara uygun olarak denizyolu
(gemi, yat, vb.,), karayolu (otobiis, 6zel araglar, vb.,), havayolu (u¢ak), demiryolu
(tren, hizli tren) gibi araglar vasitasiyla saglanabilir (Doganer, 1998: 4-5). Bir
destinasyonun tanina bilirliginin artmasi igin, herkes tarafindan ziyarete agik bir yer
haline gelebilmesi gerekir bu durum dogrudan ulasim alt yapisinin gii¢lendirilmesine
baghdir. Ziyaret¢ilerin bolgeye kolay ulasim saglayarak gezilerinden keyif almalari
destinasyona kars1 olumlu niyet durumu agiga ¢ikartir (Bagarangil ve Ulag, 2018: 191).

Imaj

Destinasyonlara bagl olarak gelisen imaj kavrami bir bolgenin bilissel, ¢evresel,
kisisel, genel goriintiisiiniin ziyaretgiler tarafindan degerlendirilmesiyle meydana
gelen algi ve tanitim seklidir (Baloglu ve McClear, 1999: 890-891). Destinasyonlarda
imaj yaratma olgusu dogrudan turistlerin o destinasyonu algilayis bi¢imiyle ilgilidir.
Olumlu bir hedef goriintli yaratmak i¢in destinasyonlarin tanitim unsurlarinin dogru
bir sekilde se¢ilmesi ve seyahat sirasinda ziyaretgilere genis bir turistik gekicilik
yelpazesi sunulmalidir (Tabachai ve Waryszak, 2000). Destinasyon imaj algisi
yaratilmadan Once pazarlama sisteminin dogru bir strateji ve cerceve icerisinde
tasarlanmasi, sistemin isleyebilir olmasi admna gereklidir, sistemsel stratejileri
olusturan 6geler miisteri beklentileri, uygulanan fiyat durumu ve markanin pazarlama
stratejilerini gerceklestirirken miisterilerle kurmus olduklar: diyalog gibi temel dgelere
dayandirilmaktadir (Rizaoglu, 2004: 39-40). imaj ifadeleri degerlendirilirken
duyugsal, biligsel, cevresel ve kisiler sOylemlerin hepsi bir biitlin olarak
incelenmektedir (Um ve Crompton, 1990; Hosany, Ekinci ve Uysal, 2007; Beerli ve
Marti'n, 2004).
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Tablo 2. Destinasyon Imaj Olusumu

Kisisel Faktorler
Psikolojik

e Motivasyon

Destinasyon imaji

o Algisal\Biligsel

Uyaric Faktorler
Bilgi Kaynaklar1
e Bilgi Kaynak Durumu

e Kigsisel e Duygusal e Bilgi Kaynak Tiirti
Sosyal ‘ e Kiiresel

e Yas e  Onceki Denimler

e Egitim e Dagitim Kanallar1

e Medeni Durum

e Diger

Kaynak: Baloglu ve McCleary, (1999): 870.

Ziyaretgilerin destinasyonda kaliteli zaman gegirmeleri, ziyaret edilen cevresel
mekanlardan tatmin olmalari biligsel olarak olumlu hatiralart artirir ve pozitif bir imaj
gbriinlimii yaratilmasinda etkili olur. Bu nedenle destinasyonlarin miisteri istek ve
ihtiyaglarina yonelik tasarlanmasi destinasyon imaj algisin1 dogrudan etkilemektedir
(Ilban, vd., 2008: 108). Destinasyonlarin yaratilan imaj algis1 ge¢misten giiniimiize
tarthsel olaylar sarmali, cografi faktorler, dogal ve beseri olaylar gibi bir takim
etmenler ekseninde gelismistir. Ancak imaj algis1 yaratilisinda en 6nemli etmenlerden
birisi insan faktoriidiir ¢iinkii her bireyin ger¢eklestirmis oldugu bolgeye ziyaretten
beklentisi ve bolgeyir algilayis bigimi birbirinden farklidir. Bu nedenle
destinasyonlarin uluslararast alanda belirli bir standart ve ¢ekim giicli yaratabilmesi
icin imaj algisini giiclendirmesi her bireye hitap edebilecek ¢esitlilikleri destinasyon

icerisinde barindirmasi gereklidir (Colak, 2009).

Etkinlikler
Etkinlikler destinasyonun dogal ve yapay kaynaklarma uygun olarak tasarlanan

faaliyetler biitlinlidiir. Bu faaliyetler kiiltiirel alanlar1 ziyaret etme, eglence amaciyla
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tasarlanmig festivaller, sportif amagli organizasyonlar, etnik yemekler deneyimleme
gibi g¢esitli bos zamanlar1 kisisel zevklere uygun hale getiren olgular olarak
siralanabilir (Karagéz, 2006; 6-7). Destinasyonlar igin etkinlikler tasarlanirken bolge
yapisinin sosyolojik olarak incelenmesi, mevcut var olan fiziksel unsurlarin tespiti,
destinasyon marka yonetim stratejilerinin planlanmasi, finansal standardizasyonun
saglanmasi, etkinliklerin uzun vadede islevselligini giiglendirmeyi amaglar (Zeren,
2012: 98-99). Turistler bir destinasyona ziyarette bulunma karar1 verirken bolgede
gergeklestirilen etkinlikleri g6z 6niinde bulundurarak belli bir karara varirlar. Bu karar
verme siirecinden yola ¢ikilarak destinasyonlarin biinyesinde barindirdiklar
etkinliklerin gesitli faaliyetlerin tanitiminin iyi yapilmasi, bolgeye gelmeyi diisiinen
turistler agisindan biiyiik bir avantaj durumu yaratabilir (Demir, 2010). Getz (2008)’e
gore etkinlikler bolgeye ziyarette bulunmak isteyen ziyaretgiler icin motivasyon
yaratan temel faktorlerdendir. Destinasyonlarda gergeklestirilen festivaller, spor
faaliyetleri, kutlamalar, sosyal anlamda tasarlanan etkinlikler belli bir diisiince ve
destinasyona deger katmay1 hedefleyen amag¢ dogrultusunda yaratilmistir. Insanlar
gezi rotalarmi  olustururken farkli etkinlikleri deneyimleyerek destinasyon
deneyimlerinden zevk almayi, ziyaretlerini eglenceli hale getirmeyi amaclar (Buhalis,
2000). Farkli destinasyonlarda daha once deneyimleme firsatina sahip olmadiklari
etkinlikleri deneyimleyen bireyler kisa bir siire i¢inde olsa is stresinden giinliik
yasamin temposundan uzaklasarak genel ruh halini iyilestirme motivasyonu artirma
firsatina sahip olurlar (Can, 2015). Bu nedenle etkinliklerin turistlere hitap edecek
sekilde tasarlanmasi ve olumlu bir imaj yaratmak adina tanitim faaliyetlerinin dogru

bir stratejiyle yiiriitiilmesi onemlidir.

Turizm Isletmeleri

Destinasyon bdlgelerinin igerisinde yer alan birbirinden farkli ¢ok sayida turizm
isletmesi bulunmaktadir. Bu isletmeler iirlin ve sunduklar1 hizmet kategorisiyle
birbirlerinden ayriliyor olsa da ortak yonleri turistler tarafindan biitiinsel bir bakis
acistyla algilanmalart ve degerlendirilmeleridir (Akbaba, 2012). Destinasyonda yer
alan turizm isletmelerinin, destinasyonun tanitim1 ve gelistirilmesine yonelik cesitli
katkilarda bulunabilmesi adina sorumluluk alan, yerel halkin ve genel kitlenin refahim
gdzeten bir yaklasim igerisinde bulunmasi destinasyonun siirdiiriilebilirligi ve miisteri

memnuniyeti saglanmasi adina onemlidir (Mathew ve Sreejesh, 2017). Var olan
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mevcut isletmeler destinasyonlarda turistlere eglence amacli hizmetler (festivaller,
bar, disko), seyahat bilgi kaynaklar1 (tur operatorleri, seyahat acentalari), konaklama,
yeme-i¢gme hizmeti gibi alanlarda destek saglamaktadir (Inal, Iri ve Sezgin, 2010: 286).
Beritelli ve arkadaslar1 (2007)’na gére destinasyonlarda var olan turizm isletmelerinin
niteliklerini st diizeyde tutabilmesi i¢in mevcut destinasyonun durumu, yaratilan itici
ve c¢ekici giicler, ziyaretcilerle kurulan iligkilerin genel bir g¢erceve igerisinde
degerlendirilmesi isletmelerin gelisimi ve yenilik¢i bir yaklagim benimsemesi
onemlidir. Faaliyet alanlar1 destinasyonlar olan turizm isletmeleri sunulan mal ve
hizmet bakimindan farklilagarak bireylerin hizmet se¢im sekillerini farklilagtirabilir.
Destinasyonlarda var olan konaklama isletmeleri, yeme-igme hizmeti saglayan
isletmeler, eglence amacl kurulan isletmeler, yoresel {iriin imal eden isletmeler
degerlendirilirken birbirlerinden farkli olarak yorumlansa da konunun genis kapsamda
yorumu algilanan destinasyon goriiniimiinii yansitmaktadir (Akbaba, 2012: 11).

Turizm isletmelerinde sunulan hizmetler, destinasyonlara ekonomik ve sosyal
anlamda fayda saglayarak isletmelerde sunulan faaliyetlerin ¢esitlenmesine ve turizme
olan yatirnmlarin artirnllmasina olanak saglayacaktir (Senel, 2007). Destinasyon
cekicilik unsurlari arasinda yer alan turizm isletmelerinin gelen ziyaretcilere
farkliliklara agik kaliteli bir hizmet anlayisi sunmasi destinasyonun pozitif yonde

akilda kaliciligini artirabilir.
2.2. Turizmde Destinasyon Kavram

Destinasyonlar igerisinde hizmet aktariminin saglandigi, dogrudan miisterilerin
ziyaretiyle deneyimlenebilen, farkli hizmet saglayicilarin birlesiminden meydana
gelen alanlar oldugu igin turistik bir iirtin olarak kabul edilebilir (Bieger, 1998: 7-8).
Turizmde destinasyon kavraminin yorumlanabilmesi i¢in her destinasyonun var
oldugu cografi sartlar, dogal kaynaklar, kiiltiirel ve beseri unsurlar incelenmeli ve
degerlendirmeler bu unsurlar dogrultusunda gerceklestirilmelidir (Hu ve Ritchie,
1993: 33-34). Destinasyonlar bolgeye turist ¢ekebildigi dl¢lide degerli ve taninan bir
lokasyon haline gelebilir. Bu durumun yaratilmasi i¢in turistlerin ilgisini ¢eken cesitli
motivasyonlar yaratilmali ve turizm pazari sistemli bir hale gelerek bolgesel anlamda
kazanim saglamalhidir (Hosany, vd., 2006: 640-641). Turistler herhangi bir
destinasyona ziyaret gerceklestirmeden 6nce kapsamli bir bilgi toplama siirecinin

igerisine girerler. Bu siire¢ icerisinde kendileri destinasyonda gergeklestirilen mevcut
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faaliyetleri arastirp inceledikleri gibi ¢evrelerindeki arkadas gruplarinin
degerlendirmeleri, bolgeyle alakali olarak yazilmis yazilar, ziyaret edilmek istenilen
destinasyonun inan¢ durumlarina uygunlugunu, sosyolojik acidan kendilerine vaat
edilen imkanlar ziyaret niyetleri tizerinde etkili olmaktadir (Cakic1 ve Aksu, 2007). Bu
gibi degerlendirmelerin yani sira ziyaretciler bolgeye gerceklestirecekleri ziyarette
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda da bir degerlendirmede bulunurlar. Bu nedenle
destinasyonlar tasarlanirken destinasyon ozellikleri turist beklentileriyle Ortlisecek
sekilde tasarlanmalidir (Cakic1 ve Aksu, 2007: 183-184). Turistler i¢in destinasyonlar
bir gecis noktasi olarak degil ziyaret edilecek alanlarin bulundugu temel bolge olarak
degerlendirilir ve ilge, sehir, kasaba ya da kdy gibi alanlar destinasyon alanlar1 olarak
kabul edilebilir. Turistlerin destinasyonla ilgili beklentileri olusurken destinasyonla
ilgili baz1 faktorler etkili olabilmektedir:
Destinasyonun;

e Destinasyonun cografi olarak biiyiikligi

e Cekim unsurlari ve ¢gekim unsurlarinin etkinligi

o Kiiltiirel ve sosyal yapisi

e Politik mevcudiyeti

e Ulasim olanaklari

e Arz-talep durumu
Bu gibi soyut ve somut durumlar destinasyonun cekicilik ve varolus 6zelliklerini
belirlemektedir (Atay, 2003). Turistler ziyaret edilecek destinasyon segiminde
bulunurken cevre, destinasyon igerisinde yemek yerlerinin konumu, oteller, altyap1
faktorleri gibi soyut ve somut birtakim segmentler hedef alg1 olusumu iizerinde etkili
olmaktadir, bu sebeple turizmin igerisinde yer alan her bir faaliyetin ayr1 bir iiriin
olarak kabul edilerek iyilestirilmeye c¢alisilmast ve turizmi gelistirebilir hale
getirilmesi  6nemlidir  (Murphy, vd., 2000). Gergeklestirilen arastirmalar
incelendiginde turizmde destinasyon kavramini ele alan pek ¢ok ¢caligmanin literatiirde
var oldugu goriilmektedir. Tasc1 ve Gartner (2007)’a gore destinasyon karmasik ve
komplike bir yap1 olup turizmin tanimi ve gelisiminde en temelde yer alir. Bunun temel
nedeni destinasyonun konaklama, yeme-igcme, eglence, temel ihtiyaglar gibi turizm
tiriinlerinin hepsini igerisinde barindiran, istek ve ihtiyaglara cevap verme niteligi
tagtyan bir yapida olmasidir. Framke (2000) turistlerin varis yeri olarak ifade edilen

destinasyonlarin hem ziyaretgilerin tutumuyla hem de mevcut pazar igerisindeki rakip
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Faaliyetlerle sekillendigini, bu nedenle biitiin turistik faaliyetlerin destinasyon faaliyeti
olarak kabul edilebilecegini ¢aligmasinda ifade etmistir.

Leiper (2000)’e gore destinasyonlar turizmin ana 6znesidir. Ziyaret bolgelerinde var
olan biitlin tiriin, hizmet ve ¢ekicilikler turistler ve destinasyon bdlgeleri arasinda
davraniglara yansiyan duygusal baglilik yaratir, bu durum destinasyonlarin turizmin

en komplike tiriinii olarak kabul edilmesinde etkilidir.
2.3.Marka Kavram

Marka kelimesi etimolojik olarak incelendiginde Iskandinavya kokenli brandr (yanma,
sicak olan) kelimesinden tiiretilmistir (Rajaram ve Shelly, 2012: 100). Tirk Dil
Kurumu sozliigiinde marka kelimesi “Bir ticari mali ya da herhangi bir nesneyi
benzerinden ayiran isaret veya 0zel ad” seklinde ifade edilmistir (TDK, 2020).
Kavram olarak marka en genel tabirle sunulan {iriin ve hizmetlerin 6znelleserek
kendisine ait degerlerle pazar igerisinde rakiplerinden ayrilarak farklilagmasi anlamina
gelmektedir (Caldwell ve Freire, 2004; Rangaswamy, Burke ve Oliva, 1993; Morgan,
Princhard ve Piggott, 2003). Marka, sunulan hizmetlerin ve iriinlerin birbirinden
ayrilmasini saglayan rekabetin oldugu pazarlarda kaliciligi ve olumlu imaj algisini
pekistiren miisteri odakli tanitim mesajlaridir. Marka kavrami yaratilirken toplum
durumunun 1yi analiz edilmesi iiretilen iirlin ya da hizmetlere olan talep durumunun
her acidan incelenmesi ve alicinin zihninde pozitif bir algi yaratilmasi oldukca
onemlidir (Zengin ve Ildeniz, 2005: 36-37). Uriin ve hizmetlerin iiretimindeki
saglamlik, kalite, fiyatlandirma anlayis1 kadar miisterilere sunulus sekli, miisterilerin
aldiklar1 {irtin ve hizmetten duyduklart memnuniyet durumu, memnuniyetsizlik
durumu karsisinda gosterilen ilgi alaka gibi pek cok faktor miisterilerin satin alma
kararini etkileyerek olusan imaj ve marka anlayisi iizerinde etkili olmaktadir (Ilban,
2007: 48-49). Markanin sundugu iiriin ve hizmetlerle miisterilerin duygularina hitap
etmesi olduk¢a dnemlidir. Miisterilerde olumlu bir tutum yaratan markalar pazarda
rakiplerinden daha ayricalikli bir hale gelir ve alicilarla iletisimi siirekli olarak aktif
tutar, bu durum kisilik yapis1 kazanmak ve pazarda giiclenmek adina avantaj yaratir
(Ghodeswar, 2008: 4-5). Hedeflenen dogrultuda marka yaklasimi gelistirmek i¢in
duyusal alana hitap etmenin 6nemi g6z onilinde bulundurulmalidir. Duyulara hitap
etmek miisterilere aktarilmak istenilen iletinin daha etkili bir sekilde alicida karsilik

bulmasini saglar ve tanitilmak istenilen hizmet ve iiriinlerin ayirt ediciligini artirir
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(Tosun ve Elmasoglu, 2015: 94-95). Isletmelerde, farkli destinasyonlarda ve iiriinlerde
markalagmaya gitmek farkli alternatifleri ortaya ¢ikartarak alicilara secenek sunar ve
pazar igerisinde miisterilerin memnuniyet ve giiven duygusunu artirir (Cop ve
Bekmezci, 2005: 79-80). Marka kavraminin pek ¢ok farkli sektére gore incelenmesi,

kavramin farkli yonleriyle ele alinmasinda etkili olmustur.

Kim ve Kim (2005)’e gore marka kavraminin olugturulmasi iirin ve hizmetlere bagl
olarak gelistirilen, slogan, logo, imaj gibi olgularin bir arada kullanilmasiyla meydana
gelmektedir. Yaratilan marka algisinin gelistirilebilmesi, dogrudan miisterilerin
markay1 nasil algiladiginin tespitiyle miimkiindiir. Uriin veya hizmetler iizerinde
marka kavrami yaratilirken tasarlanmak istenen imaj kavramina yonelik bir strateji
gelistirmek ve bu konsepte bagl kalarak belli bir goriintii ortaya cikartmak pazar
konumlandirmasi tizerinde olumlu anlamda etkili olacaktir (Park, vd., 1986: 137-138).
flban (2007)’a gére marka, iiriin ve hizmetlerin tiiketici tarafindan ayirt edilebilir
sekilde algilanmasini saglayan vizyon ve misyona uygun olarak tasarlanmis pazarlama
aracidir. Tavukcuoglu (2006) marka kavramini sadece sembolik, imgesel anlamlara
dayanan bir kavram olmaktan ¢ikartarak, markay1 hizmete dahil olan soyut ve somut
Ogelerin biitiinsel olarak birlesimi seklinde ifade etmistir. Marka kavraminda tanitimi
yapilan 6ge bir iirlin ve nesne olabilecegi gibi sunulan hizmet ya da belirli bir lokasyon
da olabilir. Sunulan iiriin ve hizmetlerde markalagsmak, mevcut pazar icerisindeki
itibar1 koruyarak kaliteli iirlin ve hizmet alternatiflerini artirir bu durum miisterilerin
memnuniyet ve giiven duygusunu pekistirerek olumlu bir imaj ve deger algis1 gelistirir
(Cop ve Bekmezci, 2005: 79-80).

2.3.1. Marka Degeri

Marka degeri alicinin goziinde markay1 agiklamaya yarayan tiiketici temelli bir
kavramdir. Marka degerinin tam olarak ifade edilebilmesi i¢in {iriin veya hizmetlerin
fiyatlandirma durumunun bilinirligine ihtiya¢ vardir. Deger durumu yaratilabilmesi
amaciyla ortaya ¢ikartilan marka algisinin misyonunun iyi analiz edilmesi ve uzun
vadeli bir planlama stratejisi tasarlanmasi gereklidir (Wood, 2000: 663-664). Marka
degerini 6n plana ¢ikartabilmek tiiketici odakli diisiinceleri artirmak, siirdiiriilebilir
olurken tutarliligi kaybetmemek pozitif yonde cagrisimlar, kazanimlar elde etmekle
miimkiindiir (Aeker, 1991: 27-28). Markay1 kavramsal bir ¢ercevenin igerisine almak

marka degerinin smirlarimi ¢izmek ve belirleyiciligini ortaya koymak agisindan
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onemlidir. Marka degerini vurgulayabilmek adina marka imajiyla markaya etkin bir
goriiniim kazandirilmalidir (Keller, 1993: 8-9). Markanin olumlu bir deger algisina
sahip olabilmesi, miisteriler tarafindan olumlu bir yaklasim sekli gelistirilmesiyle
miimkiindiir. Bu deger algisina ulasabilmek i¢in markanin kalitesini kanitlamasi,
0zglin bir marka kiiltiirli yaratilmasi ve hafizada kalicilig1 artiran ¢agrisimlara sahip

olmasi gibi birtakim faktorler etkili olmaktadir (Giil, 2015: 44-45).

Zihinlerde canlandirilan marka deger algist hem somut hem de soyut olusumlardan
meydana gelebilmektedir. Somut ve soyut olusumlarin marka deger algisini
artirabilmesi mesajin miisteriye dogru bir sekilde aktarilmasiyla dogrudan iliskilidir
ve ayni zamanda markanin tam anlamda basari saglayabilmesi ig¢in ihtiyaglar
karsilamanin 6tesinde fonksiyonel olmasi ve psikolojik iyi olma hali de saglamasi
gerekir (Aktepe ve Bas, 2008: 83-84). Marka degerinin saglikli ve siirdiiriilebilir bir
gelecek plani sunabilmesi i¢in uzun vadede diislintilerek yonetilmesi, bu olusum
igerisinde misyonunun ve anlayisinin net olarak belli olmasi gerekir (Feldwick, 1996:
25-26). Avcilar (2008) yiirlitmiis oldugu arastirmada tiiketici temelli marka degerinin
ortaya ¢ikmasi i¢in birtakim etmenlerin var olmasi gerektigini savunmustur. Markanin
bilinirligini artirmaya yonelik faaliyetler, alinan {iriin ve hizmetlerle ilgili miisteri
bilgilendirmeleri, isletme ve miisteriyi birlikte ele alan hizmet anlayis1 gelistirmek gibi
belli bir zaman igerisinde gerceklestirilen stratejiler markanin takibinin yapilarak
deger algisinin giiglendirilmesini olumlu anlamda etkileyebilir. Markanin deger
algisinin tespiti nesnel, somut maddi unsurlarin yaninda maddi olmayan duygusal
algilamalarin, miisteri tarafindan markaya atfedilen degerin saptanmasiyla
yorumlanabilir (Kamakura ve Russell, 1993: 20). Giiglii bir marka deger algisi
yaratilmasi tiiketiciyi motive eden ¢agrisimlar, sunulan iiriin ve hizmet kalitesinin
yeterliligi, miisteri odakli bir hizmet politikas1 saglanmasiyla miimkiindiir (Yoo,
Donthu ve Lee, 2000: 196). Markalarin sundugu iiriin ve hizmetlerde finansal
uygunluk durumunu kontrol etmesi, tercih nedenlerinin tespiti, slogan ve amblemlerin
marka Ozelliklerine uygun olmasi, kisilerde yarattigi izlenim gibi olgularin
degerlendirilmesi algilanan marka degerini tespit etmek adina Onemlidir
(Tavukcuoglu, 2006:26). Markanin gelecekte istedigi konumda olmasi ve
stirdiiriilebilirligi i¢in deger yaratan Ozelliklerin uygun kaynaklara dayandirilmasi
gerekir. Markanin deger algisi yaratmasi hizmet sunanlar ve iiretenler i¢in pazarda

markanin basarili olmasit anlamina gelmektedir. Marka degeri saglam degerlere
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dayandirilmalidir ¢linkii yeni bir deger algisi yaratmak kotiimser bakis agilarini
zihinlerden silmek uzun ve yillar isteyen zor bir istir (Pike, 2009: 861-862). Arvidsson
(2005)’e gore etki alaninin genisletilmesi, bireysel istekleri sosyal alana uygun olarak
degerlendirme, tiiketici yasamina entegre olarak i¢sellestirilme, topluma mal olma gibi

durumlar markanin uzun bir siiregte ortaya ¢ikan deger ve var olus yapisini ifade eder.

Markay1 I¢sellestirmek Farkli Olmaya Cesaret Etmek
Marka Degeri
Duygusal iletisim Kurmak Kendi Adin1 Yaratmak

Sekil 4. Marka Degeri Olugturma Siireci

Kaynak: Berry (2000), 131

Berry, (2000) yiirlitmiis oldugu ¢alisma kapsaminda hizmetlerde markalamanin roliinii
incelemistir. Markalarin 6n plana ¢ikan bir deger algisi yaratmasi miisterilerin rakipleri
arasindan o hizmete yonelmelerinde goriinmez fakat oldukea biiytik bir etkiye sahiptir.
Bu calisma markay1 hizmetin temel tasi olarak bizlere sunmaktadir. Calismadan elde
edilen bulgular dahilinde olumlu marka degeri yaratmanin markanin olumlu yonde
tanitilmasinda pozitif ve tercih edilen bir marka ve hizmete doniistimiinde etkili oldugu
sOylenebilir. Markanin kapsamli bir deger yargisi ortaya koyabilmesi i¢in var oldugu
kiiltiir yapisina, vizyon ve misyonuna, yarattig1 itibar ve imaj algisina biat edilmeli ve
stirdiiriilebilir deger yargilar1 belli olan bir kimlik algis1 yaratilmalidir (Chernatony,
2010: 172-173). Bu nedenle markalar belirli bir deger algis1 yaratma siirecinde miisteri
tercihlerini dikkate alarak stratejik planlamalarini gelistirmeli, pazarda rakiplerinden
farkli bir yaklasim sergileyen 6z degerlerine uygun iiriin ve hizmetler sunan tanitim
faaliyetleri gelistirmelidir.

2.3.2. Marka imaj

Marka imaji; markay1 giiclendirmek ve akilda kalicilii artirmak ig¢in markalarin
tiiketici odakli mesajlar, goriinlim, iirlin ve hizmet iiretimi gibi ¢esitli etmenlerle ortaya

cikardigr imaj algisidir (Ulusu, 2011: 3934-3935). Marka imaji taniminin
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olusturulabilmesi i¢in sunulan {iriin ya da hizmetin agik¢a ifadesine, tiiketicinin
hafizasinda anlamli bir karsilig1 olmasina ihtiyag vardir, yaratilan marka imaj algisinin
duygulara ve ihtiyaglara hitap etmesi pozitif bir imaj algis1 yaratilmasi adina énemlidir
(Celiktel, 2008: 22-23). Marka imajmin yarattig1 faydalar1 anlayabilmek i¢in uzun
stirecler dahilinde markanin gidisatinin incelenmesi gerekir. Bu siirecler incelenirken
markanin siirekli olarak kullanicisi olan kisilerin diisiincelerinden faydalanilabilir ve

eksik kalindig1 diisiiniilen taraflarin genel goriintiisii incelenerek gelistirme saglanir

(Channon ve Ehrenberg, 1970: 307-314).

Faircloth, Capella ve Alford (2001)’a gore imaj markanin yarattigi cagrisimlar, tiriin
ve hizmete dair somut ve soyut algilamalar, tiiketicinin zihninde kalan deneyim
hatiralarinin birlesimiyle olusmaktadir. Marka kavrami olusturulurken cesitli tirlin ve
hizmet alternatifleri yaratilmasi, tiiketicilerin genel bir degerlendirme yaparak
kendilerine en faydali olani se¢ebilmesi alicidaki imaj algisini gii¢lendirir (Johnson,
1984: 742-743). Eren ve Eker (2012)’e gore markalarin pazarda tutunabilmesi, dogru
bir konumlandirma stratejisi yiirlitebilmesi i¢in sadece bireysel unsurlar1 gozeten bir
yaklasimda bulunmasi yeterli degildir. Sosyal sorumluluk bilinciyle, ¢cevre ve bireye
sayglylr esas alan markalar pazar igerisinde olumlu bir imaj algis1 yaratirlar.
Tiketicilerde olumlu yonde gelisen bir marka algis1 yaratmak satilan {iriin ya da
hizmetlerin tercih edilebilirligini artirir ve markanin varolus sebebi olan ana misyonu
cercevesinde bir hikdye yazarak sundugu hizmetlere karsilik tiiketici nezdinde iyi bir
goriinim saglar (Khankishiyeva ve Yildirim, 2020: 57-58). Tiiketicinin markay1
taniy1p anlayabilmesi i¢in markanin birtakim fonksiyonlara sahip olmasi gerekir bu

fonksiyonlar su sekilde siralanabilir;
e Kalite Giivence Fonksiyonu
¢ Kisisel Kimlik Fonksiyonu
e Sosyal Kimlik Fonksiyonu
e Statili Fonksiyonlari

Isletmeler tarafindan marka imaji olusturulurken fonksiyonlar bir biitiin halinde
disiilmeli ve tiiketicilere giiven duygusunu gelistiren bir aktarim yapilmalidir

(Marangoz, 2006: 124-125).
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2.2.3. Marka Kimligi

Marka kimligi markaya farklilik katan, markay1 6zellestiren tipki insanlarda oldugu
gibi markay1 belirli bir karakter yapisina biirlindiiren 6zellikler biitiiniidiir. Marka
kimlik algis1 yaratilirken yaratilmak istenen kimlik algis1 ve misyon, amaca ve sunulan
hizmete uygun olarak tasarlanmalidir (ilban, 2007: 65). Markanin kimlik &zelliklerini
acik bir ifadeyle yansitabilmesi i¢in markanin bilinir olusu ve kisilik 6zelliklerinin
anlagir bir ifadesi olmas1 gerekmektedir. Tiiketiciler markalar1 yansittiklar kisiliklere
ve bilinirlik diizeylerine gore degerlendirerek bu baglam dogrultusunda marka
hakkinda belli bir fikir sahibi olurlar (Keller, 1993: 3-4). Marka kimligi kavrami
irdelenirken markanin parga parga ne ifade ettiginden ¢ok biitiinsel anlamina bakilmasi
gerekir, yaratilan kimlik yapisinin tasariminda rekabete agik olma ve misyonu etkin
bir sekilde canlandirma gibi 6zelliklere 6nem verilmesi gelecekte markanin pazarda
konumlandirilmasi bakimindan mithimdir (Can, 2007: 232). Markanin kimlik yapisini
on plana cikartabilmek icin tiiketici ihtiyaglar1 detayli bir sekilde gézlemlenmeli ve
markanin deger yapisin1 6n plana ¢ikartacak stratejik planlar markanin kurulus
zamanindan itibaren yapilmahdir (Sddksjarvi ve Samiee, 2011: 175-176). Marka
tasarlanirken sadece fiziksel ihtiyaglar1 karsilamaktan ziyade psikolojik ihtiyaclari da
karsilama tiiketiciye 1yi olma hali saglamak gibi Ozelliklerde dikkate alinmalidir.
Sunulan her bir ek hizmet markanin sahip oldugu kimlik yapisin yiiceltir ve markaya
art1 deger kazandirir (Kipdz, 1998: 253). Markalarin bir kimlik yapisina sahip olmasi
tanitim faaliyetleri gergeklestirirken markanin rakiplerine karsi stratejik istlinliik
saglamasinda yardimci olur (Nandan, 2004: 265). Kimlik yapisina sahip olurken
markalar tutarli bir yol izlemeli ve itibarin1 zedelemeyecek stratejik hamlelerde
bulunmalidir. Yaratilan itibar algis1 miisteri se¢cimlerinde etkili olacak ve satin alma
davranigini olumlu olarak etkileyecektir (Chernatony, 2010: 172-173). Bu nedenle 6n
plana cikartilan marka kimlik algisiin tiiketici beklentileriyle uyumlu olmasi,
topluluk etik degerleri ve inanglar1 dikkate alinarak tasarlanmasi marka degerinin

tilketici nezdinde anlamli bir karsiligt olmasi bakimindan Onemlidir (Black ve

Veloutsou, 2017: 419-420).
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GONDEREN

FiZIKSEL OZELLIKLER KISILIK
ILISKi ‘ KULTUR
\YANSITMA ALGILANAN iMA)J /
ALICI

Sekil 5. Marka Kisilik Olusumu

Kaynak: Kapferer (1992), 48.

2.4 Kisilik Kavram

TDK sozliigiinde kisilik kavrami “manevi ruhsal niteliklerin tamami, sahsiyet” olarak
ifade edilmistir (TDK, 2021). Kisilik kavram1 kdken olarak Latin dilinde kullanilan
bir tiyatro terimi olan “Persona” sozciigiinden gelmektedir. Persona Latin
tiyatrolarinda sahnede yiizii gizlemek amaciyla kullanilan maskeye verilen isimdir.
Kisilik kavrami da soyut, kapali tarifi tam olarak gergeklestirilemeyen bir kavram
oldugu i¢in persona kelimesiyle iligkilendirilmistir (Akto, 2011: 192). Kisilik
kavraminin en genel tabiriyle “miza¢”, “karakter” gibi kelimelere karsilik geldigi
sOylenilir. En genel tabiriyle kisilik kavrami bireyi baskalarindan farkli kilan ruhsal,
zihinsel, bedensel 6zelliklerin tamami olarak kabul edilmistir (Koknel, 1986: 21).
Kisilik ozelliklerinin olusumunda etkili olan faktorleri inceleyen c¢aligmalar, bu
ozellikleri farkli boyutlar altinda incelemistir. Genel olarak bu boyutlar bireyin
icerisinde yasadig1 kiiltiir yapisi, toplumsal statii, kisisel algi farkliliklari, demografik
farkliliklar gibi temel unsurlardan meydana gelmektedir (Saritas, 1997). Kisilik
kavraminin ¢ok fazla unsurdan meydana gelerek, yarattigt olumlu ve olumsuz
ifadelerle genel davranig kaliplarini etkilemesi, bu kavrami zaman igerisinde sadece
insana 6zgl bir kavram olarak kullanilmaktan ¢ikartmis tliketici davraniglari, marka
kisiligi, destinasyon kisiligi gibi sembolik olarak ifade edilen kisilik 6zellikleri i¢inde
kullanima agmistir. Bir marka ya da destinasyon hakkinda kisilik tanimlamasinda
bulunmak, tipki bireylerde oldugu gibi belirli bir hedef goriiniim (giivenilir, heyecanli,

vb.,) yaratmakta etkilidir (Aaker,1997: 347). Insana ait kisilik tanimlamalarinin o
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kisiyi tanidiktan sonra olugmasi gibi, marka ve destinasyona ait kisilik tanimlamalari
da ziyaret ya da deneyim araciligiyla olugmaktadir. Destinasyon ve markalar
birbirinden ¢ok farkli kisilik 6zelliklerine sahip oldugu i¢in kisilik 6zellikleri ¢ok farkl
boyutlarda, genis bir perspektiflerden incelenir (Ekinci ve Hosany, 126: 137).

2.4.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami, markanin yaratmak istedigi vizyon ve misyon algisi
dogrultusunda markaya kendine 0zgii anlam ve kisilik ozellikleri verilmesiyle
meydana gelir (Dursun, T, 2009: 80-81). Insana ait samimiyet, heyecan, yetkin olma,
entelektiiellik, sertlik gibi 6zelliklerin markaya aktarilarak marka ozelliklerinin 6n
plana ¢ikartilmasiyla marka kisilik yapist vurgulanmaktadir (Aeker, 1997: 347).
Sirketler olusturduklari marka yapisiyla belirli bir insan kitlesine hitap ederek pazar
icerisinde kendi degerini tiiketiciye yansitma firsati yakalayabilirler (Sung ve Kim,
2010: 640). Kisilik algis1 yaratirken markanin tiiketiciyle kurdugu iletisim ve baglar,
betimsel bir sekilde markanin agiklanmasini saglayarak temel varolusa atifta bulunur
ve slirdiirtilebilir bir marka degeri yaratir (Dilsiz, 2008: 38). Aeker marka kisilik
yapisin1 vurgularken 5 boyut ve 42 maddeyle kisilik 6zelliklerini ifade etmektedir.

---------------------------- Marka Kisiligi ------------------------=-"=""1

Samimiyet Heyecan Yetkinlik Sofistike [ Sertlik J

Gergekei Cesur

Giivenilir Ust Siuf
Kabiliyetli Cekici

Serttir

Icten Etkileyici
Saglamdir

Samimidir Canl Kuralli

Sekil 6. Marka Kisilik Boyutlari

Kaynak: Aeker, JL (1997), 350.
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Aeker yaptigi calismada sadece insanlara ait olan Ozelliklerin  markaya
kazandirilmasini incelememis ayni zamanda kiiltiirel anlamda markalarin ifadesini,
farkli kiiltiirlerde marka kisilik yapilarmin yarattigi farkli izlenimlerin vurgusu ve
uyum diizeyi iizerinde de durmustur (Ekinci ve Hosany, 2006: 128-129). Kisilik yapis1
ortaya c¢ikartilirken kimlik algisinin bilinirligine ihtiya¢ vardir. Kimlik ve kisilik
algisiin olusumunu psikolojik ortam, sosyal ¢evre, ata kiiltiirii gibi pek ¢ok farkli
etmen etkileyebilmektedir (Boyer, P., 1996: 90). Marka kisilik yapisinin tiiketici
tarafindan amacina uygun bir sekilde algilanabilmesi i¢in tiiketiciye iletilen mesajin
ve tanitim faaliyetlerinin dogru bir sekilde aktariminin yapilmasi gerekir (Kim ve

Lehto, 2013: 117-118).

Amacini iyi belirleyen markalar kisilik yapilarinda kendilerinden bir parga tasidiklar
kadar, markay1 satin almaya goniillii tiiketici kitlesinden de bir parca barindirmay1
olusturduklart goriiniimden bir kesit sunmak adina hedeflerler (Murphy, vd., 2007:
421). Bireyler marka secimlerinde tipki bir dost, arkadas secer gibi titizlikle
davranarak beklentilerine en ¢ok cevap veren markayi se¢me egilimi gosterirler, bu
nedenle marka yaklasimi ve marka kisilik yapist gelistirilirken markanin biitlin
parcalarinin biitiine bagli olarak aidiyet gostermesi, amacini agik bir sekilde yansitmasi
gerekir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 144-145). Markanin fiyat bakimindan rakipleriyle
belli bir dogrultuda konumlandirilmasi, bir sekil form ve pazar konumlandirma
anlayisina sahip olmasi markanin yarattigi kisilik algis1 ve tiiketici segimleri
bakimindan 6nem arz eder (Dolich, 1969: 81-82). Markanin sundugu iiriin ve
hizmetler bakimindan yarattig1 algr markanin kalitesine, pazarda 6n plana ¢ikma
durumuna gore farkliliklar gostermektedir. Tiiketicilerin sunulan markaya asina olma
durumu markanin kisilik algisii, tiiketici tarafindan degerlendirilme bi¢imini
farklilagtirir (Diamantopoulos, vd., 2004: 140-141). Markanin yarattig1 kisilik algisini
pazara tasiyabilmesi ve konumlandirma faaliyetlerini bu kapsam dahilinde
gerceklestirmesi, markanin gelisimi ve yaratilan goriinlime uygunluk gibi imaj algisi
yaratabilen etmenler bakimindan miithimdir (Ailawadi, ve Keller, 2004: 337-338).
Kisiler almak istedikleri {irlin ya da hizmet i¢in bir markaya yonelirken kendi kisilik
yapisina en uygun, aralarinda bir iletisimin var olabilecegi markalar1 karakterize

ederek degerlendirirler. Bu nedenle kisi ve marka arasinda duygulanima bagli anlamli
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bir iliski biitiinii olugturulmasi markanin tiiketiciler tarafindan tanimlanabilmesi adina

onemlidir (Sweeney ve Brandon, 2006: 645-646).
2.5.Destinasyon Kisiligi

Destinasyon kisiligi kavrami destinasyonlarin tanitilmasiyla birlikte marka
kisiliginden uyarlanan hedef kisiligi test etme amaci giiden destinasyona 6zgi kisilik
tanimidir. Destinasyonlarda kisilik kavrami olusturulurken destinasyonlarin disartya
yansittig1 goriiniim heyecan, samimiyet, giiven, rahatlik gibi 6zellikler destinasyonlar
icin bir varolus sekli ortaya koyarak belirli bir imaj ve kisilik algis1 yaratir (Hosany,
vd., 2007; Tasci ve Kozak, 2006). Destinasyonlarda olusan kisilik algis1 daha ¢ok

ziyaretgilerin destinasyonlar1 duygusal olarak nasil algiladiklar ile ilgilidir.

Ziyaret edilen mekanin duygusal anlamda birtakim hisler yaratmasi (heyecan, giiven,
mutluluk) mekana 6zgiinliik duygusu yiikleyerek destinasyonun bir kisilik goriintiisii
icerisinde algilanmasini saglar (Souiden, vd., 2017: 56). Destinasyonlar ¢ok fazla
turistik {riiniin birlesiminden meydana geldigi icin kisilik yapisini tam olarak
anlamlandirmak ve ifade edebilmek oldukca zordur. Destinasyonlarin kisilik taniminin
yapilmasint zorlastiran diger bir temel sebep her insanin beklentisine uygun
destinasyon goriintiisiiniin birbirinden farkli olmasidir ( Kili¢ ve Sop, 2012: 96-97).
Destinasyonlarin gii¢lii bir kimlik ve imaj algist yaratmasi i¢in turizm kaynaklarim
aktif ve etkili bir sekilde kullanabilmesi ve bulundugu cografya ve kiiltiire uygun bir
kisilik anlayis1 olusturmasi gerekir. Goriiniim, hedef alg1 ve kimlik yapisini dogrudan
etkiledigi i¢in turizm destinasyonlariin iyi bir izlenim yaratmasi ve bu dogrultuda
markalagsmast bolgenin turizm gelecegini dogrudan etkiler (Tasci ve Kozak, 2006:
304-305). Hankinson (2003)’a gore basarili bir kimlik tanitiminda bulunmay1
hedefleyen destinasyonlar, kendilerini rakiplerinden ayiran ve aktif alici kitlesine hitap
eden, destinasyon ozelliklerine uyan, ilerlemelere agik kisilik yapis1 gelistirmelidir.
Rakiplerinden ayr1 bir goriiniim yaratmay1 basarmis, kendi 6z degerlerine hitap eden
ozellikleri biinyesinde barindiran destinasyonlar, bolgeyi ziyaret edenler iizerindeki
olumlu duygulart pekistirerek, bolgeye karst duyulan sadakat ve tekrar gelme gibi
duygular1 anlamli sekilde yordayabilir (Hultman, vd., 2015). Destinasyonlara ait
kisilik 6zellikleri belirlenirken destinasyonun hangi yonlerinin (heyecanli, giivenilir,

dogal kaynaklar yoniiyle zengin...) vurgulanmak istedigi tespit edilmeli ve bu yonde
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gelisen, tanitimi yapilan marka degeri yaratilmalidir (Artuger ve Cetinsoz, 2014: 377-
378).

2.5.1. Destinasyon Kisiliginin Turizmdeki Yeri

Turizm yerlerinin goriiniimleri, ziyaretgilerde yarattigi izlenim, ortaya c¢ikartilan
marka ve kisilik yapis1 ziyaretcilerin destinasyona olan baglilik ve tutumunu dogrudan
etkileyerek destinasyona karsi belirli bir bakis agist yaratir (Souiden, vd., 2017: 55-
56). Destinasyon hedeflerinin ayrintili bir sekilde degerlendirilmesi ve ziyaretgi
beklentilerinin degerlendirilmeye tabi tutulmasi memnuniyeti artirmak ve pazarda
olumlu bir kisilik yapis1 yansitmak gibi birtakim etmenler agisindan 6nem tagimaktadir
(Ersun ve Arslan, 2011: 234-235). Yaratilan kigilik algisi destinasyona ziyarette
bulunan bireyleri duygusal anlamda etkileyecegi icin stirdiiriilebilir ve gii¢lii baglar
kurarak bireyin ziyaret motivasyonuna derin bir anlam kazandirmay1 hedefler, bu
durumdan ayni zamanda destinasyonun bir pargasi olan turistik {iriinlerde

etkilenmektedir (Fournier, 1998: 363-364).

Destinasyonlar olusturulurken tutarli davranilmasi, turistik tirinlerin tanittminin dogru
bir strateji igerisinde gerceklestirilmesi ve kalite unsurlarindan 6diin verilmemesi
turistler igin memnuniyet duygusunu pekistirerek olumlu kisilik algis1 yaratir bu
durum ziyaretcilerin davramigsal niyetlerini pozitif yonde gelistirir (Baker ve
Crompton, 2000: 788-789). Destinasyonlarin bulunduklar1 bolgelere, yer aldiklar
cografi kosullara, iklim yapisina ve farklilasan pazar ihtiyaglarina gore sekillenmesi
on plana ¢ikartilan kimlik ve kisilik yapisinin ihtiyaclar dogrultusunda stratejik
firsatlar gozetilerek olusturulmasini saglar. Bu duruma bagl olarak turizm yerleri
stirekli bir gelisim i¢erisinde bulunur ve turistik iiriinlere karsi biitlinsel bir bakis acisi
gelistirir (Ersun ve Arslan, 2011: 230-231). Kisilik yapisi meydana gelirken
tiiketicilerin destinasyonda aradiklar1 goriintii, sosyal yapi, ekonomik durum, medyada
yaratilan destinasyon algisi, destinasyonun turizm pazarinda konumlandirilmasi gibi
pek cok faktor etkili olmaktadir (Bardakoglu, 2011: 56-57). Turizm yerlerinin dogru
bir strateji ve goOriinime kavusabilmesi i¢in yaratilan atmosferi, miisterinin
beklentilerini, 6n plana ¢ikartilan turistik iiriinleri, cografi ve beseri sartlar1 iyi bir
sekilde analiz ederek gelecege yonelik stirdiiriilebilir turizm alanlar1 olusturulmasi,
destinasyonlarin gelecegi ve tanitimi agisindan ehemmiyet tasimaktadir. Turistler

ziyarette bulunduklar1 destinasyonu yorumlarken belli bir anlam ve duygusal mana
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biitiinligli igerisinde destinasyonu degerlendirir ve bu biitiinlik dahilinde cesitli
yorumlarda bulunurlar. Duygularin etkili ifadesinin yapilabilmesi ve destinasyonun
belli bir goriiniim igerisinde algilanabilmesi ic¢in insana 6zgl kisilik o6zellikleri
destinasyona atfedilir (Ekinci ve Hosany, 2006). Bu nedenle destinasyonlarin turizmi
tiiketiciyle bulusturan canli, belirli bir kisilik yapisin1 yansitan, yasayan, evrilen alanlar

oldugunu sdyleyebiliriz.
2.5.1.1. Destinasyon Kisiligi ile Ilgili Cahsmalar

Destinasyon kisiligiyle ilgili olarak literatiirde yapilan caligmalar incelendiginde
gerceklestirilen aragtirmalarin Aaker (1997)’in marka kisilik 6zelliklerini vurguladig:
calismadan yararlanilarak gelistirildigi goriiliir. Bu g¢alismalardan ilki Ekinci ve
Hosany (2006) tarafindan gergeklestirilen destinasyon kisilik 6zelliklerini saptamaya
yonelik olarak yiiriitiillen ¢alismadir. Calisma kapsaminda tatil deneyimi yasamis
Ingiliz turistlerin deneyimleriyle ilgili ifadelerine bagvurulmustur. Arastirma
kapsaminda 27 maddeden olusan kisilik 6zellikleri ifadesi kullanilmistir. Veri toplama
alam1 olarak iki farkli bolgeyi kapsayan Birlesik Krallik ve Avrupa Hava Alani
belirlenmigtir. Calisma bulgularina gére samimiyet, senlik, heyecan gibi destinasyon
kisilik 6zellikleri ziyaretcilerin destinasyona bagli olarak gelisen imaj algilarini ve
davranigsal niyetlerini (tekrar ziyaret etme, tavsiye etme, vb.,) etkileyerek
destinasyonun ifadesi iizerinde etkili olmaktadir. Ekinci ve Hosany’in ¢alismasinin
devami niteliginde olan Hosany, Ekinci ve Uysal (2006) tarafindan yiiriitiilen
calismada benzer alanlar1 ifade ettigi icin literatiirde siklikla karistirilabilen
destinasyon kisiligi ve destinasyon imaj1 kavramlarinin alanlar1 ve boyutlar
irdelenmistir. Destinasyon kisiligi ve destinasyon imaj1 kavramlarinin i¢ ice gegmis,
birbirleri iizerinde yordayici etkisi bulunan kavramlar olmakla beraber terimsel olarak
farkli anlamlarn ifade ettigi ¢alismada belirtilmistir. Biligsel ve duygusal olarak
ziyaretcilere hitap eden alanlar, bireylere ziyaret doyumu yasatan, giiven, huzur,
mutluluk, samimiyet gibi kisilik 6zellikleriyle iligkilendirilen lokasyonlarin
davranigsal niyetler kapsaminda olumlu ve anlaml etkiler yarattig1 ¢aligmanin 6nemli
bulgularindandir. Souiden, Ladhari ve Chiadmi (2017) destinasyonun kisilik yapisinin
tiikketicilerin davranis sekli tizerindeki etkilerini arastirmalarinda incelediler. Calisma
alanm1 olarak turistlerin yogun olarak ziyaret tercihinde bulunduklart Dubai secildi.

Mevcut verilerin toplanmasi i¢in dort boliimden olusan anket tekniginden yararlanildi.
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Caligmanin ilk boliimii genel seyahat bilgilerinden, ikinci boliim sehir hakkinda var
olan bilgilerden, tiglincii boliim Dubai hakkinda olusan kisilik algilar1 ve davranigsal
niyetlerden, dordiincii bolim katilimcilarin - sosyo-demografik  6zelliklerinden
olusmaktadir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore destinasyonun ziyaretgi
tarafindan algilanan kisilik yapisi deneyimin olumlu ya da olumsuz olarak
yorumlanmasi ve davranigsal niyetler lizerinde etkilidir. Murphy, Benckendorff ve
Moscardo (2007) turizm destinasyonlarinin kisilik unsurlarinin ziyaretgiler tarafindan
algilanma bi¢imini ve deneyimler sonucu olusan algilarin davranigsal boyuttaki
etkilerini ¢alisma kapsaminda incelediler. Caligma kapsaminda Avustralya’nin kuzey
bolgelerini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlere destinasyon ziyaret deneyimlerini
ve memnuniyetlerini yansitan g¢esitli sorular yoneltildi. Calismada verilerin
toplanilmast i¢in destinasyon kisiligi, memnuniyet, ziyaret niyeti, destinasyon
algilarina yonelik sorularin da igerisinde bulundugu anket uygulamasindan
yararlanildi. Elde edilen bulgulara gore kisisel algilar ve yaratilan motivasyon
faktorleri destinasyondaki kisilik algilar {izerinde etkili olmaktadir bununla birlikte
turistlerin marka ve destinasyon algilamalar1 beklentileri ve ihtiyaglart dogrultusunda
sekillenmektedir. Artuger ve Cetins6z (2014) calismalarinda destinasyon kisiligi ve
destinasyon imaj1 arasinda var olan iligkiyi arastirdilar. Calismanin uygulanma alani
olarak Alanya tercih edildi ve 6rneklem grubu bolgeyi belli zaman araliklarinda ziyaret
eden turistler olarak belirlendi. Aragtirma kapsaminda veri toplamak icin Aaker
(1997)’in olusturmus oldugu marka ve destinasyon kisiligini 6lgen Olcekten ve
destinasyon imajin1 kapsayan anket sorularindan yararlanildi. Caligmanin bulgularina
gore destinasyonlarin degerlendirilen duygusal imajiyla destinasyon kisiligi arasinda
pozitif bir iliski bulunamamistir fakat biligsel imaj algisiyla destinasyon kisiligi
arasinda gii¢lii bir pozitif iligkinin varlig1 goriilmektedir. Aragtirmanin diger bir 6nemli
bulgusu destinasyon kisiligi ve destinasyon imaj1 kavramlarinin birbiriyle ilintili, i¢
ice geemis kavramlar oldugunun saptanmasidir. Xie ve Lee (2013) destinasyon
kisiliginin turizm sektorii igerisinde var oldugu alani ve davranigsal niyetler odaginda
yarattig1 etkiyi incelediler. Aragtirma kapsaminda Pekin bolgesinin ziyaretgiler
tarafindan betimlenen imaj yapist ve kisilik algistyla ilgili ¢esitli ifadeler tespit edildi.
Calismanin bulgularima gore Pekin’i ziyaret eden kisilerin hangi beklentiler
dogrultusunda Pekin’i ziyaret ettikleri kisilik yapisinin yorumlanmasinda etkili

olmakla birlikte, c¢evresel etkenler, turist davraniglarini yonlendirmek amactyla
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diizenlenen sosyal ve kiiltiirel olgularda davranissal niyetleri etkilemektedir. Heyecan,
gelismislik, yetkinlik, olarak destinasyonun kisilik yapisin1 ifade eden boyutlarin
davranigsal niyetleri biiyiik 6l¢ekte etkiledigi caligmanin saptanan 6nemli bulgulari
arasindadir. Umur ve Eren (2005) destinasyon imaji ve destinasyon Kkisiliginin
gelecekte ziyaret davranisi lizerindeki etkilerini calismalarinda incelediler. Calismanin
evreni Kapadokya bolgesi orneklem bolgeyi ziyaret eden yabanci turistler olarak
belirlendi. Aragtirmanin bulgularina gore destinasyon imaj1 ve destinasyon kisiliginin
olumlu olarak algilanmasi memnuniyet, gelecekte bolgeyi tekrar ziyaret etme gibi
niyetleri olumlu olarak etkilemektedir. Incelenen arastirmalar ve saptanan bulgulardan
yola cikarak yaratilan imaj ve kisilik algisinin destinasyonu yansitmasi, ziyaretci
beklentilerine gore gelisim gdstermesinin ziyaretgilerde davranigsal niyetler

perspektifinde olumlu olarak karsilik buldugunu sdylenir.
2.5.1.2. Destinasyon Kisiligine Bagh Gelisen Davranigsal Niyetler ve Memnuniyet

Bir bolgeyi ziyaret eden kisiler bolgeyi yasadiklar1 deneyim durumlarina gore farkl
duygularla birlikte ifade ederler. Yasanilan deneyimler sonucunda ifadelerin olumlu
olmas1 (glivenilir, huzurlu, neseli gibi) kisilerde memnuniyet duygusu yaratarak
bolgeyi tekrar ziyaret, daha fazla 6deme, baskalarina da bolgeyi tavsiye etme gibi
sadakat duygusuna bagli gelisen davranissal niyetleri meydana getirir (Yoon ve Uysal,
2005: 54-55). Bolgeyi tekrar ziyaret ve agizdan agiza olumlu aktarim durumlari
incelendiginde deneyimlerin biligsel ve duygusal yonlerden birlikte degerlendirildigi
goriiliir. Destinasyonlarin olumlu kimlik, kisilik ifadeleriyle birlikte hatirlanmasi
durumunda turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme, baskalarina da bélgeyi tavsiye

etme niyetinin daha fazla oldugu tespit edilmistir (Kozak, Bigné ve Andreu, 2005: 54).

Destinasyonlarda yasanilan deneyimlerin olumlu hissedilmesi davranigsal niyetleri
olumlu sekilde etkilemektedir. Ziyaret ettikleri bolgelerde memnuniyet duygusu
yasamis kisiler bagkalarina deneyimlerini olumlu aktarmanin da 6tesinde destinasyona
yonelik olarak hissedilen gelecek beklentilerini artirarak destinasyonun pazar
igerisinde giiclii bir konumda olmasini saglar ve rekabet giiciinii artirir (Wang ve Hsu,
2010: 839). Hultman, vd., (2015) davranigsal niyetlerin destinasyon kimlik ve kisilik

algilarindan nasil etkilendiklerini aragtirmigtir. Calisma bulgularina gére destinasyon
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kisilik yapisinin turistler tarafindan olumlu algilanmasi, destinasyonu tekrar ziyaret
icin ziyaretcileri tesvik eden Onemli Ozelliklerden birisi olarak tespit edilmistir.
Bolgeye olan ziyaret deneyimlerinin genel degerlendirmesinin yapilabilmesi igin
ziyaretciler tarafindan bolgeye atfedilen degerin biitiin yonleriyle tespiti yapilmalidir.
Deger kavrami turizm bdlgelerinde sunulan iiriinlerin kalitesi, ¢esitliligi, sunumuna
bagli olarak gelisebilecegi gibi bireysel etmenler, hislere bagh degerlendirmeler,
yeniligi takip etme gibi unsurlar ¢ercevesinde de gelisebilir. Bolgeye atfedilen degerin
kisilere gore farklilasmasi deneyimler sonucu agiga ¢ikan niyetleri de farklilagtirir
(Williams ve Soutar, 2009: 431). Bolgeyi pozitif kisilik 6zellikleriyle algilayan
kisilerin bolgeyi tekrar ziyaret etme egilimi diger bireylerden daha yiiksektir (Castro,
Armorio ve Ruiz, 2007: 184).

Ziyaret edilen bolgelerin kisilik yapilarinin biligsel ve duygusal olarak (heyecanls,
uygun fiyath, giivenilir gibi) olumlu ifadelerle degerlendirilmesi, ziyaret edilen
bolgeye kars1 duygusal baglilik yaratarak rakiplerinden daha fazla fiyat 6deme, tekrar
bolgeyi ziyaret etme gibi giivene dayali sadakat iligkileri yaratir (Chen ve Phou, 2013:
276). Tekrar ziyaret, agizdan agiza olumlu deneyim aktarimlari, daha fazla 6deme gibi
davraniglar turistlerin destinasyona karsi gelistirdikleri biligsel-duygusal imaj ve
kisilik algilamalarimin davranigsal gostergesidir (Zhang, vd., 2014: 219). Turistlerin
onceden ziyaret edilen bir destinasyonu tekrar ziyaret etmek igin rakiplerinden
oncelikli davranmasi, daha fazla licret 6demek i¢in goniillii olmasindaki temel itici
giiclin yaratilan sadakat duygusu oldugunu sdylememiz miimkiindiir (Alegre ve
Juaneda, 2006: 700). Sadakat davraniginin gelisebilmesi dogrudan hizmet
saglayicilarin miisteriye sagladig1 gliven duygusuna, sunulan iiriin ya da hizmetlerin
rakiplerinden daha tatmin edici algilanmasina, yaratilan kisilik ifadesine bagli olarak
gelisir (Ganiyu, Uche ve Elizabeth, 2012: 17-18). Belirtilen etkilerden yola ¢ikarak
destinasyonun pozitif kisilik ifadeleriyle degerlendirilmesinin tekrar ziyaret,
memnuniyet, daha fazla 6deme, sadakat duygusu gibi davranigsal niyetleri

giiclendirdigi sOylenebilir.
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON YEMEK iMAJI, DESTINASYON KiSIiLiGi

MEMNUNIYET VE DAVRANISSAL NIYET ARASINDAKI
ILISKIiLERIN BELIRLENMESIi: HATAY ORNEGI

3.1. Arastirmanin Kapsami

Calismanin bu basamaginda Hatay bolgesini ziyaret eden kisilerin destinasyon kisiligi,
destinasyon yemek imaji, memnuniyet ve davranissal niyetlere yonelik ifadeleri ve bu
kavramlar arasindaki iliskilerin tespiti amaglanmistir. Bu kapsam dahilinde
arastirmanin amaci, ¢alismaya yonelik olarak gelistirilen hipotezler, veri toplama
araglar1 ve kullanilan analizler, arastirmanin analizi ve sonuglar tespit edilecektir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Destinasyonlar, bireylerin duygularina, deneyimsel algilarina, beklentilerine ve 6n
yargilarina gore sekillenen, ¢agrisimlar yoluyla bir dizi insana 6zgii kisilik 6zelliklerini
(entelektiiel, giivenilir, arkadas canlisi, vb.,) yansitan turizm alanlaridir (Ekinci ve
Hosany, 2006). Bolgeye ozgii kisilik ozellikleri atfedilirken hedeflenen kisilik
algistyla uyumlu olmasi, tiiketici nezdinde kabul gormesi, biligsel ve duygusal imaj
algisinin olumlu olarak yorumlanmasi destinasyonun genel goriiniimiinii pozitif olarak
etkilemektedir (Ekinci, Sarikaya-Turk ve Baloglu, 2007). Destinasyonu olusturan
ozellikler mevcut var olan cevre, ulasim, konaklama hizmetleri, yiyecek icecek
hizmetleri, mevcut inanglar gergevesinde sekillendirilerek, bu belirleyiciler imaj
algisinin yaratilmasinda ve bolgeyi temsil eden kisilik ozellikleri {izerinde etkili
olmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999). Umur (2015) yapmis oldugu calismada
destinasyon kisiligi ve imajinin bolgeyi ziyaret eden kisiler tizerinde davranigsal niyet
bazinda gelisen etkilerini incelemistir. Calismanin bulgularina goére destinasyon
imajinin bolgeye uygun olarak tasarlanmasi bolge kisilik algilarini olumlu yonde
etkilemektedir. Destinasyon kisilik yapisin1 gilivenilir, samimi, heyecan verici,
eglenceli gibi cesitli ifadelerle degerlendiren kisiler bolgeyi tekrar ziyaret etme ve

baskalarina bolgeyi onerme gibi niyetler bazinda daha olumlu davranabilmektedir.



Destinasyon alanlar1 tanimlanirken bolgede var olan yeme-igme mekanlari,
konaklama, ulagim, kiiltiirel alanlar ve dogal giizellikler gibi unsurlar biitiinsel olarak
degerlendirilerek belirli bir imaj ve onun etkisinde sekillenen bolge kisilik yapisindan
bahsedilebilir (Ilban, 2007). Henderson (2009) ¢alismasinda ziyaret sirasinda yasanan
yeme-igme deneyimlerinin genel destinasyona karst yarattigi algt durumunu
incelemistir. Calismanin bulgularina gore destinasyonda deneyimlenen yemekler
sadece karin doyurma amacinin diginda bolge kiiltiiriinii deneyimlemek amacini da
karsilamaktadir ve olumlu yasanan yemek yeme deneyimleri bolgesel imaj algisini da
pozitif olarak etkileyebilmektedir. Calismanin evreni olarak belirlenen Hatay sehri cok
sayida farkli kiiltiir yapisini, inanci, yemek ¢esitliligini, otantik unsurlar1 biinyesinde
barimndirmaktadir. Suriye’ye komsu sehirlerden birisi olan Hatay eski zamanda ¢ok
say1da ticaret yoluna ev sahipligi yapmis, ¢ok farkli inang ve etnik yapiya sahip insani
bir araya getirmis olmasi nedeniyle farkli medeniyetlerin kesisim noktasi olarak kabul
edilmektedir. UNESCO tarafindan Hatay 2007 yilinda “Gastronomi Sehri” olarak ilan
edilmistir (Sahin, 2012; Akdag, Akgiindiiz, Giiler ve Benli, 2015).

Bolgenin sahip oldugu kiiltiirel zenginlik ve yemek ¢esitliginden yola ¢ikilarak bu
calismada destinasyonu ziyaret eden kisilerin yemek imaj algilar1 bu algilarin kisilik
ifadeleri ve davranigsal niyetlere olan etkilerinin tespiti amaglanmistir. Belirlenen bu
amac dogrultusunda Hatay’1 ziyaret edenler tarafindan belirtilen destinasyon yemek
imaj ifadeleri, destinasyon Kisiligi kavramiyla birlikte degerlendirilmis ve pozitif ya
da negatif gelisen algilarin memnuniyet ve davranigsal niyetlere olan yansimalari
incelenmigtir. Caligma kapsaminda kiiltiirel ve gastronomik anlamda oldukg¢a gelismis
bir sehir olan Hatay’in yemek imaj algis1 ve destinasyon kisiligi, ziyaretcilerin
deneyimlerine bagl olarak olusan davranigsal niyetler dogrultusunda degerlendirildigi
icin calisma oldukca 6nemlidir. Destinasyon imaj algisini olusturan belirli unsurlar
(¢ekicilikler, ulasim, konaklama, dogal giizellikler gibi) oldugu gibi destinasyon
yemek imajinm olusturan (kaliteli {irlin, lezzet, etnik doku gibi) birtakim unsurlarda
bulunmaktadir. Destinasyonlarda deneyimlenen yemeklerin beklentileri karsilamasi
ve ziyaretgileri tatmin etmesi destinasyonun pozitif kisilik unsurlariyla bagdastirilarak
algilanmasinda, olumlu yonde tanitiminda etkilidir (Seo, Yun ve Kim, 2014). Alan
yazinindaki ¢alismalar incelendiginde destinasyonda sunulan yemeklerin yarattigi
alginin destinasyona kattig1 degerleri inceleyen ¢aligsmalarin var oldugu goriilmektedir

(Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollon ve Duarte, 2016; Tikkanen, 2007; Tsai ve
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Wang, 2017; Lai, Lattimore ve Wang, 2017). Lertputtarak’a gore (2012)
destinasyonda deneyimlenen yemeklerin besleyici, lezzetli, bolgesel unsurlari
igerisinde barindiran gibi olumlu imaj algilariyla eslestirilmesi, bolgesel algilarin
olumlu olarak distliniilmesi ve kisilik ozelliklerinin  pozitif kavramlarla
degerlendirilmesinde etkilidir. Karim ve Chi (2010) ¢alismalarinda ziyaret sirasinda
deneyimlenen yemeklerin destinasyona ait kiiltiirii aktaran benzersiz bir destinasyon
tanittm araci oldugunu vurgulamiglardir. Destinasyonun yemek kiiltiiriiyle
destinasyonun genel kiiltlir, kimlik ve kisilik yapisi birbirinden bagimsiz olarak
diistiniilemez. Yasanilan bolgesel deneyimden ve yemek deneyiminden keyif alan
ziyaretgiler destinasyona karsida olumlu davranislar gelistirir. Gelistirilen olumlu
tutumlar, imaj ve kisilik algilar1 ziyaretgilerin davranigsal niyetlerine pozitif etkiler
(Afshardoost ve Eshaghi, 2020). Bu nedenle destinasyon kisiligi davranigsal niyetin
olugmasinda, pozitif davranigsal niyette memnuniyetin olugsmasinda etkilidir. Tiim

bunlar dahilinde sekil 7. yer alan modele bagli olarak 6 hipotez gelistirilmistir.

Destinasyon Kisihg

Dravramssal Miyet

Sekil 7. Arastirma Modeli

H1: Destinasyon yemek imajinin destinasyon Kkisiligi tlizerinde pozitif etkisi
bulunmaktadir.

H2: Destinasyon yemek imajinin memnuniyet iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

H3: Destinasyon kisiliginin memnuniyet iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.
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H4: Destinasyon yemek imajinin davranigsal niyet {izerinde pozitif etkisi

bulunmaktadir.

H5: Destinasyon kisiliginin davranissal niyet lizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir

H6: Memnuniyetin davranissal niyet tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

3.3. Evren ve Orneklem

Bir aragtirmanin evreni igerisinde calismaya dair bulgularin toplanildigi, calisma

ornekleminin belirlendigi, amaca uygun olarak tasarlanmis gruptur (Glirbiiz ve Sahin,

2018). Yiiriitilen bu calismanin evreni destinasyonda bulunan yemeklerin kiiltiirel

miras kapsaminda degerlendirilmesi ve bolgede ¢ok sayida din dil irk ve mezhepten

insanin yasamasi sebebiyle genis bir kiiltiirel dokuya ev sahipligi yapan Hatay olarak

belirlenmistir. Farkli katilimcilarin ankete cevabini esas alan kolayda orneklem

tekniginin kullanimi uygun bulunmustur (Monette, Sullivan ve Dejong, 2002).

Asagida belirtilen sekilde farkli evrenler i¢in kabul edilebilir asgari Orneklem

biiytikliiklerine yer verilmistir. Bu ¢alisma i¢in biiyiikliik 384 olarak kabul edilmistir.

Tablo 3. a=0.05 i¢in 6rneklem degerleri

Evren + - 0.03 6rnekleme hatasi (d) |+ -0.05 6rnekleme hatasi (d) + -0.10 6rnekleme hatasi (d)
Bityiikliigii P=05 |P=08 |P=03 |P=05 |P=08 |P=03 P=05 |P=08 |P=03
g=0.5 |g=0.2 g=0.7 Q=05 |Q=0.2 Q=0.7 Q=05 |Q=0.2 Q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, (2004)
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3.4. Veri Toplama Araci ve Kullanilan Teknikler

Hatay bolgesi destinasyon yemek imajinin destinasyon kisiligine olan etkisini
memnuniyet ve davranigsal niyetler gibi Onciilleri dikkate alarak inceleyen bu
caligmada verilerin toplanilmasi amaciyla anket yonteminden yararlanilmistir. Anket
formu sosyo-demografik 6zellikler, destinasyon kisiligi, destinasyon yemek imaji,
davranigsal niyet ve memnuniyet olmak iizere bes boliimiin sorularindan olugsmaktadir.
Arastirmanin Olgek ifadeleriyle ilgili uzman goriislerine bagvurulmus ifadelerde

yasanabilecek anlam karmasasinin 6niine gegmek amaglanmustir.
Destinasyon Yemek imaji Ol¢egi

Destinasyon yemek imajin1 6lgmek icin bu ¢alisma kapsaminda Chi ve arkadaslar
(2013) tarafindan gelistirilen “Erisilebilirlik-Ayirt edilebilirlik”, “Cesitlilik”, “Kalite
ve Sunum” olmak iizere 3 boyut ve 12 ifadeden olusan Ol¢ekten yararlanilmistir.
Calismanin  olgek ifadeleri ‘‘1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum’’ seklinde 5’li likert dlgek

olarak belirlenmistir.
Destinasyon Kisiligi Olcegi

Calismada Aaker (1997) tarafindan gelistirilen, destinasyon kisilik ozelliklerini
belirlemede en temel calisma ve Olgek olarak kabul edilen “Biiyiik Besli” olarak
adlandirilan 6lgek calismasindan yararlanilmigtir. Calisma “Samimiyet”, “Heyecan”,
“Yeterlilik”, “Entelektiiellik”, “Saglamlik” olmak iizere bes boyut ve 42 ifadeden
olugmaktadir. Caligmanin temel ortaya ¢ikis alan1 markalarin biinyesinde barindirdigi
kisilik 6zelliklerinin belirlenerek rakiplerinden nasil farklilagtiginin tespit edilmesidir.
Aaker (1997)’rin ¢aligmas1 farkli kiiltiirlerde yaratacagi etki alaninin farkli olmasi
nedeniyle pek cok alanda kullanima uygun olarak kabul edilmistir. Bu alanlardan
biriside kiiltiirel alan1 en genis olan, tiiketicilerin algisina bagl olarak yorumlanan
destinasyonlardir (Ekinci ve Hosany, 2006). Calismanin 6l¢ek ifadeleri ““1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizzim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum’’ seklinde 5’11 likert 6lgek olarak belirlenmistir.
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Memnuniyet

Arastirma kapsaminda ziyaret¢ilerin memnuniyet durumunu tespit etmek i¢cin Han ve
Ryu (2009)’nun hazirlamis oldugu tek boyut ve ii¢ ifadeden olusan memnuniyet 6lgegi
kullanilmistir.  Calismanin  Olgek  ifadeleri  ‘‘1=Kesinlikle = Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiltyorum’’ seklinde

5’11 likert 6lgek olarak belirlenmistir.
Davranigsal Niyet

Davranigsal niyeti 6lgmek i¢in Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1999) tarafindan
hazirlanmis Dalkili¢ tarafindan gelistirilen “Sadakat”, “Daha Fazla Odeme”, “Dissal
Cevap Boyutu” olmak iizere ii¢ boyut ve 10 ifadeden olusan 6l¢ekten yararlanilmistir.
Calismanin  olgek ifadeleri ‘‘1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum’’ seklinde 5’li likert dlgek

olarak belirlenmistir.
Veri Toplama Siireci

Arastirmada veriler pandemi donemi nedeniyle e-anket teknigi kullanilarak
toplanilmistir. Anketlerin uygulanmasi 10cak-17Eyliil 2021 aylarinda yapilmistir.
Hatay bolgesini ziyaret eden ve aym1 zamanda bolgede yemek yeme deneyiminde
bulunan kisilere yonelik olarak 390 anket formu uygulamasi gercgeklestirilmistir.
Formlarda eksiz ve tutarsiz bir bilgi saptanmadig1 i¢in biitiin formlar gegerli olarak

kabul edilmistir.
3.5. Arastirmanin Simmirhhiklar

e (alismaya katilim sadece Hatay bolgesini ziyaret edenlerle sinirli tutulmustur

e Arastirma verileri 10cak-17Eyliil 2021 tarihlerinde toplanan verilerden
olusmaktadir

e Arastirmada veriler sadece anket yontemi kullanilarak elde edilmistir
e Caligsma sadece yerli turistlere yonelik olarak yiiriitilmustiir

e Saptanan bulgular degerlendirilirken sadece Hatay bolgesini kapsayan

yorumlar gelistirilmistir.
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3.6. Verilerin Analizi ve Bulgular
Sosyo-Demografik Bulgular

Aragtirmanin bu kisminda Hatay bdolgesini ziyaret eden ve bolgede yemek yeme
deneyiminde bulunmus katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim
durumu gibi sosyo-demografik bulgularinin tespiti yapilmistir. Calismada tespit edilen
bulgular asagidaki ¢izelgede belirtildigi gibidir.

Tablo 4. Ziyaretgilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri Frekans Analizi

Sosyo-demografik Bulgular Frekans %
Cinsiyet

Kadin 261 66,9
Erkek 129 33,1
Yag

18-28 177 454
29-39 118 30,3
40-50 56 14,4
51 ve iizeri 39 10,0
Medeni Durum

Evli 182 46,7
Bekar 208 53,3
Egitim Diizeyi

Ilkogretim 1 0,3
Lise 34 8,7
Onlisans 48 12,3
Lisans 243 62,3
Lisansiistii 64 16,4
GELIR

3.000T1 ve alt1 137 35,1
3.001-4.000tl 50 12,8
4.001-5.000tl 55 14,1
5.001-6.000tl 67 17,2
6.001-8.000tl 35 9,0
8.001 ve iizeri 46 11,8
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Arastirmanin bulgularina gore ¢aligmaya katilanlarin %66,9u kadin, %33,1°1 erkektir.
Yas aralig1 olarak incelendiginde calismaya katilanlarin %45,4’tinlin  18-28,
%30,3’liniin 29-39, %14,4’linlin 40-50, %10’unun 51 ve {izeri insanlardan olustugu
tespit edilmistir. Evli olan katilimcilar %46,7’lik kism1 olustururken bekar olanlar

%353,3’liikk kism1 olusturmaktadir.

Egitim diizeyine gore katilimci dagilimlar incelendiginde ilkdgretim %0,3, lise %8,7,
Onlisans %12,3, lisans %62,3, lisansiistii %16,4’liik orana sahiptir. Calismaya
katilanlarin gelir durumlarina gore dagilimlari incelendiginde %35,11°1ik kisim 3.000t1
ve alt1, %12,8 3001-4.000tl, %14,1 4.001-5.000tl, %17,2 5.001-6.000tl, %9,0 6.001-
8.000tl, %11, 8-8.001 ve iizeri kisilerden meydana geldigi goriilmektedir.

3.7. Verilerin Gegerlilik ve Giivenilirligine iliskin Bulgular

Arastirmanin verileri anket tekniginden yararlanilarak toplanildiktan sonra verilerin
analizini gerceklestirmek adina bilgisayar ortamina aktarimi gerceklestirilmistir.
Verilerin yapisal olarak analize uygunlugunun tespiti i¢in normal dagilim degerleri,
siklik (frekans) dagilimi, kayip degerler, varyanslar, basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin
tespiti yapilmalidir (Glirbliz ve Sahin, 2018). Calismalarin anlamli ve tutarli olup
olmadiginin anlasilabilmesi, yapilarin gegerlilik durumunun tespiti, faktor yiiklerinin
degerlendirilmesi ve degiskenler arasi var olan iligkilerin tespiti i¢in ¢alismalarda
faktor analizi yapilmalidir (Biiyiikoztiirk, 2002). Sosyal bilimlerde faktoér analizi
denildiginde akla iki tiir analiz gelmektedir. Bunlar sirasiyla AFA (A¢imlayici Faktor
Analizi) ve DFA (Dogrulayici Faktor Analizi) olarak tanimlanmaktadir. AFA
genellikle yeni Olgek gelistirme calismalarinda faktorlerin olusumunu incelemek
amaciyla kullanilirken DFA o6nceden gelistirilen Olgek ¢alismalarinin gelistirilmek
istenen benzer bir modele uygunlugunun tespiti i¢in kullanimi tercih edilmektedir.
Faktor analizi yapilmadan 6nce verilerin normal bir dagilima sahip olup olmadig,
Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) degerleri ve Barlett Kiiresellik Testi ifadeleri,
faktor yiikleri gibi bulgularin saptanmasi1 gerekmektedir (Glirbiliz ve Sahin , 2018).
Analizi yapilacak verilerin normal dagilim gosterip gostermediginin anlagilmasi, elde
edilen verilerin gecerli ve giivenilir olmas1 adina énemlidir. Dagilimi normal kabul
edilen verilerin carpiklik ve basiklik degerleri +1 ile -1 aralifinda bulunmaktadir

(Giirbiiz ve Sahin, 2018).
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Bu caligmada da oOlceklerin normal dagilim gosterip gostermediginin tespiti igin
faktorlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri, CA (Cronbach Alfa Degerleri), Dogrulayici

Faktor Analizi ve Agimlayici Faktor Analizi degerleri incelenmistir.

Tablo 5. Verilerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Degerleri

Faktorler/Maddeler Faktor Yiikleri Carpiklik Basiklik Giivenilirlik
DFA/AFA CA

Destinasyon Kisiligi (DK) ,97

DK Faktor: Samimiyet ,88

Gergekcidir ,698/,696 -1,129 1,028

Aile Odaklidir ,456/,488 -1,043 ,669

Kiiciiktiir ,617/,092 ,047 -,992

Ictendir ,515/,570 -1,350 1,179

Samimidir ,537/,647 -1,317 1,180

Dogaldir ,451/,538 -,939 -,096

Yararlidir ,708/,784 -1,289 1,271

Orijinal Goriiniir ,631/,703 -1,377 1,396

Neselidir ,710/,787 -1,319 1,324

Duygusaldir ,680/,680 -1,077 ,553

Arkadas Canlhisidir ,669/,757 -1,318 1,259

DK Faktor: Heyecan ,93

Cesurdur ,770/,751 -1,345 1,339

Modaya Uygundur ,687/,700 -,395 -,738

Etkileyicidir ,776/,768 -1,299 1,282

Canlidir ,748/,762 -1,277 1,211

Havalidir ,793/,820 -, 760 -,397

Geng Goriintimdedir ,650/,682 -,357 -,852

Yaraticidir ,803/,817 -,800 -,216

Benzersizdir ,778/,782 -1,040 ,159

Giinceldir ,767/,797 -,559 -,490

Bagimsizdir ,704/,701 -1,283 1,124

Moderndir ,759/,776 -,821 -,102

DK Faktor: Yeterlilik ,94

Giivenilirdir ,769/,775 -1,357 1,415

Caliskandir ,814/,838 -1,211 ,878

Emin Hissettirir ,833/,852 -1,158 ,805

Kabiliyetlidir ,831/,845 -1,221 1,216

Kurallidir ,686/,697 -,772 -,160

Tiizel Bir Kisiliktir ,694/,700 -,487 -,507

Basarilidir ,837/,866 -1,258 1,409

Lider Goriiniimdedir ,810/,824 -,825 -,193

Kendinden Emindir ,815/,831 -1,226 1,031

DK Faktor: Entellektiiellik ,84

Ust Smiftir ,769/,773 -,306 -,831

Biiyiileyicidir ,815/,840 -1,182 ,702

Iyi Gériiniimliidiir ,807/,828 -1,167 1,017
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Cekicidir

,826/,865

-1,126

742

Kadmsidir

,394/,397

-,085

-,686

Sakindir

,458/,459

-,515

-,542

DK Faktor: Saglamhhk

Havadardir

,641/,657

-,810

-,166

Erkeksidir

,540/;23%

-,152

-,663

Batili Gortiniimdedir

,457/,474

-,224

-,957

Sert Yapidadir

,640/;379

-,110

-,818

Saglamdir

,739/,759

-1,103

,696

Toplam Agiklanan Varyans: %61,72
KMO Orneklem Yeterliligi: ,968

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 11830,42

Serbestlik Derecesi: 861
P degeri: ,000

Destinasyon Yemek Imaji
DY)

DYI Faktor: Ayirt
Edilebilirlik

,71

Bolgede ¢ok fazla geleneksel
yiyecek bulunur.

,842/,303

-,857

-,596

Bolgede ¢ok sayida yerel
yemek ¢esidi bulunmaktadir.

,628/,636

-1,398

,745

Bolgede ¢esitli etnik yiyecekler
bulunmaktadir

,635/,628

-1,239

,596

Bolgedeki yiyecekler orijinal ve
egzotiktir.

,691/,691

-1,333

1,045

Bolgede yemek yeme
mekanlaria kolay ulasim
saglanir.

,668/,644

-1,272

,908

DYI Faktor: Cesitlilik

,61

Destinasyonda ¢ok sayida
yiyecek segenegi bulunur.

,779/,371

-,910

-,264

Destinasyonda farkli pisirme
yontemleri kullanilmaktadir.

,679/,359

-1,305

1,032

Destinasyondaki yemekler
lezzetlidir.

,459/,700

-1,277

,697

Destinasyondaki yemekler
ziyaret keyfini olumlu etkiler.

,491/,693

-1,389

1,211

DYI Faktor: Kalite ve Sunum

Destinasyonda tiikettigim
yiyeceklerin sunumu giizeldi.

,752/,748

-1,184

,677

Destinasyondaki yiyecekler
giivenilir ve temizdi.

,794/,817

-1,065

,351

Destinasyonda yemekler
hazirlanirken kaliteli gida
malzemeleri kullanilir.

,631/,697

-1,313

1,262

Toplam Aciklanan Varyans: %56,71
KMO Orneklem Yeterliligi:,879

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 1389,312

Serbestlik Derecesi: 66
P degeri: ,000

Davranigsal Niyet (DN)

DN Faktor: Sadakat

,81

Insanlara Hatay hakkinda
olumlu seyler sdylerim

,845/,522

-1,212

,766
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Oneri isteyen kisilere Hatay’1
Oneriririm.

,863/,518

-1,196

,627

Arkadaglarim1 ve akrabalarimi
Hatay’a gelmeleri konusunda
tesvik ederim.

,799/,566

-1,167

,504

Tatil i¢in Hatay’1 ilk sirada
tercih ederim.

,804/,793

-,379

-,998

Oniimiizdeki birkac y1l iginde
Hatay’a daha ¢ok gelecegim

,856/,853

-1,167

,188

l?N Faktor: Daha Fazla
Odeme

,86

Fiyatlar yiikselse bile Hatay’a
gelmeye devam edecegim.

,875/,900

-,686

-,703

Sagladigim fayda bakimindan
Hatay’a rakiplerinden daha
fazla para 6derim.

,843/,842

-,602

-,660

DN Faktor: Digsal Cevap
Boyutu

73

Hatayda’ki hizmetlerle ilgili bir
sorun yasarsam bagka bir yere
giderim.

,781/,606

-,341

-,804

Hatay’daki hizmetlerle ilgili bir
sorun yasarsam diger kisilere
sikayet ederim.

,882/,971

-,353

-,845

Hatay’daki hizmetlerle ilgili bir
sorun yasarsam gerekli yerlere
sikayet ederim.

,755/,532

-,873

-,103

Toplam Agiklanan Varyans:%73,41
KMO Orneklem Yeterliligi: ,794

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 1860,110

Serbestlik Derecesi: 45
P degeri: ,000

Memnuniyet

,88

Hatay’da kendimi olduk¢a
mutlu hissederim

,889/,813

-1,208

,875

Genel olarak Hatay hakkinda
olumlu duygular hissediyorum

,914/,881

-1,273

1,099

Gelecekte Hatay’a tekrar
gelecegim.

,906/,858

-1,375

1,110

Toplam Agiklanan Varyans: %81,57
KMO Orneklem Yeterliligi: ,744

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 655,403

Serbestlik Derecesi: 3
P degeri: ,000
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Bu calismanin basiklik ve ¢arpiklik degerleri incelendiginde degerlerin normal dagilim
aralig1 olarak kabul edilen-1.50 ile +1.50 deger araliklarina uygun olarak dagilim
gosterdigi saptanmistir (Glirbliz ve Sahin, 2018). Basiklik ve carpiklik degerlerinin
normal dagilim gosterip gostermediginin incelenmesinin ardindan ¢alismanin faktor
analizine uygunlugunun tespiti i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ile Barlett Kiiresellik
Testi sonuglarina bakilmistir. KMO degerlerinin 0.90 ve {izerinde olmast mitkemmel
uyumun varligini, 0.70’ten biiylik olmasi faktor analizi i¢in yeterliligi gostermektedir
(Cokluk, 2008). Barlett Kiiresellik testinin ise anlamli olabilmesi i¢in korelasyondaki
faktor degerleri arasindaki iliski degerlendirmelidir. Bu degerlendirme sonucu bizlere
faktor analizi i¢in uygunlugun saglanip saglanmadigini gosterir. Sonucun anlamli
olarak degerlendirilmesi i¢in (p<0,05) olmalidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Caligmada
ilk olarak destinasyon kisiliginin KMO degerleri ve Barleet kiiresellik testi sonuglarina
bakilmistir. Destinasyon kisiliginin 6rneklem yeterliliginin tespiti icin kullanilan
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri ,968 olarak tespit edilmistir. Bu oran diizeyi
orneklem yeterliliginin oldukea yiiksek oldugunu gosterir (Ilban, 2008). Kullanilan
diger testlerden birisi olan Barlett Kiiresellik Testi i¢in hesaplanan p degeri 0,05’ten
kiiciik oldugu i¢in deger anlamli kabul edilmistir. ikinci olarak destinasyon yemek
imaj Olgeginin KMO ve Barlett test degerleri incelenmistir. KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) degeri ,879 olarak tespit edilmistir. Bu oran diizeyi faktor analizi i¢in olduk¢a
yeterlidir. Barlett test degeri sonucunda p degeri 0,05 ten kiigiik oldugu i¢in bu degerde
anlamlidir. Diger bir kullanilan 6l¢ek olan davranigsal niyetin KMO degeri 0,794
olarak tespit edilmis olup 60’in iizerinde olmasi analiz i¢in yeterli oldugunu
gostermektedir (Akgiil ve Celik, 2003). Barlett testi p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu
icin kabul edilebilirdir. Son olarak tek boyuttan olusan memnuniyetin KMO degeri
0,744 olarak tespit edilmis, Barlett testi i¢in hesaplanan p degeri 0.05’in altinda oldugu
icin iki degerde kabul edilebilir olarak saptanmistir. Tablo 5.’e gore destinasyon
kisiligi olgegi (X% =11830,42; p=0,000), destinasyon yemek imaji Olgegi (X?
=1389,312; p=0,000), davranissal niyet dlgegi (X>=1860,110; p=0,000), memnuniyet
dlcegi (X% =655,403; p=0,000) olarak tespit edilmis olup degerler faktor analizi icin
uygundur. Destinasyon kisiligi dlgeginde yer alan “kiiciiktiir”’, “erkeksidir”, “sert

yapidadir” ifadeleri faktor ytikleri diisiik oldugu i¢in 6lgekten ¢ikarilmistir.
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Kullanilan o6lgeklerin toplam varyans oranlari incelendiginde destinasyon kisiligi
Olgeginin 5 boyuttan olusan yapisi toplam agiklanan varyansin %61,72’sini
aciklamaktadir. Destinasyon yemek imaj1 6lgeginin ti¢ boyuttan olusan faktor yapisi
toplam varyansin %56,71°ni aciklamaktadir. Davranigsal niyetin {i¢ boyuttan olusan
yapist toplam varyansin %73,41’ini agiklamaktadir. Memnuniyetin tek boyuttan
olusan yapis1 toplam varyansin %81,57’sini agiklamaktadir. Calismadan bu degerlerin
ardindan giivenilirligi tespit etmek i¢in Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmustir.
Calismalarin genellikle gegerliligi yiiksekse ayn1 zamanda giivenilir oldugu da ifade
edilmektedir (Elma, 2019). Cronbach’s Alpha katsayis1 gilivenilirligi 6lgmek igin
siklikla kullanilan katsayr degerini ifade etmektedir (Christmann ve Aelst, 2006).
Giivenilirlik katsayis1 olarak ifade edilen Cronbach katsayisinin araligi 0,00<0<0,40
arasinda ise dlgegin gilivenilir olmadigi, 0,40<a<0,60 arasinda ifade edilen 6lceklerin
giivenilirliginin diisiik oldugu, 0,60<0<0,80 arasindaki katsayr degerlerinin yeterli
giivenilirlik durumu ifade ettigini, 0,80<0<1,00 araligindaki 6lgeklerin ¢ok yiiksek
giivenilirlige sahip oldugunu tespit edilmistir (Akgiil ve Cevik, 2003). Calismada
kullanilan destinasyon kisiligi dlgeginin Cronbach Alpha degeri (CA=0, 97) olarak
tespit edilmis deger oldukga gilivenilir bulunmustur. Destinasyon yemek imaji
Olceginin Cronbach Alpha degeri (CA=0,84) olarak tespit edilmis ve deger yeterince
glivenilir bulunmustur, davranigsal niyet Croanbach Alpha degeri (CA=0,77),
memnuniyet Ol¢eginin Cronbach Alpha degeri (CA=0,88) olarak tespit edilmis bu

Ol¢eklerinde giivenilirligi yeterli bulunmustur.
Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi degiskenler arasindaki iligkileri incelemek i¢in yapilan analiz
tiriidiir. Analiz ikili diizeyde p<0.01 ile p<0.05 anlamlilik seviyesindeki iliskileri
gostermektedir (Cekmecelioglu, 2005: 33). Korelasyon analizlerinde iligki katsayisini
ifade eden korelasyon katsayist “r” harfi ile belirtilmektedir. Arastirmalarda
korelasyon analizi uygulanarak degiskenler arasi bir iligkinin var olup olmadigi, varsa
bu iliskinin kuvvet derecesi, zayif ya da gii¢liilik durumu, degiskene ait degerlerde
artig, azalis olmasi1 durumunda diger degiskenlerin bu durumdan nasil etkilendigi gibi
durumlar tespit edilebilir. Degiskenler arasindaki durumlarin pozitiflik ve negatiflik

durumu aralarindaki iligkinin yoniine gore olmaktadir. Degiskenler arasi iliskilerin

yonii ayn1 yonde hareket ediyorsa bir deger artarken digerinde de artis gozleniyorsa ya
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da biri azaliyorken digeri de azaliyorsa aralarinda “pozitif” bir iliskinin varlig1 s6z
konusudur. Degisenlerden biri azaliyorken digeri artiyorsa bu durumda “negatif” bir
iliski varlig1 goriliir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 262). Korelasyonun katsay1 degerinin
+1 ve bu degere yakin olmas1 durumunda degiskenler arasi iliski pozitif ve dogrusal, -
1 ya da bu degere yakin bir deger olmasi sonucunda ters yonlii ve negatif bir iligki

varligindan s6z edilir (Coskun, vd., 2015).

Tablo 6. Korelasyon Analiz Tablosu

Ol¢ekler DK DYi DN MEM
DK 521 ,684 638
DYI 521 ,530 ,609
DN 684 530 ,699
MEM 638 ,609 ,699

Korelasyon analiz tablosu incelendiginde -1 degerine yaklasan herhangi bir deger
tespit edilmemis bu nedenle ters yonlii bir iligki varligi saptanmamaistir. Degiskenlerin
hepsi +1 degerine yakin bir degerde olup degiskenler arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski varligindan séz edilebilmektedir. Destinasyon yemek imaj1 ile destinasyon
kisiligi, davranigsal niyet ile destinasyon kisiligi, destinasyon kisiligi ile memnuniyet,
davranigsal niyet ile destinasyon kisiligi, memnuniyet ile destinasyon yemek imaji,
memnuniyet ile davranigsal niyetlerin arasinda pozitif yonlii bir iliski olup bu
degerlerin birlikte artip azaldigi ¢alisma bulgularma gére saptannmustir. lliskiler
arasindaki korelasyon durumlarina bakildiginda en gii¢lii korelasyonun (r=,699)
davranigsal niyet ve memnuniyet arasinda en diisiik korelasyonun (r=,521) destinasyon
yemek imaji ve destinasyon Kkisiligi arasindadir. Genel olarak iliskiler 0.3-0.7

araliginda yer aldig1 i¢in orta diizeyde bir iliskinin varlig1 s6z konusudur (Giirbiiz ve
Sahin, 2018).

Hipotez Testleri

Arastirma kapsaminda alt1 hipotez test edilerek bu hipotezler arasindaki iliskiler
incelenecektir. Hipotezlere bagli olarak gelistirilen korelasyon iliskilerini tespit etmek
i¢in modellemede ortiik degiskenlere de yer veren Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

kullanilmistir.
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Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Yapisal esitlik modellemesi genellikle ¢oklu degiskenlerin var oldugu analizlerde
kullanilan, ortiik ve gézlenen degiskenleri bir arada sunan analiz tiirtidiir (Gtirbiiz ve
Sahin, 2018: 371). Yapisal esitlik modellerinde modellerin beklenen degerleri ve
iligkileri yansitip yansitmadigini anlayabilmek i¢in uyum iyiligi degerlerinin, normal

kabul edilen deger aralig1 ¢cergevesinde degerlendirilerek incelenmesi gerekmektedir.

Tablo 7. Uyum lyiligi Degerleri

UYUM INDEKSI KABUL EDILEBILIR DEGERLER
GFlI > 0,90 (Iyi Uyum)

RMSEA < 0,05 (Miikemmel Uyum)

CFlI >0,90 (Iyi Uyum)

NFI >0,90 (Iyi Uyum)

Kaynak: Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk (2018), 271-272.
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Sekil 8. Amos Uyum lyiligi Parametre Degerleri ve Parametreler

Aydf

dy2

a1 || “

RMSEA

dnd dn2 dni

CFI

mema3

mema2

mem

OEE

NFI

GFlI

MODEL 3,39

,078

,960

,945

,919

Alan yazininda kabul edilebilir degerlerle ilgili ¢aligmalar incelendiginde y2/df

degerinin 3 ve 5 aralifinda olmasi kabul edilebilir, normal bir uyumun varligim

gostermektedir. Bu calismada y2/df degeri 3,39 olarak tespit edilmistir. Analizde diger

bir 6nemli 6l¢iit olarak kabul edilen GFI degeri modelin kovaryans matris 6l¢iimiinii

ne derece sagladigini gostermektedir. GFI degerinin 0,90 iizerinde olmas1 modelin 1yi

bir uyum sagladigini gosterir. Arastirmada GFI degeri ,91 olarak bulunmustur.

RMSEA degeri serbestlik derecesi dogrultusunda modelin 6rneklem kovaryansi ile
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nekadar uyumlu oldugunu test eder. Degerin <0.05 araliginda olmasi iyi uyum, <0.08
olmasi kabul edilebilir diizey olarak kabul edilmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Calismanin model uyum degeri incelendiginde RMSEA degeri 0,78 olarak
saptanmistir. Calismada bakilan diger degerler olan NFI ve CFI degerlerinin (>0.95)
olmasi iyi uyum, (>0.90) olmas1 kabul edilebilir uyum oldugunu gosterir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018). Arastirmanin NFI degeri ,945 olarak bulunmus olup 1’e yakin bir deger
olmast uyum iyiliginin yiiksek olarak kabul edilmesini saglamistir. Calisma
bulgularma gore CFI degeri ,96 olarak bulunmustur. Uyum iyilik degerlerinin

gecerliligi dogrulayicr faktor analizi islemiyle de saptanmuistir.

Tablo 8. Arastirma Modeli Hipotezleri

ILISKILER B S.E p HIPOTEZLER
DYI DK 601 ,092 ok Kabul

DYl HMEM 518 122 ok Kabul

DK  H>MEM 382 071 o Kabul

DYi DN ,034 104 576 Red

DK >DN 290 ,055 = Kabul

MEM DN 685 ,068 proc Kabul

Calisma modeli degerlendirildiginde elde edilen uyum 1yiligi degerlerinin hepsi kabul
edilebilir diizeydedir. Sonuglara gére model ve kullanilan 6l¢ekler arasindaki uyum
degerleri gecerli ve kabul edilebilir diizeydedir. YEM kullanilarak saptanan aragtirma
bulgularina gore “destinasyon yemek imajimin, “destinasyon kisiligi” lizerinde pozitif
etkisi vardir ($=0,601; p< 0,001), “destinasyon yemek imajimin”, “memnuniyet”
tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir (f=0,518; p< 0,001), “destinasyon kisiliginin”,
“memnuniyet” {izerinde pozitif etkisi bulunmaktadir (p=0,382; p< 0,001),
“destinasyon yemek imajinin”, “davranigsal niyet” iizerinde pozitif etkisi
bulunamamistir (=0,034; p=0,576), “destinasyon Kkisiliginin” “davranissal niyet”
tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir (p=0,290; p< 0,001), “memnuniyetin”
“davranigsal niyet” lizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir (3=0,685; p< 0,001). Elde
edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde, Hatay destinasyonunun algilanan
yemek imaj1 destinasyon kisiligini tizerinde pozitif etkiye sahiptir, destinasyon yemek
imaj1 memnuniyet lizerinde pozitif etkiye sahiptir, destinasyon kisiliginin memnuniyet
tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir, destinasyon yemek imajinin davranigsal niyet

tizerinde pozitif bir etkisi bulunamamuistir, destinasyon kisiligi memnuniyeti pozitif
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sekilde etkilemektedir, memnuniyetinde davranigsal niyet iizerinde pozitif etkisi

bulunmaktadir.
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Destinasyonlar, bulunduklar1 cografi sartlardan etkilenen, dogal ve beseri
giizelliklerden olusan, farkli etnik dokulari, inanglar1 biinyesinde barindiran, kiiltiir
aktaricis1 konumunda ziyarete agik lokasyonlardir. Her bir destinasyonun yarattigi algi
durumu digerinden farkli, kendine 0zgii ve biriciktir. Bu caligmada Hatay
destinasyonunun yemek imaji, destinasyon kisiligi, davranigsal niyet ve memnuniyet
duygusu arasindaki iligkiler incelenmistir. Hatay bolgesi farkli irk, inang ve mezhepten
insanin yiizyillardir birlikte ayni ¢at1 altinda yasadig1 (Ermeni, Tiirk, Siiryani gibi) cok
kiiltiirlii yap1ya sahip essiz bir destinasyondur (Ozdemir ve Giingor, 2016: 192). Hatay
yaratmis oldugu bu kiiltiirel zenginlige sahip kimlik ve kisilik yapisini, yemek
kiiltiirline de yansitmay1 basarmis diinyanin her yerinden insani yoresel lezzetleri
denemek arzusuyla bolgeye ¢ekmistir. Bu yoniiyle Hatay bolgesi deneyimlere bagh
destinasyon imaj1 yaratmanin yaninda, bagimsiz olarak sadece sunulan lezzetlerden ve
tirtin kalitesinden etkilenen destinasyon yemek imaj algisin1 da meydana getirmistir.
Pek tabi destinasyon yemek imaj algisi, bagimsiz olmasinin yaninda beslendigi kaynak
olan kiiltiirden ve bolgeden ayr diisiinillemez. Bu nedenle yaratilan imaj algis
bagkalarina aktarilabilmek, ifadesi miimkiin olmak igin belirli bir varolus yani kisilik
ozelliklerine ihtiya¢ duymaktadir. Alan yazinindaki calismalar incelendiginde
destinasyon yemek imajimin destinasyon kisilik ifadeleri {izerinde etkisinin
arastirildigl bir caligmaya rastlanmamistir. Bu calismada ise Hatay’in destinasyon
yemek imajmin destinasyon kisilik algilar1 {izerinde etkili oldugu, yaratilan kisilik
tutumlarinin davranigsal niyetleri, davranigsal niyetlerinde memnuniyet duygusunu
etkiledigi tespit edilmistir. Caligma gergeklestirdigi bu tespitlerle literatiire nemli bir
katki sunmaktadir. Calisma verilerinin tespiti icin Hatay bdlgesini ziyaret eden ve
bolgede yemek yeme deneyiminde bulunmus yerli turistlerin ifadelerinden
yararlanilmistir. Calismaya katilan yerli turistlerin  durumu sosyo-demografik

ozellikler bakimindan incelendiginde katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu kadin ve iini-



versite mezunudur. Arastirma kapsaminda korelasyon iligkileri degerlendirildiginde
en yliksek korelasyonun davranigsal niyet ve memnuniyet arasinda oldugu tespit
edilmistir. Destinasyon yemek imaj1 ve destinasyon kisiligi, destinasyon kisiligi ve
davranigsal niyet, destinasyon yemek imaji ve memnuniyet arasinda da pozitif yonlii
anlaml iligkilerin var oldugu goriilmektedir. Calismadan elde edilen bulgular Ekinci
ve Hosany (2006)’1n calismasiyla paralellik gosterir. Arastirma bulgular1 genel
kapsamda degerlendirildiginde destinasyon kisiliginin memnuniyet ve davranigsal
niyetler iizerinde etkili oldugu (Souiden, Ladhari ve Chiadmi, 2007; Artuger ve

Cetinsoz, 2014; Umur, 2005) ¢alismalarla benzer sonuglara ulagilmistir.

Benzer sekilde destinasyon yemek imajiin davranigsal niyetler tizerinde pozitif
etkisinin bulundugu calismalar (PesStek ve Merima, 2014; Baloglu ve McCleary, 1999;
Lai, Lattimore ve Wang 2017) literatiirde mevcuttur fakat destinasyon yemek imaji ve
destinasyon kisiliginin davranigsal niyetlere olan etkisini birlikte inceleyen bir
calismaya literatiirde rastlanmamistir. Arastirma bulgular1 genel olarak incelendiginde
turistlerin ziyaret ettikleri bolgelerle ilgili belirli bir imaj algisina sahip olmalari i¢in
bolgede deneyimlemis olduklar1 yemekleri ve bolgenin genel atmosferini
degerlendirmeleri gerektigi goriiliir. Bu nedenle bolge imaj algisimin kaliteli ve
ziyaret¢i beklentilerine uygun olarak algilanmasi amaciyla, destinasyonda bulunan
isletmelerin stirekli olarak bir gelisim i¢inde olmasi, miisteri odakli hareket etmesi,
yemeklerin var olan kiiltlir yapisim1 koruyarak besin gesitliligini arttirmasi, sahip
olunan etnik ¢esitliligin yemek kiiltlirlinii nasil etkiledigi hakkinda ziyaretgilere
deneyim Oncesi ¢esitli bilgiler verilmesi imaj ve kisilik algilarini olumlu ydnde
giiclendirebilir. Destinasyonda deneyimlenen yemeklerin olumlu bir gériinlim iginde
algilanabilmesi i¢in sadece yemegin kaliteli ve ¢esitli olmas1 yetmez. Bunun en temel
nedeni imaj dedigimiz kavramin bireysel yorum farkliliklarimi, toplumsal fikirleri,
kiltiirel normlari, duygusal ve bilissel algilamalar1 barindiran karmasik bir yapiya
sahip olmasidir. Destinasyonda var olan yemekler sadece tatma ve karin doyurma
ihtiyacinin  Otesinde belirli bir kiiltlir ve inanci yansitan, gelecekteki turist
davraniglarini sekillendiren etkilesimi yiiksek kiimiilatif bir yapiya sahiptir (Seo, Yun
ve Kim, 2014). Bolgenin yemek imaj algisinin olumlu tutumlar igerisinde algilanmasi
icin bolge kiiltlirline ait yemekler orijinalligi bozulmadan modernize sekilde
gelistirilebilir ve yemek cesitliligi, kailteli {iriin ve sunumlarla birlikte iyilestirilebilir.

Yaratilan olumlu yemek imaj algis1 kisiliginde olumlu duygularla iligkilendirilmesinde
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oldukca etkilidir. Kisilik algis1 agizdan agiza aktarimda bir tanitim araci gorevini
tistlendigi igin pozitif bir anlay1s i¢inde ifade edilmesi, ziyaret niyeti var olan turistlerin
bolgeye ziyaret deneyimi gergeklestirmeden 6nce olumlu 6n yargilar gelistirmesini
saglar. Ziyaret Oncesi yaratilan izlenim ve beklentiler ziyaret sonrasi ifadeleri
etkilemektedir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011). Ozellikle lokal lezzet deneyimlerinin
On plana ¢iktig1 destinasyonlarda, ziyaretciler tarafindan tiiketilen yemekler sadece
besin olarak degerlendirilme anlayisinin 6tesinde sehrin en 6nemli tanitim araci haline

gelmistir (Polat, 2020).

Calismanin evreni olarak secilen Hatay bolgesi gecmisin etnik dokusunu, kiiltiir
cesitliligini, giinimiiz mutfak diinyasina entegre etmeyi basarmis bu nedenle her kiiltiir
ve inangtan insan1 bolgesel lezzetleri deneyimlemek iizere destinasyona davet etmistir
(Babat, Gok¢e ve Varish, 2017). Deneyimlenen lezzetlerin olumlu yonde
hatirlanabilirligini giiclendirmek, pozitif imaj algis1 yaratmak, yemeklerin bolge
kiiltiiriinden esintiler tastyarak gelistirilmesiyle miimkiindiir. Ornegin calisma bélgesi
olarak kabul edilen Hatay ‘da bulunan arkeolojik miize, diinyanin en biiyiik mozaik
koleksiyonuna sahip miize olarak kabul edilmektedir (Tosun ve Bilim, 2004).
Belirtilen bu kiiltiirel 6nem {izerine Hatay bolgesinde ziyaretgilere sunulan yemekler
mozaik parcalarla islenmis tabaklarda sunularak, kiiltiirel dokular yemegin sunumuna
islenebilir ve hem destinasyon hem de yemek ima;j algis1 gii¢lendirilebilir. Sunulan
yemek hizmetleri, hizmet saglayicilarin ve hizmet alicilarin ayni ortamda bulunmasini
zorunlu kilan ve oan i¢inde gerceklestirilen hizmet sekline sahip oldugu i¢in sunulan
yemeklerin taklidi miimkiin degildir. Fakat her miisterinin ayni 6zen ve kalitede hizmet
alabilmesi amaciyla, hizmet herzaman aymi diizende saglanmaya calisilmalidir.
Turistlerin ziyaret ettigi destinasyon Kkiiltlirlinlin yaninda, yemege ait kiiltiirel
yapminda anlagilabilmesi i¢in yemeklerin hazirlanig siireci anlatilarak, ziyaretciler
esliginde birtakim yemekler hazirlanabilir. Hatay bolgesinde yapilan geleneksel asur
yemegi alevilerin adak yemegi olarak bilinir ve yemegin hazirlanma siirecinde bugday,
et, sogan ve baharatlar birlikte pisirilir, kasik(¢omge) adi verilen bir tokmakla
0zdesinceye kadar doviiliir, 6rnegin bu yemegin hazirlanis1 ziyaretgilerin huzurunda
gerceklestirilerek ziyaret¢ci hatirasinda yemek kiiltiirtine dair pozitif bir algi

yaratilabilir.
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Tiim bunlarin yanisira hazirlanan bu ¢alisma isletmelere yonelik olarakta, birtakim

faydalar, oneriler saglamistir;

Destinasyon kisiligi kavrami, temel ¢ikis noktasi olan marka kisiligi kavrami
gibi igletmeler tarafindan destinasyonun 6n plana ¢ikan 6zelliklerini tanitarak
destinasyonu marka haline getirebilir

Yiyecek icecek isletmeleri deneyim sonrasi memnuniyeti dlgen bir anketle
beklentilere uygun bulunan ve e¢ksik oldugu diisiiniilen yiyecek-igecek
hizmetlerini tespit ederek bu eksikliklere yonelik stratejiler gelistirebilirler
Isletmeler destinasyonun 6n plana ¢ikan ¢ekicilik unsurlar1 ve kisilik algilarina
uyumlu sekilde hizmet gekillerinde yenilikler yaratabilirler

Isletmeler tarafindan kiiltiirel olguyu iginde barmndiran ve ayni zamanda
bolgenin unutulmaya yiiz tutmus yerel lezzetlerini ziyaretgilere aktaran yeni
tanitim giinleri, fuarlar, senlikler diizenlenebilir

Yiyecek-igecek isletmelerinde her yas grubundan misafire hitap edebilecek
yemek cesitliligi saglanmalidir

Hatay’in cografi isaretli iiriinlerinin (Kabak tatlisi, zahter, samandag biberi
gibi) pazarlanma alan1 genisletilerek bireylerin merak duygusu harekete

gegirilebilir, bolgeyi ziyaret etme niyetleri pozitif yonde gelistirilebilir

Gelecekteki aragtirmalarda;

Hatay’in kiiltiirel miras kapsaminda degerlendirilmesinin yemek imaji
algilarina ve destinasyon kisiligine olan etkisi arastirilabilir.

Bolgeyi ziyaret eden yabanci kisilerin yerel yemek imaj algisi ve destinasyon
kisiligi tizerine olan ifadeleri incelenebilir.

Ziyaretgilerin yemek imaj algilart ve bolge kisilik degerlendirmelerinde
etnosentrik tutumlarin etkisi incelenebilir.

Gastronomi kenti olarak secilmis bir sehri ziyaret etmenin, turistlerin yemek
imaj degerlendirmelerinde olan etkisi ve yarattigi beklenti farkliliklari

arastirilabilir.

Arastirma sonuglari genel anlamda degerlendirildiginde Hatay bdlgesinin

destinasyon yemek imaj algisinin pozitif yonde gelisiminin, destinasyon kisiligine

olumlu anlamda katkis1 oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle destinasyonda var olan
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yemeklerin cesitliligi korunmali bolge kiiltiirline uygun bir sekilde yenilikler
yaratilmalidir. Bunun i¢in isletme yoneticileriyle, tarih ve turizm alaninda goérev
alan akademisyenler bir araya gelerek bolgesel kiiltiirii koruyan, hizmet seklini en
verimli hale getirilebilecek stratejiler hakkinda fikir alisverisinde bulunulabilir.
Calisma tarihi dokusu ve yemekleriyle 6n plana c¢ikan baska sehirlerede
uygulanarak destinasyon kisilik ve yemek imaj ifadelerinde benzerlikler ve
farkliliklar tespit edilebilir. Karsilastirmali olarak ¢alismalar yapilmasi
destinasyon kisilik ifadeleri ve destinasyon yemek imaji1 hakkinda daha genis bir
cergeveden bakis acis1 saglayacaktir. Sonu¢ olarak destinasyonda sunulan
yemeklerin olumlu imaj ifadeleriyle algilanmasinin, destinasyonun genel algilanan
goriintlisiinede yansiyarak, destinasyon kisilik ifadeleri ve davranigsal niyetler

tizerinde pozitif etkiler yarattigini sdylememiz miimkiindiir.
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EKLER

EK-1: Goniillii Katilmc Bilgilendirme Formu

Degerli Katilimci;

Bu anket formu Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dali 6grencisi Ferzan Aktas tarafindan
Dr.Ogr.Uye. Emrah Keskin danismanliginda yiiriitiilen Hatay Destinasyon Kisiligi ve
Destinasyon Yemek Imajin1 belirlemeye yonelik olarak hazirlanan tez ¢alismasina aittir.
Bu c¢aligmaya katilmak tamamen goniilliiliikk esasina dayanmaktadir, ¢calismada kisisel

verilerinize dayanan herhangi bir soru bulunmamaktadir.
Anket yaklasik olarak 5 dakika stirmektedir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir eder iyi giinler dilerim.




EK-2 Anket Formu

[FADELER

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Gergekeidir

Aile Odaklidir.

Kiiiiktiir.

Ictendir.

Samimidir.

Sahici hissettirir.

Yararlidir.

Orijinal Goriiniir.

Neselidir.

Duygusaldir.

Arkadas Canlisidir.

Cesurdur.

Modaya Uygundur.

Etkileyicidir.

Canlidir.

Havalidir.

Geng Goriinimdedir.

Yaraticidir.

Benzersizdir.

Giinceldir.

Bagimsizdir.

Moderndir.

Giivenilirdir.

Caligkandir.

Emin hissettirir.

Kabiliyetlidir.

Kurallidir.

Tiizel bir kisiliktir.

Basarilidir.

Lider Goriinimdedir.

Kendinden Emindir.

Ust Siniftir.

N R R R R R R G R

N NN N N N NN NN N NN NINININININDNDNINININ NN N DNININININININ DN

w w| w w Wl Wl W W WW| Wl Wl W WWWWWW| W WWWW| WWW| W Wwwwwww|w| w

S RN B R B S B e B e e e e N I I I R R R R I I L R R I R R RS

(6, ] a1l o (6, ] ol o1 o1 o oo o1 o o1 yygrjoforjoljol| o Crjorjol|o1| ool o] olfjorforjgrjorjorfor| o1

Biiyiileyicidir.

Tyi Gériintimlidiir. 1

Cekicidir. 1

Kadmsidir. 1

Sakindir. 1 2 3 4 5
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Havadardr. 1 4 5
Erkeksidir. 1 4 5
Batil1 Goriintimdedir. 1 4 5
Sert yapidadir. 4 5
Saglamdir. 4 5
Bolgede ¢ok fazla geleneksel yiyecek bulunur. | 1 4 5
Bolgede ¢ok sayida yerel yemek ¢esidi 1 4 5
bulunmaktadir.

Bolgede gesitli etnik yiyecekler bulunmaktadir | 1 4 5
Bolgedeki yiyecekler orijinal ve egzotiktir. 1 4 5
Bolgede yemek yeme mekanlarina kolay 1 4 5
ulagim saglanir.

Destinasyonda ¢ok sayida yiyecek secenegi 1 4 5
bulunur.

Destinasyonda farkli pisirme yontemleri 1 4 5
kullanilmaktadir.

Destinasyondaki yemekler lezzetlidir. 1 4 5
Destinasyondaki yemekler ziyaret keyfini 1 4 5
olumlu etkiler.

Destinasyonda tiikkettigim yiyeceklerin sunumu | 1 4 5
giizeldi.

Destinasyondaki yiyecekler giivenilir ve 1 4 5
temizdi.

Destinasyonda yemekler hazirlanirken kaliteli 1 4 5
gida malzemeleri kullanilir.

Insanlara Hatay hakkinda olumlu seyler 1 4 5
sOylerim

Oneri isteyen kisilere Hatay’1 6neriririm. 1 4 5
Arkadaglarimi ve akrabalarimi Hatay’a 1 4 5
gelmeleri konusunda tegvik ederim.

Tatil icin Hatay’1 ilk sirada tercih ederim. 1 4 5
Oniimiizdeki birkac y1l icinde Hatay’a daha 1 4 5
cok gelecegim

Fiyatlar yiikselse bile Hatay’a gelmeye devam

edecegim.

Sagladigim fayda bakimindan Hatay’a 1 4 5
rakiplerinden daha

fazla para dderim.

Hatayda’ki hizmetlerle ilgili bir sorun

yasarsam baska bir yere giderim.

Hatay’daki hizmetlerle ilgili bir sorun 1 4 5
yasarsam diger kisilere sikayet ederim.

Hatay’daki hizmetlerle ilgili bir sorun 1 4 5
yasarsam dig aracilara sikayet ederim.

Hatay’da kendimi olduk¢a mutlu hissettim 1 4 5
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Genel olarak Hatay hakkinda olumlu duygular | 1
hissediyorum
Gelecekte Hatay’a tekrar gelecegim. 1
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