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OZET

GASTRONOMI iMAJININ DAVRANISSAL NiYETE ETKiSINDE MUSTERI
MEMNUNIYETININ ARACILIK ROLU
Gokhan ONAT

Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Ana Bilim Dal, Doktora, Agustos, 2022
Tez Damismani: Do¢. Dr. Ebru GUNEREN

Ozellikle son yillarda 6n plana gikan gastronomi turizmi, bir destinasyonun turizm alaninda rekabetci
bir sekilde faaliyet gosterebilmesi ve yine o destinasyonun turizm gelirlerinden aldigi payin
artirilabilmesi igin son derece 6nemli bir turizm tiiriidiir. Destinasyonlar igin béylesine 6nemli olan
gastronomik degerlerin, turistler tarafindan nasil algilandiginin ortaya konulmasi ve gastronomi
turizminin turistlerde ne gibi davraniglara sebep oldugunun ortaya konulmasi, bu turizm tiiriiniin daha
iyi anlagilabilmesi ve destinasyon yonetimi ve pazarlamasi agisindan etkin stratejiler gelistirilebilmesi
icin dnemlidir. Bu nedenle, bu arastirmada, gastronomi imaj1 ile davranigsal niyet arasindaki iligki
ortaya konulurken, bu iligki iizerinde miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi test edilmistir. Literatiirde
yapilan incelemeler sonucunda gastronomi imaji ile davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi boyutlar
bazinda ele alan ve miisteri memnuniyetinin aracilik etkisini bir biitiin olarak inceleyen bir ¢caligmaya
rastlanilmamis olmasi bu ¢alismanin hareket noktasini teskil etmektedir ve literatiirdeki bu boslugun
doldurmas1 hedeflenmektedir. Bu arastirma gastronomi turizmi agisindan Tiirkiye’de sayili sehirler
arasinda yer alan Gaziantep destinasyonunda uygulanmistir. Arastirmada, turistlerin Gaziantep
destinasyonunda en az bir kez yiyecek-icecek tiiketmis olmalar1 6rnekleme dahil edilmeleri igin
onkosuldur ve toplamda 433 kullamlabilir veriye ulasilmistir. Arastirmada veriler, gastronomi imaji,
davranigsal niyet ve miisteri memnuniyeti Olgeklerini iceren bir anket araciligi ile toplanmistir.
Aragtirmada verilerin giivenilirlikleri ve gecerlilikleri test edilmistir. Ayrica, verilere agiklayic faktor
analizi, dogrulayic1 faktor analizi ve yapisal esitlik modeli analizleri uygulanmigtir. Ayn1 zamanda
gastronomi imaj1 ile davranigsal niyet arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik etkisini
ortaya koyan bir model Onerilmistir. Arastirma bulgularma goére, gastronomi imajini olusturan
boyutlardan mutfak kiiltiirli ile davranissal niyet arasinda, mutfak kiiltiirii ile miisteri memnuniyeti
arasinda ve gastronomi faaliyetleri ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve istatistiki olarak anlamlh
iliskiler ortaya konulmustur. Ote yandan, gastronomi imajmi olusturan boyutlardan yiyecek-icecek
isletmeleri ile davranigsal niyet arasinda, gastronomi faaliyetleri ile davranigsal niyet arasinda ve
yiyecek-igecek isletmeleri ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiler istatistiki olarak anlamsizdir.
Misteri memnuniyeti ile davranigsal niyet arasinda pozitif ve istatistiki olarak anlamli bir iliski
bulunmustur. Ardindan, gastronomi imaji ile davranissal niyet iliskisinde miisteri memnuniyetinin
aracilik rolii incelenmistir. Bulgulara gore, gastronomi imajini1 olugturan boyutlardan mutfak kiiltiirii ile
davranissal niyet arasindaki iligkide ve gastronomi faaliyetleri ile davranigsal niyet arasindaki iligkide,
miisteri memnuniyeti, kismi aracilik etkisine sahiptir. Gastronomi imajim olusturan boyutlardan
yiyecek igecek igletmeleri ile davranigsal niyet arasindaki iligkide ise miisteri memnuniyetinin aracilik

etkisine sahip olmadig1 da bu aragtirma sonucunda ortaya konulmustur.
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vii



ABSTRACT
THE MEDIATOR ROLE OF CUSTOMER SATISFACTION ON THE EFFECT OF
GASTRONOMY IMAGE ON BEHAVIORAL INTENTION
Gokhan ONAT
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences The Department of
Gastronomy and Culinary Arts, PhD, August, 2022
Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Ebru GUNEREN

Gastronomic tourism, which has come to the fore especially in recent years, is an extremely important
type of tourism for a destination to operate competitively in the field of tourism and to increase the share
of that destination from tourism revenues. It is important to reveal how the gastronomic values, which
are so important for destinations, are perceived by tourists and to reveal what kind of behavior
gastronomic tourism causes in tourists, to better understand this type of tourism and to develop effective
strategies in terms of destination management and marketing. Therefore, in this study, while revealing
the relationship between gastronomy image and behavioral intention, the mediating effect of customer
satisfaction on this relationship was tested. As a result of the studies in the literature, the fact that there
is no study that deals with the relationship between gastronomy image and behavioral intentions on the
basis of dimensions and examines the mediation effect of customer satisfaction as a whole constitutes
the starting point of this study and it is aimed to fill this gap in the literature. This research has been
applied in Gaziantep destination, which is one of the few cities in Turkey in terms of gastronomic
tourism. In the research, the fact that the tourists have consumed food and beverage at least once in
Gaziantep destination is a prerequisite for their inclusion in the sample and a total of 433 usable data
has been reached. In the research, data were collected through a questionnaire including gastronomy
image, behavioral intention and customer satisfaction scales. In the study, the reliability and validity of
the data were tested. In addition, explanatory factor analysis, confirmatory factor analysis and structural
equation model analyzes were applied to the data. At the same time, a model has been proposed that
reveals the mediating effect of customer satisfaction on the relationship between gastronomy image and
behavioral intention. According to the research findings, positive and statistically significant
relationships were revealed between culinary culture and behavioral intention, between culinary culture
and customer satisfaction, and between gastronomy activities and customer satisfaction. On the other
hand, the relationships between food and beverage businesses and behavioral intention, between
gastronomy activities and behavioral intention, and between food and beverage businesses and customer
satisfaction are statistically insignificant. A positive and statistically significant relationship was found
between customer satisfaction and behavioral intention. Then, the mediating role of customer
satisfaction in the relationship between gastronomy image and behavioral intention was examined.
According to the findings, customer satisfaction has a partial mediation effect on the relationship
between culinary culture and behavioral intention, which is one of the dimensions that make up the
gastronomy image, and on the relationship between gastronomic activities and behavioral intention. As

a result of this research, it has been revealed that customer satisfaction does not have a mediating effect
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in the relationship between food and beverage businesses and behavioral intention, which is one of the
dimensions that make up the image of gastronomy.

Keywords: Gastronomy image, behavioral intention, customer satisfaction, Gaziantep.
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GIRiS
Rekabetin her gecen giin arttig1 turizm sektdriinde, gastronomi turizmi, igletmelerin ve
bolgelerin birbirinden farklilasmasini saglayan turizm tiirleri arasinda yer almaktadir
(Kivela ve Crotts, 2006). Turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmekteki temel
motivasyon kaynaklarinin ne oldugu pek ¢ok ¢alismaya konu olmustur (Kivela ve
Crotts, 2005, 2006; B. Okumus, Okumus ve McKercher, 2007; Promsivapallop ve
Kannaovakun, 2019; Quan ve Wang, 2004). Bu ¢alismalardan bir kisminda yeni ve o
destinasyona ozgiin yiyecek-icecek maddelerini iiretmek, hazirlamak, tatmak gibi
faaliyetler temel motivasyon kaynagini olusturmaktadir (Kivela ve Crotts, 2005, 2006;
Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019). Ote yandan gastronomi ile iliskili
faaliyetlerin ikincil motivasyon kaynagi olarak belirlendigi calismalar da
bulunmaktadir (B. Okumus ve digerleri, 2007; Quan ve Wang, 2004). Turistlerin
turizm faaliyetine katilmadaki temel motivasyonlarinda farklilasma olmakla beraber,
gidilen destinasyonda iiretilen ve tiiketilen egzotik tatlar1 ve yoresel lezzetleri
denemeyi seven ve o destinasyon hakkindaki diisiincelerini ve 6n yargilarini bu gida
maddeleri sayesinde ortadan kaldiran turistlerin varlig1 da dikkat ¢ekicidir (Kivela ve
Crotts, 2006). Kivela ve Crotts (2006) Hong Kong’da yaptiklar1 bir ¢alismada bolgeyi
ziyaret eden turistlerin %21’inin bdlgeyi gastronomi turizmi i¢in ziyaret ettikleri
sonucuna varmiglardir. Ayni c¢alismada bagka bir bulgu, gastronomi turizmi igin
bolgeye gelen turistlerin ilk defa bu destinasyona gelmediklerini, bu bolgeyi tekrar
gastronomik unsurlar igin ziyaret ettiklerini gostermektedir. Bu nedenle, gastronomi
turizmi bolgeye gelen turistler lizerinde memnuniyet yaratmaktadir. Bu hipotez
Jiménez Beltran, Lopez-Guzman ve Santa-Cruz (2016) ¢alismalarinda

desteklenmektedir. Nitekim 1ilgili calismada gastronomi turizminin deniz, kum ve



giines turizmine alternatif yaratan ve bunun sonucunda miisteri memnuniyeti olusturan
bir turizm tiirii olarak agiklamaktadirlar. Bunun sonucu olarak ise turistlerde bu
destinasyonu tekrar ziyaret istegi olusmaktadir (Quee Ling, Ab Karim, Othman, Mohd
Adzahan ve Ramachandran, 2010). Diger bir calismaya gore ise, turistlerin
destinasyon tercih siireclerini davranigsal niyetin etkiledigi vurgulanmaktadir

(Jalilvand ve Samiei, 2012).

Gastronomi turizmi, bir turizm tiirii oldugu gibi, bir destinasyonun pazarlanmasinda
Oonemli gorevler ustlenen bir pazarlama araci olarak da diisiiniilebilir. Ciinki
gastronomi turizmine bagh aktiviteler belirli bir destinasyonun yilin 12 ay1 turizm
faaliyetine devam edebilmesini saglayabilmektedir. Bu sayede, gastronomi turizminin
aktif olarak uygulandig1 destinasyonlarda turizmin getirdigi sosyo-kiiltiirel etkilesim,
ekonomik aktivite, alt yap1 ve iist yapmin korunup gelistirilmesi gibi avantajlar
mevsimlik olmaktan ¢ikarak tiim yila yayilabilmektedir. Bu durum, bir destinasyonun
pazarlanmasinda gastronomi turizminin énemini gostermektedir. Ayrica, gastronomi
turizmi, “deniz, kum ve gilines” turizminden yararlanamayan destinasyonlar i¢in essiz
bir ayricalik yaratmaktadir. Bu sayede, o destinasyon kendine 6zgii bir turizm tiirti
olusturmus olur. Ote yandan, hali hazirda turizmden gelir elde eden bir destinasyon ise
bu destinasyonun kalis siirelerinin uzatilmasinda, konaklama sayilarinin
artirtlmasinda, bolgeye daha fazla yatirim ¢ekilmesinde, miisteri memnuniyetlerinde
artisa, turizm gelirinin tabana yayilmasinda ve tekrar ziyaret sayisinin artmasinda
avantajlar saglayarak bolgenin baskalarina 6nerilmesini artiracaktir (Kivela ve Crotts,
2005, 2006; Shenoy, 2005; P. Williams ve Soutar, 2009). Siralanan bu avantajlardan
faydalanmak isteyen turizm destinasyonlart, turistlerin zihinlerinde var olan ya da ilk
defa olusacak olan gastronomi imajima dikkat etmelidir. Iyi bir gastronomi imaj1 bir
destinasyonu diger destinasyonlardan farklilastirip gelistirebilecegi gibi kotii bir imaj
da bir destinasyonun sonunu getirebilmektedir (Promsivapallop ve Kannaovakun,
2019).

Bu c¢alismada bagimsiz degisken olarak ele alinan gastronomi imaji, daha onceki
bircok c¢alismada destinasyon imajini olusturan yapi taslarindan biri olarak kabul
edilmistir. Ancak bu alanda yasanan gelismeler ve akademik arastirma sayisindaki

artigla birlikte, gastronomi turizminin bir destinasyon icin tek bagina bir c¢ekicilik
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unsuru olusturabilecegi diisiiniilmektedir. Nitekim bu bakis agisina sahip ¢aligmalar
bulunmaktadir (Ab Karim ve Chi, 2010; Choe ve Kim, 2018). Hatta baz1 ¢alismalarda,
gastronomi imajimnin destinasyon imajim1 tek basma etkileme giicii oldugu

vurgulanmaktadir (Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019; Wang, 2015).

Yukarida sunulan bilgiler gastronomi imajinin bir destinasyon i¢in bir¢ok avantaj
sagladigini acik¢a ortaya koymaktadir. Gastronomi imajinin bir destinasyona sagladigi
avantajlar arasinda, miisteri memnuniyeti diizeyini artirmak, tekrar ziyaret niyeti
olusturmak ve bagkalarina 6nerme niyeti olusturmak da yer almaktadir. Bu ¢alismada,
gastronomi imaji, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet degiskenleri ile bu
degiskenler arasindaki iliskiler lizerinde caligilmistir. Ayrica gastronomi imaji ve
davranigsal niyet arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik rolii de
incelenmistir. Nitekim, bu iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii arastiran
bir calismaya rastlanilmamistir. Ayrica arastirmanin taranan Tiirkge yazinda ilk
olacag diisiiniilmektedir. Yabanci literatiirde ise bu konuyu bir biitiin olarak ele alan
calismaya rastlanilmamistir. Bu calisma sayesinde ilgili yazindaki eksikligin

giderilecegi diisiiniilmektedir.

Buradan hareketle bu c¢aligmanin amaci; gastronomi imajinin davranigsal niyete
etkisini ve bu iligki lizerinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii test etmektir. Bu
baglamda, Gaziantep iline seyahat etmis olan yerli ve yabanci turistlerden veri

toplanmustir.



BIRINCI BOLUM
Gastronomi imaji, Miisteri Memnuniyeti ve Davramssal Niyet

Calinmanin bu kisminda, gastronomi kavrami ve tanimi, gastronomi turizmi tanimi ve
kavramsal c¢ergeve, gastronomi turizminin 6nemi ve avantajlari, destinasyon kavrami
ve tanimi, davranigsal niyet kavrami ve boyutlari, gastronomi turizminin tarihsel
gelisimi, yemek ve turizm iliskisi, gastronomi ve turizm, destinasyon imajt,

gastronomi imaj1 gibi kavramlara yer verilecektir.

1.1. Gastronomi Kavrami ve Tanimi

Literatiir incelendiginde, gastronomi kavramina iligkin yapilmis bir¢ok tanim oldugu
goriilmektedir. Gastronomi sozciigii Tiirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiinde, “sagliga
uygun, iyi diizenlenmis, hos ve lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi” olarak
tanimlanmaktadir. Frenk’ler de ise gastronomi “yemek pisirme sanatina, giizel, leziz
ve ustalikli yemeklerle ugragsmak” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2021).
Klasik bir tanima gore gastronomi, insanlarin beslenmeleriyle iligkili olan her sey
hakkindaki agiklamali bilgiler biitiiniidir (Brillat-Savarin, 2015: 53). Aslinda,
gastronominin temelinde gidalardan alinan zevk ve haz yer almaktadir. Bu nedenle,
gastronominin odak noktasinda insan yer almaktadir. Odak noktasini insanin
olusturdugu gastronomi olgusu tarihsel, kiiltiirel, toplumsal, cografik ve sosyal
beslenme gibi topluma mal olmus konularla iliskili bulunmaktadir (Gillespie ve
Cousins, 2001: 2). Bu dogrultuda gastronomiyi, yemek sanatini, lezzet yaraticiligin

ve gida bilimini birlestirerek, beslenme ihtiyacinin karsilanmasinin yani sira, duyulara



hitap eden, gegmisten giliniimiize izler tasiyan hem bir sanat dali hem de bir bilim alan1
olarak tanimlayabilmek miimkiindiir. Bu tanim literatiirde yer alan ilgili kaynaklardaki
tanimlarla uzatilabilir ya da kisaltilabilir. Fakat biitiin bu yapilan tanimlara
baktigimizda, gastronomi ile ilgili yapilan tanimlarin 6ziinde gida ve insan yer
almaktadir. Aksoy ve Sezgi (2015); Goker (2011); Hatipoglu (2010) gastronomi
kavramini, liretim ve tiikketim boyutu olacak sekilde iki baslik altinda incelemislerdir.
Uretim ve tiiketim boyutlariyla gastronomi Tablo 1.1.’de gdsterilmektedir (Hatipoglu,
2010: 9). Bu calismada ise gastronomi kavrami iki boyutu da kapsayacak sekliyle
kullanilmaktadir.

Tablo 1.1. Uretim ve Tiiketim Boyutu Olarak Gastronomi Tanimlar

Uretim Boyutu

Tiiketim Boyutu

Miikemmel bir sekilde yemek hazirlama,
pisirme ve sunma ve buna ilaveten iyi bir

masa hazirlama sanati ve bilimidir,

Tiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 st diizey
memnuniyetle karsilayan, yiyecek ve igecekten

memnun kalma,

Ascilik ve yemek pisirmeyi ilgilendiren

prensipler ve ilgili uygulamalardir,

Toplumun st diizeyinin  tiiketebilecegi

yiyeceklere diiskiinliik ve bu yiyeceklere olan

tutku tiikketim boyutunu ifade edebilir,

Iyi yeme konusunu ilgilendiren faaliyetler ve

Iyi gidalari tiiketme konusunda abartil ask.

bilgi birikimidir.
Kaynak: (Aksoy ve Sezgi, 2015: 80; Goker,

2011: 27; Hatipoglu, 2010: 9) ¢aligmalarindan
yararlanilarak yazar tarafindan bu ¢alisma i¢in olusturulmustur.

Gastronomi kavrami bu iki boyut altinda incelendiginde farkli bakis agilarini igerdigi
gozlenmektedir. Uretim boyutu olarak gastronomi, miitkemmel bir yemek pisirme,
hazirlama ve sunmanin yani sira iyi bir masa hazirlamay1 da iceren ascilik ve yemek
pisirme prensipleri ve uygulamalar1 olarak aciklanabilmektedir. Tiketim boyutu
olarak ise gastronomi, tiliketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerini iist diizey
memnuniyetle karsilayan, yiyecek ve icecekten memnun kalmayr da igeren
yiyeceklere diiskiinliik ve bu yiyeceklere olan tutkuyu ifade eder. Sonug olarak her iki
boyuta da bakildiginda gastronomi kavrami hem tiikketim hem de {iretim agisindan en
Iyi yeme-igme deneyimini sunmay1 hedeflemektedir. Gastronominin temel amaci,
hijyenik sayilan bir ortamda saglikli, gorsel ve lezzet olarak tiiketiciyi memnun edecek
sekilde hazirlanan ve sunulan yiyecek ve igeceklerin iiretilmesinden tiiketilmesine

kadar gegen biitiin siireci saglamaktir (Sormaz, Akmese, Gunes ve Aras, 2016: 727).

Gillespie ve Cousins (2001) calismalarinda gastronomi kavramindan bahsederken
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yiyeceklerden alinan keyif ve sarap vurgusu yapmaktadir. Yani gastronomi kavramini
Iyi yiyecek ve icecek (Burada iyi yiyecek kavram et ile iyi icecek kavrami da sarap
ile ifade edilir) yapma ve bu 6gelerin kalitesiyle 6zdeslestirilmektedir. Bu iki 6genin
yani sira ortaya ¢ikan triinlerin getirdigi yenilikler ve bu liriinlerin degerlendirilmesi
ayrt bir onem tasimaktadir. Temel olarak gastronomi kavraminin tasidigi bazi
nitelikler kavramin 6zlindedir ve bu nitelikler gastronominin amacini yansitmaktadir.
Bu nitelikler asagidaki gibi ifade edilebilmektedir (Gillespie ve Cousins, 2001: 4-5):
e Diinyaca inlii ve niifus-yilizélgiimii bakimindan biyiik iilkelerin ulusal
taninmis bazi yiyecek ve igeceklerin ayrintili bilgisini igerir.
e Tiim yiyecek-i¢eceklerin incelenmesini igerir.
¢ Yiyecek ve iceceklerin belli bir sistem dahilinde nasil kullanildigina iliskin
platform saglamaktadir.
e Gastronomi sayesinde belirli bolgelerde ve iilkelerde kullanilan yaklagimlarin
yiyecek ve icecekler agisindan ortak yonlerini ortaya ¢ikarmak miimkiindiir.
e Farkl kiiltiir ve toplumlarda birbirine benzer veya ayni yiyecek-igeceklerin
kullanimlarindaki zitlig1 ortaya koyar.
e Bir bolgede bir grup tarafindan tiiketilen yiyecek-igeceklerin tanimlanmasi
saglar.
e Bir gidanin lezzetini olusturan 6geleri ve bu lezzeti nasil degistirilebilecegi ve
en list dlizeye cikarilabilecegi bilgisini igerir.
e Bir masada bir araya gelen iceceklerin tiimiiyle hangi yiyeceklerin
tiiketilebilecegi bilgisini igerir.
e Gastronomi yiyecek ve i¢eceklerin kalitesine dikkat gekmektedir. Bu baglamda
mevcut kalitenin degerlendirilmesi ve gelistirilmesiyle ilgilidir.
e Gastronomi kavraminin kapsami tanimlarda belirtildigi iizere kesin ¢izgilerle

sinirl degildir ve ¢cok genis bir konudur.

Gastronomi kavrami hakkinda yapilan tanimlamalara bakildiginda, 6zellikle bazi
ifadelerin bu tanimlar igerisinde ¢ok siklikla kullanildig1 gézlenmektedir. Bu ifadeler
kullanilarak ortak bir tanim ya da birbirlerine benzer tanimlar yapilmaktadir. Bu
tanimlar igerisinde genellikle yiyecek vurgusu yapilirken bazilarinda ise yiyeceklerin

yaninda igecek vurgusunun da yapildig1 gozlenmektedir. Kavrama bakildiginda temel
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olarak yiyecek ve iceceklerle alakali bir diizeni ve sistemi ifade etmektedir. Bunun
yani1 sira yapilan tanimlarda iyi ve giizel ifadeleri neredeyse hepsinde yer almaktadir.
Bu iki kavram incelendiginde yiyeceklerle ve yiyeceklerin tiikketilmesiyle kullanildigi
gozlenmektedir. Bu ifadelerin yanmi sira kavram tanmimlanirken bilim ve sanat
ifadelerine de oldukga fazla tanimda rastlanilmaktadir. Bu nedenle kavramin 6ziine
baktigimizda her arastirmaci ve yazar tarafindan hatta her birey tarafindan farkl
yorumlanip farkli bir sekilde tanimlanmaktadir. Fakat kavramin 6zlinde tek bir sey
ifade edilmektedir. Bu kavram da yiyeceklerdir. Gastronomi kavramini1 Keskin, Orgiin
ve Akbulut (2017) de yaptiklar1 calismada kavramsal agidan ele almiglardir. Kelime
iligkilendirme testi kullanilarak yapilan bu ¢alismada gastronomi kavraminin ne ile
iligkilendirildigi tek kelimeyle Ogrenilmeye calisilmistir. Calismanin sonucunda
gastronomi denildiginde en ¢ok akla gelen kelimeler sirasiyla sanat, mutfak, yemek,

kiiltiir, lezzet, bilim, molekiiler, siisleme ve tutku olarak gozlenmektedir.

Gastronomi kavraminin dnemini ortaya koymak i¢in Oncelikle amaclarini ortaya
koymak gereklidir. Brillat-Savarin (2015), gastronomi kavramini agiklarken yiyecek
ve igeceklerin tadini ¢ikarma ile iligkilendirmislerdir. Buna bagli olarak gastronomi
biliminin amaglarin1 asagidaki gibi siralamaktadir (Brillat-Savarin, 2015: 53);
e Insanin tiiketebilecegi en iyi besinlerle birlikte bireylerin saglik agisindan
korunmasini saglamak.
e Bagcilari, ciftgileri, avcilari, balikgilar: ve genis ascilar ailesini bir itici giic ile
harekete gecirmek ve bunlarin hazirlayacaklari yiyeceklere onciiliik etmek.
e Belli ilkeler 1s1¢inda gida maddesine doniistiiriilebilecek 6geler arayan,

hazirlayan veya saglayan kisilere rehberlik yapmak.

Aslinda gastronominin somut konusu, tiiketilebilen her seydir, dogrudan amaci ise
kisilerin hayatlarmin idame edilmesidir; bunun uygulanabilmesi igin kullanilan
araclar, lireten tarim, aligverisi olusturan ticaret, bir araya getiren sanayi ve her seyin
en iyi sekilde kullanimini saglamaya yarayan imkanlar1 olusturan deneyimdir. Bu
debeple gastronomi bilimini tanimlarken ¢oklu disipliner bir alan olarak ifade etmek
yanlis olmayacaktir. Gastronominin bagli oldugu disiplinler asagidaki gibi
siralanmaktadir (Brillat-Savarin, 2015);

e Besin maddelerini siiflandirmasi nedeniyle doga tarihine,



e Besin 6gelerinin olusumunu ve niteliklerini incelemesi nedeniyle fizige,

e Besin Ogelerine uyguladig1 cesitli ayristirma ve g¢oéziimlemelerden dolayi
kimyaya,

e Besin dgelerini tiiketime hazir hale germe ve lezzetli kilma sanatindan otiirii
mutfaga,

e Tiiketileni miimkiin olan en iyi fiyattan satin almasi ve piyasaya satmak i¢in
sundugu seyleri en iyi kosullarda ¢ikarmasindan 6tlirii ticarete,

e Devletlere vergi olarak geri donen kaynaklardan ve uluslararasi kurmus oldugu

Gastronomi kavraminin uluslararasi ve ulusal bir yonii vardir ve ozellikle kiiltiiri
icerisinde barindiran unsurlar s6z konusu hale geldiginde bu kavramin yoresel ve
bolgesel yonleri ortaya ¢ikmaktadir. Gastronomi olgusunun sahip oldugu yoresellik
kavrami kiiltiirel degerlerin bir bolgede siirdiirebilir olmasina da aracilik etmektedir.
Ciinkli baz1 toplumlarda gecmiste yapilan yiyecekler artik tiretilmemektedir hatta
unutulmustur veya unutulmaya yiiz tutmustur. Gastronomi bir destinasyonun sahip
oldugu bu gibi degerlerin canlandirilmasina ve tekrar ortaya c¢ikarilmasina imkan

saglamaktadir (Iskin, 2020).

1.2. Gastronominin Tarihsel Gelisimi

Gastronomi kavraminin daha net ifade edilebilmesi icin tarihsel siire¢ i¢erisinde nasil
bir siire¢ izlediginin ve hangi evrelerden gegtiginin iyi bir sekilde irdelenmesi
gerekmektedir. Ciinkii gastronomi, beslenme ihtiyacindan, bilime, sanata, cografyaya,
orf ve adete ve kiiltliire dair birgok seyi biinyesinde barindirmaktadir. Gastronomi

kavrami her donemde evirilerek giintimiizdeki halini almistir (Iskin, 2020).

Gastronomi kavramini anlayabilmek icin ilk insanin var oldugu déneme yani ilk
caglara gitmek gerekmektedir. Ciinkii insanin var olabilmesi i¢in beslenmesi
gerekmektedir. Bu beslenme ihtiyacindan kaynakli bir yemek kiiltiirii ortaya ¢ikmistir.
Soyle ki ilk insan Hz. Adem yasaklara uymadig1 i¢in cennetten konulmustur. Hz.
Adem’in cennetten konulmasinin nedeni yasak olmasina ragmen bir gida maddesini

(elma) yemesi gosterilmektedir. Buda insanin beslenme giidiisiine kars1 koyamadigini
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gostermektedir (Urkmez, 2013). Buradan da anlasilacag: iizere insan ile gida ve
beslenme arasindaki iliski olduk¢a dnemlidir. Insan bazen ihtiyagtan bazen de zevk
i¢in besin 6gelerini tikketmek zorundadir. Bu durumdan kaynakli isteyerek veya dogal
bir sekilde beslenme ve yemek kiiltliriiniin ortaya ¢ikmasini ve bodylelikle mutfak

kiiltiirinlin gelismesini saglamistir.

Ilk ¢aglarda yasayan topluluklar dénemin sartlarina ve yasam kosullarina gore
tiikkettikleri yiyeceklerde ¢ok fazla dogaya basvurmuslardir. Uretim olmadigi igin
dogada hazir bulunan bitkilerden ve hayvanlardan yararlanilarak gida maddeleri
hazirlanip tiikketilmistir. Bu nedenle bu donemde beslenme aliskanliklar1 olarak dogal
yonii 6n planda olan beslenme formu olarak adlandirmak dogru olacaktir (Ates, 2014).
Bu dénemde, insanoglu heniiz pisirme tekniklerini ve besinleri saklama yontemlerini

bilmedikleri i¢in besinleri dogadaki bulunduklari formlariyla tiiketmiglerdir.

M. O. 900-200 tarihleri arasinda Yunanli aristokratlar ve hiikiimdarlar Pers, Hindistan,
Misir ve Babil devletlerine gerceklestirdikleri seyahatler sayesinde bu kralliklarin
sahip olduklari yemek g¢esitliligini, pisirme ve saklama tekniklerini 6grenmislerdir.
Fakat en 6nemli gelisme M. O. 500-300 yillar1 arasinda Roma-Helen etkilesimi
olmustur. Yunan devletini isgal eden Romali aristokratlar ve komutanlar esir aldiklar
koleleri sayesinde Yunanlilarin sahip olduklar1 mutfak kiiltiirli ile tamismislardir.
Romalilar Yunan kolelerden 6zellikle yemek hazirlama ve sunus konusunda ¢ok sey
ogrenmislerdir. Boylelikle yemek pisirmeyi ve sunmayi1 6grenen Romalilar sadece
doymak i¢in yemek tliketmek icin degil yiyecekten zevk almak i¢inde gida tiiketmeye

baslamistir (Sahbaz, 2011).

Gastronomi kavramini ilk defa Antik Yunan déneminde kullanilmistir. M. O. 4.Yy.
Archestratus tarafindan yazilmigs olan Liiks Yasam adli eserde gastronomi kavraminin
genis bir sekilde ele alindig1 gozlenmektedir (Santich, 2004). Gastronomi, tarihsel
stire¢ igerisinde dogu toplumlarinin ve 6zellikle Yunanlilarin iizerinde 6nemli etkiler
birakmistir. Hatta dogu toplumlarinin tarih kitaplarinda yemeklerle ilgili sdlenlerden
ovgi ile bahsedilmektedir. Dogunun verimli topraklar1 sayesinde elde edilen
baharatlar ve gida maddeleri gastronominin gelisimine 6nemli katkilar saglamistir

(Brillat-Savarin, 2015). Gastronominin sekillenmesinde dogu toplumlarinin oldugu
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kadar Anadolu cografyasinin da 6nemli biiyiiktiir. Ozellikle Anadolu cografyasinda
Roma Imparatorlugu ve Yunan Uygarhiginim hiikiim siirdiigii dénemlerde ¢ok ciddi bir
mutfak kiiltiirii ve gelenegi ortaya ¢ikmustir. Bu imparatorluk ve uygarlik yeni yerler
fethederek ve kesfederek onlarin sahip oldugu mutfak kiiltiirlerini ve yiyecek icecek
aligkanliklarii 6grenmis ve kendi boélgelerinde yani Anadolu da bu kiiltiiri
yasatmiglardir. Bu gelismeler daha sonra bodlgede kurulan Osmanli devleti ile
gelistirilmis ve siirdiiriilmistiir. S6z konusu bu durum da suan ki Tirk mutfagi
gelenegi ile harmanlanarak zengin bir mutfak kiiltiirii olugsmasina zemin hazirlamistir
(Dalby, 2014). Anadolu’da kurulan her devlet bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltiiriine
yeni teknikler ve yoOntemler getirerek eskilerle harmanlamis ve bu sayede de

Anadolu’nun zengin bir mutfak yapisina sahip olmasinin yolunu agmistir.

Ortacag donemine bakildiginda gastronomi kavrami 1800’li yillarda ¢ok fazla 6n
plana ¢ikmaya ve tartismalara konu olmaya baglamistir. Jean Anthelme Brillat-Savarin
1755-1826 yillar1 arasinda yasayan ve gastronomiye kazandirdiklar1 eserlerle
gastronomi kavramina yeni bir soluk kazandirmistir. Gastronomi alaninda modern
anlamdaki ilk kuramci olarak Brillat-Savarin kabul edilmektedir. Yani gastronomi
kavramimin bir disiplin olarak kabul edilmesinin ve giliniimiize kadar geliserek
gelmesinin temelini atan kisi Brillat-Savarin’dir. Brillat-Savarin Burjuva Fransa’sinda
yaymladigi “Lezzetin Fizyolojisi Yada Yiice Mutfak Uzerine Diisiinceler” adl
eseriyle bu temelleri atmistir. Yazildigr donemde ve ilerleyen asamalarda bu eser
biiytik elestiriler almis olsa da giiniimiize kadar popiilerligini korumus ve gastronomi
caligmalarina dnciiliik etmistir. Bu eser hakkinda dikkat ¢ekilmesi gereken bir nokta;
Brillat-Savarin yazmis oldugu eserle asgilik sanatini irdelememistir. Bunun yerine
temel bir bilim olarak ele aldig1 gastronomi bilimiyle ilgilenmektedir. Bu ¢alismada
yazarin temel amaci gastronominin temel prensiplerini belirlemek olmustur. Bu
sayede gastronomi temel bilimlerden birisi haline gelebilecektir. Bu eserde gastronomi
kavramindan bir bilim olarak bahsedilmesi toplumlarda bir ilgi uyandirmis ve
arastirtlmaya ve gelistirilmeye deger goriilmiistiir. Bu sayede toplumlar kendi mutfak
kiltiirlerini ve varliklarini ortaya koymaya calismislardir. Bu ¢alismalar neticesinde
yazili1 olmayan tarifler, kiiltiirel 6geler ve bircok sey yaziya doniistiiriilmeye deger

goriilmiis ve giiniimiize kadar tagimustir (Scarpato, 2002).
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Ortacag boyunca bir¢ok gelisme meydana gelmistir. Diinyada bolgesel mutfaklarin
degisimine etki edecek ii¢ ana etken vardir. Bu etkenler sirastyla; Merkantalizm, gog
ve bilgi-iletisim ve ulasim teknolojilerinin gelismesidir. Bu degisim dalgalar1 kiiresel
capta bir¢ok iilkeyi etkisi altina almistir. Bu degisim dalgalarini asagidaki gibi
aciklamak miimkiindiir (Hall ve Mitchell, 2005);

Merkantalizm: Gastronominin gelismesini etkileyen bu ilk dalga Avrupa merkezli
baslamistir. 1400-1800°1ii donemleri kapsamaktadir. Bu donemde Avrupa’ya somiirii
tilkelerinden yeni meyve, sebze ve evcil hayvanlar getirilerek tiretilmeye baglanmistir.
Dolayisiyla bu siire¢ mutfaklar arasinda etkilesimi baslatmis ve misir, domates,
patates, hindi ve biber gibi ¢esitli lirlinlerin Avrupa’ya gelmesini saglamistir. Buradan
da Afrika, Asya, Avrupa ve Avustralya arasinda bir etkilesim baglatmistir. Bu
donemde Amerika kitasindan gelen gida tiriinleri ticaret yollar1 vasitasiyla Cin ve diger
Asya mutfaklarina ulasmistir (Iskin, 2020). Bu sayede iilke mutfaklart birbirlerinden

beslenerek zenginlesmeye baslamistir.

Goc: Uluslararast gercevede gastronomiyi etkiledigi diigiiniilen ikinci dalga ise gog
dalgas1 olarak bilinmektedir. 17-20 yy. arasinda biiyiik go¢ler gerceklesmistir. Insanlar
go¢ ettikleri topraklara, {irettikleri bitkilerin tohumlarmi, hayvanlarimi ve
hammaddelerini de beraberlerinde gétiirmiislerdir. Biitiin bu gelismeler gog edilen
bolgenin mutfak kiiltiiriiniin tamamen degismesine ya da gidilen yerdeki mutfakla yeni
mutfagin birleserek etkilesimli bir mutfagin olugsmasina zemin hazirlamistir. Bu
donemde Avrupa da gergeklesen sosyal, ekonomik ve politik (Ronesans, Reform,
Sanayi devrimi, Aydmlatmanim kesfi ve Fransiz Ihtilali vb.) gelismeler neticesinde
gdce ve mutfak kiiltiiriinde degismeler sebep olmustur. Bu dénemde Irlanda ve
Iskogya’dan Kuzey Amerika’ya ve Avusturalya’ya gerceklesen gdcler bu bolgelerde
kithiga ve gesitli hastaliklara sebep olmustur. Bu donemde gerceklesen biiyiik capli
savaslarda goclere sebep olmustur. Ornegin 1. Ve 2. Diinya savaslar1 sonrasinda cesitli
Avrupa iilkesinden (Yunanllar, italyanlar vb.) Avusturalya’ya gdcler meydana

gelmistir. Bu gdcler neticesinde Avustralya mutfagi kozmopolit bir hal almastir.

Bilgi, iletisim ve Ulasim Teknolojileri: Gastronominin yani bdlge mutfaklarinin

uluslarasrasilagsmasindaki {iglincii dalga olarak bilgi, iletisim ve ulagim teknolojilerinin
11



gelismesi gosterilmektedir. Bu teknolojik gelismeler sayesinde uluslarin sahip
olduklart gida maddeleri ve yiyecek kiiltlirlerinin diger uluslarla paylagimi
kolaylasmistir. Teknolojinin gelisimi gida liretimi ve tiiketimi i¢in her zaman énem arz
etmistir. Bu baglamda hammaddelerin tiretilmesi, nakliyesi, depolanmasi ve muhafaza
edilmesi gibi bir¢ok alan teknolojinin gelismesiyle esglidiimlii olarak gelisme
gbstermis ve bunlarin gelismesiyle de endiistriyel mutfagin adimlart atilmistir. Bu
anlamda 2000’li yillara gelindiginde kiiresellesme Fast-food ve benzeri yiyecek ve

i¢eceklerle hiz kazanmustir.

Fransizca Gastronom Paris’te adli eserle C. Magan (1803) toplum tarafindan ¢ok
bilinmeyen gastronom kelimesini ele almistir. Bu eser gastronomi kavraminin tarihten
ne derece beslendiginin bariz bir 6rnegidir. Bu kitapla birlikle gastronom kavrami
gastronomiye dahil edilmis ve bu ve bunun gibi bir¢ok kavram bu donemde ilgili
literatiire eklenmistir. Bu tarihten sonra toplum igerisinde gastronomluk onemli bir
mertebe olarak goriilmeye baslamistir (Hatipoglu, 2010). Bu bilgi ile esglidiimlii
olarak tarihte gastronomiyi ilk kez 1801 yilinda “Gastronomi ya da Tarladan Sofraya
Insan” adli eserle Joseph Bercholux’un kullandigi ve bu kullanimdan sonra
gastronomi kavraminin literatiire dahil oldugu bilinmektedir. 1808 yilinda da M. Des
Amphitryons gastronomi bilimini kendisine bir ¢aligma alani olarak belirlemis ve
kavrami bilimsel gelismeler baglaminda degerlendirmeye ¢aligmistir. Fransa’da
gastronomi anlaminda gerceklesen bu gelismelere ek olarak Birlesik Krallik’ ta da baz1
gelismeler vardir. Ornegin 1804 yilinda yazilan “Giizel Yasam Okulu” adli eserde
gastronomi kavrami yemek icin ihtiya¢ duyulan kurallar baglaminda ele alinmistir
(Iskin, 2020). Tarihsel siire¢ icerisinde gastronominin gegirdigi evreler kronolojik

olarak Tablo 1.2°de incelenebilir.
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Tablo 1.2. Tarihsel Siireg Icerisinde Gastronomik Gelismeler

Yil Dogusu ve Gelisimi

M.O. 4850 - M.O. 715 Insanlar yeni lezzetler kesfetmeye baslamustir.
Gidalarla ilgili yeni deneyimler aramaya baglamigtir.

Misirl krallar seyahat etmeyi 6zendirmislerdir.

M.O. 900 — M.O. 200 Bu donemlerde Yunanli hiikiimdarlar ve soylular Misir’a, Hindistan’a, Pers
kralligina ve Babil’e seyahat etmeye baslamislardir.

Gergeklestirilen bu seyahatler sayesinde yeni pigirme yontemleri 6grenilmistir.

M.O. 500 — M.S. 300 Bu donemde Romalilar Yunan devletini fethetmislerdir.
Gergeklestirilen bu fetihten sonra Yunanlilar sahip olduklari pigsirme yontemleri ve
gida hazirlama teknikleriyle beraber kole olarak Roma’ya getirilmislerdir.
Romalilarinda yiyecek ve icecekle yakindan ilgilenmeleri sayesinde pisirme

teknikleri bir sanat haline doniismiistiir.

5. yiizy1l — 14. yiizy1l Karanlik ¢aglar; bu donemde seyahatler yapilmaya devam etse de pisirme teknikleri

konusunda geriye gidilmistir.

1275 - 1295 Marco Polo Cin’e ve Orta Doguya gerceklestirdikleri seyahatler sonrasinda Avrupa
tuz ve biber gibi yeni baharatlar ile tanismustir.

14. yiizy1l — 16. yiizy1l Italyan bir prensesin Fransiz bir prensle evlenmesi sonucunda Prensesin saray
mutfagini ve agcilarini Fransa saray mutfagiyla tanistirmasi sonucu Fransiz mutfagi
gelisme kaydetmistir. Ozellikle bu donemde Fransiz mutfag: catal, pecete kullanimi

ve Floransa tarzi yemek pisirmeyle tanismustir.

16. yiizyil Osmanli devletini ziyarete gelen devlet adamlari bu devletin sahip oldugu yeme igme
kiltiirtinii ¢cok begenmiglerdir ve krallar ve soylular Tirklerin sahip oldugu yeme

icme kiiltiiriinii 6grensin diye asg¢ilarini Osmanli’ya géndermislerdir.

16. yiizyil — 17. yiizyll Avrupali devletler Amerika kitasina gergeklestirdikleri kesifler neticesinde geri
doniislerinde bu kitadan domates, ac1 biber, ¢ikolata, fasulye, misir ve patates gibi

yeni gida maddeleri getirmislerdir.

1538 Fransizlarin tinlii as¢ilarindan olan Montaigne “Biz yemek yapmay1 Hagh Seferleri

sirasinda Anadolu’dan 6grendik” demistir.

1541 Fransiz diike Henry tarafindan ilk defa meniiniin yazilmasi ve kullanima.

1651 Yazili ilk yemek kitab1 olan “La Vrai Cuisinier Frangois” Pierre Francois tarafindan

yayinlanmistir. Bu kitapta Fransiz soylulari i¢in yemek tariflerine yer verilmistir.

1765 M. Boulanger tarafindan Paris’te ilk restoran agilmistir.

1856 Marie-Antonie Careme tarafindan ilk yemek okulu agilmistir. Buna ek olarak
mutfakta pisirme tekniklerini sistematik bir sekilde agiklayan “La Cuisine

Classique” yayimlanmustir.

1898 Asgilarin krali ve krallarin ascis1 olarak bilinen George Auguste Escoffier’in

yoneticiliginde The Savoy Hotel, Caesar Ritz otelleri agilmustir.

19. yiizyil — 20. yiizy1l George Auguste Escoffier tarafindan mutfak semasi yeniden yapilandirilmis ve

gliniimiizde halen daha kullanilan klasik mutfak hiyerarsisi olugturulmustur.

1955 Ray Kroc tarafindan ilk McDonal’s agilmistir. Bu igletme kurulurken ana fikir

bayilik verilmesi ve miisterinin kendi servisini (self servis) yapmasidir.

Kaynak: (Elif Sahbaz, 2011). 13



Kiiltiir yeme igme aliskanliklariyla gii¢lii bir iligki igerisindedir. Ciinkii mutfak ve
yeme i¢me aligkanliklari kiiltiirii olusturan bilesenler arasinda yer almaktadir. Yiyecek
aliskanliklar, kiiltiirel faktorler baglaminda besin maddelerinin liretimi, hazirlanisi ve
tiikketilmesini igerir sekilde agiklanmaktadir. 1800’lii yillarda baslayan teknolojik
gelismelerle beraber 1900’1l yillarin hemen baslarinda gastronomi kavrami insan
hayatinn icerisinde yer almaya baslamistir. Ozellikle sanayi devrimiyle beraber Kitle
tiretiminde atilan adimlar toplumsal yasamin bir pargasi haline gelmistir. Bu yeni
iiretim teknikleri geleneksel iiretim yontemlerini unutulmak zorunda birakmistir. Gida
tiretiminde geleneksel yontemlerin unutulmasi gastronomi agisindan tehlike arz
etmistir. Fakat 20yy. ile bu tehlike azalmaya baglamistir ¢iinkii gidayla ilgili
calismalara deger verilmeye baslamis ve 6zen gosterilmistir. Hatta unutulmus receteler
ve pisirme teknikleri konusunda arastirmalar yapilmis ve bazilar1 giin 1s181na
cikartilmigtir. Tekrar hazirlanmaya baglayan gida maddeleri i¢in standart regeteler

olusturulmus ve tekrar uygulanmaya baslamistir (Kiigiiksahin, 2016).

Insan hayatina 21. Yy. ile teknoloji ve bilim alaninda énemli gelismeler meydana
gelmistir. Internet teknolojisinin ve sosyal medya platformlarinin gelismesi ve
ulagilabilir hale gelmesiyle birlikte bireyler hayatlarinin her anlarini bu platformlarda
paylasir hale gelmislerdir. insanlarin bu platformlarda paylastiklar1 unsurlar arasinda
yiyecek ve igeceklerde dnemli bir yer tutmaktadir. Oyle ki giiniimiizde birgok kisi
evinde yemek yaparken tariflere internet ortamindan ulasmaktadir. Durum bdyle
olunca gastronomi igin teknoloji ¢ok onemli bir hale gelmektedir. Teknoloji gibi
gastronomi ve mutfagin gelismesi i¢in 6nem gosteren faktorler arasinda; Politik,
ekonomik, ¢evresel, hukuksal ve sosyal-kiiltiirel faktorler sayilabilir. Gastronominin

ve mutfagin gelismesini etkileyecek potansiyel gelismeler Tablo 1.3’te verilmistir.

Tablo 1.3. 321. Yy. Gastronomiyi ve Mutfagi Etkileyen Gelismeler

Sosyo-Kiiltiirel Turizm, seyahat ve sosyal kalkinmadaki gelismeler sayesinde gastronominin

ve mutfaklarin daha fazla gelismesinin hedeflenmesi.

Toplumlarda gida kaynaklarmin kullanilabilirligi dengesi konusunda daha fazla

onem gosterilmesi.

Insan saghgi ve diyet arasindaki iliskinin 6neminin artmasi. Insan sagliginin

tesviki ve gelistirilmesi tiim diinya toplumlar1 i¢in daha 6nemli hale gelmesi.
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Toplumlarin kiiltiirel gelisimi, kutlamalar ve entegrasyonlarin odaginda yer alan

yemek giinleri yapilmasi.

Evde yapilan yiyecek ve igeceklere talebin artmasi.

Cevresel Enerji tasarrufu 6diillendirilirken, enerji israfinin cezalandirilmasi.

Potansiyel suglu olarak goriilen ekonomik ve siyasi baski gruplarmin sebep

oldugu gida atiklarinin sonlandirilmast.

Dogal ¢evrenin korunmasi siyasi gevrenin ¢ok daha iistiinde olmasi ve bu sayede

de gida maddelerinin ve nesli tilkenmekte olan tiirlerin korunmasinin saglanmasi.

Teknolojik Diinya genelinde gida ulasilabilirligi i¢in geligsen yeni teknolojilerin kullanilmasi.

Gida ireticilerinin karliligimin ve verimliliginin artirilmasi i¢in arglimanlar
gelistirilmesi. Bunu saglayabilmek icin teknolojinin giivenli bir sekilde

kullaniminin saglanmasi.

Yasal Cevresel sorunlar karsisinda durabilmek ve bunlar1 ortadan kaldirabilmek igin

daha fazla yasal kontrol yapilmasi.

Gida giivenligini saglamak icin tasarlanan kontrollere ek olarak, yeni gelistirilen

gida teknolojilerinde gida maddeleri iizerinde daha fazla yasal denetim yapilmasi.

Ekonomik Agirlama endiistrisi daha fazla tilke ekonomisi i¢in merkez haline gelmesi.

Uriinlerin pazarlanmasi i¢in ortaya ¢ikan duyusal farklarm uygulanmasina

yonelik bir nig pazarin ortaya ¢ikmasi ve bunun rekabet avantaji saglamasi.

Her ulusun ekonomik refahinin gostergesi haline gelen gida maddelerinin

ulagilabilirliginin ve bulunabilirliginin saglanmasi.

Politik Gida zincirinin giivenligine ve yiyecek ve icecek malzemelerinin korunmasina

vurgu yapilmasi politikalarin merkezi haline gelmesi.

Sadece cesitli iilke ekonomilerine yaptigi katkinin 6nemi nedeniyle, agirlama

endiistrisinin faaliyetlerinin daha fazla taninmasi ve desteklenmesi.

Kaynak: (Gillespie ve Cousins, 2001).

Insan hayatinda kiiresellesme siireciyle birlikte énemli gelismeler ve degisimler
meydana gelmistir. Kdyden kente gdglerin artmasi, liretimin sanayilesmesi ve
geleneksel iiretimden uzaklasilmas: birtakim yeni ihtiyaglar1 beraberinde getirmistir.
Ornegin modern yasam icerisindeki insanlar geleneksel olan iiriinleri tanima, tiikketme
ve tiretme gibi birtakim ihtiyaglar hissetmektedir. Bu ihtiyaglar bireylerde bazen merak
duygusu vasitasiyla ortaya ¢ikarken bazen de sosyal statii ve sayginligin bir parcgasi
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Clinkii gastronomideki 6ze doniisiin en 6nemli belirleyicisi
turizmdir. Modern turizm hareketlerinin de en 6nemli belirleyicilerin basinda da kiiltiir

gelmektedir. Ozellikle bir bdlgeyi tamimak ve 6grenmek igin otantik ve yerli mutfaga
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olan ilgi yadsinamaz bir 6nem arz etmektedir. Bu sayede de gastronomi turizminde

geleneksel iirlinler ve tiretimleri 6nemli bir hal almaktadir (Iskin, 2020).

Insanlarin hayat boyunca cesitli fizyolojik ihtiyaclar1 vardir. Bu ihtiyaclar icerisinde
bulunan en temel ihtiya¢ yeme ve igmedir. Bu ihtiyacin nemi Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde de onemi belirtilmektedir. Insan en temel ihtiyaci olan fiziksel
ihtiyaglarmi gidermeden bir iist kategoriye gecememektedir. Bu nedenle ilk insan
topluluklar1 hayatlarini devam ettirebilmek icin besinleri elde etmede ¢esitli yontemler
gelistirmis ve bunlar aliskanlik haline getirmislerdir. lkel toplumlar ilk zamanlarda
yerlesik hayata gegmemelerinin sebeplerinden biri iiretim tekniklerini bilmemeleri ve
dogada bulunan hayvanlarin evcillestirilmesi ve kullanimina iliskin bilgilerinin
olmamasidir. Yerlesik hayatla beraber insan yasaminda koklii degisimler olmustur.
Ormegin tarim faaliyetleri baslamis ve bunun etkisiyle yiyecek icecek aliskanliklari
kokli bir degisime ugramistir. Ates kullanimiyla beraber yiyecek kiiltiirii ve teknikleri
gelismeye baglamistir. Buradan da anlasilacagi lizere ge¢misten giinlimiize kadar
gecen zaman igerisinde gastronomi gelisimini etkileyen bazi 6nemli faktorler vardir

(Iskin, 2020).

Avcilik ve Toplayiciik: Olduk¢a uzun bir siireyi kapsayan ve eski yasam seklinin ilk
Ornegi olarak bilinen bu donemde gastronomi ya da mutfak kiiltiirii doneme uygun bir
gelisme seyri izlemistir. Insanlar tarafindan her ne kadar basit ve ilkel bir dénem olarak
algilansa da bu yagam formasyonunda insanlar arasinda oldukga iyi bir 6rgilitlenmeden
s0z etmek miimkiindiir. Bu yasam bi¢ciminde avciligin et tiiketimiyle, toplayiciligin ise
ot tiiketimiyle 6zdeslestirildigi bilinmektedir. Hatta bu dénemde insanlarin protein
ihtiyaglarini karsilamasi igin bocekleri tiikettikleri bilinmektedir. Bu donemde ates
heniiz icat edilmedigi i¢in ve gida saklama yontemleri bilinmedigi i¢in avlanan hayvan
ya da toplanan otlar giinliik tiiketilirmis. Bu donemde erkekler giice dayali olan avcilik

islerini yaparken kadinlar ise toplayicilikla ugrasirlarmis (Iskin, 2020).

Yerlesik Hayata Gecilmesi ve Hayvanlarin Evcillestirilmesi: Yerlesik hayata
gecilmesiyle birlikte mutfakla olan iliski 6nem gostermeye baslamistir. Yerlesik
hayatla mutfak arasindaki iliski en bariz bir sekilde Anadolu cografyasinda

gozlenmektedir. Bu donemde Anadolu’da kil firmnlar, acik ocaklar, toprak kaplar
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oldukca yogun bir sekilde kullanilmistir. Insanlik bu donemde yerlesik hayatla beraber
et yogunluklu beslenme seklinden ot yogunluklu beslenme sekline gegis yapmustir.
Beslenme sekli insanlar1 otlardan beslenmeye itmistir. Tam da bu noktada insanlarin
yerlesik hayata gegmeleri 6nemli bir gelisme olmustur. Yerlesik hayatla beraber
insanlar tarim ve hayvancilikla ugrasmaya bagslamigtir. Bdylelikle toplum avci-
toplayiciliktan tarim toplumuna evirilmistir. Tarim sayesinde insanlar g¢esitli bitki
tirlinleriyle tanigsmis ve bunlarin iiretimi ve tiiketimi konusunda bilgi sahibi olmustur.
Artan besin ihtiyact yogun olarak bitkilerden giderilmeye baslamistir. Yerlesik hayatla
birlikte insanlar karin doyurmanin yaninda sofra kurma, yiyecekleri birlikte tiiketme

gibi mutfak tarihini etkileyen faaliyetlerde bulunmuslardir (Tan, 2010).

Ates: Tarihsel siire¢ igerisinde insanlarin beslenme sekilleri ¢esitlilik gostermektedir.
Bu ¢esitliligin olusmasinda en 6nemli etken atesin kesfi sayesinde olmustur. Atesin
kesfiyle, o giine kadar beslenmeye temel teskil olan Hirvat usuliinden vazgecerek yeni
bir beslenme sekline zemin olusturulmustur. Tarih boyunca biitiin topluluklar ve
uygarliklar beslenme konusunda birer misyon iistlenmislerdir. Tam da bu noktada
siirsiz bilgiye sahip olan insan icin atesin kesfi yeni beslenme sekillerinin oniinii
acmistir (Iskin, 2020). Atesin kesfiyle gastronomi gelismeleri baglamis olsa da en az
gastronomi kadar onemli olan ara¢ gere¢ yapimiin da bu kesif sayesinde temelleri
atilmistir.  Atesin bulunmasiyla avcilik i¢in kullanilan av aletlerinin uglarinin
sivrilestirilmistir. Sivri uclu av aletlerinin magara tavanlarinda bir figlir olarak
goriilmektedir. Bu figiirlerde bir ilkel pisirme teknigi olan kii¢iik hayvanlar1 bu sivri
sopalara gecirerek atesin iistiinde pisirildigi gozlenmektedir. Bu sekilde gozlenen
pisirme teknigi atesin bulusunun bir kanit1 olmanin yani sira atesin kullanildigini
belgelemektedir. Bu donemde kavurga ve pide tipi ekmeklerin firmlarin taslaria

yapistirilarak pisirildigi de bilinmektedir (Giirsoy, 2004).

Arac ve Gerec: Arag gereclerin icadi ile mutfakta ve gastronomideki gelismeler
hizlanmistir. Ik zamanlarda alet yapiminda gegeklestirilen gelismeler sayesinde
hayvanlardan elde edilen gida oraninda artis yasanmistir. Bu sayede insanlarda
zihinsel ve bedensel gelismeler meydana gelmistir. Modern yasam anlaminda insanlik
icin besin anlaminda atilan bu adimlar, insan beslenmesine ve sagligina ciddi katkilar

saglamigtir. Tung ve topraktan elde edilen arac¢ gereclerin atese dayanikli sekilde
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tiretilmistir. Bunun neticesinde sebze ve hayvansal iirlinler ateste bu ara¢ gerecler
sayesinde pisirilebilmis ve pisirme esnasinda ¢esitli baharat ve sivi maddeler
eklenebilmistir. Burada dikkat g¢ekilmesi gereken nokta kullanilan kaplarin atese
dayanikli olmasidir. Bu donemde et suyu ve et jolesi elde edilmeye baslanmistir. Bu
olaylar birbirini tetikler nitelikte devam etmis ve gastronominin gelismesine etki

saglamistir (Brillat-Savarin, 2015).

Sanayi Devrimi: Sanayi devrimiyle beraber diinya ¢apinda koklii degisimler meydana
gelmigtir. Bu olaylar yeni diinya anlayisinin asla eskisine benzemeyeceginin bir
kanitidir. Ulke mutfaklarma ciddi yansimalar1 olan sanayi devrimiyle beraber
insanlarin tiikketim davranislart da degismistir. Artik insanlar disarida yemek yeme
aliskanlig1 edinmislerdir. Sanayi devrimi ile tilke mutfaklarinda bir¢ok sey degismistir.
Bu nedenle sanayi devriminin iilke mutfaklar tizerindeki etkilerini dogrudan ve
dolayli olmak iizere iki baslik altinda incelemek dogru olacaktir (Iskin, 2020). Bu

etkiler Tablo 1.4’te verilmistir.

Tablo 1.4. Sanayi Devriminin Ulke Mutfaklarina Etkisi

Saklama ve Ambalajlama Kosullarindaki

Sanayi Devriminin Mutfaklara Dogrudan Gelismeler

Etkileri Endiistriyel Yemek Uretimi

Standartlasma

Teknolojik Gelismeler

Ulastirmadaki Geligsmeler

Sanayi Devriminin Mutfaklara Dolayh = Toplumdaki Sinifsal Degisimler

Etkileri Isci Siifini Dogusu

Kadinin Caligma Hayatina Girmesi

Kaynak: (Zencir, 2015: 161).

Sanayi devriminin etkileri mutfaklar iizerinde goriilmektedir. Bu baglamda sanayi
devriminin mutfaklar iizerinde dogrudan etkileri olarak verilen endiistriyel iiretim,
standartlagsma, saklama ve ambalaj gibi gelismelerin teknolojiye ihtiya¢ duyan
gelismeler olduklar1 sdylenebilir. Ote yandan ulasimdaki gelismeler, toplumsal siniflar
igerisindeki farkliliklar, is¢i sinifinin olugmasi ve kadinin ¢alisma hayatina girmesi

sanayi devrimiyle beraber mutfagi dolayli yonden etkileyen gelismelerdir. Ama bu
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etkilerde neredeyse mutfagin gelismesine dogrudan etkiler kadar biiyiik gelismelere
sebep olmuslardir. Ciinkii dolayl etkiler i¢erinde yer alan faktorler toplum igerisinde
radikal kararlar ile alinan biiylik ¢apli tiiketim kaliplarinda degisikliklere neden
olmustur. Ornegin kadinin da ¢alisma hayatina girmesiyle disarida daha hizl ve diisiik
maliyetli yiyeceklerin tiiketilmesi aliskanliklarin1 dogurmustur. Ayni sekilde toplum
icerisinde yeni siniflarin olugmasi ve is¢i sinifinin ortaya ¢ikmasiyla yemek yeme

davranig1 toplum igerisinde bir sinif gostergesi ve prestij haline gelmistir.

Teknoloji: Sanayi devrimiyle baslayan teknolojik gelismeler insan hayatinin her
asamasinda oldugu gibi mutfaginda da ¢esitli gelismelere neden olmustur. Sanayi
devriminde ortaya ¢ikan en énemli gelisme teknolojidir ¢iinkii daha dnce makine ve
techizat kullanimi1 yoktu sanayilesmeyle beraber her alanda baglayan makinelesme
teknoloji ihtiyacim1 ortaya cikarmigtir. Sanayi devrimi ve teknolojinin entegre
edilmesiyle ortaya c¢ikan gelismeler kronolojik siralamalariyla asagidaki gibi
Ozetlenebilir (Zencir, 2015).
e 1855 yilinda Britanya kralliginda kurutulmus siit tozu ilk kez kullanilmaya
baslamistir.
e Ik margarin “Oleo” ismiyle 1869 yilinda patent almistir. Ardindan 1873
yilinda diinyada bilinen ilk margarin fabrikas1 kurulmustur.
e Isiya ve kimyasal reaksiyonlara dayamikli bir cam ¢esidi 1884 yilinda
tretilmistir.
e Almanya’da 1895 yilinda haglanmis sosis konservesi gelistirilmistir. Bunun
ardindan ayakiistii yiyecek olan “hot dog” Amerika’da line kavugmustur.
e Leibniz-Keks adinda biskiivi markas1 Alman giizel Herman Bahlsen tarafindan
piyasaya siiriilmiistiir.
e J. Dewar tarafindan 1906 yilinda igerisine koyulan s1vinin sicakligint muhafaza
eden ve giiniimiizde termos olarak bilinen sistem olusturulmustur.
e Ilk ekmek makinas1 General Electirics tarafindan 1909 yilinda gelistirilmistir.
e Mutfak i¢in kullanilan ilk elektrikli mikser 1910 yilinda icat edilmistir.

e 1913 yilinda Amerika’da evlerde kullanilan buzdolabi {iretilmistir.
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e Kuru gida ambalaji yapan ilk firma 1929 yilinda kurulmustur. Ardindan 1943
yilinda ise siv1 gidalar icin ambalaj yapilmaya baslanmis ve siit ilk defa bu
yilda karton kutu igerisine konulmustur.

e Ilk blender 1932 yilinda icat edilmistir.

e R. Plunkett tarafindan gidalarin pisirilme esnasinda yapismasini engelleyen
teflon kaplama 1938 yilinda tesadiif eseri bulunmustur.

e Ilk mikrodalga firin 1947 yilinda icat edilmistir.

¢ Aliiminyum kutulardaki icecekler ilk kez 1958 yilinda ortaya ¢ikmuistir.

1950 sonrasinda ise kiiresellesme olgusuyla diinya farkli bir noktaya gelmistir. Bu
kiiresel siire¢ neticesinde diinyada c¢ok farkli gelismeler meydana gelmistir. Bu

gelismeler gastronomi alaninda da kendini gostermistir.

1.3. Gastronomi ve Turizm

Tiirkiye bulundugu konum itibariyle birgok kiiltiirel, dogal ve tarihi giizelliklere
sahiptir. Sahip oldugu bu faktorler sayesinde lilkemiz potansiyel bir turizm cennetidir
denilebilir. Ancak Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin profilinin, genellikle gezi ve
eglence (deniz-kum-giines) agirlikli (Tirkben, Giil ve Uzar, 2012) oldugunu belirtmek
gerekir. Bu baglamda, gastronomi turizmi, destinasyonlarin sahip oldugu turistik
cekiciliklerin  turizme kazandirilmasi, turizm hareketliliginin  mevsimsellik
sorunundan kurtulmasi, siirdiiriilebilirlik i¢in firsatlarin avantaja ¢evrilmesi, nis
pazarlarin tespit edilerek aktif hale getirilmesi ve turisttik deneyim agisindan énemli
hale gelen turizm algisinin farkli bir deneyim ile taglandirilmasini saglamaktadir. Daha
net bir sekilde agiklanirsa, gastronomi turizmi, destinasyonlari, tilkeleri, ulusal bazda
ve uluslararas1 bazda, yillar boyunca tasiyabilecek onemli bir mihenk tasi olarak

adlandirilabilir.

Tiirkiye turizmi genellikle alisilmis haliyle “deniz, kum, giines” turizm {i¢lemesiyle
anilmaktadir. Bu turizm anlayisin1 benimseyen taraf genelde tur operatdrleri ile
yapilan fiyat kirma yarisinda kaybeden taraf olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu
durumda biiyiik ve gii¢lii turizm holdinglerinin verdikleri paket tur fiyatlarinin kabul

edilmemesi durumunda, bu gii¢lii firmalar miisterilerini o bdlgeye alternatif farkl bir
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turizm destinasyonuna ydnlendirmektedirler. Bu durumun gerceklesmesinde olanak
saglayan en onemli unsur ise deniz, kum ve giines turizmi olarak adlandirilan klasik
ve alternatifi bol bulunan turizm ¢esidinin varligidir. Turizm destinasyonlarinin bu
kisir dongiiden kurtulabilmeleri i¢in sunduklar1 tur programlarinin otantik, benzersiz
ve ¢ekici olmasmin yani sira, turistlerin dogal yasama olan hasretini de gidermesi
gerekmektedir. Arkeolojik, kiiltiirel, dogal ve otantik agidan zengin destinasyonlarin
cogunlukla birka¢ tanesini bir arada bulunduran Onemli turizm destinasyonlari
olaganiistii ¢ekicilik ve turizm potansiyelini i¢erisinde barindirdig: sdylenebilmektedir
(Duman, Kozak ve Uysal, 2007). Tirkiye igerisinde bulundugu cografi konum ve
tarithi yapr itibariyle Onemli gastronomik unsurlara sahiptir. Sahip oldugu bu
gastronomik unsurlar turistik cekicilik olarak degerlendirildiginde, etkili ve derin
stratejik zenginlikleri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu unsurlar arasinda bir¢ok destinasyonda
gerceklestirilen yiyecek festivallerini, gida tamitimlarini, sokak lezzetlerini ve

bagbozumlarini sayabilmek miimkiindiir.

Turistik deneyimi olusturan 6geler arasinda yiyecek ve i¢ecek her zaman 6nemli bir
yer tutmaktadir. Bazen bir destinasyona has yerel yiyecek ve igecekler, turistik
deneyimi gelistirir ve turistlerde tekrar ziyaret niyeti yaratabilir (Oykii Akyol, 2019).
Turistlerin bir destinasyonda elde ettikleri yiyecek ve icecek deneyimleri o kisilerin
mutfak kiiltiirlerini etkilemektedir (Aksoy ve Cekig, 2019). Bu sayede de turistler o
destinasyonda turizm deneyimi yasarken ayn1 zamanda kiiltiirel deneyim de elde etmis
olmaktadir. Bu iliski yiyecek ve icecek endiistrisi ve turizm endiistrisi arasindaki
onemli ortaya koymaktadir. Turistler bir destinasyondaki yerel yiyeceklerden 6zellikle
de geleneksel, dogal ve otantik olanlardan hoslanmaktadir (Aslan, Giineren ve Coban,
2014). Yiyecek ve igecekler bazi ¢alismalarda (Kivela ve Crotts, 2006) temel seyahat
nedeni olarak goriilmektedir. Fakat genellikle genel turist deneyimini olusturan

faktorler arasinda degerlendirilmektedir (Hjalager ve Richards, 2002; Selwood, 2003).

Ozel ilgi turizmi igerisinde yer alan gastronomi turizmi, seyahat edilen destinasyonun
yiyecek ve icecekleriyle o destinasyonun sahip oldugu Kkiiltiirel 6zelliklerin de
ogrenilmesine katkida bulunmaktadir. Boylelikle gastronomi turisti olarak

adlandirilan turistler kiiltiir turisti de olabilmektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000).
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2000’1 yillarin basma kadar turistler bir destinasyonu gastronomi turizmi diginda
herhangi bagka bir turizm faaliyeti i¢in ziyaret edebilmekteydi. Fakat baska bir turizm
hareketliligi i¢cin de olsa o bolgenin sahip oldugu yerel yiyecekleri merak edip
deneyimleyebilmekteydiler. 2000’li yillarin  baslangicindan itibaren ise bir
destinasyonun sahip oldugu gastronomik unsurlar o destinasyonun ziyaret edilmesinde
etkili olan onemli degiskenler arasinda yer almaktadir. Ornegin, Kivela ve Crotts
(2006) Hong Kong’da yaptiklar1 c¢alismada bolgeyi ziyaret edenlerin seyahat
motivasyonlarina bakildiginda gastronomi turizminin %20’lik 6nemli bir kisminin
olusturdugu gozlenmistir. Yani bir bolgenin sahip oldugu yiyecek ve i¢ecek kiiltiirtinii
yerinde gormek, deneyimlemek ve hatta birebir iiretim faaliyetleri igcerisinde yer almak
bir destinasyonu ziyaret etmeyi etkileyen temel seyahat motivasyonlarindan biri haline
gelmistir. Diger bir ifadeyle bir destinasyonu ziyaret eden turistlere yiyecek ve igecek
isletmelerinin sundugu hizmetlerin yaninda o destinasyonun sahip oldugu kiiltiire ve
bolgeye has yiyecek ve icecekleri tatmaya, deneyimlemeye ve hatta tanimaya iligkin
yapilan seyahatler gastronomi turizmi altinda degerlendirilmektedir (Kivela ve Crotts,
2005).

Gastronomi turizmi 6zelliklerini “Uluslararas1 ~ Mutfak  Turizmi  Dernegi”
asagidaki sekilde ele almigtir (Hohnen, 2004):

e Bir destinasyonda gergeklestirilen diger tlim turizm tiirlerinden farkli olarak
yilin her giinii ve saati gerceklestirilebilmektedir.

e Miizik, miize, festival, film ve aligveris gibi kiiltiirel faaliyetlerle ilgilenen
turist cesitleriyle, yerel mutfak ve sarapla ilgili olan turistler arasinda pozitif ve
yiiksek bir iligki s6z konusudur.

e (Gastronomi bilimi hem turistlerin hem de hizmet eden kisilerin bes duyu
organina hitap etmektedir.

e Bir destinasyona seyahat sirasinda turistler yiyeceklerini disarida
yemektedirler. Bu da turistlerin yerel yiyecek ve icecek kiiltliriinii daha
yakindan taninmasini saglamanin yan 1sira yerel halkla turistler arasinda bir
etkilesim yaratmaktadir.

e Gastronomi turisti olarak ifade eden turistler genellikle kasif turistlerdir.
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e Gastronomi turizmi turistlere deneyim sunmaktadir. Bu sayede her turist
yasadig1 turizm deneyimi sayesinde tecriibe ve uygulama sansi kazanmis olur.
e Bir destinasyonun sahip oldugu mutfak kiiltiiriiniin o bolgedeki halkin yas

dagilimlari, cinsiyeti ve etnik kokeni ile iligskisi bulunmaktadir.

Gastronomi kiiltiirii, yerel bir destinasyona ait oldugunda ulusal kimligin bir pargasi
olarak gosterilebilir. Ornegin, Italya’nin sahip oldugu gastronomi kiiltiirii Italya ulusal
kiiltiiriiniin igerisinde asimile olmustur. Bu noktada yemek Italya’nm sahip oldugu
kiiltiirle harmanlanmis ve bu bir yasam sekline doniismiistiir (Corigliano, 2002). Yerel
yiyecek ve iceceklerin bir iilke kiiltiiriinii yansittigi ve ulusal kimlik olusturan
Ogelerden birisi oldugu g6z Oniine alindiginda gastronomi imajini gelistirmek icin
onemli bir husus haline gelmektedir (Lertputtarak, 2012). Ulkeler sahip olduklart
yemek kiiltiirlerini iilkenin sahip oldugu genel kiiltiiriin deneyimlenmesinde araci
olarak kullanabilir ve bunu pazarlama silahina doniistiirebilir (Kivela ve Crotts, 2006).
Bu noktada gastronomi turizmini ana cazibe olarak kullanmak ve buna odakh
pazarlama stratejisi gelistirmek biiyilk 6nem arz etmektedir. Gelistirilecek olan
gastronomi stratejileri i¢in destinasyonlarin hedef turizm kitlelerinin mevcut bolge

hakkindaki imajin algisin1 bilmesi gerekmektedir (Ab Karim ve Chi, 2010).

1.4. Gastronomi Turizmi Tanimi

Gastronomi turizmi kavramu literatiirde gida turizmi (Ing.food tourism), mutfak
turizmi (Ing.culinary tourism) ve gastronomi turizmi (ing.gastronomy tourism) olarak
da kullanilmaktadir. Bu calismada, kavram karmasasina sebep olmamak igin
literatiirde genel kabul gormiis hali ile gastronomi turizmi kavranmi olarak anilacaktir.
Gastronomi turizmi; yasanmamis bir yiyecek-igecek deneyimi yasamak ve
deneyimlemek icin seyahat motivasyonu olusturan ve seyahat motivasyonunun
davraniglara doniigmesine onemli derecede yardimci olan bir turizm tiirii olarak

tanimlanabilmektedir (Harrington ve Ottenbacher, 2010: 14).

Gastronomi turizmi kavrami bilindik yemeklerden =ziyade, otantik ve farkli
sayilabilecek mutfak kiiltlirtindeki yiyecek ve igceceklerin hazirlanmasi, sunulmasi ve

tilketilmesi ve deneyimlenen mutfaklarin Ozelliklerini, asinaliklarini ve yeme
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sekillerini tanimak adina yapilan turizm faaliyetleridir (Sengiil ve Tiirkay, 2016: 89).
Gastronomi turizminin tanimlamasinin yapildigi bircok farkli ¢alisma mevcuttur.
Ornegin, Lopez ve Martin (2006: 166) gastronomi turizmi kavramim agiklarken
seyahatlerin temel motivasyonunun yiyeceklerden olustugu ifade ederken, Hall ve
Sharples (2003: 10) gastronomi turizmini yiyecek ve i¢eceklere dair ¢ok boyutlu ve
farkli seyahatler olarak tanimlamistir. Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) ise
gastronomi turizmi kavramini kisilerin seyahat motivasyonlariin bir kismini ya da
tamamini yeme ve igme faaliyetlerinin olusturmasi olarak ifade etmektedir (UNWTO,
2012). UNWTO’ya gore seyahatlerin tamami yiyecek ve igecek igin
gerceklestirilebildigi gibi, yiyecek ve igecek seyahat motivasyonlariin bir kismini da
olusturabilmektedir. Gillespie ve Cousins (2001: 2) gastronomi turizmi kavramindan
bahsederken zevk unsurunu 6n planda tutmaktadir. Bir diger ifadeyle yiyecek ve
iceceklerden alinan zevk gastronomi turizminin 6ziinii olusturmaktadir. Gastronomi
turizminden bahsederken sadece yemek tiiketmek olarak diisiinmek biiyiik bir hata
olacaktir. Ciinkii sofra-mutfak-tarla gastronomi turizminin temelini olusturan {i¢
faktordiir. Yani hammadde ile liretim ve tiiketimin bir arada deneyimlenmesi amaciyla
gerceklestirilen seyahatleri igeren turizm tiirli olarak agiklanabilmektedir (Iskin, 2020:
120).

Gastronomi turizmi birgok ¢aligmada farkli unsurlarla iliskilendirilerek agiklanmaya
calisilmaktadir. Kivela ve Crotts (2006) gastronomi turizmini yerel gidalarla
iligkilendirmislerdir. Yiincii (2010) ise gastronomi turizmini anlamlandirirken 6zel bir
yiyecek ve icecege odaklanmistir. Kivela ve Crotts (2005) gastronomi turizmini;
temelde gastronomik hareketliligi ifade ederken, turistlerin yerel gidalar1 tatmasi, yerel
yeme igme Kkiiltiirlinli 6grenmesi ve deneyimlemesi amaciyla gergeklestirdikleri
seyahatleri kapsayan turizm hareketliligi olarak tanimlarken. Yiincii'ye (2010: 29) gére
gastronomi turizmi; “ana motivasyon kaynagi 6zel bir yemegin tadimi veya bir
yemegin liretim asamalarin1 gérmek amaciyla, yoresel veya kirsal alanlari, yiyecek
tireticilerini, restoranlari, yemek festivallerini ve 6zel alanlar ziyaret etmek™ olarak

tanimlanmaktadir.

Williams, Williams ve Omar (2014) gastronomi turizmi konusunda birgok ¢alismada

kullanilan bir tanimlama yapmislardir. Gastronomi turizmi bolgesel, yerel ulusal veya
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uluslararas1 diizeyde yapilan seyahatlerin essiz, otantik ve unutulmaz yiyecek-
iceceklerin deneyimlenmesi amactyla yapilmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda
en ¢ok dikkat ¢eken nokta yemektir. Bu nedenle bireyler seyahat esnasinda yaptiklar

diger biitiin unsurlar bu motivasyonun giderilmesi i¢in arag konumundadir.

Gastronomi turizmi alaninda yapilan ¢aligmalar, bir destinasyonun tercih
edilebilmesinde gidanin belirleyici bir role sahip oldugunu (Bessiere, 1998; Cohen ve
Avieli, 2004; Frochot, 2003; Mckercher, Okumus ve Okumus, 2008) ve gidanin
miisteri memnuniyetini 6nemli derecede etkiledigini (Bessiere, 1998; Hall ve Sharples,
2004) vurgulamaktadir. Bazi turistler i¢in yeni yiyecekleri kesfetmek ve denemek
birincil turizm motivasyonu olurken bazilar1 i¢inde ikincil motivasyon kaynagi
olmaktadir (Quan ve Wang, 2004). Kimi turistlerin temel tatil odaklarinda, farkli
mutfaklar kesfetmek ve onlar1 yerinde tatmak olurken bazilarinda ise bu egzotik ve
otantik yiyecekler sadece temel turizm faaliyeti altinda eglenceli bir faaliyet olarak
goriilmektedir (Lunchaprasith ve Macleod, 2018; Mckercher ve digerleri, 2008). Daha
derinlemesine bir arastirma yapilacak olursa, temel turizm motivasyonu gastronomi
olan turistler kendi i¢inde dort gruba ayrilmaktadir (A. M. Hjalager, 2004; Iskin, 2020;
Kivela ve Crotts, 2006; Ulama ve Uzut, 2019). Bunlar; “Varolusgu”, “Deneyselci”,

“Kolayc1” ve “Rekreasyonel” gastronomi turist tipolojileridir.

Varoluscu: Varoluscu gastronomi turistleri seyahatlerini basindan sonuna kadar
kendileri planlayan bulundugu toplumla iletisimi seven disadoniik turistlerdir. Bu tip
turistlerin en belirgin ozellikleri gittikleri bolgedeki yerel halkin yiyecek igecek
kiiltiiriinii yerinde tatmak ve hatta 6grenmek istemeleridir. Bu nedenle yerel pazarlari
gezmeyi severler ve yerel halkla beraber yemek etkinlikleri varsa bu etkinliklere
katilirlar. Bu tip turistler yeme igmede moda hala gelmis yerleri gezmekten kaginirlar.
Bundan ziyade yeni yerleri ve tadilmamis yerel yemekleri en ince ayrintisina kadar
O0grenmeyi amaglarlar. Ayn1 zamanda varolusgu gastronomi turistleri yerel mutfak
hakkinda deneyim, egitim ve goézlemle edindigi bilgi birikimini yasadigi bolgeye
tasimay1 sever ve hatta bu yerel yiyecek maddelerini satin alarak kendi bolgelerine
gotiirme egilimi gilidebilirler. Bir bolgeye seyahat diizenlerken kendileri arastirip
O0grenmeyi ve seyahat plani olusturmay1 seven bu tip turistler bilgi kaynagi olarak

yiyecek igecek yazarlarini, reklam amaci giitmeyen web sayfalarini, internet bloglarini
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tercih etmektedirler (Hjalager, 2004: 198; Kivela ve Crotts, 2006).

Deneyselci: Deneyselci gastronomi turistleri varolusgu gastronomi turistlerine benzer
bu tip turistlerde kendi seyahatlerini kendileri planlamay1 severler aralarindaki fark
deneyselci gastronomi turistleri igedoniik nitelige sahip olarak anilirlar. Bu tip
gastronomi turistleri daha ¢ok gastronomi konusunda marka olmus bolgeleri gezmeyi,
liikks yerlerde yemek yemeyi ve moda olmus yemekleri tiiketmeyi severler. Bu tip
turistler icin bu yerlerde bulunmaktan ¢ok bu tip yerlerde bulunduklar1 anlarin
fotograflarini ¢ekmek ve sosyal medyada paylasmak daha énemlidir. Bu tip turistler
gidecekleri yerleri belirlerken haber kaynagi olarak moda ve giincel egilimleri
belirleyen magazinsel dergilerden, reklamlardan ve haberlerden yararlanmay1 segerler.
Deneyselci gastronomi turistleri de tipki varolusgu gastronomi turistleri gibi gittikleri
yerden gastronomiyle ilgili hediyelik esya satin almayi sever ama deneyselci
gastronomi turistleri daha ¢ok pahali, sik ve gosterisli porselen esyalar, tabaklar, servis
malzemeleri vs. satin almayi tercih eder (A. M. Hjalager, 2004; Kivela ve Crotts,
2006).

Kolayci: Kolayci gastronomi turistleri faydaci, disa dontik, geleneksel, degisimlerden
korkan ve tutumlu gastronomi turistlerini ifade etmektedir. Bu tip gastronomi turistleri
gidecekleri yerleri belirlerken haber kaynagi olarak seyahat acenteleri ve tur
operatorlerini kullanmaktadir. Bu tip gastronomi turistleri icin yiyecek-igecek tatil
siirecinde giinliik hayatin rutinlerinden kurtulmak anlamina gelmektedir. Genel olarak
gittikleri yerlerde asina olduklar1 yiyecek-icecegi tiikketmeyi tercih ederler alisilanin
disina ¢ikmazlar. Bu tip turistler i¢in yiyecek-igecegin kalitesinden ¢ok porsiyonu ve

fiyat1 6nem arz etmektedir (Hjalager, 2004; Kivela ve Crotts, 2006).

Rekreasyonel: Rekreasyonel gastronomi turistleri kolayci gastronomi turistleri gibi
faydaci, gelenekseldir fakat bu tip turistler ice doniik olarak nitelendirilmektedir. Bu
tip gastronomi turistleri igin yiyecek-igecek fizyolojik ihtiyaclardan Oteye
gecememistir. Bu tip turistler gidecekleri yerleri planlarken haber kaynag: olarak
seyahat acentelerini ve tur operatorlerini kullanmaktadir. Bu turistler i¢in gidilecek
yerde tiiketilen gidalar alisila geldikleri asina olduklart yemeklerden olmasi

beklenmektedir. Hatta bu turistler gittikleri yerde yemeklerini kendileri yapmak
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istemektedirler. Bu nedenle bazi turistler gida maddelerini yanlarinda
gotlirebilmektedir. Rekreasyonel gastronomi turistlerinin gittikleri yerde yiyecek-
icecekle alakal1 festivaller ve gastronomi etkinlikleri varsa bunlara katilmay1 tercih
etmezler bu faaliyetlere katilsalar bile uzaktan izlemeyi tercih ederler. Bu tip turistler
icinde gidanin kalitesinden ziyade ekonomik olmasi ve doyuruculugu onemlidir

(Hjalager, 2004; Kivela ve Crotts, 2006).

Bu dort gastronomi turist tipolojileri incelendiginde goriilmektedir ki her turist tipinin
beklentileri ve yaptiklart harcamalar degismektedir. Kimileri i¢in yenilik, farklilik ve
yerellik 6n plandayken, bazilari i¢in ekonomiklik, geleneksellik ve asinalik 6n
plandadir. Bu nedenle bu turist tiplerine hitap edebilmek i¢in bir bolgede gastronomi

konusunda gesitlilik 6nem arz etmektedir (Ulama ve Uzut, 2019).

Yukarda ele alinan bu ¢aligsmalar 1s1¢31nda gastronomi turizminin bahsedilen bolgeler
icin rekabet avantaji sagladigi soylenebilmektedir. Soyle ki giiniimiizde rekabet
sartlar1 giderek c¢arpici bir hal almaya baslamistir. Bu nedenle, giliniimiizde
destinasyonlar gastronomi turizmi sayesinde farklilasarak, rekabet avantaji elde

edebilmektedirler.

Bir yoreye ait yeme igme aligkanliklari, o yorenin kiiltlirlinden ayr diisliniilemez. Bu
nedenle de bir destinasyona ait yeme i¢gme kiiltiirliniin o destinasyondaki yerel halkla
0zdeslesmis oldugu soylenebilir. Bir baska destinasyonda o bdlgenin sahip oldugu
yiyecek-icecek kopyalansa bile aynisi olamaz ve turiste de ayni hazzi yasatmasi
beklenemez. O halde, bir destinasyonu diger destinasyonlardan farklilagtirirken
gastronomi turizmi giiglii bir rekabet silahina doniisebilmektedir denilebilir (Caliskan,

2013a; Deveci, Tiirkmen ve Avcikurt, 2013).

Yukaridaki tartigmalar 15181inda gastronomi turizminin bir destinasyon i¢in dnemli bir
farklilagsma araci ve gelir unsuru olusturdugu sdylenebilir. Gastronomi turizminin bir
destinasyon i¢in gelir artirici etkisinin yaninda diger bir¢ok faydasi da bulunmaktadir.
Gastronomi turizminin bir destinasyona katkilar1 Tablo 1.5’te verilmistir (Aslan ve
digerleri, 2014; Caliskan, 2013a; Keskin ve digerleri, 2017; Kivela ve Crotts, 2005,

2006; Yigit ve Dogdubay, 2017);
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Tablo 1.5. Gastronomi Turizminin Avantajlari

1  Gastronomi turizmi, hali hazirda turizmden gelir elde eden destinasyonlar icin yeni gelir

kaynaklari olusturabilmektedir,

2  Gastronomi turizmi, yeni destinasyonlar1 turizm faaliyetine dahil ederek, turizm talebinin iilke

icinde esit dagilimini saglayabilmektedir,

3  Gastronomi turizmi, turizm hareketine farkli bir boyut kazandirarak, turizmi

cesitlendirmektedir,

4  Gastronomi turizmi belli bir sezona bagl kalmaksizin yapilabildigi igin turizm hareketini tiim

yila yayarak turizm sezonunu uzatmaktadir,

5  Gastronomi turizmi, ilgili destinasyonun cekiciliginin artmasi ve o destinasyona yonelik

farkindaliginin artmasi ile sonuglanabilmektedir,

6  Gastronomi turizmi, bir destinasyon i¢in giiclii ve siirdiriilebilir imajlar olusturarak,

destinasyon markalagmasina yardime1 olabilmektedir,

7  Gastronomi turizmi, bir destinasyona yonelik ulusal ve uluslararast medya ilgisinin artigina

neden olabilmektedir,

8  Gastronomi turizmi, mevcut alt yap1 ve hizmetlerinin gelistirilmesine katki saglarken, yeni alt

yap1 ve hizmetlerinin gelistirilmesine de Onciiliik edebilmektedir,

9  Gastronomi turizmi, kiiltiirler aras1 hosgoriiyii olusturmak acisindan énemlidir,

10 Gastronomi turizmi, bir destinasyonun diger destinasyonlardan farklilasmasini saglayarak,

rekabet avantaji elde etmesine olanak tanimaktadir,

11 Gastronomi turizmi, yerel halk ve turistin bir araya gelmesine yardimei olarak, kiiltiirler arasi
aligverisi saglamakta ve bu sayede turist i¢in yerel halkin, yerel halk i¢in de destinasyonu ziyaret

eden turistin daha anlasilir hale gelmesi miimkiin olabilmektedir,

12 Gastronomi turizmi, ziyaretgileri, o destinasyonu yeniden ziyaret etme davranisi igin tesvik

edebilmektedir,

13 Gastronomi turizmi, yerel halka isttihdam sahasi1 olusturmak ve bu sayede yerel halkin turizm
faaliyetini desteklemesini ve benimsemesini saglamak agisindan 6nemli bir role sahip

olabilmektedir.

Kaynak: (Aslan ve digerleri, 2014; Bucak ve Araci, 2013; Caliskan, 2013b; Karagéz,
2006; Keskin ve digerleri, 2017; Kivela ve Crotts, 2005, 2006; Yigit ve Dogdubay,

2017) ¢alismalarindan yararlanilarak yazar tarafindan bu ¢alisma i¢in olusturulmustur.

Bir destinasyonun sahip oldugu mutfak etkinlikleri kiiltiir turizminin bir bileseni
olarak degerlendirilebilmektedir. Bunun yani sira mutfak, destinasyon imajim

olusturan bilesenlerden birisidir ve bir lilkeye gergeklestirilecek ziyareti belirleyen
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onemli bir motivasyon kaynagi olarak degerlendirilebilmektedir (Karim, 2006).
Gastronomi turizminde motivasyon, turistik deneyimin arkasinda veya ikincil bir
motivasyon olma egilimindedir. Ancak bireylerin seyahat tercihleri gida tercihlerine
gore sekilleniyorsa gastronomi turizmi birincil motive edici faktor konumuna
gelmektedir (Hall ve Mitchell, 2005). Bu baglamda Kivela ve Crotts (2006)’da
gastronominin seyahat motivasyonu yaratmada onem derecesinin degisebilecegini
fakat mutlaka seyahat motivasyonunun bir parg¢ast konumunda olacaginm
belirtmektedir. Vasileska ve Reckoska (2010) ¢alismalarinda seyahate karar vermede
sarap ve yiyecegin gastronomi turizmi i¢in belirleyici oldugu ifade edilmektedir.
Yeryiiziinde bir¢cok bolge gastronomi turizmi sayesinde belirleyici temel 6zelliklere
kavusmustur. Bu durum da gastronomi turizmi i¢in bir motivasyon kaynagi

olusturmaktadir.

Yiyecek ve icecek gelirleri bir destinasyonun elde ettigi gelirlerin 6nemli bir kismini
olusturmaktadir. Bu nedenle gastronomi turizmi destinasyonlar i¢in biiylikk onem
tasimaktadir (Lunchaprasith ve Macleod, 2018). Ornegin, Avustralya’y1 2003 yilinda
ziyaret eden turistlerin, yiyecek ve icecek i¢in yaptiklart harcamalar1 toplam
harcamalarina oranlandiginda %24 gibi 6nemli bir degerle karsilasilmaktadir. Yani bu
bolgeye gelen ziyaretcilerin yaptiklari harcamalarin neredeyse dortte birlik kismini
yiyecek ve igecege ayirdiklart sonucu ¢ikmaktadir (Lertputtarak, 2012). Baska bir
caligmada ise Hawai’yi ziyaret eden turistlerin yaptiklar1 genel harcamalarinin yiyecek
ve igecek i¢in yaptig1 harcamalara orani %20°dir (Mckercher ve digerleri, 2008). Yine
benzer bir ¢alisma Hong Kong’da gergeklestirilmistir. Hong Kong’a gelen turistlerin
bu sehri neden ziyaret ettikleri sorulmustur. Arastirmada, toplam ziyaret¢i sayisinin
%20’s1 bu sehri gastronomi turizmi igin ziyaret ettikleri sonucuna varilmigtir. Ziyaret
nedenleri arasinda tiglincii sirada yer alan gastronomi, sirasiyla zevk (%36) ve is ve
goriisme (%31) nedenlerinin ardinda yer almaktadir. Yine bu ¢alismada dikkat ¢eken
bir diger bulgu ise bu sehri ilk kez ziyaret eden turistlerin %17 sinin bu sehri tekrar
gastronomik unsurlar i¢in ziyaret edeceklerini belirtmis olmalaridir (Kivela ve Crotts,
2005). Baska bir calismada ise Tayland’in turizm gelirlerinin énemli bir kisminin
gastronomik faaliyetlerden elde ettigi vurgulanmaktadir (Lunchaprasith ve Macleod,
2018). Yukaridaki ¢aligmalarda gdzlendigi gibi gastronomi turizmi bir destinasyon

icin biiyiik 6nem arz etmektedir. Turizm gelirleri igerisinde 6nemli bir yere sahip olan
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gastronomi turizminin tekrar ziyaret niyeti de yarattigi yukaridaki ¢aligmalarda

gozlenmistir.

Gastronomi turizmi her ne kadar bir destinasyon i¢in ekonomik agidan biiylik 6neme
sahip olsa da destinasyon pazarlamasi agisindan son derece énemlidir. Soyle ki dogal
cekiciliklerden olan deniz, kum, giines veya tarihi mekanlardan yoksun olan bolgeler
i¢in gastronomi turizmi 6nemli bir turizm firsati olusturmaktadir (Povey, 2011). Quan
ve Wang (2004) ¢alismalarinda, gastronomi turizminin bir destinasyona ii¢ 6nemli
katki saglayacagi vurgulanmigtir. Bunlardan ilki gastronomi turizmi sayesinde kirsal
turizmin gelistirilebilmesi ve tarimsal ekonomi canlandirilabilmesidir. Ikinci husus,
bir destinasyonun gastronomik unsurlara sahip oldugu durumlarda bunun tur
organizasyonlari, yiyecek ve igecek festivalleri ile duyurumunun yapilabilmesi ve
boylelikle gastronomik imajin gelismesine katki saglanabilmesidir. Son husus ise,
yiyecek ve igecek unsurlarinin diger turizm g¢ekiciliklerinin igerisine deger artirici bir

unsur olarak yerlestirilebilmesidir.

Bir destinasyon i¢in gastronomi turizmi yukarida bahsedildigi izere ekonomik agidan
ve pazarlama agisindan 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu bahsedilen avantajlarin
yani sira bir destinasyonda gastronomi turizminin gelistirilmesi ve turizm hareketi
icerisinde yer almasi bir¢ok avantaj daha saglayacaktir. Gastronomi turizminin bir
destinasyon i¢in saglayacagi avantajlari asagidaki gibi sirlamak miimkiindiir (Aslan ve
digerleri, 2014; Bucak ve Araci, 2013; Caliskan, 2013a; Kivela ve Crotts, 2005, 2006).
e Turizm aktivitelerinin yapilmadigi destinasyonlarda gastronomi turizminin
gelistirilmesi bu destinasyonun turizme kazandirilmasini saglar.
e Gastronomi turizmi sayesinde mevsimsel turizm dalgalanmalar1 azaltilabilir.
e Diisiik turizm sezonlarinda turist ¢cekilmesinde 6nemli rol oynar.
e Mevcudiyette turizm faaliyetlerinden gelir elde eden turizm destinasyonlari
icin yeni ve 6nemli bir gelir kalemi olusturur.
e Destinasyonun sahip oldugu alt yapi1 imkanlar1 daha hizli ve kolay
gelistirilebilir.
e Gastronomi turizmi sayesinde destinasyonun gerek ulusal gerekse uluslararasi

alandaki basin ve yaymin ilgisini cekmede yardimeci olur.
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e Gastronomi turizmi turistleri bir bolgeyi tekrar ziyaret etmeye tesvik eder.

e (Gastronomi turizmi bir destinasyon i¢in yeni istthdam sahasi olusturur.

e Gastronomi turizmi bir bolgeye 6zgii yerel iiriinler ve hizmet sundugu i¢in o
bolgenin rakiplerinden farklilagsmasini saglar. Bu sayede o destinasyon rekabet
istiinliigii elde eder.

e Gastronomi turizmi sayesinde insanlar birbirleriyle daha yakin iligkiler

kuracagi icin kiiltiirler aras1 etkilesimi ve hosgoriiyl artirir.

Gastronomi turizmi bir destinasyon i¢in bir¢ok avantaj sagladig1 bilinmektedir. Fakat
bu noktada dikkat edilmesi gereken sey bu turizm hareketliligine yerel halkinda dahil
edilmesidir. Gastronomi turizmi sayesinde yerel halk turizm hareketliligine daha fazla
katilabilmektedir. Cilinkii bir yerel iirliniin, yiyecegin ya da i¢ecegin liretimini ve yapim
asamalarini en iyi bilen kisi o bolgede yetisen kisidir. Bu nedenle yerel halk ve turizm
hareketliligi arasinda bu Onemli baglanti gastronomi turizmi sayesinde
kurulabilmektedir (Karakus, Onat ve Ozdemir, 2020).

Gastronominin tarihine bakildig1 zaman, ilk olarak avcilik ve toplayicilik ile baglayan
ve bu donemde en Onemli seyin bireylerin giinliik ihtiyaclart olan enerjinin
karsi1lanmasi siireci ortaya ¢cikmaktadir. Daha sonra ise yasanan geligsmeler neticesinde
tarim toplumuna gegisler baglamistir. Insanlarin yerlesik hayata gegmeleriyle birlikte
ihtiyac olandan daha fazla iiretebildigi gozlenmistir. Daha fazla {iretimin etkisiyle
beraber, bu iiretime depolama ihtiyact duyulmus ve hatta ilerleyen asamalarda bu
tiriinlerin ticaretinin yapilmasi s6z konusu olmaya baslamistir. Cografi kesiflerle
beraber yeni yerlerinde kesfedilmesiyle yeni yerlerde tiiketilen iiriinler Avrupa
mutfaklarinda yerlerini almaya baslamistir. Daha sonra ise Avrupa’da yasanan ve
diinyay1 etkileyen sanayi devrimiyle beraber gastronomide Onemli derecede
etkilenmistir. Bu donemde degisen yasam sekilleri neticesinde bireylerin tiikketim
aligkanliklar1 da farklilik gostermeye ve cesitlenmeye baslamistir. Sanayi devrimiyle
beraber kdylerden kentlere cok biiyiik go¢ler yasanmaya baslamistir. Bu zamana kadar
dogadan calist kazanan insan sanayi devrimiyle sehirlerde makinalarla calisip
liretmeye baslamis ve dogal olarak da tliketim davraniglar1 degismistir. Bu go¢ sadece
koyden kente degil iilkeler aras1 gogiinde yolunu agmistir. Bu noktada farkli iilke

mutfaklari birbirlerinden etkilenmistir (Brillat-Savarin, 2015).
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Yiyecekler hakkinda tutumlar, fikirler ve diisiincelerin bir araya gelmesi i¢in ve yeni
bir ¢ikis noktasi yakalayabilmek icin gelisen ve entelektiiel bir iilke olan 19. Yy.
Fransa’s1 uygun bir iilkedir. 1804 yilinda “Almanachs des Gourmands” adinda neyin
nezaman yenecegine, neyin nasil hazirlanacagina iliskin bilgilerin yer aldig1 bir rehber
Grimod de la Reyneire tarafindan yaymlanmistir. Bu kitabinda ardindan Grimod de la
Reyneire gastronomi alanini Parislilere ve tiim diinyaya bir inceleme alani olarak
tanitmistir. Gastronomi kavrami Jacques Berchoux adinda bir Fransiz’in siirinde 1804
yilinda kullanildig1 bilinmektedir. 1835 yilinda ise Fransizca bir sozliikte “iyi yeme
sanat1” olarak kullanilmistir (Scarpato, 2002). 1894 yilinda Brillant-Savarin tarafindan
kaleme alinan “Physiologie de Gout” adli kitapta hangi yemekle hangi igeceklerin
icilebilecegi, ne zaman neyin tiiketilebilecegi, yiyeceklerin nasil hazirlanacagina ve
meniiler hazirlamaya iliskin Oneriler bulunmaktadir. Bu kitap bir¢ok farkli dile
¢evrilmis ve gastronominin gelismesi i¢in biiyiikk 6nem tasimistir (Brillat-Savarin,
2015). 1920 yilinda ilk kez gurme kavrami Fransa’da kullanilmigtir ve 1930°1u yillara
gelindiginde “Guide Blue bords de Loire et Sud” adli kitabin igerigi genisletilerek
basilmistir (Csergo, 1996).

Gastronominin tarihine bakildiginda, donemlere gore her iilkede ve bdlgede yeni
yemekler, i¢ecekler, soslar ve bir¢ok yenilik¢i servis sekilleri ve pisirme teknikleri
ortaya ¢ikmustir. Bu gelismelerden biri olan patatesin Ispanya’ya ulasmastyla bu
donemde bu bolgede aclik ¢eken bir toplumun ihtiyact olan kaloriyi saglamistir. Daha
sonra ise kahve, baharat, kakao, muz, domates ve sekerpancari cesitli yiyecek
maddelerinin yayilmasiyla beslenmenin ve damak zevklerinin gelismesinin yolu

acilmistir (Scholliers, 2008).

1945 sonras1 gastronomi i¢in onemli gelismelerin yasandigi doniim noktasi halindedir.
Bu donemde degisen sosyal, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel sartlar bireylerin 1945
Oncesine gore yeme i¢me sekillerinin ve zevklerinin degismesine neden olmustur. Bu
donemde artik bireyler i¢in tercih, cesitlilik ve yenilik 6nem kazanmistir. Bu
donemlerde bireylerin yeni yiyecek ve igeceklere iliskin tiiketim davraniglarinin
arkasinda reklam calismalari, akran baskisi ve ¢evre baskisi olsa da bu donemde

bireyler kendileri bilerek ve isteyerek bu tiiketim davranislarini gosterdigi
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bilinmektedir. Bu donemde tiiketiciler yiyecek tiiketimine kendi ¢ikarlar1 ve istekleri

dogrultusunda yonelmektedir (Scholliers, 2008).

Gastronomi turizminin tarihi géz oniine alindiginda aslinda disarida yemek yemenin
tarihi kadar eski oldugu gozlenmektedir. Insanlarin seyahat etmesiyle ayn1 zamana
denk geldigi sdylenebilmektedir. insanlarim yiizyillar dncesinden beri seyahat ettikleri
bilinmektedir. insanlar yaptiklar1 bu seyahatleri gesitli araglarla yapmaktadirlar.
Sanayi devriminden Once bu seyahat imkanlar1 daha smirli kalmistir. Sanayi
devrimiyle beraber artan teknoloji ve ulasim araglar1 daha fazla insanin seyahat
etmesine olanak saglamistir. Bu sayede seyahat kavrami giinliik hayatin bir pargasi
haline gelmistir. Seyahat eden insanlar i¢in bir zorunluluk teskil eden yeme ve igme
giidiisii seyahatlerin gelismesiyle biiyiik ilerleme kat etmistir. Yiyecek icecek alaninda
ticari faaliyet gosteren isletmelerin sayisinda ve niteliginde hizli bir artis gozlenmistir

(Eren ve Celik, 2017).

Gastronomi turizmi temelde, yiyecek ve igecek isletmelerinin, destinasyonlarin ve
yerel halkin gastronomik agisindan {iirettigi deger ve hizmeti sosyal bir ortamda
tilketilmesini kapsayan sosyal bir aktivite olarak degerlendirilebilir (Warde ve
Martens, 2000). Yiyecek ve igecek servisi 19 Yy. da otellerde miisterilerin odalarinda
gerceklestirilmektedir. Bu Yy. sonlarima dogru yiyecek ve icecek servisi kamu
alanlarinda da yapilmaya baslamisgtir (Warde ve Martens, 2000). Bu Yy. Fransa’da
bugiin bildigimiz anlamda ilk restoran agilmustir. Ik baslarda restoranda sadece corba
servisi yapilsa da ilerleyen asamalarda yiyecekler ¢esitlenmeye baslamistir (Labensky,
Hause ve Labensky, 2003). Daha sonra ise 20 Yy. da gastronomi turizmi sosyallesme,
eglence ve etkinlik olarak toplumun hayatina girmistir ve bireylerin sosyallesmesine
ve ilke mutfaklarinin birbirlerinden etkilenerek yeni lezzetler olusmasina olanak

saglamistir (Karim, 2006).

1.5. Destinasyon Kavrami ve Tanimi

Destinasyon kavrami Fransizca dil kokenlidir. Tiirkge ‘de “varilacak olan yer” olarak
tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2021). Destinasyon kavrami hakkinda yapilan

birgok tamim vardir. Ornegin Alphan (2017: 2) ¢aligmasinda destinasyon kavramini
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“bir ¢ekim alan1” olarak kullanmistir. Yarash (2007: 2) ise destinasyon kavramini,
“insanlarin seyahat etmek/veya belirli bir siire konaklamak istedikleri yerler” olarak
kullanmustir. Collin (2007) ¢alismasinda destinasyon kavramini en genis anlamiyla
“bir seyin gonderildigi veya bir kisinin gittigi yer” seklinde tanimlamistir. Bu
tanimlardan hareketle destinasyon diinya iizerinde bir yer/bir konum veya bir kiginin
gidecegi veya ulasacagi yeri ifade etmektedir. Destinasyon kavramindan yola ¢gikarak
turizm destinasyonunu, “geleneksel olarak bir {ilke, bir ada veya bir kasaba gibi iyi
tamimlanmis cografik alanlar ve yerler” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Boyne,
Hall ve Williams, 2003). Turizmle ilgili Tiirk¢e yazin incelendiginde destinasyon
kavrami yerine, “turizm alani, turizm merkezi, turizm bolgesi, turizm mahalli ve

turistik istasyon” kavramlari kullamldig1 bilinmektedir (Oykii Akyol, 2019: 17).

Turizm sektoriinde ve daha birgok sektorde liriin ve hizmet pazarlamasinda uygulanan
yontemlerin, bir bolgeye, tlilkeye ya da sehre uygulanabilecegi bilinmektedir (Rainisto,
2003). Turizm faaliyetlerinde isgiicli, mimari politika ve atmosfer gibi alanlar igin yer
pazarlanmasi yapilabilmektedir. Pazarlamasi yapilan yerin basarili olabilmesi i¢in
pazarlamasi yapilan alanda miisterilerin istek, ihtiyag¢ ve beklentilerini giderebilme
giicine baghdir (Yavuz, 2007). Turizm sektorii ise yapisindan dolayr ekonomik,
kiiltiirel, toplumsal, tarihi ve cografi bircok farkliligin bir araya gelmesiyle olusan bir
yapiya sahiptir. Turistler ise farkli yapilarin bir araya gelerek olusan turizm {irtinlerini
satin alarak bir destinasyona seyahat gerceklestirirler ve bu sayede de turizm deneyimi
elde ederler. Bu sayede turistlerin turizm deneyimi elde ettikleri bdlgeler turizm

literatiirinde “turizm destinasyonu” olarak nitelendirilmektedir (Yavuz, 2007: 37).

Bir bolgenin veya cografik bir yerin turizm destinasyonu olabilmesi igin gesitli
nitelikleri icerisinde barindirtyor olmasi gerekmektedir. Bu nitelikler arasinda;
ulasilabilirlik, yeme ve i¢cme ile ilgili isletmeler, imaj, konaklama olanaklari,
rekreasyonel olanaklar, miizeler ve Gren yerleri gibi benzeri nitelikteki &zellikler
sayilabilmektedir. Destinasyon, belirli ¢ekiciliklerle yogunlastirilmis ve cografik
sinirlart belirlenmis yerlerdir. Bu baglamda bir turizm destinasyonunun sahip oldugu
ozellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (ilban, 2007);
e Ulasilabilirlik: Terminaller, araglar ve ulasim sistemi.

e Tesisler: Yeme-igme, seyahat aracilari, konaklama ve diger hizmetler.
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e Cekicilikler: Kiiltiirel miras, tarihi yapi, mimari, doga ve bolgeye has olaylar.

e Planli Turlar: Seyahat acenteleri ve tur operatorleri tarafindan Onceden
belirlenmis planli ve programli organizasyonlarin varligi.

e Destekleyici Hizmetler: Saglik kurumlari, bankalar, déviz biirolari, danigma
ofisleri ve iletisim araglar1 gibi turistlerin yararlanacagi hizmetler.

e Faaliyetler: Turistlerin bir destinasyona seyahat gerceklestirdiginde

faydalanabilecegi ilgi ¢ekici tiim faaliyetlerin varlhigi.
Sahin ve Giizel (2018) ¢alismalarinda yukarida ele alinan bir turizm destinasyonunun

sahip oldugu ozellikler arasinda gastronomi, tarih, kiiltiir, festivaller, altyap1 ve iist

yapi, destinasyon aidiyeti ve etkinlikler gibi diger unsurlar1 dahil etmislerdir.
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IKINCi BOLUM

Gastronomi Imaji, Davramssal Niyet ve Miisteri Memnuniyeti

Arasindaki iliski

Calismanin ikinci kisminda davranissal niyet kavrami ve boyutlari, destinasyon imajt
ve gastronomi imaj1 kavramlar1 agiklanmaya c¢alisilmistir. Bunun yanisira gastronomi
imaj1, davranigsal niyet ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiler agiklanmaya

calisiilmaktadir.

2.1. Davramgsal Niyet Kavram ve Boyutlari

Davranigsal niyet kavramini tanimlamadan 6nce niyet kavramina bakmak daha dogru
olacaktir. Niyet kavrami TDK tarafindan “bir seyi yapmay1 dnceden isteyip diigiinme,
maksat” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2021). Ote yandan Ajzen (1991)
tarafindan niyet kavrami, “bireylerin tutumlarin1 ve davraniglarini etkileyen, onlari bir
151 yapmaya istekli kilan faktorler” olarak ele alinmaktadir. Motivasyon faktorleri ile
niyet kavrami acgiklanmaya c¢alisildiginda “bir bireyin belirli bir davranigi
gerceklestirme arzusu” olarak tanimlanmaktadir. Davranigsal niyet kavrami ise bir¢ok
farkli tanim yapilarak agiklanmaya calisilmistir. Ornegin davranissal niyet kavramini
Ha ve Jang (2010: 524) “miisterinin bir markay1, destinasyonu, isletmeyi veya hizmeti
tekrar satin alma veya ziyaret etme, baska bireylere tavsiye etme, pozitif yonde reklam
yapma ve s6z konusu hizmet veya mal i¢in daha fazla 6demeye razi olma gibi gelecek
zamanlarda gergeklestirilecek niyetlerle iliskiler biitiinii” seklinde tanimlamistir.

Baska bir calismada ise, hizmetlere, isletmelere veya iirlinlere yonelik bazi tutumlarin



gerceklestirilmesi ve sergilenmesi olarak tanimlanmaktadir (Tsaur, Luoh ve Syue,
2015). Davranigsal niyet kavram1 hakkinda birgok tanimlamanin bulunmasinin sebebi
olarak, bu kavramin tekrar ziyaret etme niyeti, olumlu agizdan agiza iletisim, miisteri
sadakati gibi kavramlarla esdeger olarak kullanilmasidir. Bu nedenle alan yazininda

yer alan diger davranigsal niyet kavrami tanimlarina bakmak faydali olacaktir.

Ornegin, Han ve Ryu (2009) ¢alismalarinda “tiiketicinin bir iiriine veya iiriiniin son
kullaniciya varmasina aracilik eden isletmelere yonelik geribildirime dair tutum ve
davraniglar1” olarak ele almiglardir. Costley ve Lange (2017) caligmalarinda
davranigsal niyeti “tiikketicinin belirli bir davranisi tekrarlamaya bilissel olarak karar
vermesi ve gelecekte davranisi tekrar etmeye dair ne yapmayr diisiindigiini
planlamas1” seklinde ele almislardir. Dedeoglu, Bilgihan, Ye, Buonincontri ve
Okumus (2018: 13) davranissal niyet kavramini pozitif agizdan agiza iletisimin ya da
tekrar ziyaret niyeti olarak ele almanin miimkiin oldugundan bahsederken kavrami
“gelecekte ayni lriin veya hizmeti tekrar edinip edinmeyeceginin gdstergesi olan
faaliyetler biitliinii” seklinde tanimlamislardir. Basri, Ahmad, Anuar ve Azam Ismail
(2016: 326)ise “tatmin siirecinin bir ¢iktis1” olarak davranigsal niyet kavramini ele

almislardir.

Yukarida davranigsal niyet kavrami hakkinda bir¢ok tanim verilmektedir. Bu
tanimlamalar arasinda davranigsal niyetler ve halihazirda gergeklesen davraniglar
arasinda ortak bir noktaya rastlanmasa da davranigsal niyet kavraminin ilerleyen
zamanlarda gerceklesecek davranislarin 6nceden tahmin edilmesi i¢in uygun bir faktor
oldugu ifade edilebilir (Ouellette ve Wood, 1998). Bir iiriin veya hizmetten tatmin
olmayan miisterilerin aldiklar iirlin veya hizmet konusunda olumsuz tavsiyelerde
bulunma olasilig1 yiiksektir (Oliver, 1997). Bu nedenle miisteri ile isletme arasindaki
iligkiyi davranigsal niyet kavraminin gii¢lendirdiginin ve ikili iliskinin devam edip
etmeyeceginin yani miisterilerde olumlu niyetlerin olusup olusmayacaginin énemli bir
gostergesi olarak diisiiniilmektedir (Gurbuz, Biiyiikkeklik, Avcilar ve Toksari, 2008).
bu miisteri deneyimi sonucunda pozitif veya negatif veriler elde edilmektedir. Bu
veriler tliketicilerin tiiketim davranislarini olusturduklar sirada ortaya ¢ikmaktadir ve

sonuclarin olusmasinda etkilidir. Miisteri deneyimleri tiiketicilerin bu siireci
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degerlendirmesinde yol gosterici ve yonlendirici nitelikte sayilmaktadir (Varinli ve

Cakar, 2004).

Alan yazininda davranigsal niyetler sosyal ve ekonomik davranigsal niyetler olarak iki
grupta ele alinmaktadir (Anderson ve Mittal, 2000; Smith, Bolton ve Wagner, 1999;
Varinli ve Cakir, 2004). Sosyal davranigsal niyetler; potansiyel ve mevcut tiiketicilerin
davraniglarin1 6nemli derecede etkileyen sikayet, geri bildirim ve sozlii iletisim gibi
olumlu ve olumsuz tutumlar olarak tanimlanmaktadir (Varinli ve Cakir, 2004).
Bahsedilen tutumlari {i¢ ana baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bu basliklar; tavsiye
etme davranigi, olumlu duyurumlar ve tekrar satin alma (Yiicenur, Demirel, Ceylan ve

Demirel, 2011).

Ekonomik davranigsal niyetler ise; mevcut ve potansiyel misterilerin herhangi bir
tiriin veya hizmet konusunda daha fazla 6deme yapmaya istekli olma, markaya baglilik
ve tekrar satin almaya niyetli olma gibi finansal yapidaki etkileri igcerisinde barindiran

davraniglar1 tanimlamaktadir (Anderson ve Mittal, 2000; Smith ve digerleri, 1999)

Davranigsal niyetler tanimlanirken farkli yazarlar tarafindan birgok farkli sekilde ele
alinmustir. Tanimlamada oldugu gibi boyutlar bazinda da farkli yazarlar farkli boyutlar

bazinda kavrami incelenmistir. Bu boyutlardan bazilar1 asagidaki gibidir.

Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) calismalarinda davranigsal niyet kavramini
olumlu ve olumsuz davranissal niyetler olarak iki boyutta incelemislerdir. Olumlu
davranigsal niyetler olarak ele alinan boyut icerisinde su ifadeleri saymak miimkiindiir;
agizdan agiza olumlu tanitim yapmak, tavsiye etme davranisi gelistirmek, satin alimi
artirmak ve isletmeye kars1 sadakat gelistirmek. Olumsuz davranigsal niyetler arasinda
da su ifadeleri siralayabilmek miimkiindiir, az harcama yapma egilimi, sikayet
davraniglarinda artig, isletmeyi tercih etmeme ve tekrar satin alma davranigindan

kaginma.

Dedeoglu ve digerleri (2018) ¢alismalarinda davranigsal niyeti iki boyut olarak ele
almiglardir. Bu boyutlar; tekrar ziyaret niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisimdir.

Tekrar ziyaret niyeti; ayni Uriiniiniin, markanin, igin veya destinasyonun gelecekte
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tekrar tercih edilmesi olarak tanimlanirken, pozitif agizdan agiza iletisimde hos, canli
ve yeni deneyimler sayesinde baskalarina tavsiye niyetini i¢erisinde barindiran bariz

tanimlamalar igeren olumlu diislincelerdir.

Bloemer, Ruyter ve Wetzels (1999) calismalarinda davranigsal niyet boyutlarinin,
saglik, eglence ve siiper market sektorlerinde nasil farklilagtigini tespit etmislerdir. Bu
caligmaya gore davranigsal niyetler tekrar satin alma, daha fazla 6deme arzusu, sikayet

niyeti ve agizdan agiza iletisim olmak tizere dort boyutta ele alinmistir.

Durna, Dedeoglu ve Balik¢ioglu (2015) ¢alismalarinda davranigsal niyet kavraminin
olumlu ve olumsuz davranissal niyet olarak ikiye ayrildigindan bahsetmistir. Olumlu
ve olumsuz davranigsal niyetler arasinda bulunan tekrar ziyaret niyeti ve agizdan agiza
iletisim bu ¢alismada kullanilarak bir model test edilmistir. Dolayisiyla davranigsal

niyet kavrami bu ¢alismada da iki boyut altinda incelenmistir.

Yukaridaki ¢aligsmalar incelendiginde genel olarak davranissal niyet kavraminin net
olarak kac boyut altinda Olgililecegi agiklanmamaktadir. Ciinkii her bolgeye
destinasyona, lriine ve kiiltiire gore farklilik gostermektedir. Bu nedenle ¢alismanin
bu kisminda davranigsal niyet kavrami hakkinda yapilmis 6nemli ¢calismalardan 6rnek
verilmeye ¢alisilmistir. Bu calismalardan yola ¢ikarak davranigsal niyet kavraminin
tekrar ziyaret niyeti ve agizdan agiza iletisim konusunda olumlu veya olumsuz bir

sekilde ¢ikt1 verdigi sOylenebilir.

Mgili literatiir incelendiginde davranissal niyetlerin ortaya konulmasinda iki temel
teorinin varligr goriilmektedir. Bu iki teori; “nedensel eylem teorisi” ve “planl
davranis teorisidir”. Nedensel eylem teorisi; davranis eylemini sonug eylemi olarak ele
alir ve inanclara giden bir siirecte davraniglara yol agan degiskenleri kademeler halinde
izlemektedir. Kavramin igerisinde yer alan davranis eyleminden, inanglara degin giden
ve birbirlerini izleyen asamalari, davraniglari aciklayan faktorleri agiklayici ve genis
bir sekilde ele almay1 saglar. Bu sekilde niyet davranisin dogrudan agiklayicisi
konumuna ge¢mektedir. Yani davranislarin  gergeklesmesini saglayan niyet,
davraniglarin olusmasinin ana nedeni durumundadir (Madden, Ellen ve Ajzen, 1992).

Planli davranis1 teorisi (PDT) ise, davraniglar iizerinde etkili olan degiskenleri
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aciklamaya yonelik genis capli bir teoridir. Bu teori, Ajzen ve Fishbein (1975)
tarafindan olusturulan nedensel eylem teorisinden gelistirilmistir. Bu teori sayesinde
davranigsa yonelik gelistirilen tutum, siibjektif normlar ve algilanan davranissal
kontrol, niyet degiskenini, niyet degiskeni de davranisi agiklamaktadir. Planli davranis
teorisi, davranig ve tutum arasindaki iligkinin ortaya konulmasiyla birlikte baglayan
stirecin devaminda ortaya konulmustur. Planli davranis teorisinin ortaya ¢ikmasinin
temel nedeni olarak bireylerin kendi kontrolii dahilinde olan davranislarin
aciklanmasinda nedensel eylem teorisi basarili olurken kisinin kendi iradesi dahilinde
olmayan davranislart aciklamakta basarili olmamasi gosterilebilir. Bu nedenle
davranig ve niyeti daha iyi agiklamak i¢in modele algilanan davranigsal kontrol
degiskeni eklenmistir. Bu sayede, tamamiyla bireylerin kendi kontrolleri altinda
olmayan davranislar1 da belirli seviyelerde ortaya koymaya ¢alisilmistir. Davranissal
kontrol degiskeninin modele dahil edilerek olusturulan teori literatiire planl davranis

teorisi olarak ge¢mistir (Karahan, 2018).

Yukarida bahsedilen ve Ajzen ve Fishbein (1975) tarafindan gelistirilen nedensel
eylem teorisi, Ajzen (1991) tarafindan gelistirilen planli davranis teorisiyle
aciklanabilmektedir. Aym1 zamanda Sheppard, Hartwick ve Warshaw (1988)
tarafindan olusturulan modelde, davranigsal niyetleri tahmin etmede ve davranislarin
degismesinde etkili olan unsurlarin irdelenmesinin de O6nemli oldugunu ifade
edilmektedir. Kisaca agiklanmasi gerekirse, planli davranis teorisi karar verme
siirecini ortaya koyan ve anlasilmasini saglayan bir yaklasim olarak karsimiza

cikmaktadir.

2.2. Destinasyon Imaji

Imaj kavrami; “kisinin fiziksel algilama sinirlarinin Stesindeki sey hakkinda sahip
oldugu ussal ¢agrisim veya temsil” olarak tanimlanabilir (Larousse, 1991). Imaj
duygular sayesinde algilanan ve bir¢ok sey hakkinda insan hafizasinda kalan izler
olabilecegi gibi ayn1 zamanda bireylerin zihinlerinde olusturdugu bir kurmaca da
olabilmektedir. Imaj bireylerin geg¢mise doniik algilarmi canlandirmada ve yeni
bilgiler kazanmasinda yardim saglamaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005). Imaj kavrami

Baloglu ve Brinberg (1997) tarafindan “durum, yer, kisi ve nesneler hakkinda
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bireylerin zihinlerinde canlandirdiklari, algilamalarma ve tavirlarina etki eden
psikolojik ve sosyal nitelikli bir kavram” olarak tanimlanmaktadir. Imaj kavrami
konusunda farkli alanlarda farkli tanimlamalar yapilmaktadir. Ciinkii imaj kavrami
yapist geregi birgok Ozelligi biinyesinde barindirmaktadir (Akyurt ve Atay, 2009).
Imaj kavrami turizm acisindan ele alindiginda, turizm sektdriinde sunulan mal ve
hizmetlerin bir biitiin olarak insanlar tarafindan algilamalar1 sonucu ortaya ¢ikan bir
degisken olarak ifade edilebilir (Akyurt ve Atay, 2009: 3). Ancak buradan hareketle
destinasyon imaji, imaj kavrami gibi sunulan mal ve hizmetle sinirli kalmadan
destinasyonun biitiin 6zelliklerini kapsayan bir kavram olarak goriillmektedir. Bunun
yani sira destinasyon imaji, turistlerin satin alma tercihlerini ve aldiklar iirlinlerdeki

memnuniyet diizeylerinin olugsmasinda en 6nemli belirleyici konumundadir (Akyurt

ve Atay, 2009).

Destinasyon imaji  kavramina bakildiginda farkli sekillerde tanimlamasi
yapilabilmektedir. Bu nedenle bu calismada literatiirde en c¢ok kabul gormiis
tanimlamalara yer verilmistir. Baloglu ve McCleary (1999a: 871) destinasyon imajini
“bireyin bir yer ya da destinasyon hakkinda sahip oldugu inanglar, diisiinceler ve
izlenimler grubu” seklinde ele almiglardir. Baska bir tanima gore ise “belli bir turist
pazarinin destinasyon hakkinda algilamis oldugu imaj” seklinde tanimlanmaktadir
(Oter ve Ozdogan, 2005: 130). Crompton (1979: 18) ise “insanlarin destinasyon
hakkindaki inanglari, fikirleri ve izlenimlerinin toplami” olarak destinasyon imaji
kavramini tanimlamistir. Hunt (1975) bu kavrami bir bolgeyi ziyaret edecek potansiyel

ziyaretcilerin algilamalar1 seklinde ele almistir.

Destinasyon imaj1 genel olarak psikolojik ve fonksiyonel ozellikler sayesinde bir
destinasyona kendine 0zgii emsalsiz farkli avantajlar saglamaktadir (Karakus ve
Camlica, 2016). Fiyat-kalite uyumu, etkinlik sunumu, kolay ulagim, tesiste ¢ekicilik
ve iklim diger destinasyonlardan gorece basarili olmus destinasyonlarin ortak
ozellikleri olarak anilmaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005). Turizm iiriinii yapisi geregi
soyut bir iiriin oldugu i¢in turizm destinasyonlar1 birbirleriyle rekabet ederken sahip
olduklar1 imajlar énemli rol iistlenmektedir (Ozdemir, 2007: 105). Uzun yillardir
yapilan destinasyon imaj1 ¢aligmalar1 igerisinde birgok farkli tiirden 6zellikten s6z

etmek miimkiindiir. Bu 6zellikler igerisinden en ¢ok calismaya konu olanlari; doga
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manzarasit, paranin degeri (fiyatlama), konuk severlik, rahatlama, ilkim, aligveris,
mutfak, gece hayati, konaklanacak yer, kiiltiirel miras, tarihi yapi, ilgi ¢ekici yerler,
sahiller, tasimaciliklar, spor olanaklari, turist danisma merkezleri, kis-kayak sporlari,
kasabalar-sehirler, gezilip goriilmeye deger yerlerin sayisi, eglence, moda imkanlari

ve rekreasyonel faaliyet olanaklari seklinde siralamak miimkiindiir (Pekyaman, 2008).

Yukarida bahsedilen destinasyon imajinin 6zellikleri sayesinde bir destinasyon ¢esitli
avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar igerisinde destinasyon kimligi olugturmak ve
reklamin etkisini artirmay1 da saymak miimkiindiir (Pekyaman, 2008: 35).

e Destinasyon Kimligi Kurmak: Destinasyon kimligi bir destinasyonun turistlere
gosterilmek istenen yiizli olarak ifade edilebilmektedir. Yani destinasyon
yoneticileri, paydaslar ve diger turizm yatinmeilart tarafindan bir
destinasyonun turistler tarafindan nasil algilanacagina yonelik yapilan
calismalar1 ifade etmektedir (Pekyaman, 2008). Turizm destinasyonunun
kimligi olusmasi i¢in o yorenin ve kentin kimliginin olugmas1 asgari nitelikteki
gerekliliktir. Bir kent kimliginin ortaya ¢ikmasi i¢in de g¢evresel ve mimari
biitiinliik, sosyal hayatin zenginligi ilk olarak saglanmasi gereken
zorunluluklardir (Basci, 2006: 73).

e Reklamm Etkisini Artirmak: Reklam ve tanitim faaliyetleri turizm talebini
dogrudan ve dolayl bir sekilde etkileyen faktorlerden birisi konumundadir. Bu
nedenle turizm destinasyonlar1 her yil belirli tutardaki yatirimlarini bu
faaliyetler i¢in ayirmaktadir. Turizm amagli gerceklestirilen reklam ve tanitim
faaliyetleri i¢in 6nemli olan bireylerin ve her bireyin bir araya gelmesiyle
olusan toplumun psikolojisini iyi bilmektir (Bahar ve Kozak, 2005). Potansiyel
ve mevcut turistlerin zihinlerinde olumlu bir destinasyon imaj1 yaratmak, hem
yapilacak olan reklamin etkisini artirir hem de turizm talebinin artmasina

neden olur.

Imaj yapisinin gesitli bilim dallarinda degerlendirildiginde algisal ve duygusal olmak
lizere iki sekilde incelendigi bilinmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999b). imajin
sahip oldugu biligsel veya algisal 6gesi insanlarin bir destinasyonla ilgili sahip
olduklar1 bilgiyi ve inanglar1 ifade eder. Bilissel olarak adlandirilan 6ge genellikle bir

bolgenin sahip oldugu fiziksel 6zellikleri, o bdlgede yasayan insanlar1 ve yasanan
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olaylarin degerlendirilmesi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Bir diger 68e olan imajin
duygusal 6gesi, bireylerin bir yer ya da bolge hakkindaki hissettikleri duygular ifade
etmektedir. Duygusal 6ge insanlarda, bir yerin veya bolgenin bireyler iizerinde
uyandirdig1 duygularin ya da anlamlarinin degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikar.
Bir bolgenin duygusal olarak degerlendirilmesinin genel anlamda o yerin sahip
olduklarmin biligsel bir sekilde degerlendirilmesine bagli oldugu kabul edilir. Daha
net bir ifadeyle bir yerin sahip oldugu duygusal imaj, o yerden hoslanip
hoslanmamaya, sevip sevmemeye, o yer hakkinda bireylerin sahip oldugu inanglara,
bilgilere, diisiincelere yani biligsel imaja bagli oldugu bilinmektedir. Bir destinasyonu
biligsel ve duygusal anlamda degerlendirme sonucunda o destinasyonun sahip oldugu
genel imaj ortaya cikmaktadir. Yani bir destinasyonun sahip oldugu c¢ok farkli
ozellikler ve niteliklerin birbirleriyle etkilesimi sonucunda bir genel destinasyon imaj1

ortaya ¢ikmaktadir (ilban, Kéroglu ve Bozok, 2008).

Turistler tarafindan bir destinasyon ziyaret edilmeden Once onlara ulasan bilgi
cogunlukla turistlerin ziyaret edilecek destinasyon hakkindaki zihinsel imajiyla
desteklenmektedir. Genellikle bir turistin nereye seyahat edecegini belirleyen gergek
bilgiden 6te, turistin o destinasyon hakkinda sahip oldugu imajdir (Tapachai ve
Waryszak, 2000). Chen ve Kerstetter (1999) calismalarinda bireylerin destinasyon
seciminde (eglence, spor ve seyahat i¢in) destinasyon imajiin gercekten onemli
olduguna ve hatta destinasyon se¢imi silirecinin destinasyon imaji1 tarafindan
belirlendigini vurgulamaktadirlar. Bir destinasyona seyahat gergeklestirmemis
potansiyel miisterilerin o destinasyon hakkindaki bilgileri simirhidir. Bu bilgilerde
sosyal ¢evresinden ve iletisim araglarindan sagladiklar1 bilgilerden olusan sembolik
bilgilerdir. Turistler sahip olduklar1 bu sembolik bilgileri alternatif destinasyonlarin
imajin1 formiile etmek i¢in kullanirlar. Bu nedenledir ki imaj kavrami bir
destinasyonun secim siirecini etkileyen kritik role sahiptir. Bu nedenle destinasyon
imajiyla ilgili caligmalar, bir destinasyonun sahip oldugu baskin o6zellikleri
tanimlamak ve bunlarin bir turistik destinasyon i¢in tasidiklar1 dnemi ortaya ¢ikarmak
i¢cin yapilmaktadir. Bu 6zellikler sayesinde o destinasyon imaj1 gelistirilebilmektedir

(Schroeder, 1996).

Turistlerin belirli bir turizm destinasyonunu ziyaret etmelerinde etkili bir faktor olarak
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destinasyon imaji1 birgok c¢alismaya konu olmustur (Lubbe,

1998). Turizm

destinasyonu konusunda ilk kaynak, 1970 yilinda Hunt’un turizm gelisiminde imajin

roliinii inceledigi ¢alismasidir (Ilban, 2007). Bu yildan itibaren destinasyon imajinin

turistlerin bir destinasyonu se¢gmede etkin rol oynadigini ortaya koymaya calisan

birgok calisma yapilmistir. Pike (2005) ¢alismasinda 2000 yilina kadar destinasyon

imajinin Onemini ortaya koyan toplam 142 tane c¢alisma yapildigini belirtmektedir.

Gallarza, Saura ve Garcia (2002) ise ¢alismasinda turizm destinasyon imajina yonelik

literatiir taramas1 yapmistir. Gallarza ve digerleri, (2002) ¢alismasinda destinasyon

imajina yonelik yapilan ¢aligmalar1 Tablo 2.1°deki gibi siniflandirmustir.

Tablo 2.1. Turizm Destinasyon Imajina iliskin Literatiir Taramas1

Islenen Konular

Yazarlar

Kavramsallastirma ve Boyutlandirma

Ahmed, 1991; Ashworth, 1991; Chon, 1990,
1992; Crompton, 1979; Echtner ve Ritchie,
1993; Gartner, 1989; Gunn, 1972; Hunt, 1975;
Kotler, 1994; Pichamon, Echtner ve Ritchie,
1991; Reilly, 2016; Stabler, 1988; Telisman-
Kosuta, 1989; Valls, 1992

Destinasyon olusturma  siireci

(Dinamik ve Statik)

imaji

Ashworth, 1991; Ashworth ve Voogd, 1990;
K. Chon, 1989, 1990, 1992; Charlotte M
Echtner, Echtner ve Ritchie, 2003; Fakeye ve
Crompton, 1991; Gartner, 1989; Gartner,
1986; Gunn, 1972; Hunt, 1975; Pichamon ve
digerleri, 1991; Stabler, 1988; Valls, 1992

Destinasyon imajinin degerlendirilmesi ve

Olciilmesi

Ahmed, 1991b; Amor, Calabuig, Abellan ve
Monfort, 1994; Calantone, Benedetto, Hakam
ve Bojanic, 2016; Carmichael, 1992; Chon,
1989, 1992; Crompton, 1979; Crompton,
Fakeye ve Lue, 1992; Echtner ve Ritchie, y.y.;
ve Buttle, 1989; Fakeye ve
Crompton, 1991; Gartner, 1989; Gartner,
1986; Gartnerand ve Hunt, 2016; Getz, 1994;
Goodrich, 2016; Gunn, 1972; Guthrie ve Gale,
1991; Haahti, 1986; Han, 1989; Hunt, 1975;
Pichamon ve digerleri, 1991; Reilly, 2016;
Stabler, 1988; Williams ve Clarke, 1991;
Witter, 2016

Embacher
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Mesafenin destinasyon iizerindeki etkisi Ahmed, 1991a; Ashworth ve Voogd, 1990;
Crompton, 1979; Fakeye ve Crompton, 1991;
Hunt, 1975

Destinasyon imajimmn zaman igerisinde Ahmed, 1991a; Ashworth ve Voogd, 1990;
degismesi Chon, 1991; Fakeye ve Crompton, 1991;
Gartner, 1986; Gartnerand ve Hunt, 2016;

Pichamon ve digerleri, 1991

Yerel halkin imaj ¢calismalarindaki aktif ve Amor ve digerleri, 1994; Getz, 1994; King,
pasif rolii 1994; Prentice ve Hudson, 1993; Ritchie,
1993; Witter, 2016

Destinasyon imaj yonetimi politikalart Ahmed, 1991a; Amor ve digerleri, 1994,

(konumlandirma, promosyon vb.) Ashworth, 1991; Ashworth ve Voogd, 1990;
Calantone ve digerleri, 2016; Crompton ve
digerleri, 1992; Echtner ve Ritchie, y.y.;
Gartner, 1989; Getz, 1994; Goodrich, 2016;
Guthrie ve Gale, 1991; Haahti, 1986; Han,
1989; Heath ve Wall, 1991; King, 1994;
Kotler, 1994; Prentice ve Hudson, 1993;
Ritchie, 1993; Stabler, 1988; Telisman-
Kosuta, 1989; Williams ve Clarke, 1991

Kaynak: (Gallarza ve digerleri, 2002).

Destinasyon imaj1 bir destinasyonun tercih edilmesini ya da edilmemesini etkileyen
O6nemli bir unsurdur. Bu ifadeyi yukarida ele alinan bir¢ok ¢alisma desteklemektedir.
Destinasyon imajint olusturan Ogeler arasinda yiyecek ve igecekleri Saymamak
destinasyon imajini eksik kilacaktir. Soyle ki Tayland’in turizm pazarlamasi ic¢in
gastronomik faaliyetlerinin kullanilmasi (Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019),
“Taste of Wales” kampayasi ve “Niagara Cuisine” ¢aligmasiyla sunulan yeni turizm
tirlinii destinasyon imajina gastronomi faaliyetlerini de dahil etmektedir. Povey (2011)
caligmasinda, gastronominin bir destinasyonun sahip oldugu destinasyon imajina ve
destinasyon pazarlama unsurlarina ¢ok boyutlu ve ayrilmaz bir sekilde bagl oldugunu
belirtmistir. Ayni ¢aligmada gastronomi turizminin sadik ve anlamli bir pazar
bolimiinii olusturdugu ifade edilmektedir. Haveng-Tang ve Jons (2005) ise
destinasyon gastronomi faaliyetlerinin o destinasyona olan talebi artirdigini ve imajini

gelistirdigini ifade etmektedir.
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Yukarida incelenilen ¢alismalarda, destinasyon imajinin potansiyel ziyaretgileri ve
seyahat eden kisileri 6nemli derecede etkiledigi vurgulanmaktadir. Kisilerin bir
destinasyonu nasil algiladiginin 6zeti olarak gosterilebilen destinasyon imaji1 birgok
calisma sayesinde dnemi ortaya ¢ikarilmakta ve ziyaretgilerin satin alma kararlarini
etkilemektedir. Bu bahsedilen ziyaret¢ilerin satin alma kararlarini etkileyen baglica
unsurlardan birisi de elbette destinasyonun sahip oldugu ¢ekiciliklerdir. Gastronomi
de bir destinasyonun sundugu ¢ekicilik unsurlarindan biri olarak sayilabilmektedir. Bir
destinasyonun sahip oldugu gastronomi (yiyecek-igekeler, hazirlanislari, sunuslari,
festivalleri vb.) bireylerin o destinasyon hakkindaki duygu ve diisiincelerini
etkileyebilir (Eren ve Celik, 2017). Rekabet sartlar1 altinda daha fazla turist cekmek
isteyen destinasyonlar, turizm ¢ekiciliklerini tanitmaya ve artirmaya ¢alismaktadir. Bir
turizm destinasyonunun sundugu diger ¢ekicilikler arasinda gastronomi de son yillarda
on plana ¢ikmis durumdadir. Dolayisiyla, son yillarda rakiplerinden farklilagarak bir
adim onde olmak isteyen turizm destinasyonlari, yiyecek-icecek imkanlarini ve
kiiltiirel faktorlerini mevcut turistik iirlinleri destekleyici bir iiriin olarak veya tamamen
yeni bir iiriin olarak sunmaktadir. Bu iiriin de genel destinasyon imajina biiyiik katki

saglamaktadir.

2.3. Gastronomi Imaji

Daha once de belirtildigi iizere Baloglu ve McCleary (1999: 871) caligmasinda
destinasyon imajin1 “bireyin bir yer ya da destinasyon hakkinda sahip oldugu inanglar,
diisiinceler ve izlenimler grubu” seklinde tanimlamislardir. Mevcut tanimdan yola
cikarak gastronomi imajini; bireylerin bir destinasyonda yer alan yiyecek ve igecekler
hakkinda sahip olduklar1 inancglar, diisiinceler ve izlenimler biitiinii olarak

tanimlayabilmek miimkiindiir.

Bir¢ok calismada yemek deneyiminin bir destinasyon i¢in onemini belirtilmekle
beraber mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in gastronomi imajinin roliinii ortaya koyan
calismalar 2000 ve sonrasina aittirler ve bu c¢alismalar da sayica oldukg¢a sinirh
kalmistir (Ab Karim ve Chi, 2010; Choe ve Kim, 2018; Eren ve Celik, 2017;
Lertputtarak, 2012; Oykii Akyol, 2019). Bunun yani sira, gastronominin seyahat

deneyiminde etkili oldugu vurgulansa da bu alanda bu iliskiyi aciklayan ¢alisma say1s1
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da oldukg¢a azdir (Eren ve Celik, 2017; Wang, 2015). Bunun nedeni ise ¢alismalarin
teorik gergevede kalmasidir. Bu nedenle Boyne ve digerleri (2003) bu alanda

uygulamali ¢alismalarin gerekliligini belirtmektedir.

Destinasyon markalama alaninda ¢alisma yapan Qu, Kim ve Im (2011) ¢aligmalarinda,
bir destinasyonun markalamasi siirecinde 0Ozellikle imajin  yonetilerek bu
destinasyonun diger destinasyonlardan ayrilmasini ve essiz bir varis noktasi haline
gelmesini saglayacagimi ifade etmislerdir. Ozellikle de destinasyonu ziyaret edecek
potansiyel miisterilerin sahip oldugu destinasyon algisinin gli¢lendirilmesini
vurgulamiglardir. Beerli ve Martin (2004) ise turistlerin gergek bir ziyaret deneyimi
elde ettikten sonra, sahip olduklar1 destinasyon algilarinin, o destinasyonun sahip

oldugu yiyecek ve icecek sayesinde gelistirilebilecegi vurgulanmistir.

Gastronomi imajinin bir destinasyon i¢in essiz bir ¢ekim faktorii olarak kullanilmasi
fikri, Ab Karim ve Geng-Qing Chi (2010); Berg ve Sevon (2014); Choe ve Kim
(2018); Eren ve Celik (2017); Horng, Liu, Chiu ve Tsai (2012); Khoo ve
Badarulzaman (2014); Lertputtarak (2012); Okumus, Kock, Scantlebury ve Okumus
(2013); Wang (2015) ve Oykii Akyol (2019) caligmalarinda yer almaktadir. Bu
calismada yukaridaki ¢alismalarda yola ¢ikarak, gastronomi imajinin bir destinasyon
i¢in tekrar ziyaret, miisteri memnuniyeti gibi davraniglara sebep olup olmadig: ortaya

konulacaktir.

Gastronomi imaji1 tilke imajlarinin olugsmasinda dnciiliik etmektedir. Tiirkiye de buna
yonelik hedefler koymus ve 2023 turizm planlamasinda saglik, golf, eko, din ve
gastronomi turizminin gelistirilmesi i¢in turizm stratejileri belirlemistir. Aslinda bu
stratejiler bircok Avrupa iilkesinde uygulanmis ve olumlu bir sekilde ¢iktr vermistir.
Ornegin, Fransa’nin iilke imaji diisiiniildiigiinde cogunlukla sarap ve yemekle
iligkilendirilmektedir. Bag bozum etkinlikleri, restoran konseptleri ve gida iirlinleri tur
operatOrleri brosiirlerine ve global tanitim stratejilerine hdkim olmustur. Benzer bir
sekilde Fransa destinasyon pazarlama organi “Maison de la France”, 2001 yilinda “tat
alicilariniza da tatil yaptirin!” adinda bir promosyon ¢aligsmasi baglatmistir. Fransa’nin
yapmis oldugu iyi gidalar ve yasama bicimleriyle alakali bir imaj yansitmak igin

turizm temal1 reklamlarinda gidalari tekrar tekrar kullanildig: bilinmektedir (Frochot,
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2003). Fransa gibi gida maddelerini turizm tanitiminda kullanan Italya’da turizm
sayesinde Onemli gelirler elde etmektedir. Bunun nedeni olarak ise gastronomi
turizminin bir destinasyonda turistlere sundugu su imkanlar gosterilmektedir: kagis
(olagan gida iirlinlerinden yeni gida iirlinlerine, giinliikk yasamdan), rahatlama (yeni
gida tiiketim yontemlerinden, yeni gidalar1 deneyimlemeden), egitim (turistlerin yeni
gida trlinlerini nasil hazirlayacagi, sunacagi ve tiiketilecegine iliskin bilgi almasi),
statii (farkli yiyecekler ve pahali yiyecekler deneyerek ¢evresinde sahip oldugu statiiyti
korumak veya elde etmek), yasam tarz1 (kisisel yasam tarzlarina gore giinliik rutinin
disina cikarak gidilen yerlerde saraplarin, yerel iceceklerin tadina bakmak ve giizel
doganin tadin1 ¢ikarmak) gibi imkanlardir (Hjalager ve Corigliano, 2000; Oykii Akyol,
2019).

Bolgesel kalkinmanin yani sira gastronomi turizmi, turizm harcamalarinda artisa,
turizm sezonunun uzatilmasina, yerel, ¢evresel ve kiiltiirel mirasin siirdiiriilebilir
olmasina, yeni is firsatlarina, alt yap1 hizmetlerinin ve yatirimlarinin artmasina, yerel
toplumun 6nemini artirmasina ve yerel kimliklerin 6nem kazanmasina neden olur. Bir
destinasyona gastronomi turizmi yukaridaki gibi bir¢ok fayda saglamaktadir (Karakus,
Onat ve Giineren Ozdemir, 2019; Kivela ve Crotts, 2006). Yukarida da bahsedildigi
lizere gastronomi imaji1 bir destinasyona bir¢ok fayda saglarken destinasyon imajini da
olumlu yonde etkilemektedir (Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollén ve Duarte,
2017). Bundan dolay1 bir destinasyonda gastronomi imajinin olusturulmasi igin
gergeklestirilecek faaliyetler biitiiniiniin planlanmasi ve uygulanmasinda azami 6nem

gosterilmesi gerekmektedir (Chang, Kivela ve Mak, 2010).

2.4. Gastronomi Imaji, Davramssal Niyet ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki
Miski

Bir destinasyon imajinin, bilissel ve duygusal bilesenlerle birlikte turist algilar
tarafindan olusturuldugu savunulmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999b). Bu
cercevede, destinasyonun gastronomi imaji ise bir turistin belirli bir yere yonelik
biligsel ve duygusal yiyecek ve igcecek algisini ifade etmektedir denilebilir. Turistler
bir destinasyonda gergek bir ziyaret deneyimi kazandiktan sonra, o destinasyona

yonelik alginin gastronomik unsurlarla gelistirilebilecegi ifade edilmektedir (Beerli ve
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Martin, 2004). Qu, Kim ve Im (2011) ¢alismalarinda bir destinasyonun markalagsma
stirecinde 0zellikle imajin dogru ve etkili yonetilmesi halinde, potansiyel miisteriler
icin de destinasyon imajiin giiclendirilebilecegini vurgulamaktadir. Yazarlara gore,
bu sayede, o destinasyon rakiplerinden farklilasarak essiz bir imaja sahip, basaril1 bir
varig noktasi haline gelecektir. Bu noktadan hareketle literatiire dayandirilarak
gastronomi imaj1, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler bir araya getirilmistir.
Ele alman bu degiskenler ve aralarindaki iliskiler ile ilgili ¢alismalar asagida

agiklanmustir.

2.4.1. Gastronomi Imaj ile Davramssal Niyet Arasindaki Iliski

Chi, Abkarim ve Gursoy (2010) ¢alismalarinda turistlerin davranissal niyetleri ve gida
imaj1 arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Kuala Lumpur Uluslararas1 Havalimaninin
gidis bolimiinde 245 kullanilabilir veriyle olusturulan model test edilmistir. Bu
aragtirmada yazarlarin odaklandig1 nokta gida imajinin ve gida kalitesinin, turistlerin
ziyaret kalitelerini ve davranigsal niyetlerini etkileyen anahtar degiskenlerdir. Sonug
olarak gida imajmin gida memnuniyetini ve gida kalitesini direk olarak etkiledigi

davranigsal niyetleri ise dolayl1 yonden etkiledigi saptanmustir.

Quee Ling ve digerleri (2010) ¢alismalarinda Malezya gida imaji, turist memnuniyeti
ve davramigsal niyet arasindaki iligkiyi arastirmislardir. Calisma Kuala Lumpur
Uluslararas1 Hava Limanmin dis hatlar terminalinde ve diisilk maliyetli tasima
terminalinde toplam 392 kullanilabilir anketle olusturulan model test edilmistir.
Calisma sonucunda Malezya gida imajinin davranigsal niyetleri pozitif etkiledigi
sonucu bulunmustur. Ayni g¢alismaya gore miisteri memnuniyeti de davranigsal
niyetleri pozitif etkilemektedir. Yine bu sonuglara gére memnun olmus miisteriler o
destinasyonu tekrar ziyaret edebilmekte, ayni destinasyonu arkadaslarina ve ailelerine

de tavsiye edebilmektedir.

Ab-Karim, Lia, Aman, Othman ve Salleh (2011) caligmalarinda gida imaji,
memnuniyet ve davranissal niyetler arasindaki iligkiyi arastirmislardir. Bu ¢alisma
Malezya’daki Portekiz restoranlarinda uygulanmistir. Arastirma sonucunda Portekiz

gida imajimin genel memnuniyet iizerine zayif bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
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Genel memnuniyet ile davranigsal niyet arasinda ise pozitif ve diisiik bir iliski oldugu
bulunmustur. Arastirmacilar bunun nedenini ise Portekiz restoranlarinin ve Portekiz
gidalarinin, Malezya mutfak kiiltiirii karsisinda asimile olmasina baglamaktadir. Fakat
yine de Portekiz gida imaj1 ve davranissal niyetler arasinda dolayl etkiden bahsetmek

mimkindiir.

Lertputtarak (2012) ¢alismasinda destinasyon imaji, gida imaj1 ve tekrar ziyaret etme
niyeti arasindaki iligkiyi incelemistir.  Calismasin1  Pattaya Tayland’da
gerceklestirmigtir. 476 kullanilabilir veri ile gergeklestirilen analizler neticesinde
Tayland gida imaj1 ve restoran imajinin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Fakat bu etki destinasyon imajinda %61,2 iken gida imajinda
%12°dir. Bu sonug Tayland’1 ziyaret eden turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin
Tayland gida imajinin yani sira baska degiskenler tarafindan da agiklandigimni

gostermektedir.

Chi, Chua, Othman ve Ab Karim (2013) g¢alismalarinda gida imaji, gida tatmini,
mutfak kalitesi ve davranigsal niyetler arasindaki yapisal iliskiyi ele almislardir.
Yapisal esitlik kullanilan bu ¢alismada olusturulan model, Malezya da toplanan 245
kullanilabilir denekle olusturulan hipotezler test edilmistir. Bu caligma neticesinde
gida imaj1 ve davranigsal niyetler arasinda dogrudan pozitif bir iligkiye rastlanmamigtir
ve ilgili hipotez reddedilmistir. Fakat ayn1 calismada gida imajinin gida kalitesi
tizerinden davranigsal niyetleri dolayli olarak etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu da
gida imajinin davranigsal niyet iizerinde dogrudan bir etkisi olmasa da dolayli bir

etkiye sahip oldugunu bize gosteren ¢alismalardan biri olmustur.

Wang (2015) ¢alismasinda elektronik agizdan agiza iletisimin ve gastronomi imajinin
Macau’yu ziyaret eden turistlerin niyetleri tizerindeki etkisini aragtirmistir. Bu calisma
cercevesinde gastronomi imajini {i¢ boyut olarak ele almistir. Mutfak kiiltiirii, yiyecek
icecek igletmeleri ve gastronomi etkinlikleri. Genel olarak gastronomi imaji turistlerin
niyetlerini pozitif etkiledigi bulunmustur. Fakat bu {i¢ boyut arasindan en fazla
turistlerin niyetlerini etkileyen mutfak kiltiiri olmustur. En az etkileyen ise
gastronomi etkinlikleri olarak belirlenmistir. Bunun nedeni olarak ise 2000 yilindan

itibaren Macau mutfak kiiltiiriinii ve sokak lezzetlerini tanitmak i¢in yapilmakta olan
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Macau yemek festivalinin Macau yemek kiiltiiriinii ve sokak lezzetlerini yeterince

tanitamadig1 gosterilmektedir.

Choe ve Kim (2018) calismalarinda turistlerin yerel gida tiikketiminin tutum,
destinasyon gida imaji ve davranissal niyetler {izerindeki etkisini aragtirmiglardir.
Caligmada davranigsal niyetler yerel gida Onerme niyeti ve gida turizmi igin
destinasyonu ziyaret etme niyeti olmak {izere iki boyutta ele alinmistir. Hong Kong dis
hatlar terminalinin gidis boliimiinde uygulanan ¢alismada toplanan 875 anket
analizlere tabi tutulmus ve olusturulan hipotezler test edilmistir. Caligma sonucunda
destinasyon gida imajinin davramigsal niyetler iizerinde pozitif etkisi oldugu

saptanmistir.

Oykii Akyol (2019) doktora tez ¢alismasinda destinasyona yonelik tutum, elektronik
agizdan agiza iletisim, destinasyon ve gastronomi imajmin turistlerin ziyaret
niyetlerine etkisini arastirmistir. Calisma Avrupa’da daha oOnce hi¢ Tirkiye’ye
gelmemis potansiyel turistler {izerinde uygulanmistir. Toplamda 246 kisiye ulasilan
calismada olusturulan model hipotezler araciligi ile test edilmistir. Sonuglar arasinda

gastronomi imajinin tekrar ziyaret niyetine etkisi oldugu yer almaktadir.

Aksoy ve Cekic (2019) algilanan mutfak imajinin davranigsal niyet tizerindeki etkisini
arastirmistir. Bu calisma 2019 yilinda UNESCO “Yaratici Sehirler Ag1” kapsaminda
“Gastronomi sehr1” adi altinda degerlendirilen Hatay ilinde uygulanmistir. Yapilan
calisma sonucunda algilanan mutfak imaj1 (yiyecek ve restoran algisi) ve davranigsal
niyet arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligki bulunmustur. Bu iliski sirasiyla %49
ve %51°dir. Bu baglamda da Hatay ilini ziyaret eden turistlerin mutfak imajlar

arttikca davranigsal niyetleri de artmaktadir denilebilmektedir.

Tayfun, Olcay, Ceti ve Yazgan Pektas (2019) calismalarinda destinasyon yiyecek
imajinin tutum ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmislardir.
Gaziantep ilinde uygulanan ¢alisma sonucunda tekrar satin almanin %60,5’1
destinasyon yiyecek imaji ve tutumlar tarafindan aciklandigr goézlenmektedir.
Caligmanin nihai sonucuna gore Gaziantep destinasyonunu ziyaret eden turistlerin

sahip olduklar1 yiyecek imajlar1 tekrar satin alma niyetlerini biiyilk oranda
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etkilemektedir.

Bakkaloglu (2020) yiiksek lisans tez ¢alismasinda gastronomi imajinin davranissal
niyetler lizerindeki etkisini aragtirmistir. Bu aragtirmada gastronomi imajin1 mutfak
kiiltiirli, yiyecek igecek isletmeleri ve gastronomi faaliyetleri olarak {i¢ grup altinda
incelemigtir. Kayseri’de uyguladigi calisma sonucunda gastronomi imaj algilarinin
davranigsal niyetleri %0,059 oraninda etkiledigi bulunmustur. Yani Kayseri’yi ziyaret
eden yerli ve yabanci turistlerin algiladiklar1 gastronomi imaj1 davranigsal niyetlerine

(tekrar ziyaret ve olumlu tanitim, bagkalarina tavsiye etme) pozitif yansimaktadir.

Yukarida ele alinan c¢alismalarda, gastronomi imaji ve davranigsal niyet kavramlar
dogrudan (Bakkaloglu, 2020) veya dolayli olarak (Ab-Karim ve digerleri, 2011;
Aksoy ve Cekig, 2019; Chi ve digerleri, 2010, 2013; Choe ve Kim, 2018; Lertputtarak,
2012; Oykii Akyol, 2019; Quee Ling ve digerleri, 2010; Ahmet Tayfun ve digerleri,
2019; Wang, 2015) iliskili bulunmustur. Yukarida goriildiigii tizere gastronomi imaji
ile davranigsal niyetleri bir biitlin olarak inceleyen smirhh sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Bu nedenle bu iki degisken arasindaki kavramsal iligki kurulmasi i¢in
bu kavramlar1 olusturan boyutlar yukarida incelenmistir. Gastronomi imaji, incelenen
caligmalarda, mutfak kiiltiirii, yiyecek icecek isletmeleri, gastronomi faaliyetleri, gida,
mutfak, gida kalitesi, iicret ve yiyecek ¢esitliligi gibi farkli boyutlarda ele alinmistir.
Davranigsal niyetler ise tekrar ziyaret etme niyeti, bagkalarina 6nerme niyeti, pozitif
agizdan agiza iletisim, isletmede daha fazla harcama istegi ve yiyecekler i¢in daha
fazla 6deme arzusu olarak incelenen calismalarda boyutlandirildig1 goézlenmektedir.
Bu calismalardan yola c¢ikarak ele alinan kavramlar arasinda bir iliskiden so6z

edilebilmektedir.

2.4.2. Gastronomi Imaji ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliski

Kandampully ve Suhartanto (2000) ¢alismalarinda miisteri memnuniyeti, otel imaji ve
miisteri baglilig1 arasindaki iligki aragtinnlmigtir. Calismada otel imaji1 dort boyut
altinda incelenmistir. Boyutlar sirasiyla resepsiyon, yiyecek ve icecek, kat hizmetleri
ve licrettir. Yazarlar miisteri memnuniyetinin biiyiik 6l¢lide resepsiyona, yiyecek ve

icecege, kat hizmetlerine ve oteldeki ticretlere bagli oldugunu vurgulamaktadir. Fakat
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yapilan analizler sonrasinda bu degiskenler arasinda sadece kat hizmetleri ile miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski ortaya c¢ikmistir. Yani miisteri
baglilig1 olusturmada otellerde kat hizmetlerinin 6nemli bir rol tstlendigi analizler

sonucunda dogrulanmistir.

Jiménez Beltran, Lopez-Guzman ve Santa-Cruz (2016) arastirmalarinda gastronomi
ve turizm arasindaki iligkiyi ele almislardir. Calismada gastronomi turizminin deniz,
kum ve giines turizmine alternatif yaratan ve miisteri memnuniyetini énemli derecede
etkileyen bir turizm tlirii oldugu vurgulanmaktadir. Arastirma bulgularina gore ise
miisteri memnuniyetini etkileyen yerel gastronomi degiskenleri sirasiyla yemeklerin
kalitesi, yemeklerde yenilik ve yeni tatlar, yemeklerde ¢esitlilik, hizmet ve misafir
perverlik, geleneksel gidalar, gesitlik ve ticrettir. Aragtirma sonucunda ise gastronomi

turizminin miigteri memnuniyetini pozitif bir sekilde etkiledigi goriilmektedir.

Eren ve Celik (2017) calismalarinda Istanbul ve Antalya’daki restoranlarin ¢evrim igi
gastronomi imajini ele almislardir. Calismada veriler Tripadvisor iizerinden Antalya
ve Istanbul restoranlarinda yemek yemis ve bu sitede yorum yapmis kisilerden
toplanmustir. Site lizerinden toplanan yorumlarin igerik analizi yapilmasi ile analizler
gerceklestirilmistir.  Calisma sonucunda Tripadvisor iizerinde puan veren
katilimcilarin  ¢ogu hizmet ve yiyecek agisindan 4,5 ila 5 yildiz verdikleri
gozlenmektedir. Yani katilimcilarin  hizmet ve yiyecek algilart  misteri

memnuniyetlerini artirmaktadir denilebilir.

Jeon (2017), caligmasinda memnuniyet, giivenilirlik ve tekrar ziyaretin aile restoran
imajina etkisi arastirilmistir. 271 kullanilabilir anket ile olusturulan model test
edilmistir. Bu analizler sonucunda miisteri memnuniyeti, miisteri giivenilirligi ve

tekrar ziyaretin aile restoran imajina pozitif etki yaptig1 saptanmistir.

Fabianto (2018) calismasinda yemek yeme deneyimi, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyetler arasindaki iligskiyi ele almistir. Bu ¢alismada davranissal niyetler
ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif iligki bulunmustur. Ayni1 sekilde yemek yeme

deneyimi ve miigteri memnuniyeti arasinda pozitif iliski bulunmustur.
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Isin ve Yalgin (2019) calismalarinda destinasyon yiyecek imaji ile memnuniyet
arasindaki iliskiyi arastirmislardir. Istanbul’da uygulanan ¢alismada 194 kullanilabilir
ankete ulagilmistir. Calisma sonucunda destinasyon yiyecek imaji ile memnuniyet

arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki bulunmustur.

Bu calismada ele alinan gastronomi imaji1 ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi
bir biitlin olarak inceleyen calisma sayis1 oldukca siirlidir. Bu nedenle bu iliskiyi
dogrudan ve dolayli yonden (Eren ve Celik, 2017; Fabianto, 2018; Isin ve Yalgin,
2019; Jeon, 2017; Jiménez Beltran ve digerleri, 2016; Kandampully ve Suhartanto,
2000) inceleyen calismalar ele almarak ozetlenmeye calisilmustir. Incelenen bu
caligmalarda destinasyon gastronomi imaji, yiyecek imaji, restoran imaji, yemek yeme
deneyimi ve otel imaji gibi kavramlarin miisteri memnuniyeti ile arasindaki iliski
ortaya konulmaktadir. Bu ¢aligmalar igerisinde yer alan yiyecek imaji, restoran imaji,
yemek yeme deneyimi ve otel imaj1 gibi degiskenler tanimlanirken ya da Ol¢timleri
gerceklestirilirken gastronomi imajinin en az bir boyutunu dogrudan ele aldiklari
gbzlemlenmektedir. Bu nedenle bu kavramlar gastronomi imajin1 dolayli yénden
temsil etmektedir denilebilmektedir. Buradan hareketle gastronomi imaji ile miisteri

memnuniyeti arasinda pozitif bir iligkiden bahsetmek miimkiindiir.

2.4.3. Miisteri Memnuniyeti ve Davramssal Niyet arasindaki fliski

Cronin, Brady ve Hult (2000) arastirmalarinda hizmet ortamlarinda kalite, deger ve
misteri memnuniyetinin tiiketicilerin davranigsal niyetleri tizerindeki etkilerini ele
almiglardir. Calismanin sonucunda davranigsal niyetlerin {izerinde gerceklesen
etkilerin %41°1 miisteri memnuniyeti ile agiklanmaktadir ve miisteri memnuniyeti

davranigsal niyetleri pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Ryu, Han ve Kim (2008) ¢alismalarinda hizli-rahat restoran imaji, algilanan deger,
miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iliski irdelenmektedir.
Arastirmada genel hizli-rahat restoran imajinin algilanan degeri etkilediginden,
algilanan degerin ve restoran imajinin miisteri memnuniyetini etkilediginden ve sonug
olarak da tiim bu degiskenlerin davranigsal niyetleri etkilediginden bahsedilmektedir.

Caligmanin sonucunda restoran imaji, algilanan deger ve miisteri memnuniyeti
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davranigsal niyetlerin 6nciil degiskenleri oldugu bulunmustur. Ayn1 zamanda restoran
imaj1, algilanan deger ile davranigsal niyetler arasinda miisteri memnuniyetinin
aracilik rolii test edilmistir. Analizler sonucunda miisteri memnuniyetinin restoran
imaj1, algilanan deger ile davranissal niyetler arasinda kismi aracilik roliiniin oldugu

tespit edilmistir.

Ryu ve Han (2010) calismalarinda gida kalitesinin, hizmetin ve fiziksel ¢evrenin
miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler iizerindeki etkisi incelenmistir ve bu
degiskenler arasinda algilanan ticretin diizenleyicilik etkisi test edilmistir. Analizler
sonrasinda davranigsal niyetler iizerinde go6zlenen degisimlerin %65 miisteri
memnuniyeti sayesinde gerceklesmektedir. Bu da literatiirdeki diger calismalar gibi
miisteri memnuniyetinin davranigsal niyetlerin 6nciil degiskeni oldugu sonucunu

desteklemektedir.

Ryu, Lee ve Kim (2012) restoran imaji (Fiziksel ¢evre, gida kalitesi ve servis kalitesi),
miisterilerin algiladiklar1 deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetleri
incelemislerdir. Caligmay1  giineydogu Amerika’daki Cin restoranlarinda
uygulamislardir. Toplam 300 kullanilabilir veriyle olusturulan model test edilmistir.
Calisma sonucunda ise gida kalitesinin miisterilerin algiladiklar1 degeri pozitif
etkiledigine, fiziksel ¢evre kalitesi ve servis kalitesinin miisterilerin algiladiklar
degeri pozitif ve anlamli etkilemedigine ulasilmistir. Yine ayni ¢alismada restoran
imajinin  miisteri memnuniyetini pozitif etkilemedigine ulasilirken misterilerin
algiladiklar1 degerin miisteri memnuniyetini pozitif ve anlamli etkiledigine, miisteri
memnuniyetinin de davranigsal niyetleri pozitif ve anlamli etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Sonug olarak aragtirmacilar restoran imajimin miisterilerin algiladiklar
deger i¢in Onemli bir 6nciil oldugunu ifade etmislerdir. Fakat bunun yani sira
miisterilerin algiladiklar1 degerin miisteri memnuniyeti i¢in O6nemli bir Oncil
oldugunu, miisteri memnuniyetinin de davranigsal niyetler i¢in 6nemli bir Onciil

oldugunu vurgulamaktadirlar.

Wu (2013) galismasinda Tayvan’daki hizli yemek servisi yapan restoranlarda servis
kalitesinin algilanan deger, kurumsal imaj, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet

tizerindeki etkisini incelemistir. Tayvan’da uygulanan c¢aligmada toplam 686
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kullanilabilir ankete ulasilmistir bu ¢alismada toplanan veri ile yapilan analizler
sonrasinda, kurumsal imajin miigteri memnuniyetini pozitif bir sekilde etkiledigi,
miisteri memnuniyetinin de davranigsal niyeti pozitif bir sekilde etkiledigi

bulunmustur.

Ali ve Amin (2014) arastirmalarinda fiziksel c¢evrenin duygulara, miisteri
memnuniyetine ve davranigsal niyetler lizerine etkisi ele alinmistir. Calisma Cin’deki
tatil otellerini ziyaret eden turistler {izerinde uygulanmistir. Sonug olarak davranigsal
niyetler {iizerindeki degisimin  %67’si miisteri memnuniyeti tarafindan
aciklanmaktadir. Yani miisteri memnuniyeti ile davranigsal niyetler arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski vardir. Literatiirde yer alan miisteri memnuniyeti ve davranissal
niyetleri ele alan diger caligmalar1 desteklemektedir (Baker ve Crompton, 2000; C.-F.
Chen ve Chen, 2010; Martin, O’neill, Hubbard ve Palmer, 2008; Soocheong ve Jang,
2007).

Literatiirde miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi bir biitiin
olarak veya boyutlar bazinda ortaya koyan birgok ¢alismaya rastlamak miimkiindiir.
Bu nedenle literatiirde adindan en ¢ok s6z ettiren ¢alismalar yukarida 6zetlenmeye
calisilmistir. Bu ¢alismalar neticesinde miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler

arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiden s6z etmek miimkiindiir.
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UCUNCU BOLUM

Gastronomi Imajinin Davramssal Niyete Etkisinde Miisteri

Memnuniyetinin Aracihk Rolii Uzerine Bir Arastirma

Tezin tigilincii bolimiinde Gaziantep ilinde faaliyet gosteren yiyecek icecek isletmeleri
lizerinde yapilan bir arastirma ve bu arastirmanin bulgular1 yer almaktadir. Bu
boliimiinde arastirma konusunun amaci, dnemi, arastirma modeli ve hipotezleri,

arastirmanin yontemi ve bulgular agiklanmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gastronomi turizmi, bir turizm tiirii oldugu gibi, bir destinasyonun pazarlanmasinda
onemli gorevler istlenen bir pazarlama araci olarak da diisiiniilebilir. Ciinki
gastronomi turizmine bagl aktiviteler belirli bir destinasyonun yilin 12 ay1 turizm
faaliyetine devam edebilmesini saglayabilmektedir. Bu sayede, gastronomi turizminin
aktif olarak uygulandig1 destinasyonlarda turizmin getirdigi sosyo-kiiltiirel etkilesim,
ekonomik aktivite, alt yapt ve iist yapinin korunup gelistirilmesi gibi avantajlar
mevsimlik olmaktan ¢ikarak tiim yila yayilabilmektedir. Bu durum, bir destinasyonun
pazarlanmasinda gastronomi turizminin 6nemini gostermektedir. Ayrica, gastronomi
turizmi, “deniz, kum ve giines” turizminden yararlanamayan destinasyonlar igin essiz
bir ayricalik yaratmaktadir. Bu sayede, o destinasyon kendine 6zgii bir turizm tiirii
olusturmus olur. Ote yandan, hali hazirda turizmden gelir elde eden bir destinasyon ise
bu destinasyonun kalis siirelerinin  uzatilmasinda, konaklama sayilarinin
artirllmasinda, bolgeye daha fazla yatirim ¢ekilmesinde, miisteri memnuniyetlerinde

artisa, turizm gelirinin tabana yayilmasinda ve tekrar ziyaret sayisinin artmasinda



avantajlar saglayarak bolgenin baskalarina 6nerilmesini artiracaktir (Kivela ve Crotts,
2005, 2006; Shenoy, 2005; Williams ve Soutar, 2009). Siralanan bu avantajlardan
faydalanmak isteyen turizm destinasyonlari, turistlerin zihinlerinde var olan ya da ilk
defa olusacak olan gastronomi imajina dikkat etmelidir. Iyi bir gastronomi imaj1, bir
destinasyonu diger destinasyonlardan farklilagtirip, gelistirebilecegi gibi kotii bir imaj
da bir destinasyonun sonunu getirebilmektedir (Promsivapallop ve Kannaovakun,
2019).

Bu caligmada, bagimsiz degisken olarak ele alinmasi planlanan gastronomi imaj1, daha
onceki bir¢ok calismada destinasyon imajini olusturan yapi taslarindan biri olarak
kabul edilmistir. Ancak bu alanda yasanan gelismeler ve akademik arastirma
sayisindaki artisla birlikte, gastronomi turizminin bir destinasyon i¢in tek basina bir
gekicilik unsuru olusturabilecegi diisiiniilmektedir. Nitekim bu bakis agisina sahip
caligmalar bulunmaktadir (Ab Karim ve Chi, 2010; Choe ve Kim, 2018). Hatta bazi
calismalarda, gastronomi imajinin destinasyon imajini tek basina etkileme giicii

oldugu vurgulanmaktadir (Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019; Wang, 2015).

Yukaridaki sunulan bilgiler gastronomi imajinin bir destinasyon igin bircok avantaj
sagladigini agik¢a ortaya koymaktadir. Gastronomi imajinin bir destinasyona sagladigi
avantajlar arasinda, miisteri memnuniyeti diizeyini artirmak, tekrar ziyaret niyeti
olusturmak ve baskalarina 6nerme niyeti olusturmak da yer almaktadir. Bu ¢alismada,
gastronomi imaji, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet degiskenleri ile bu
degiskenler arasindaki iligkiler {tizerinde c¢alisilmasi planlanmaktadir. Ayrica
gastronomi imaj1 ve davranigsal niyet arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin
aracilik rolii de incelenmistir. Nitekim, bu iligkide miisteri memnuniyetinin aracilik
rollinii arastiran bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Ayrica arastirmanin taranan Tiirkce
yazinda ilk olacagi diisiiniilmektedir. Yabanci literatiirde ise bu konuyu bir biitiin
olarak ele alan caligmaya rastlanilmamistir. Bu arastirma sayesinde ilgili yazindaki

eksikligin giderilecegi diisiiniilmektedir.

Bu arastirmanin amaci; gastronomi imajinin davranissal niyete etkisini ve bu iligki
lizerinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii test etmektir. Bu baglamda,

Gaziantep iline seyahat etmis olan yerli ve yabanci turistlerden veri toplanmastir.
58



3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma modeli; bir ¢alismadaki problemin en 6zlii halini ortaya koymak icin
olusturulan modeldir. Bu model sayesinde incelenecek degiskenler arasindaki iliski
daha net ortaya koyulmaktadir (Reisinger ve Mavondo, 2008). Bu arastirmanin
modeli, gerekli literatiir incelemesi sonucunda bu ¢alisma i¢in olusturulmustur. Buna
gore, gastronomi imajinin davranissal niyeti etkiledigi, miisteri memnuniyetinin ise bu
iligki tlizerinde aracilik rolii oldugu varsayilmaktadir. Sebep-sonug iliskisini ortaya
koyan modelde, arastirmanin bagimsiz degiskenini gastronomi imaj1 olusturmaktadir.
Gastronomi imajimin boyutlar1 konusunda ilgili yazinda tam bir netlik olmamasina
karsin; mutfak kiiltiirii, yiyecek igecek isletmeleri ve gastronomik faaliyetler olarak ele
alan ¢aligmalar bulunmaktadir (Bakkaloglu, 2020; Wang, 2015). Bunlarin disinda
literatlirde gastronomi imaj1 kavraminin gida, mutfak, gida kalitesi, iicret ve yiyecek
cesitliligi gibi boyutlar ile dl¢iildiigii calismalar da mevcuttur (Ab-Karim ve digerleri,
2011; Aksoy ve Cekic, 2019; Chi ve digerleri, 2010, 2013; Choe ve Kim, 2018;
Lertputtarak, 2012; Oykii Akyol, 2019; Quee Ling ve digerleri, 2010; Tayfun, Olcay,
Buse ve Pektas, 2019). Bu calismada, gastronomi imaji kavrami boyutlar1 gastronomi
kavramin1 tam anlamiyla karsilamasi nedeniyle mutfak kdltirii, yiyecek igecek
isletmeleri ve gastronomik faaliyetler olarak ele alinacaktir. Caligmanin bagimli
degiskenini davranigsal niyet olusturmaktadir. Davranigsal niyet degiskeni literatiirde
tekrar ziyaret etme niyeti, baskalarina 6nerme niyeti, pozitif agizdan agiza iletigim,
isletmede daha fazla harcama istegi ve yiyecekler i¢in daha fazla 6deme arzusu gibi
boyutlarla ele alindig1 gézlemlenmektedir (Bakkaloglu, 2020; Chi ve digerleri, 2010,
2013; Wang, 2015). Bu calismada, davranissal niyet kavrami ise boyutsuz olarak ele
alinacaktir. Caligmada ti¢ilincii degisken olan miisteri memnuniyeti de tek boyut olarak
ele alinmaktadir. Bu arastirmada miisteri memnuniyetinin aracilik rolii test

edilmektedir. Bu iliskiyi ortaya koyan model Sekil 1’de gdsterilmektedir.

Bu calismada mutfak kiiltiirti, yiyecek igecek isletmeleri ve gastronomi faaliyetleri ile
davranigsal niyetler ve miisteri memnuniyeti ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiler
ile mutfak kiiltiirii, yiyecek igecek igletmeleri ve gastronomi faaliyetleri ile davranissal
niyetler arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi aragtirilmaktadir.

Sekil 3.1°de belirtilen aragtirma modeline gore mutfak kiiltlirii, yiyecek icecek
59



isletmeleri ve gastronomi faaliyetleri ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide

miisteri memnuniyetinin aracilik etkisinin bulundugu goriilmektedir.

Gastronomi imaji

Miisteri
Memnuniyeti

Yiyecek igecek
Isletmeleri

Davranissal
Niyet

Gastronomi
Faaliyetleri

Sekil 3.1. Aragtirma Modeli
Literatiire dayandirilarak olusturulan arastirma modelinde ortaya koyulmaya ¢alisilan

hipotezler ilgili agiklamalarin altinda verilmistir.

Alan yazininda gastronomi imaji1 ile davranissal niyetler arasindaki iliskiyi bir biitiin
olarak ortaya koyan ¢alisma sayisi oldukga kisithidir. Bu sebeple bu iki kavram
arasindaki iliski boyutlar bazinda ele alinan ¢aligmalarla agiklanmaya calisilmistir. Bu
baglamda gastronomi imaj1 ve davranissal niyet arasindaki iligskinin farkl: alt boyutlar
altinda incelendigi gozlenmektedir (Ab-Karim ve digerleri, 2011; Aksoy ve Cekig,
2019; Bakkaloglu, 2020; Chi ve digerleri, 2010, 2013; Choe ve Kim, 2018;
Lertputtarak, 2012; Oykii Akyol, 2019; Quee Ling ve digerleri, 2010; Tayfun ve
digerleri, 2019; Wang, 2015). Bu iki degiskenin birbiriyle iligkilendirilmesinin sebebi
gastronomi imajinin sonucunda turistlerde tekrar ziyaret niyeti, olumlu agizdan agiza
iletisim, daha fazla O6deme istegi gibi davranmigsa niyetlere sebep olmasidir

(Bakkaloglu, 2020; Wang, 2015). Incelenen bu arastirmalar 1s18inda mutfak kiiltiirii,
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yiyecek igecek isletmeleri ve gastronomik faaliyetlerle davranigsal niyet arasindaki

iliskiye dair agagida belirtilen hipotezler olusturulmustur.

Hi: Mutfak kiiltiiriiniin davranigsal niyet lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
H2: Yiyecek igecek isletmelerinin davranigsal niyet lizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

Hs: Gastronomi faaliyetlerinin davranigsal niyet iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi

vardir.

Gastronomi imaj1 ve miisteri memnuniyetini inceleyen ¢alismalara bakildiginda bu iki
kavram1 bir biitiin olarak inceleyen calismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle bu
kavramlar1 boyutlar bazinda aciklayan ¢alismalar incelenmistir (Eren ve Celik, 2017;
Fabianto, 2018; Isin ve Yal¢in, 2019; Jeon, 2017; Jiménez Beltran ve digerleri, 2016;
Kandampully ve Suhartanto, 2000). Bu inceleme sonucunda gastronomi imajinin yani
mutfak kiiltliri, yiyecek igecek isletmeleri ve gastronomi faaliyetlerinin miisteri
memnuniyetine yol actig1 gézlemlenmistir. Bu sebeple de bu iki degisken birbirleriyle
iligkilendirilmistir. Bu degiskenler arasindaki iliskiyi belirten hipotezler asagidaki
gibidir.

Ha: Mutfak kiiltlirlinlin miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Hs: Yiyecek icecek isletmelerinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.

He: Gastronomi faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.

Miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet konusundaki alan yazini incelendiginde bu
iki kavramin birlikte ele alindig1 gozlemlenmektedir (Baker ve Crompton, 2000; Chen
ve Chen, 2010; Martin ve digerleri, 2008; Soocheong ve Jang, 2007). Bu iki degiskenin
bir araya getirilmesinin nedeni gastronomi imaj1 ile davranigsal niyetler arasinda bir
aracilik etkisinin olup olmadigini test etmektir bu nedenle bu ¢alismada bu iki degisken

bir arada incelenmektedir. lgili degiskenleri ifade eden hipotez asagidaki gibidir.
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H7: Miisteri memnuniyetinin davranigsal niyet lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi

vardir.

Gastronomi imaj1 (mutfak kiiltiirii, yiyecek icecek isletmeleri, gastronomi faaliyetleri),
davranigsal niyetler ve miisteri memnuniyeti degiskenlerini bir biitiin olarak inceleyen
bir caligmaya ilgili literatiirde rastlanilmamistir. Fakat gastronomi imajini1 boyutlar
bazinda ele alan c¢aligmalarda miisteri memnuniyetinin artirilabilecegi ifade
edilmektedir (Fabianto, 2018; Kandampully ve Suhartanto, 2000).  Miisteri
memnuniyeti ile davranigsal niyeti ele alan ¢aligmalarda da miisteri memnuniyetinin
davranigsal niyet i¢in bir onciil degisken oldugu vurgulanmaktadir (Ryu ve Han, 2010;
Ryu ve digerleri, 2008, 2012). Bu nedenle caligmada gastronomi imaji, miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyetler bir arada ele alinmistir. Bu {i¢ kavram arasindaki

iligkiyi ortaya koyan hipotezler agagidaki gibidir.

Hs: Mutfak kiiltiiri ile davranigsal niyet arasindaki iligkide miisteri memnuniyeti
aracilik etkisine sahiptir.

Ho: Yiyecek icecek isletmeleri ile davranigsal niyet arasindaki iliskide miisteri
memnuniyeti aracilik etkisine sahiptir.

Hio: Gastronomi faaliyetleri ile davranigsal niyet arasindaki iliskide misteri

memnuniyeti aracilik etkisine sahiptir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada tarama modeli kullanilmistir. Bu tiir ¢alismalarda katilimcilarin bir
olay ya da konu hakkindaki diisiinceleri ortaya konulmaya galisilmaktadir. Genel ve
ornek tarama modelleri olmak {izere iki ¢esit tarama modelinden s6z edilmektedir. Bu
arastirma genel tarama modeli grubunun 6zelliklerini barindirmaktadir. Cilinkii genel
tarama modelleri iligkisel veya tekil taramalar yapan modeller olarak gosterilmektedir.
Tekil taramalarda degiskenlerin tek tek tiir veya miktar olarak olusumlar
belirlenmektedir. iliskisel taramalarda ise iki veya daha fazla degiskenin birlikte
artmasi veya azalmasi varlig1 veya bunlarin derecesi ortaya koyulmaya ¢alisilmaktadir
(Karasar, 2009). Veriler evreni tiim oOzelliklerini temsil edecek daha kiigiik bir

parcadan yani Orneklemden toplanmaktadir (Biiylikoztirk, Cakmak, Akgiin,
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Karadeniz ve Demirel, 2009: 231) ve galismaya katilan deneklere yoneltilen sorulara

verdikleri cevaplardan olusmaktadir.

Bu ¢alisma tarama modelinin 6zelliklerini tasimaktadir. Ctinkii model tekil ve iligkisel
tarama modellerinin  &zelliklerini  igerisinde barindirmaktadir. Caligsmadaki
degiskenler, evren hakkinda genel bir yargiya varmak i¢in, ayr1 ayri belirlenmistir ve
bu nedenle de tekil tarama modeline uyum saglamaktadir. Iliskisel modele uyum
saglamasi ise degiskenler arasindaki birlikte artma veya azalma varligi veya

derecesinin belirlenmis olmasidir.

3.3.1. Evren ve Orneklem

Gastronomi imaj1 ve davranissal niyet arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin
aracilik roliiniin arastirildigi bu g¢alismanin uygulama alanini Gaziantep ilindeki
Gaziantep 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiine bagl turizm isletme belgeli restoranlar
ve gastronomi tesisleri olusturmaktadir. Gaziantep 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi
2020 verilerine gore bu tanima uyan 23 tesis bulunmaktadir (T.C. Il Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2020). Bu ¢aligmanin evrenini, bu tesislerin iirettigi mal ve hizmetlerden en
az bir sefer faydalanan turistler olusturmaktadir. Caligmanin evreninin olusturan
turistlerin tam sayisinin bilinmemesi nedeniyle sinirsiz evren drnekleme yontemi (n=
72(pq) / €?) kullanilmigtir (Bas, 2001: 41). Bu formiilde n: 6rneklem biyiikliigiini, p:
incelenen olayin olus sikligini (%50), q: incelenen olayin olmayis sikligini (1-p), e:
kabul edilebilir hata diizeyini (£%5), z: belirlenen giiven araligindaki standart hatay1
(%5) ifade etmektedir. Sinirsiz evren ornekleme formiiliinde bu degerlerin yerine
konmast sonucunda drneklem biyiikligii n=1.96%(0.5 x 0.5) / 0.05* =385 olarak
bulunmustur. Bunun yani sira 6rneklem biiytikliigiintin kullanilan 6lgeklerdeki ifade
sayisinin 10 katindan daha fazla denege ulasilmasinin daha giivenilir sonuglar
verecegine dair goriisler bulunmaktadir (Byrne, 2010). Bu ¢alismanin 6lg¢eklerini
olusturan ifade sayisi sirastyla, 18 ifade gastronomi imaji, 3 ifade davranigsal niyet ve
4 ifade miisteri memnuniyeti yani toplam 25 olarak belirlenmistir. Buradan hareketle
(25*10=250) 250’den daha fazla denege ulasilmasina karar verilmistir. Bu iki
orneklem belirleme yoOnteminin sonucuna gore c¢alismada en az 385 denege

ulasilmasina karar verilmistir.
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Arastirmanin evrenini Gaziantep’e seyahat gergeklestiren yerli ve yabanci turistler
olusturmaktadir. Evren olarak Gaziantep destinasyonu secilmistir ¢linkii; Gaziantep
destinasyonu ge¢misten giinlimiize gelen zenginligi ve sahip oldugu cografi
konumuyla diinyanin ve Tiirkiye’nin en koklii ve en dnemli yerlesim merkezleri
arasinda yer almaktadir. Gegmisten giiniimiize aktarilan bu tarihi yap1, zenginligi ve
essiz cografi konumu Gaziantep’in koklii bir mutfaga sahip olmasini saglamistir.
Zengin bir yiyecek/igecek Kkiiltiirii ile tarihi bir 6neme sahip olan Gaziantep
destinasyonun cografi konumu, yoresel yemekleri, tarihsel gelisimi ve beslenme
anlayis1 Tirk mutfak kiltiri ¢ergevesinde bigimlenmistir. Gastronomik unsurlar
cercevesinde incelendiginde Gaziantep, organik ve dogal {iriin ¢esitliligi bakimindan
da bir hayli 6nem gostermektedir. Gaziantep sahip oldugu yemek cesitlerindeki
zenginlik ile diinya mutfaklar1 arasinda farkli ve 6nemli bir konuma sahiptir. Kendine
has bir¢ok ¢esitliligi biinyesinde barindiran ve higbir mutfakta bulunmayan birgok
farkli lezzeti ortaya cikartmis olan Gaziantep mutfadi, yaklasik olarak 291 cesit
yemek, tatli ve icecekten olusmaktadir (Giritlioglu, 2020). Bunlara ek olarak Tiirk
Patent ve Marka kurumu tarafindan Haziran 2020 itibari ile tescillenmis 23 adet
cografi isaretli gastronomik unsura sahiptir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2020).
Agustos 2022 itibariyle ise Gaziantep 98 cografi isaretli {iriine sahiptir. Bu 98 cografi
isaretli lirlinlin 12 si mense cografi isareti tasirken 86°s1 da mahreg isareti tasimaktadir.
Buda gostermektedir ki Gaziantep destinasyonu her gecen yil gastronomi alanina
gelismeler gostermektedir. Bunlarin yaninda Gaziantep destinasyonunda yerli ve
yabanci turistlerin katilabilecegi yemek kurslar1 ve ase¢ilik kurslar1 verilmektedir.
Yapilan bu kurslardan bdlge halki biiyiik 6l¢iide yararlanmakta ve isletmelere nitelikli
eleman saglanmaktadir. Yine ayni kurumlar tarafindan bolge halkinin yararlanmasi
icin yabanct dil kurslar1 da saglanmaktadir. Bunlara ek olarak bolgedeki yiyecek
icecek isletmelerine Ticaret ve Sanayi odasi tarafindan c¢esitli destekler
saglanmaktadir. Son yillarda ise Covid-19 nedeniyle Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti
Gaziantep destinasyonundaki yiyecek icecek isletmeleri de dahil olmak {izere
Tiirkiye’deki tiim yiyecek igecek isletmelerine belirli kosullar dahilinde destekler
verilmistir. Son olarak ise bu destinasyonda faaliyet gosteren yiyecek icecek

isletmeleri Tiirkiye Is Kurumu (ISKUR) iizerinden isgéren destegi almaktadir. Bu
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isgorenlerin belirli bir siire maas ve sigorta O6demeleri ISKUR iizerinden

saglanmaktadir.

Gaziantep ili 2015 yilinda UNESCO yaratici sehirler agina gastronomik unsurlariyla
girmeye hak kazanmistir (UNESCO Tiirkiye Milli Komisyonu, 2020). Tiirkiye’de ve
diinyada bu denli 6nemli gastronomik unsurlari biinyesinde barindiran sehir ulagim ve
alt yap1 imkanlar1 bakimindan da gastronomiyi desteklemektedir. 2021 Gaziantep il
Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin verilerine gore bolgeye toplam 765.536 turist ziyaret
etmistir. Bu destinasyona gelen turistlerin ¢ogunlugunu yerli turistler (653.593)
olusturmaktadir (Gaziantep il Kiiltiir ve Turizm Miidiiriigii, 2021). Bu istatistikler
Gaziantep destinasyonunun turistler tarafindan onem gosterilen bir destinasyon
oldugunu vurgulamaktadir. Gastronomi turizmi agisindan bu denli 6nemli olan

Gaziantep destinasyonu bu ¢alismada evren olarak belirlenmistir.

Arastirmada Ornekleme yontemi olarak, olasiliga dayali olmayan Ornekleme
yontemlerinden, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu 6rnekleme yonteminde
arastirmaci, ¢alismasi icin ihtiya¢ duydugu ornekleme ulasincaya kadar en kolay ve
ulagilabilir deneklerden veri toplar (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 130). Arastirmada bu
ornekleme yonteminin kullanilmasinin planlanmasinin sebebi, ulasilabilen biitiin
turistlere bu anketin uygulanarak evreni temsil edecek drneklem biiyiikliigiine en kisa

zamanda ulasilmak istenmesidir.

Kolayda 6rnekleme yonteminde kullanilarak arastirmaci ¢calisma i¢in ihtiya¢ duydugu
yeterli sayida 6rneklem biiyiikliigiine ulasincaya kadar veri toplamaya devam eder. Bu
nedenle arastirmaci tarafindan Temmuz 2021 tarihinde Gaziantep ilinde yer alan
yiyecek icecek isletmelerine ve sehirde faaliyet gosteren seyahat acentelerine anket
birakilmistir. Bu dogrultuda 70 anket geri doniisti saglanmistir. Covid 19 pandemisi
dolayisiyla bu tarihlerde turistler yiliz yiize anket doldurmaktan kaginmaktadir. Bu
nedenle online hazirlanan anket yine ayni yiyecek icecek isletmeleriyle ve seyahat
acenteleri ile paylasilmistir. Toplamda 5 aylik bir siire igerisinde 370 online ankete
ulasilmigtir. Toplam ulasilan bu anketler incelendiginde elden dagitilan anketlerden 63
adetinin kullanilabilir oldugu tespit edilmistir. Online olarak toplanan anketlerin

tamam1 kullanilabilir oldugu tespit edilmistir. Ciinkii online anket tiim sorular
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isaretlemeden bitirilmeyecek sekilde hazirlanmistir. Toplam 440 anketten 433’1
kullanilabilir anket formu olarak saptanmistir. Elde edilen bu 6rneklem biiytkligi
ifade sayis1 ile hesaplanan 250 sayisini ve evreni net olarak bilinmeyen Orneklem
hesaplama olan 385 sayisinin iizerinde yer almaktadir. Bu nedenle toplanan anket
sayisinin evreni temsil etme giiciine sahip oldugu sdylenebilmektedir (Bas, 2001;

Byrne, 2010; Cokluk, Sekercioglu ve Bliylikoztiirk, 2016; Gazeloglu ve Erkilig, 2020).

3.3.2. Veri Toplama Araclar1 ve Analiz Teknikleri

Veri toplama araci olarak bu calismada iki boliimden olusan soru formu (anket)
kullanilmistir. Birinci bolimde aragtirmanin bagimsiz, bagimli ve araci degiskenlerine
iligkin ifadelere yer verilirken. Anketin ikinci bdliimiinde ise ¢alismaya katilan

turistlerin demografik degiskenlerine iliskin ifadeler yer verilmistir.

3.3.2.1.Veri Toplama Araclari

Arastirma Temmuz-Kasim 2021 tarihleri arasinda Gaziantep destinasyonunda
onceden belirtilen restoran isletmelerinde uygulanmistir. Pandemi dolayisiyla yiiz
yiize ankete katilim siirli kalmistir. Bu nedenle, yiiz yiize doldurtulan anketlerin yan1
sira online anket de doldurtulmustur. COVID 19 pandemisi nedeniyle ¢alisma
yasaklarin kaldirildig: bu tarihlerde uygulanmistir. Bu calismada kolayda ornekleme
yontemi kullanilmaktadir. Bu nedenle uygun goriilen denek sayisina ulagincaya kadar
calisma Gaziantep destinasyonunda ve sosyal medya mecralarinda uygulanmaya

devam edilmistir.

Aragtirmada 5°1i Likert 6l¢eginden yararlanilmistir. Ve katilimcilara soru formunda
bulunan gastronomi imaji O6l¢egindeki biitiin ifadelere ne derece katildiklarin
belirlemek i¢in (1) kesinlikle katilmiyorum, (2) katilmiyorum, (3) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, (4) katiliyorum ve (5) kesinlikle katiltyorum ifadelerine yer verilmistir.
Davranigsal niyet Olgeginin alindigi ¢alismada 7°1i Likert olgegi ile olgiildiigii
gozlemlenmektedir. Fakat calismada degiskenler arasinda tutarlilik saglanmasi igin
yine 5’li Likert 6l¢eginden yararlanilmistir. Katilimcilarin miisteri memnuniyetleri
6l¢iilmek amaciyla yine 5°1i Likert kullanilmistir. Bu 6lgekte alindigi kaynakta 7°1i

Likert ile olctlilmiis davranigsal niyet 6lgeginde oldugu gibi tutarlilik saglanmasi i¢in
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5’11 Likert kullanilmistir. Katilimeilardan ii¢ 6lgekteki her bir ifade i¢in bu besli Likert

Olceginden kendilerine en uygun olanini isaretlemeleri istenmistir.

Calismada katilimcilarin gastronomi imaji1 (bagimsiz), davranigsal niyet (bagimli) ve
miisteri memnuniyeti (aract) degiskenlerine ne derece katildiklar1 Olglilmeye
calisilmaktadir. Bu baglamda soru formunun birinci bdliimiinde gastronomi imaji
(Wang, 2015), davranissal niyet (Ryu ve digerleri, 2008) ve miisteri memnuniyeti (Ryu
ve digerleri, 2008) oOlgeklerinden faydalanilmaktadir. Fakat olgekler birebir ayni
kullanilmayarak Tiirk kiiltliriine ve Gaziantep destinasyonundaki restoran isletmeleri
ve faaliyetleri dikkate alinarak ifadeler bu dogrultuda yeniden diizenlenmistir. Bu

Olceklerin detaylar1 asagidaki gibidir.

Gastronomi imaji olgegi: Anket calismasinin birinci bolimde, gastronomi imaji,
davranigsal niyet ve miisteri memnuniyeti degiskenleri 6l¢iilmiistiir. Bu kavramlardan
ilki ve galigmanin bagimsiz degiskeni olan gastronomi imaji1 kavrami: Wang (2015)
caligmasinda kullandigi hali ile kullanilmigtir. Wang gastronomi imaji1 6lgegini Ab
Karim ve Chi (2010) ve Lertputtarak (2012) c¢alismalarindan uyarlayarak
olusturmustur. Bu kavrami orijinalinde gastronomi imaji (image of gastronomy)
olarak kullanmaktadir. Olgek ii¢ boyut ve 18 ifadeden olusmaktadir. Boyutlar sirasiyla
mutfak kiiltiirii, yiyecek icecek isletmeleri ve gastronomi faaliyetlerini icermektedir.
Olgegin orijinalinde 5 aralikli likert tipi oOlgek kullamlmistir (1=kesinlikle
katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum seklinde). Olgek Gaziantep’in gastronomi

imajin1 6l¢mek i¢in orijinaline sadik kalinarak uyarlanmastir.

Davranigsal Niyet: Anket formunun birinci boliimiinde 6lgiilen bir diger kavram ise
davranigsal niyettir. Davranigsal niyettin Ol¢iilmesi i¢in, Ryu ve digerleri (2008)
calismasinda olusturduklari 3 ifade ve tek boyuttan olusan dlcek kullanilmistir. Olgek
Gaziantep’i ziyaret eden turistlerin davranigsal niyetlerini 6l¢gmek i¢in orijinaline sadik

kalinarak uyarlanmaigtir.

Miisteri Memnuniyeti: Anket formunun birinci boliimiinde son olarak oOlgtilmek
istenen degisken miisteri memnuniyetidir. Miisteri memnuniyeti degiskeninin

6l¢iimiinde, Ryu ve digerleri (2008) calismalarinda olusturduklar 6l¢ek kullanilmistir.
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Bu c¢aligma orijinalinde Olgek restoran miisteri memnuniyetini Slgmek igin
kullanilmustir. Olgek Gaziantep destinasyonunun miisteri memnuniyetini 6lgmek igin

uyarlanmistir.

Demografik Degiskenler: Anket ¢alismanin ikinci boliimiinde katilimcilarin cinsiyet,
yas egitim diizeyi, aylik gelirleri ve milliyetlerine iliskin sorular yoneltilmistir. Bu
sorularin yani sira, katilimcilara, Gaziantep’e olan ziyaretlerinde ne kadar harcadiklari,
Gaziantep’e olan ziyaretlerinde yiyecek icecek i¢in ne kadar harcadiklari, Gaziantep’e
seyahat etmedeki birincil sebebe yonelik tanimlayict sorular sorulmustur. Bu sorular
anketi cevaplayanlarin daha iyi tanimlanmasi igin ve ¢alismanin daha iyi

anlasilabilmesi i¢in gerekli goriilmiistiir.

3.3.2.2. Calisma Verilerinde Kullanilan Analiz Teknikleri

Arastirmada oncelikle kayip degerlere iligkin analizlerin yapilmistir. Ikinci asamada
uc degerler kontrol edilmistir. Daha sonra ise arastirmanin verilerinin normal dagilip
dagilmadigini anlamak ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Bunlarin
sonrasinda anketi yanitlayan kisilerin demografik degiskenlerine iliskin tanimlayici
istatistikler verilmektedir. Daha sonra ise gastronomi imaji, davranigsal niyet ve
miisteri memnuniyeti Olgekleri ile elde edilen bulgularin teorik olarak gelistirilen
modele uygun olup olmadigini test etmek amaciyla ilk olarak agiklayici faktor

analizine (AFA) daha sonra da dogrulayici faktor analizine (DFA) tabi tutulmustur.

Bu calismada kullanilan 6l¢eklere iliskin olusturulan 6l¢iim modeli degerlendirilirken
model uyum iyiligi degerlerinin yanisira standartlagtirilmig artik kovaryans
degerlerine ve yap1 gegerliligine bakilmistir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2013).
Arastirma i¢in gelistirilen hipotezler toplanan veri ile kabul edildigi ya da reddedildigi
anlagilabilmesi i¢in ya da modelde yer alan gozlenen degiskenler ya da gizil
degiskenler arasindaki iligki hakkinda tutarli  kanmitlarin  bulundurulup
bulundurulmadigina iliskin veriler model uyum 1yiligi degerlerine bakilarak
sOylenebilmektedir (Cokluk ve digerleri, 2016). Calismada belirlenen 6rnekleme ait
varyans-kovaryans verilerinin yapisal esitlik modeline uyma derecesini model uyum
iyiligi degerleri belirtmektedir (Wassler, Schuckert, Hung ve Petrick, 2018). Bu

arastirmada olusturulan modelleri degerlendirilmesinde kikare, RMSEA, CFI, GFl,
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AGFI, TLI, RMR, AGFI ve SRMR uyum iyiligi degerlerinden yararlanilmistir. Yap1
gegcerliligi de olusturulan ortiik yapiy1 6l¢mek i¢in tasarlanan ifadeleri ne derece dogru
yansitip yansitmadigidir. Daha net bir ifadeye temel olarak yap1 gegerliligi 6l¢iimiin
dogru olmasiyla ilgilenmektedir (Hair ve digerleri, 2013: 618). Yap1 gegerliligin
saglanmasinda iki goOstergeden faydalanilmaktadir. Birincisi, yakinsak gecerlilik.
Ikicisi ise ayurt edici gecerliliktir. Ayirt edici gegerlilikte farkli ortiik degiskenlerin
gostergelerinin asir1 derecede karsilikli iliski gerisinde oldugunu ifade ederken.
Yakinsak gecerlilik ile de bir ortiik degiskenin gostergeleri icin orta diizeyli karsilikli
iliskiyi gerektirdigini ifade etmektedir (Pretty, Andrewes ve Collett, 1994). Yakinsak
gecerlilik  o6l¢lim modelinde yer alan Ortik degiskenleri yordayan gdzlenen
degiskenlerin faktor yiiklerinin yanisira, ortalama agiklanan varyans (OAV) degerine
bakilarak ta incelenebilir (Kline, 2011: 116). Gozlenen degiskenler ile Ortiik
degiskenler arasindaki standartlastirilmis olan faktor yiikleri minimum 0,50 olmasi
gerekmektedir. 0,70 ve {izeri ise ideal diizey olarak belirtilmektedir (Hair ve digerleri,
2013: 618). Bilesik yapr giivenilirligi (BYG) ise ifadelerin ayn1 ortiik yapiyi tutarli bir
sekilde yansitmasini1 anlamlandiran igsel tutarliligi ifade etmesinin yanisira 0,60 ile
0,70 arasinda deger almasi kabul edilebilir oldugunu isaret etmektedir. 0,70 ve
tizerinde bir degere sahip olmasi BYG’nin iyi bir diizeyde oldugunu isaret eder (Hair

ve digerleri, 2013: 619).

Bu calismada Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmaktadir. YEM teori veya ge¢mis
calismalara dayandirilarak olusturulmus modelin gozlenebilen ve gizil degiskenlerin
iligkisel ve nedensel olarak aciklanmasini saglayan istatistiki bir yontemdir. YEM,
varyans, kovaryans, faktor analizleri, coklu regresyon, yol analizi, gizil biiyiime egrisi
modellemesi, ¢ok diizeyli modelleme, tekrarlanmayan modelleme gibi istatistik
modellerinin genel bir modeli olarak ele alinabilmektedir (Bowen ve Guo, 2014: 5-6).
Ayni1 zamanda YEM gizil degiskenler arasinda yonii belli olan yani korelasyon, yonii
belli olan yani regresyon iliskilerini gosterirken gizil degiskenlerle gozlenen

degiskenler arsindaki iliskileri de gostermektedir (Bowen ve Guo, 2014: 7-12).

YEM’in olusturulmasinda ilk olarak modelin temeli bir teoriyle desteklenmelidir. Bu
teori paralelinde bir yol semasi ¢izilir ve daha sonra 6rneklem segilir. Olusturulan yol

semas1 modelde yer alan gozlenen ve gizil degiskenler arasinda yer alan nedensel ve
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nedensel olmayan iliskiyi gostermektedir. Caligmalarda olusturulan modelin test
edilecegi orneklemin belirlenmesinden sonra modelin test edilmesi asamasina
gecilmektedir. Burada dogrulayici faktor analizi ve yol analizleri yapilmaktadir. Daha
sonra uyum iyiligi degerlendirilmesi yapilmaktadir. Bu degerlendirmede gerekli
goriilmesi halinde modelde birtakim diizenlemelere gidilir yani, modelde yapilan
degisikliklere gére model tekrar test edilir. Modelin uyum iyiligi degerlerine bakilarak
tekrar degerlendirilmesi yapilir. Daha sonra model ret veya kabul edilir. Sonug olarak
ise toplanan veri ile yapilan analizler sonucunda ¢ikan bulgular yorumlanir ve tartigilir
(Cokluk ve digerleri, 2016: 256; Dedeoglu ve Bogan, 2021; Meydan ve Sesen, 2015:
19).

Yukarida bahsedilen model uyum 1iyiligi degerleri olusturulan model ile test edilen
caligmanin iyi uyum gosterip gostermediginin anlasilmasii saglamaktadir. Model
uyum iyiligi degerleri iki deger araliginda olup olmamasina gore degerlendirilmektedir
(Simsek, 2007: 13). Bu deger araliklar1 ¢alismalarda farklilik gdstermektedir. Bu
caligmada kullanilacak deger araliklari agagidaki tablo 3.1’de belirtilmektedir (Bigkes,
Yilmaz, Samur ve Demirtas, 2020; Byrne, 2016; Cokluk ve digerleri, 2016; Meydan
ve Sesen, 2015; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Simsek, 2007).

Tablo 3.1.YEM ve DFA uyum iyiligi indeksleri

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Kabul edilebilir Referanslar

Uyum

Genel Model Uyumu

12 0 <y2<3df -

x2/df 0<y2/df<2 2 <y2/df<5 Byrne, 2010

p degeri .05<p<1.00 01<p=<.05

Karsilasgtirmah Uyum

indeksleri

RMSEA 0 <RMSEA <.05 .05 <RMSEA <.08 Schermelleh-Engel

ve digerleri, 2003
RMSEA (<.05) 10<p<1.00 05<p<.10
IFI .95 <TFI<1.00 90 <IFI < .95
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Marsh ve Hau,

NFI .95 <NFI<1.00 .90 <NFI < .95 1996
Byrne, 2010; Hair,
NNFI .95 <NNFI < 1.00 .90 <NNFI < .95 Black, Babin ve

Anderson, 2009

CFlI 95 <CFI<1.00 90<CFI<.95
Bentler, 1992; Hu
ve Bentler, 1999;
Mulaik ve digerleri,
1989

Mutlak Uyum indeksleri

GFl .90 < GFI<1.00 .80 < GFI < .89 Marsh, Balla ve
McDonald, 1988

AGFI 90 < AGFI<1.00 .80 < AGFI < .89

SRMR 0 <SRMR < .05 .05 <SRMR < .08 Doll, Xia e
Torkzadeh, 1994

RMR 0 <RMR <.05 .05 <RMR <£.08

Kaynak: (Bigkes ve digerleri, 2020; C. Yilmaz, 2018).

Ki-kare Testi ve Serbestlik Derecesi (Chi-Square Goodness of Fit, y2), (df):
Gozlenen ve beklenen kovaryans-varyans degerleri incelenilerek farklilik
hipotezlerinin test edilmesini saglayan bir testtir. Ki-kare degerinin anlamli oldugu
araliklar 0 ila 5°tir. Bu deger 0’a ne kadar yakinlagirsa anlamlilik o derece artmaktadir.
3-5 aras1 kabul edilebilir deger, 0-3 arast miikemmel uyum iyiligi olarak kabul
edilmektedir (Byrne, 2010; Meydan ve Sesen, 2015; Tosun, Dedeoglu, Caliskan ve
Karakus, 2020).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA): Biiyiik 6rneklemlerde tercih
edilen bu model uyum 1yiligi degeri evren ile 6rneklem kovaryanlari arasinda fark olup
olmadigint gdstermektedir. Bu indeks <0.05 kiiciik ise miikemmel uyuma isaret
etmektedir. 0.05 ile 0.08 arasinda yer alan uyum iyiligi indeksleri kabul edilebilir

sinirlar arasindadir (Meydan ve Sesen, 2015).

Karsilastirmah Uyum Indeksi (CFI): Karsilastirmali uyum indeksidir. Bu deger
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orneklem sayisina ¢ok fazla duyarli degildir. Modelin uyumu yokluk hipotezi ile
karsilastirilmastyla yani modelin higbir degiskenle iliskisinin olmadigini1 varsayan
hipotezle karsilastirilmasiyla belirlenmektedir. Buradan hareketle 6nerilen kovaryans
matrisi ile bagimsizlik modeli kovaryans matrisi karsilagtirilir. Bu karsilastirma
sonucunda indeksin 0-1 arasinda deger almasi beklenir. Bu deger 0.95-1.00 arasinda
bir deger alirsa miikemmel uyuma isaret etmektedir. 0.90 ile 0.95 arasindaki uyum

indeksleri de kabul edilebilmektedir (Bentler, 1992; Hu ve Bentler, 1999).

Uyum lyiligi Indeksi (GFI): Mutlak uyum iyiligi indeksini ifade etmektedir. Model
uyumunun Orneklem  biytikliiglinden bagimsiz olarak degerlendirilmesiyle
hesaplanmakladir. Regresyon analizindeki R? benzemektedir. R?’deki gibi GFI’da
modelin toplanan 6rneklemdeki kovaryansi ne derece 6l¢tiiglinti gostermektedir. bu
uyum iyiligi indeksi CFI’daki gibi 0-1 arasinda deger almasi beklenmektedir. Bu deger
0.95 ile 1.00 arasinda bir deger alirsa milkemmel uyumu isaret ederken 0.90 ile 0.95
arasindaki degerler de kabul edilebilir esit degeri olarak ifade edilmektedir (Cokluk ve
digerleri, 2016).

3.3.3. Analiz Oncesi Gereklilikler

Analizlere gegmeden Once ilk olarak toplanan verilerin igerisindeki kayip degerler
kontrol edilmistir. Kayip degerlerin kontroliinde toplam ulasilan anket sayisinin
%35’inden daha az olmasi durumunda kayip degere sahip anketler aragtirmaya dahil
edilmemektedir (Cokluk ve digerleri, 2016). Bu durum g6z oniine alindiginda online
olarak olusturulan anket formundan bir ifade doldurulmadan anket formu goénderimi
saglanamayacak sekilde ayarlanmistir. Bu nedenle online toplanan 370 ankette kay1ip
degere rastlanilmamistir. Elden toplamda 70 ankete ulasilmistir. Yapilan incelemeler
sonucunda 63 anketin kullanilabilir oldugu gézlemlenmistir. Bu neticede toplam 440
anket toplanmis bunlar igerisinde sadece 7 anket analizlerden ¢ikarilmistir. Bu da
toplam oranin %5’inden daha kii¢iik bir oran1 ifade ettiginden anketlerin analizlerden

¢ikarilmada bir sorun teskil etmemektedir.

Ikinci adim olarak verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimlarma bakilmistir. Bu
analizde yer alan degiskenlerin tiim degiskenlerin birlesimi ve tek bagina normal

dagilmasini ifade etmektedir (Cokluk ve digerleri, 2016: 16). Daha net bir ifadeyle iki
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degiskenin karsilikl etkisinin normal dagilacagini ifade etmektedir (Hair ve digerleri,
2013). Cok degiskenli normal dagilimlara grafiksel ve istatistiksel yollarla bakmak
miimkiindiir. Bu calismada istatistiksel yontemlerden Carpiklik ve Basiklik testi
kullanilmustir (Hair ve digerleri, 2013: 31-32). Carpiklik ve basiklik testinde anlamlilik
diizeyleri siklikla kullanilmaktadir. Bu diizeyler 0.01 anlamlilik diizeylerinde -
2.58,+2.58 arasinda yer alirken 0.05 anlamlilik diizeyinde ise -1.96,+1.96 arasinda
degerler almaktadir (Hair ve digerleri, 2013: 71). Ote yandan Curran, West ve Finch
(1996) calismalarinda ¢arpiklik degerlerinin -3 ile +3 arasinda yer almasi gerektigini
basiklik degerlerinin ise -7 ile +7 arasinda olmasi halinde verilerin normal dagilim
gosterecegini savunmaktadir (Curran ve digerleri, 1996; Dedeoglu ve Bogan, 2021).
Bu baglamda bu arastirmada carpiklik icin -3, +3 degerleri basiklik i¢inde -7, +7
degerleri esas alinmigtir. bu ¢alismada kullanilan 6l¢ek ifadelerinin normallik dagilim

testleri tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.2.Basiklik ve Carpiklik Degerleri

DEGISKENLER ifadeler Basikhk Carpikhik
Gaziantep mutfag1 yiyecek gesitliligi sunar (MK1) 4.142 -1.943
Gaziantep mutfaginin sundugu yemekler kalitelidir 3.833 -1.773
(MK2)
Gaziantep mutfaginda turistlere yerel driinler 3.481 -1.566

sunulur (MK3)

Gaziantep mutfaginin yemek sunumlari cekicidir 3.352 -1.556
(MK4)

Gaziantep mutfaginda farkli pisirme yontemleri 1.117 -1.063
kullanilir (MKS5)

Gastronomi Imaji Gaziantep mutfag lezzetli yiyecekler sunar (MK6)  5.063 -1.892
Gaziantep’te yiyecek icecek isletmelerinin fiyatlart -.017 -.784
makuldiir (Y11)

Gaziantep’te birgok gekici restoran vardir (Y12) 1.793 -1.160
Gaziantep’te restoranlara ulasim kolaydir (Y13) T47 -.926
Gaziantep farkli konseptlere sahip restoran gesitliligi  .623 -.942
sunar (Yi4)

Gaziantep’te servis personeli dost canlisidir (Y15) 1.432 -1.110
Gaziantep’teki restoranlar Ingilizce meniiler sunar -.770 -.390
(Yi6)
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Gaziantep’te yerel yiyecek ve icecek {irtinleri sunan  3.749 -1.605

mekanlar vardir (GF1)

Gaziantep’te yiyecek tadim turlar1 yapilir (GF2) 237 -.805
Gaziantep mutfagi essiz bir kiiltiirel deneyim sunar 3.311 -1.617
(GF3)

Gaziantep sokak pazarlarim1 gezme firsati sunar 1.478 -1.257
(GF4)

Gaziantep'te essiz sokak yemekleri sunan saticilar .535 -.929
bulunmaktadir (GF5)

Gaziantep mutfag: gesitli yiyecek aktiviteleri suna .951 -.944

(yemek kurslar1 ve yiyecek festivalleri gibi) (GF6)

Gaziantep’te yemek yemekten memnun kaldim 3.273 -1.594
Miisteri (MM1)
Memnuniyeti Gaziantep gezisinden aldigim genel his memnuniyet 3.505 -1.663

vericiydi (MM2)

Gaziantep gezisinden edindigim genel izlenim bana 3.060 -1.404

kendimi iyi hissettirdi (MM3)

Gaziantep gezisinden gercekten keyif aldim (MM4)  3.773 -1.628
Davramigsal Niyet  Gelecekte Gaziantep’e tekrar gelmek isterim (DN1)  2.892 -1.596

Gaziantep’i arkadaglarima ya da bagkalarina tavsiye 4.383 -1.853

ederim (DN2)

Gaziantep’i daha sik ziyaret etmek isterim (DN3) 1.603 -1.303

Tablo 8’de incelendiginde garpiklik degerlerinin -1.943 ile -0.390 arasinda basiklik
degerlerinin ise -0.770 ile 5.063 arasinda yer aldigi gozlenmektedir. Bu degerler
Curran ve digerleri (1996) ¢alismasinda 6nerilen degerler arasinda yer almaktadir. Bu
nedenle parametrik analizlerle devam edilmeye karar verilmistir. Calismada yer alan
degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koyabilmek icin yapisal model ve Ol¢iim
modelinden olusan iki asamali yaklagim tercih edilmistir (Dedeoglu ve Bogan, 2021;
Yilmaz, 2018). Aracilik analizinde Onylikleme giiven araliklari yonteminden

faydalanilmistir (Hayes, 2009).
3.3.4. Gastronomi Imaji Olcegine iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Faktor analizi yap1 gilivenilirligini test etmek amaciyla kullanilmaktadir. Daha net bir
ifadeyle olgek gelistirmede, bir Olcegi yeni bir calisma i¢in uyarlamada veya bir

Olcegin farkli bir orneklem ic¢in kullanildig1r arastirmalarda bu o6lgeklerin yapi
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giivenilirliklerini test etmek de kullanilmaktadir (Cokluk ve digerleri, 2016: 177).
Faktor analizi iki farkli sekilde ele alinmaktadir. Bunlar agiklayici faktor analizi (AFA)
ve dogrulayici faktor analizi (DFA) olarak adlandirilmaktadir (Tabachnick ve Fidell,
2014). Aciklayict faktor analizi  genellikle arastirmalarin  ilk  evresinde
kullanilmaktadir ve genellikle kesifsel arastirmalarda tercih edilmektedir. Dogrulayici
faktor analizi ise arastirmacinin daha once dlgek hakkinda teorik bir yargiya sahip
oldugu durumlarda tercih edilmektedir (Hair ve digerleri, 2013). Bu bilgiler 1s18inda
bu arastirmada oncelikle gastronomi imaj1 6lgegine AFA uygulanmistir. Daha sonra
ise anket ¢alismasinda yer alan miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet dlgeklerinin
de dahil edildigi 6l¢iim modeli olusturulmus ve DFA analizi ile yap1 gegerliligi

smanmuistir.

Aciklayici faktor analizinde faktor yiikleri %50°ni altindaki ifadelerin analizlere dahil
edilmemesi onerilirken toplam agiklanan varyansin da 0.60°1 gegmesi beklenmektedir
(Hair ve digerleri, 2013: 103-109). Cok boyutlu ol¢eklerde faktor yiiklerinin
belirlenmesinde faktor 6z degerlerinin “eigen value” 1’e esit veya daha biiyiik olmasi
beklenmektedir (Cokluk ve digerleri, 2016: 239). Aym sekilde agiklanan toplam
varyansin da %60 ve daha fazla olmasi beklenmektedir. Bu arastirmada ifadelerin
faktor yiikleri 0,50 olarak belirlenmis ve faktér yiikleri 0.50 nin altinda olan Y12, Y13,
Yi5 ve GF2, GF6 ifadeler analizden sirayla ¢ikarilmistir. Bu ifadeler analizden
cikartilirken Oncelikle faktor yiikii en diislik ifade analizden ¢ikartilmis ve analizler
tekrarlanmistir. Bu ifadeler analizden ¢ikarilmadan 6nce her ne kadar 6lgek ii¢ faktore
isaret etse de bu ifadeler analizden ¢ikarildiktan sonra faktor 6z degeri 1’den biiytik iki
faktor olusmustur. Faktor analizi yapilirken sabit sayida faktor (Fixed number of
factors) yontemi kullanilarak faktor sayisi 3 olarak belirlendiginde gastronomi imajt
Olcegini li¢ faktore bolmiistiir fakat gastronomi faaliyetleri boyutunun 6z degeri 0,935
olarak ortaya ¢cikmistir. Bu ii¢ ifadenin toplam acikladigi varyans %64,939 olarak
belirlenmistir. Hem gastronomi imaj1 6lgegi kesifsel bir caligma olmasi sebebiyle hem
de ifadeler ¢ikarilmadan yapilan analizlerde {i¢ faktdr olugmasindan dolayr bu

calismada sabit sayida faktor yontemi kullanilmistir.

75



Tablo 3.3. Gastronomi Imaji Olgegine Iliskin Gegerlik Bulgular: (AFA Sonuglari)

ifadeler Faktor ~ Ortak  Ozdegerler Varyanslarm  Toplam
Yiikleri Varyans Yiizdesi Varyans
MK1 679 .587
MK2 .789 672
MK3 .830 .629 6.030 46.385
MK4 .808 .655
MK5 .628 .656
MKG6 778 .662
Yil 759 .605
Yi4 665 620 1.477 11.363 64.939
Yi6 912 .740
GF1 .633 541
GF3 57 .709 .935 7.192
GF4 .863 .683
GF5 718 .684
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem 918
Yeterliligi Olgiitii
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik 2 2593.121
Sd 78
Anlamhlik .000

Tablo 3.3’de gastronomi imaj1 6lgegine iliskin AFA sonuglart verilmistir. Bu tabloda
verilen 6zdegerler MK= 6,030 Yi= 1,477 istenilen degerler arasindadir. GF ise 0,935
istenilen degere cok yakin bir deger olmasi ve bu 6lgek kesifsel bir arastirma amaci
giitmesi nedeni ile GF’nin 6zdegeri de kabul edilmektedir (Hair ve digerleri, 2013).
Bu ii¢ boyutun toplam agikladiklar1 ortak varyans ise 64,939°dur. Istenilen esik
degerlerinin {izerinde yer aldigi gozlenmektedir. Bu nedenle AFA sonuglari

neticesinde gastronomi imaj1 6l¢eginin gecerliliginin saglandig1 sdylenebilmektedir.

3.4. Bulgular ve Yorumlar

Calismanin bu asamasinda Gaziantep ilinde bulunan restoran isletmelerinde en az bir
defa yiyecek icecek tiiketen turistlere uygulanan soru formundan elde edilen bulgulara

ve sonuglarma yer verilmektedir.
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3.4.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Bu arastirmaya Gaziantep ilindeki restoranlarda yiyecek-icecek tiiketmis turistlere
iliskin demografik 6zellikler tablo 3.4’de verilmistir. Arastirmaya toplam 433 turist

katilim saglamistir. Bu katilimcilarin %47.1°ini  kadmlar 9%352.9 unu erkekler

olusturmaktadir.
Tablo 3.4. Katilimcilara ait demografik 6zellikler

Demografik Ozellik f % Demografik Ozellik f %

Cinsiyet Gaziantep’e olan ziyaretinizde yeme-i¢gme
icin ne kadar harcadimiz
Kadin 204 47.1 500 ve alt1 169 39
Erkek 229 529 501-1000 154  35.6
Yas 1001-1500 72 16.6
20 ve alt1 48 11.1  1501-2000 25 5.8
21-30 142 32.8 2001 ve iizeri 13 3
31-40 164 379
41-50 60 13.9  Meslek
51-60 14 3.2 Is¢i 96 22.2
61 ve tlizeri 5 1.2 Memur 134 31
Egitim Ogrenci 46 10.6
flkokul 7 1.6 Emekli 10 2.3
Lise 98 22.6 1 adami/kadmi 31 7.2
Onlisans 124 286  Avukat 6 14
Lisans 139 321  Miihendis 11 25
Lisanstistii 65 15 Doktor 4 9
Gelir Calismiyor 22 5.1
1500 ve alt1 54 12.5  Diger 73 16.9
1501-2500 32 7.4 Gaziantep’e seyahat etmenizin birincil
sebebi

2501-3500 65 15 Eglence 96 22.2
3501-4500 121 279 Kiiltirel 134 309
4501 ve tizeri 161  37.2  Saghk 2 5
Gaziantep’e olan ziyaretinizde ne kadar I 43 9.9
harcadimz
500 ve alt1 55 12.7  Gastronomi 97 22.4
501-1000 103  23.8  Diger 61 14.1
1001-1500 102 236
1501-2000 96 22.2
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2001 ve tizeri 77 17.8

Arastirmaya katilan turistlerin yag araliklari incelendiginde cogunlugun (164 kisi,
%37,9) 31-40 yas araliginda oldugu gézlenmektedir. Diger yanitlar ise 20 ve alt1 48
kisi (%11,1), 21-30 arasinda 142 (%32,8) kisi, 41-50 arasinda 60 (%13,9) kisi, 51-60
arasinda 14 (%3,2) kisi ve son olarak 61 ve {izeri toplam 5 (%1,2) kisi seklindedir. Bu
kisimda arastirmaya katilan katilimeilarin gogunlugunu geng bir profil olusturmaktadir

denilebilmektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin egitim bilgileri degerlendirildiginde ¢ogunlugun (139
kisi, %32,1) lisans egitimi aldig1 gozlenmektedir. Buda Gaziantep bolgesini egitim
seviyesi yliksek bireyler tarafindan ziyaret edildigini gostermektedir. Diger ifadeler
incelendiginde ilkokul mezunu 7 (%1,6) kisi, lise mezunu 98 (%22,6) kisi, Onlisans
mezunu 124 (%28,6) kisi ve son olarak da lisansiistii mezunu toplamda 65 (%15) kisi

oldugu gozlenmektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin Tiirk lirasi (TL) cinsinden gelirleri incelenmistir.
Katilimcilarin gelirlerinin cogunlugunu 4501 TL (161 kisi, %37,2) ve daha fazla gelire
sahip katilimcilar olugturmaktadir. Diger ifadeler ise sirasiyla 1500 ve alt1 gelire sahip
54 (%12,5) kisi, 1501-2500 TL gelire sahip 32 (7,4) kisi, 2501-3500 TL gelire sahip
65 (%15) kisi, 3501-4500 TL gelire sahip toplam 121 (%27,9) kisi oldugu ortaya ¢ikan

bulgular icerisindedir.

Katilimcilara Gaziantep ilinde ne kadar para harcadiklarina iliskin soru incelendiginde
cogunlugun 501-1000 TL (103 kisi, %23,8) harcadiklar1 gdzlenmektedir. Diger
ifadelerde sirasiyla 500 ve alt1 55 (%12,7) kisi, 1001-1500 TL aras1 harcama yapan
102 (%23,6) kisi, 1501-2000 TL arasinda harcama yapan 96 (%22,2) kisi ve son olarak
da 2001 ve lizeri harcama yapan toplam 77 (%17,8) kisi oldugu sonucu ortaya

¢ikarilmistir.

Katilimcilara Gaziantep’e olan ziyaretlerinde yeme i¢gme i¢in ne kadar harcadiklarina
iliskin soru sorulmustur. Gelen cevaplar neticesinde katilimcilarin cogunlugunun (169
kisi, %39) 500 TL ve alti1 harcama yapanlardan olusmaktadir. Diger ifadeler
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incelendiginde 501-1000 TL arasinda yeme igme i¢in harcama yapanlarin 154 (%35,6)
kisiden, 1001-1500 TL arasinda yeme i¢me igin harcama yapanlarin 72 (%16,6)
kisiden, 1501-2000 TL arasinda yeme i¢me i¢in harcama yapanlarin 25 (%5,8) kisiden,
2001 TL wve tzeri harcama yapanlarin toplam 13 (%3) kisiden olustugu

gbzlenmektedir.

Katilimcilarin mesleklerine iliskin sorulan soruda en ¢ok katilimcinin memurlardan
134 (%31) kisiden olustugu sonucuna varilmaktadir. Diger meslek gruplari
incelendiginde Ogrencilerin 46 (%10,6) kisiden, is¢i (96 kisi, %22,2) kisiden,
emeklilerin 10 (%2,3) kisiden, is adami1 veya kadininin 31 (%7,2) kisiden, avukatlarin
6 (%1,4) kisiden, miihendislerin 11 (%2,5) kisiden, doktorlarin 4 (%0,9) kisiden,
calismayan 22 (%5,1) kisiden ve son olarak diger meslek gruplarina sahip 73 (%16,9)

kisiden olustugu bulgular igerisinde yer almaktadir.

Katilimcilara Gaziantep’e seyahat etmelerindeki birincil sebep sorulmustur. Gelen
cevaplar 1s1ginda turistlerin Gaziantep ilin seyahat etmelerindeki birincil sebep
kiiltiirel faaliyetler (134 kisi, %30,9) olarak ortaya ¢ikmistir. katilimeilarin Gaziantep’i
ziyaret etmelerindeki sebepler arasinda ikincil olarak gastronomi (97 kisi, %22,4) yer
almaktadir. Daha sonra sirasiyla eglence i¢in Gaziantep’i ziyaret eden 96 (%22,2) kisi,
diger sebeplerden otiirli Gaziantep’i ziyaret eden 61 (14,1) kisi, is icin Gaziantep’i
ziyaret eden 43 (%9,9) kisi ve son olarak saglik i¢in Gaziantep’i ziyaret eden 2 (%0,5)

kisinin oldugu ¢ikan bulgular arasindadir.

3.4.2. Gastronomi Imaji, Davramssal Niyet ve Miisteri Memnuniyeti Olcegine

iliskin Tanimlayici Istatistikler

Gastronomi imaji, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet Olgeklerine iliskin
ifadelerin frekanslari, yiizdeleri, en sik tekrarlanan degeri (Mod), ortalamalar1 ve
standart sapmalarina iligkin tanimlayici istatistikleri gosteren degerler Tablo 3.5’de

goriilmektedir.
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Tablo 3.5. Calismada Kullanilan Olgege iliskin Tanimlayici Istatistikler

GI. 1. Gaziantep mutfad yiyecek
cesitliligi sunar

GLI. 2. Gaziantep mutfaginin
sundugu yemekler kalitelidir

GI. 3. Gaziantep mutfaginda
turistlere yerel iiriinler sunulur

GLI. 4. Gaziantep mutfaginin yemek
sunumlari cekicidir

GlI. 5. Gaziantep mutfaginda farkh
pisirme yontemleri kullanilir

GI. 6. Gaziantep mutfag) lezzetli
yiyecekler sunar

GI. 7. Gaziantep’te yiyecek icecek
isletmelerinin fiyatlar1 makuldiir
GI. 8. Gaziantep’te bircok cekici
restoran vardir

GIL. 9. Gaziantep’te restoranlara
ulasim kolaydir

GI. 10. Gaziantep farkh konseptlere
sahip restoran cesitliligi sunar

GI. 11. Gaziantep’te servis personeli
dost canhisidir

Gl. 12. Gaziantep’teki restoranlar
Ingilizce meniiler sunar

GI. 13. Gaziantep’te yerel yiyecek ve
icecek iiriinleri sunan mekanlar
vardir

GI. 14. Gaziantep’te yiyecek tadim
turlar1 yapihir

Gl. 15. Gaziantep mutfag essiz bir
kiiltiirel deneyim sunar

GI. 16. Gaziantep sokak pazarlarim
gezme firsati sunar

GI. 17. Gaziantep'te essiz sokak
yemekleri sunan saticilar

bulunmaktadir

Frekans

()

259

243

210

209

185

257

160

196

178

177

178

121

201

160

218

189

177

Yiizde
(%)

59.8

56.1

48.5

48.3

42.7

59.4

37.0

45.3

411

40.9

41.1

27.9

46.4

37.0

50.3

43.6

40.9

Ortalama

(%)

4.43

4.42

4.35

4.33

4.18

4.50

3.85

417

4.05

4.04

4.13

3.61

4.31

4.00

4.34

4.19

4.07

Standart
Sapma
(o)
871

.815

.785

.805

.884

124

1.067

.845

.918

.942

.893

1.150

.814

.960

.835

.920

.924
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Gl. 18. Gaziantep mutfag cesitli 182 42.0 4.04 .908
yiyecek aktiviteleri sunar (yemek

kurslar ve yiyecek festivalleri gibi)

MM. 1. Gaziantep’te bulunmaktan 223 51.5 4.34 .838
memnun kaldim

MM. 2. Gaziantep gezisinden 219 50.6 4.34 .843
aldiZim genel his memnuniyet

vericiydi

MM. 3. Gaziantep gezisinden 196 45.3 4.31 77

edindigim genel izlenim bana

kendimi iyi hissettirdi

DN. 1. Gelecekte Gaziantep’e tekrar 219 50.6 4.30 .905
gelmek isterim
DN. 2. Gaziantep’i arkadaslarima ya 245 56.6 4.43 .808

da baskalarina tavsiye ederim
DN. 3. Gaziantep’i daha sik ziyaret 199 46.0 4.21 .928

etmek isterim

Gastronomi imaj1 6lgeginin tanimlayici istatistikleri incelendiginde en diisiik ti¢ deger
olarak sirastyla GI. 15., GI. 7. ve GI. 14. ifadeler oldugu goriilmektedir. Bu ifadeler
incelendiginde “Gaziantep’teki restoranlar Ingilizce meniiler sunar” ifadesi 3.61,
“Gaziantep’te yiyecek igecek isletmelerinin fiyatlari makuldiir” ifadesi 3.85 ve
“Gaziantep’te yiyecek tadim turlar1 yapilir” ifadesi 4.0 ortalamasina sahiptir. Bu
ifadelerden yola c¢ikarak Gaziantep destinasyonundaki yiyecek tadim turlarinin
gelistirilmesini ve bu turlarin tim halk ve turistler i¢in goriiniir kilinmasi
saglanmalidir. Bir diger ifadede ise yiyecek ve igcecek isletmelerinin fiyatlarinin
yeterince makul olmadigr sonucu ortaya c¢ikmistir. bu sonug¢ yiiz yiize yapilan
anketlerde de dikkat ¢eken ve katilimcilarin 6zellikle ifade ettikleri bir sorun olarak
ifade edilmektedir. Bu nedenle yiyecek igecek isletmelerinin daha makul fiyatlarla
sunduklar {iriinlerde gelistirmeleri ve bunlar1 restoran meniilerine koymalar1 tavsiye
edilebilir. Davranigsal niyet degiskeninin ortalamalari incelendiginde en diistik 4.21
ortalamayla “Gaziantep’i daha sik ziyaret etmek isterim” ifadesidir. Miisteri
memnuniyeti degiskeni incelendiginde ise en diisiik 4.31 oranla “Gaziantep gezisinden
edindigim genel izlenim bana kendimi iyi hissettirdi” ifadesidir. Bu ifadelerin 6lgek

geneline gore yiiksek ortalamalara sahip oldugu belirtilebilir.
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3.4.3. Ol¢iim Modeli Sonuclari

Aragtirmada kullanilan gastronomi 6l¢egine iliskin AFA sonuglar1 verildikten sonra
Yapisal Esitlik Modellemesine gegmeden onceki asama olan 6l¢iim modelinin test
edilmesi bu asamada yapilmustir (J. C. Anderson ve Gerbing, 1988). Ol¢iim modeli
incelemesinde dlgeklere iliskin giivenilirlik katsayisi olan Cronbach alpha da kontrol
edilmistir. Daha sonra ise 0l¢iim modeli degerlendirmesinde uyum iyiligi degerlerinin
yan1 sira yapi gegerliligine de bakilmistir. Olgiim modeli degerlendirilirken model
uyum iyiligi degerlerinin yani sira standartlastirilmis artik kovaryans degerleri ve yap1
gecerliligi de incelenmistir. Yap1 gegerliligi incelenirken yakinsak gecerliliklere ve
ayirt edici gecerliliklere bakilmistir (Hair ve digerleri, 2013). Bu arastirmada

kullanilan 6lgeklere iliskin 6l¢tim modeli bulgulari tablo 3.6.’de gosterilmistir.

Giivenilirlik 6l¢tilmek istenilen degiskenlerin ya da degisken toplulugunun tutarliligini
ifade etmektedir (Hair ve digerleri, 2013). Farkli bir deyisle, dl¢eklerde yer alan
ifadelere verilen cevaplarin birbiri arasindaki tutarliliktir (Biiyiikoztiirk ve digerleri,
2009). igsel tutarlilik olarak ifade edilen yéntem, bir giivenilirlik tespit yontemidir.
I¢sel tutarhiligin Slgiimiinde de genel olarak kullanilan ydntem “Cronbach Alpha”
giivenilirlik katsayisi olarak ifade edilebilmektedir (Gerber ve Finn, 2013; Nunnally,
1994). Bu sebepten dolay1r mevcut arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi
Cronbach alpha katsayisindan yararlanilarak tespit edilmistir. Ayrica dlgeklere iligkin
giivenilirlik 6l¢iim modelinde ortaya konulan ortalama agiklanan varyans ve bilesik

giivenilirlik degerlerine gore de incelenmistir (Hair ve digerleri, 2013: 123).

Tablo 3.6. Ol¢iim Modeli Sonuglari

Boyutlar ifadeler Std. tdegerleri BYG  OAV  Cronbach’s Korelasyon
Faktor (CR) (AVE) Alpha (Korelasyon
Yiikii Kareleri)
Mk1 704 Sabitlendi* Yiyecek Icecek
.246 (.06)
Mk2 759 16.917 Gastronomi
Mutfak .87 .52 .870 Faaliyetleri .286
Kiiltiirii (.08)
Mk3 715 13.654 Davranissal

Niyet .386 (.15)
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Mk4 732 13.896 Miisteri

Memnuniyeti
351 (.12)
Mk5 .652 12.437
Mk6 .758 14.394
Yil .656 Sabitlendi* Gastronomi
Yiyecek I¢ecek 75 .50 744 Faaliyetleri .270
isletmeleri (.07)
Yi4 771 11.443 Davramssal
Niyet .278 (.08)
Yi6 692 10.973 Misteri
Memnuniyeti
268 (.07)
Gfl .694 Sabitlendi* Davranigsal
Gastronomi Niyet .341 (.12)
Faaliyetleri Gf3 772 14.146 81 51 815 Misteri
Memnuniyeti
.321 (.10)
Gf4 670 12.393
Gf5 718 13.226
Dnl .860 Sabitlendi* Miisteri
Davranigsal .88 71 877 Memnuniyeti
Niyet 499 (.25)
Dn2 .832 21.520
Dn3 .832 21511
Mm1 841 Sabitlendi*
Miisteri Mm2 .849 21.652 .89 .68 .899
Memnuniyeti Mm3 .803 19.761
Mm4 792 19.375

Uyum degerleri: X2/sd= 2.468; CF1=.956; GFI=.915; AGFI= .885; RMSEA=.058; TLI= .947; SRMR=
.038 *1’e sabitlenmistir.

Tablo 3.6’da verilen 6l¢tim modeli incelendiginde degiskenlere iligskin en kiigciik OAV
degeri gastronomi imaji degiskeninin altinda yer alan yiyecek icecek isletmeleri
boyutu 0,50 olarak bulunmustur. En yiiksek OAV (AVE) degerini davranigsal niyet
degiskeni (0,71) tistlenmistir. Bu degerler istenilen minimum deger olan 0,50 OAV
degeri sartin1 saglamaktadir (Hair ve digerleri, 2013). BYG degerleri incelendiginde
en diislik deger olarak yine gastronomi imaj1 degiskeni altinda yer alan yiyecek icecek

boyutu (0,75) gozlenmektedir. En yiiksek BYG (CR) degeri de 0,89 ile miisteri
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memnuniyeti degiskenidir. Bu degerler minimum deger olan 0,70’i iizerinde yer
almaktadir (Hair ve digerleri, 2013). Olgeklerin giivenilirliklerin kontrolii igin
kullanilan cronbach alpha katsayilar1 incelendiginde en diisik degerin 0,744 ile
gastronomi imaj1 altindaki yiyecek igecek isletmeleri boyutu goézlenmektedir. En
yiiksek cronbach alpha ise miisteri memnuniyeti degiskeninde 0,899 degeri ile
gozlenmektedir. Bu degerler minimum cronbach alpha degeri olan 0,70’in {izerinde
yer almaktadir. Bu kisimda bahsedilen tim OAV ve BYG degerlerinin istenilen
seviyeler iizerinde yer almasindan dolayr yakinsak gegerliligin saglandigi
soylenebilmektedir. Bunun yanisira ilgili ortiik degiskenlerin birbiri arasindaki
korelasyon kareleri OAV degerlerinin altinda kalmasindan dolayr da ayirt edici
gecerliligin - saglandigt da sdylenebilmektedir. Son olarak ise o6lgeklerin
giivenilirliklerini gosteren cronbach alpha degerlerinin de istenilen seviyelerin
tizerinde  olmasindan  dolay1  Olgeklerin  giivenilirliklerinin ~ saglandig1

sOylenebilmektedir.

3.4.4. Yapisal Model Sonuclari

Bu c¢alisma cercevesinde olusturulan model {izerinde gelistirilen hipotezlerin test
edilmesinde Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir. Bu ¢alisma i¢in gelistirilen model
YEM’e tabi tutulmustur. Modele iliskin YEM sonuglart sekil 3.2°de gézlenmektedir.
Bu model tizerinde gelistirilen hipotezlere iliskin sonuglar ise tablo 3.7’de verilmistir.
YEM analizi sonucunda elde edilen model uyum 1iyiligi degerleri istenilen degerler

arasinda yer aldig1 gézlenmistir.

Tablo 3.7. Yapisal model bulgulart

Hipotezler iliskiler Std. t P degeri Sonuclar  Etki Giicii
Faktor  degerleri (@)
Yiikii (B)
Hi MK = DN .194* 2.591 .010 Kabul Diistige Yakin
Orta
H2 Yl = DN -.029°D -.521 .602 Red Diisiik
Hs GF = DN .034AP 370 712 Red Diisiik
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Ha MK=p MM .479** 5.882 <.001 Kabul Yiiksege

Yakin Orta
Hs Yl =»MM -.036”P -.557 578 Red Diisiik
Hs GF —p MM .434** 4,303 <.001 Kabul Yiiksege
Yakin Orta
H7 MM == DN .744** 9.421 <.001 Kabul Yiiksek

Uyum iyiligi degerleri: X2/sd= 2.786; CF1=.947; GFI1=.902; AGFI=.869; RMSEA=.064;
R?: MM = .710; DN = .845

TLI=.935; SRMR=.039; **p<.01; *p<.05; A° : Anlamh Degil

MK: Mutfak Kiiltiirii, Yi: Yiyecek Icecek isletmeleri, GF: Gastronomi Faaliyetleri, DN:
Davramigsal Niyet, MM: Miisteri Memnuniyeti

al = 0,10 ve alt1 diisiik; 0,30 ve iistii orta ve 0,50 ve iizeri yiiksek

Tablo 3.7°de yapisal modele iliskin sonuglar gézlemlenmektedir. Bu bulgular 1s18inda
mutfak kiiltiirii davranigsal niyeti pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir ($=,194;
t=2,591; p<.05). Bu bulgu neticesinde H: hipotezi kabul edilmistir. Gastronomi
imajinin bir diger boyutu olan yiyecek icecek isletmeleri davranissal niyeti anlamsiz
ve negatif yonli etkilemektedir (p=-,029; t=-,521; p>.05). Buradan hareketle H>
hipotezi reddedilmistir. Gastronomi imajimin igiincii boyutu olan gastronomi
faaliyetleri ile davranigsal niyet arasindaki iliski ise anlamsiz ve pozitif olarak
bulunmustur (B=,034; t=,370; p>.05). Bu nedenden dolayr Hz hipotezi de
reddedilmistir. Gastronomi imaji  boyutlarindan mutfak kiltiirii  ile miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligkiden bahsetmek miimkiindiir
(B=,479; t=5,882; p<.001). Bu nedenle Hs hipotezi kabul edilmistir. Yiyecek icecek
isletmeleri ile miisteri memnuniyeti arasinda ise negatif ve anlamsiz bir iligki vardir
(B=-,036; t=-,557; p>.05). Bu iliskiden dolay1 Hs hipotezi reddedilmistir. Gastronomi
faaliyetleri ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliski incelendiginde pozitif ve anlamh
bir iligkiden bahsetmek miimkiindiir (=,434; t=4,303; p<.001). Ortaya konulan bu
iliskiden dolay1 He hipotezi kabul edilmistir. Son olarak ise miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyet arasindaki iliski pozitif ve anlamli bir sekilde bulunmustur (f=,744;

t=9,421; p<.001). Ortaya konulan bu iliski sonucunda H7 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 3.8’de Gastronomi imajini olusturan boyutlar, davranigsal niyet degiskeni ve
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misteri memnuniyeti degiskeni arasindaki korelasyon katsayilar1 verilmektedir. Tablo
3.8. incelendiginde gastronomi imajin1 olusturan boyutlarin birbirleriyle ve
davranigsal niyet degiskeni ve miisteri memnuniyeti degiskeni ile p=0.01 diizeyinde
pozitif ve anlamli oldugu gozlenmektedir. Bu degiskenler arasinda en yiiksek
korelasyonun davranigsal niyet ve miisteri memnuniyeti arasinda (0.804™) oldugu
goriilmektedir. en diisiik korelasyon ise yiyecek icecek igletmeleri ile davranigsal niyet
arasinda (0.398™) oldugu gozlenmektedir. Buradan hareketle Slcekte yer alan

degiskenler arasinda birlikte artma ve birlikte azalmadan s6z edebilmek miimkiindiir.

Tablo 3.8. Gastronomi imajinin Boyutlari ile Davranissal Niyet ve Miisteri
Memnuniyeti arasindaki Korelasyon Katsayilar1 (Pearson)

Mutfak \{iyecek Gastronomi Davramssal Miisteri
Kiiltiiri ~ Igecek Faaliyetleri Niyet Memnuniyeti
Isletmeleri
Mutfak 463" 677 701" 702"
Kiiltiirii
Yiyecek Icecek .463™ 528" .398™ 422"
Isletmeleri
Gastronomi 877 .528™ .648™ 877
Faaliyetleri
Davramssal 701" .398™ .648™ .804™
Niyet
Miisteri 702 422 677 .804™
Memnuniyeti

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir (¢ift yonlii).

Bu aragtirmada olusturulan hipotezlere iliskin etki diizeyleri Kline (2011: 185)
tarafindan belirtilen araliklara gére yorumlanmustir. Kline (2011: 185) tarafindan
belirtilen degerler su sekildedir. 0,10 olan standartlastirilmis faktor yiiklerinin ()
degerleri diisiik, 0,30 civarinda olan B degerleri orta ve 0,50°den biiylik olan
degerlerinde yiiksek olarak yorumlanmaktadir. R? degerleri de yine Kline (2011:
185)’e gore yorumlanmistir. Buna gore R? degerleri 0,01°den kiigiik ise diisiik, 0,10
civarinda ise orta ve son olarak 0,30’dan biiytik ise yiiksek olarak yorumlanmaktadir.
Belirtilen R? degerlerine gore (miisteri memnuniyetinin R?’si 0,710 davranissal niyetin
R%si  0,845) her iki bagimh degiskeninde R? oranlarn yiiksek olarak

degerlendirilebilmektedir. Buna goére gastronomi imajinin miisteri memnuniyetini
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aciklama oran1 %71°dir. Farkli bir ifadeyle onciil degisken olan gastronomi imaji
miisteri memnuniyeti bagimli degiskenindeki varyansin %71’ini agiklamaktadir. Ote
yandan gastronomi imaji onciil degiskeni davranigsal niyet bagimli degiskenindeki

varyansin %84’iinii agiklamaktadir denilebilir.

Miisteri

Gastronomi imaji Memnuniyeti

Yiyecek Igecek
Isletmeleri

Davranissal
Niyet

Gastronomi
Faaliyetleri

Uyum iyiligi degerleri: X2/sd= 2.786; CFI=.947; GFI=.902; AGFI= .869; RMSEA=.064; TLI= .935;
SRMR=.039; **p<.01; *p<.05; AP: Anlamh Degil

Sekil 3.2. Yapisal Model ve Hipotez Sonuglari

Sekil 3.2’de bu ¢alisma i¢in olusturulan modele iliskin YEM sonuglar1 verilmektedir.

Modelde yer alan uyum iyiligi degerleri belirtilen seviyelerde yer almaktadir.

3.4.5. Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Rolii

Bu aragtirmada gastronomi imajinin boyutlart olan mutfak kiiltiirli, yiyecek i¢ecek
isletmeleri ve gastronomi faaliyetleri ile davranigsal niyet arasindaki iliskide miisteri
memnuniyetinin aracilik rolii test edilmistir. Araci degisken olarak incelenilen
degisken: bagimsiz degiskende meydana gelecek bir birimlik degisim, bir ya da daha
fazla araci1 degiskende degisime neden olur. Ortaya ¢ikan bu iliski sonucunda da araci
degiskende bagimli degisken {izerinde bir degisime neden olmaktadir (Giirbiiz, 2019:
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47-66). Aract degisken bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iligkinin nedeni
konumundadir ve ayni zamanda araci degisken bagimsiz degiskenin bir sonucudur
(Baron ve Kenny, 1986). Mevcut ¢alisma iizerinden 6rnek vererek agiklamak gerekirse
mutfak kiiltiirli, yiyecek icecek isletmeleri ve gastronomi imaji davranigsal niyeti
etkilemek i¢in miisteri memnuniyetine ihtiya¢ duymaktadir. Mevcut ¢alismada YEM
bulgularina gére mutfak kiiltii ile davranigsal niyet arasinda orta diizey bir iligki,
yiyecek igecek isletmeleri ile davranigsal niyet arasinda diisiik bir iliski, gastronomi
faaliyetleri ile davranissal niyet arasinda diisiik bir iliski mevcuttur. Ayn1 zamanda
mutfak kiltiir ile miisteri memnuniyetti arasinda yiiksek bir iliski, yiyecek igecek
isletmeleri ile miisteri memnuniyeti arasinda distik bir iliski, gastronomi faaliyetleri
ile miisteri memnuniyeti arasinda yiiksek bir iliski mevcuttur. Son olarak ise YEM
sonucuna gore miisteri memnuniyeti ile davranigsal niyet arasinda yiiksek bir iligki
bulunmustur. Aracilik modeli test edilirken 6ncelikle miisteri memnuniyetinin modele
dahil edilmedigi sadece gastronomi imajinin boyutlari ile davranissal niyetin oldugu
bir model olusturulmustur. Bu modelde mutfak kiiltiirii ile davranigsal niyet arasinda
pozitif ve anlamli bir iliskiden bahsetmek mimkiindiir ($=.483; p<.01). Yiyecek
icecek isletmeleri ile davranigsal niyet arasinda ise negatif ve anlamsiz bir iliski
bulunmustur ($=-.006; p>.05). Gastronomi faaliyetleri ile davranigsal niyet arasinda
ise pozitif ve anlamli bir iliski bulunmustur ($=.318; p<.01). Daha sonra olusturulan
modele miisteri memnuniyeti araci degiskeni eklenerek analizler tekrarlanmistir. Bu
analizler sonucunda mutfak kiiltiirii ile davranigsal niyet arasinda pozitif ve anlamli bir
iligki bulunmustur fakat ilk analize gore etki diizeyi diismiistiir (=.285; p<.01).
Yiyecek igecek isletmeleri ile davranigsal niyet arasinda negatif ve anlamsiz bir iligki
bulunmustur ($=-.007; p>.05). Son olarak ise gastronomi faaliyetleri ile davranigsal

niyet arasindaki iligki pozitif ve anlaml ¢ikmistir (5=.126; p<.05).

Miisteri memnuniyetinin aracilik rolii, onyiikleme giiven araliklart yontemi ile
incelenmistir. Onyiikleme y&ntemi ¢ogu kosul altinda dolayl etkiler igin en giiglii ve
elde edilen giivenilirlik yontemlerinden birisi konumundadir (Preacher ve Hayes,
2008). Aynm1 zamanda Onyiikleme arada bulunan degiskenlerin etkisinin ortaya
¢ikarilmasinda daha giivenilir ve gegerli bir yontem olarak sdylenebilmektedir (Hayes,
2009: 412). Bu nedenle bu ¢alismada miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin ortaya

konulmasinda 6nyiikleme “bootstrap” ydntemi de kullanilmistir. Onyiikleme
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yontemleri igerisinde ylizdeli (percentile), t-degeri temelli (bootstrap-t), yanlilig
diizeltilmis (bias-corrected; BC) ve yanliligi dizeltilmis hizlandirilmis (BC
accelerated; BCa) yontemler yer almaktadir. Bu yontemler igerisinde ylizdeli
onyliklemenin daha tutucu oldugu, BC 6nyiiklemenin ise tiim kosullardan daha fazla
giice sahip oldugu diisiiniildiigiinde bu nedenle mevcut arastirmada BC onyiikleme
teknigi tercih edilmistir (Hayes, 2009; Preacher ve Hayes, 2008). BC o6nyiikleme
tekniginde oncelikle belirli bir sayida 6rneklem sayisi belirlenmesi gerekmektedir. Bu
noktada literatlirde kabul gérmiis 1000 sayis1 belirlenmis ve 6rneklem sayisi olarak bu
deger kullanilmistir (Cheung ve Lau, 2008). BC 6nyiikleme yontemine gore miisteri

memnuniyetinin aracilik rolii tablo 3.9°da verilmektedir.
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Tablo 3.9. Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Roli

Hipotezler iliskiler Miisteri Miisteri Sonuc
Memnuniyeti  Memnuniyeti
Olmaksizin ile (B)
®
Hs MK->DN 483** .285%* Kismen Arac1
Ho Yi->DN -.006AP -.007AP Ret
Hio GF->DN .318** 126" Kismen Arac1
Aracilik Modeline iliskin Giiven Araliklar
MK->DN Giiven Araligt Alt Sinir 074
Ust Stir 497
Direkt Etki .285**
Giiven Aralig1 Alt Siur 191
Ust Simir 324
Dolayli Etki .254**
Yi>DN Giiven Aralig1 Alt Siur -.081
Ust Simir .068
Direkt Etki -.007AP
Giiven Aralig Alt Siur -.031
Ust Simir .060
Dolayl Etki .014AP
GF->DN Giiven Araligi Alt Sinir -.066
Ust Sinir .309
Direkt Etki 126"
Giiven Araligi Alt Smur .148
Ust Sinir 271
Dolayl1 Etki 207

**n<.01; *p<.05; AP= Anlaml Degil



Tablo 3.9’da gozlendigi lizere miisteri memnuniyeti mutfak kiiltiirii ile davranissal
niyet arasinda kismi aracilik roliine sahiptir denilebilir. Miisteri memnuniyetinin
mutfak kiiltiirii ile davranigsal niyet arasindaki iligkide aracilik roliine ait standardize
edilmis dolayl etkisi 0,254’tiir. Bu deger alt sinir olan 0,191 ile {ist sinir olan 0,324
degerleri arasinda yer almaktadir (B= 0,254; %99 CI [0.191 ile 0.324]). Bu giiven
araliklar sifirt icerisinde barindirmadigi gézlenmektedir (Preacher ve Hayes, 2008).
Dolayisiyla miisteri memnuniyetinin aracilik etkisinden bahsetmek miimkiindiir.
Ancak direk etkinin p>0,01 diizeyinde anlamli olmasindan dolayr misteri
memnuniyetinin tam aracilik etkisinden bahsetmek miimkiin degildir. Bu nedenle
miisteri memnuniyeti bu iliskide kismi araciliga sahiptir. Yiyecek icecek igletmeleriyle
davranigsal niyet arasindaki iliski iizerinde miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi
incelendiginde dolayli etkinin 0,014 olarak gézlenmektedir. Bu deger alt sinir olan -
0,31 ile 0,060 arasinda yer alsa da bu degerlerin igerisinde 0 yer almasindan dolay1
hem de dolayli etkinin anlamsiz olmasindan dolay1 yiyecek igecek isletmeleri ile
davranigsal niyet arasindaki iliskide miisteri memnuniyeti aracilik etkisine sahip
olmadig1 sdylenebilmektedir (= 0,014; %99 CI [-0.031 ile 0.060]). Son olarak ise
gastronomi faaliyetleri ile davranigsal niyet arasindaki iligkide miisteri
memnuniyetinin dolayli etkisi 0,207 olarak gézlenmektedir. Bu deger alt sinir olan
0,148 ile 0,271 arasinda yer aldig1 bilinmektedir (= 0,207; %99 CI [0.148 ile 0.271]).
Buradan hareketle gastronomi faaliyetleri ile davranigsal niyet arasinda miisteri
memnuniyetinin aracilik rolii vardir denilebilmektedir (Hayes, 2009). Ancak direk
etkinin p>0,05 diizeyinde anlamli olmasindan dolay1 bu iligki {izerinde miisteri
memnuniyetinin tam aracilik etkisinden bahsetmek miimkiin degildir. Fakat bu etkide
anlamlilik diizeylerinde de degigsme olmustur fakat istenilen seviyede degildir. Bu
nedenle bu iliskide de tam araciliktan s6z edilemez fakat iliskinin etki diizeyi diistigi
gozlenmektedir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti gastronomi faaliyetleri ile
davranigsal niyet arasinda kismi aracilik etkisinden bahsedilebilir. Bu bulgulara

dayanarak Hg ve Hig hipotezleri kabul edilmis Hg hipotezi reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada gastronomi imaji, davranissal niyet ve miisteri memnuniyeti arasindaki
iliski boyutlar bazinda ve bir biitiin olarak ortaya konulmaya calisilmistir. Bu iligki
ortaya konulurken gastronomi imaj1 ile davranigsal niyet arasindaki iliskide miisteri
memnuniyetinin aracilik etkisi test edilmistir. Bahsedilen iliskilerin ortaya
konulabilmesi i¢in oncelikle degiskenleri ve demografik 6zellikleri igeren bir anket
formu hazirlanmistir. Bu anket formu ile Gaziantep’te en az bir kez yemek yeme
deneyimi yasamis turistlerden veri toplanmistir. Elde edilen verilerin analizinde
istatistik paket programlar1 olan SPSS ve AMOS kullanilmistir. Bu galisma i¢in

gelistirilen hipotezler test edilmistir.

Bu calismada verilerin analiz edilmesinde yapisal esitlik modeli kullanilmistir.
Yapilan analizler sonunda mutfak kiiltiiriiniin, davranigsal niyeti pozitif ve anlamli bir
sekilde etkiledigi bulunmustur. Buradan hareketle “Mutfak kiiltiiriiniin davranissal
niyet iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” ciimlesi ile ifade edilmis olan Hi
hipotezi kabul edilmistir. Bu bulgu, Gaziantep’in sahip oldugu mutfak kiiltiiriine
yonelik imaj algilarinin, turistlerin tekrar ziyaret, olumlu duyurum ve daha fazla
O0deme arzusu niyetlerine etki etmekte oldugunu ifade etmektedir. Benzer bir diger
bulgu ise, Gaziantep’in sahip oldugu mutfak kiltiiriiniin, Gaziantep’te gastronomi
turizmine katilanlarin miisteri memnuniyet diizeylerini artirmakta olusudur. Bu bulgu
“Mutfak kiiltiiriiniin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir”
climlesiyle ifade edilmis olan Ha4 hipotezinin kabulii ile dogrulanmaktadir. O halde,
Gaziantep destinasyonu sahip oldugu yiyecek-igecek cesitliligiyle, sundugu yiyecek-
iceceklerin kalitesiyle, lezzetiyle ve hikayeleri ile turistler {izerinde bir memnuniyet

olusturabilmektedir denilebilir. Bulgulara gére, Gaziantep’in gastronomi faaliyetlerine



yonelik imaj algilar1 ve miisteri memnuniyeti arasinda da olumlu bir iligkiden
bahsetmek mimkiindiir. Burada ise, daha once de belirtildigi gibi, “Gastronomi
faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”
ciimlesi ile ifade edilmis olan He hipotezi kabul edilmistir. O halde, Gaziantep
destinasyonunda gergeklestirilen yiyecek-icecek etkinlikleri turistlerin memnuniyet
diizeyini artirmaktadir. Son olarak ise, Gaziantep’i =ziyaret eden turistlerin
memnuniyetleri, farkli a¢ilardan olusmasi beklenen davranissal niyete doniismektedir.
Bu bulgu ise, “Miisteri memnuniyetinin davranigsal niyet iizerinde pozitif ve anlaml
bir etkisi vardir” ciimlesi ile ifade edilmis olan Hg7 hipotezinin kabuli ile
dogrulanmaktadir. Bir bagka deyisle, olusan miisteri memnuniyeti, bu destinasyon i¢in
daha fazla 6deme arzusu, tekrar ziyaret ve olumlu agizdan agiza iletisimde bulunma

niyetlerine neden olmaktadir denilebilir.

Calismanin ikinci boliimiinde Chi ve digerleri, (2010); Choe ve Kim, (2018);
Lertputtarak, (2012); Quee Ling ve digerleri, (2010) ve Wang, (2015)’e ait ¢alismalar
incelenmisti. Bu calismalarda, gastronomi imaji, mutfak imaji, gida imaji ve
davranigsal niyetler arasinda pozitif iligkilerden bahsedilmektedir. Mevcut ¢alismada
ise bu calismalardan farkli olarak, gastronomi imajinin davranigsal niyete dogrudan
bir pozitif etkisinden bahsetmek miimkiin degildir. Bir bagka ifadeyle, gastronomi
imajin1 olusturan yiyecek igecek isletmeleri ve gastronomi faaliyetleri boyutlari,
davranigsal niyet degiskenini, istatistiki olarak anlamli bir sekilde etkilememektedir.
Bu nedenle olusturulan, “Yiyecek i¢ecek isletmelerinin davranigsal niyet tizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” ciimlesiyle ifade edilen H2 ve “Gastronomi
faaliyetlerinin davranigsal niyet iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” ciimlesi
ile ifade edilen Hs hipotezleri reddedilmistir. Reddedilen bu hipotezlerin yani sira, bu
calisma i¢in olusturulan ve “Yiyecek igecek isletmelerinin miisteri memnuniyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” ciimlesi ile ifade edilen Hs hipotezi de
reddedilmistir. Bu ¢alismada gastronomi imajinin boyutlar olarak ele alinan yiyecek
icecek igletmeleri ve gastronomi faaliyetleri ortalamalar1 diger degiskenlerin
ortalamalarina gore diisiik kalmaktadir. Yapilan hipotez testleri sonucunda da
reddedilen hipotezlerin ikisi en diisiik ortalamaya sahip olan yiyecek icecek isletmeleri
boyutu i¢in olusturulan hipotezlerin oldugu, diger reddedilen hipotezin ise yiyecek

icecek isletmelerinden sonra ikinci en diisiik ortalamaya sahip olan gastronomi
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faaliyetleri boyutuna ait oldugu goézlenmektedir. Bu kapsamda bahsi gegen boyutlarin
ifadeleri incelenmistir. ~ Bu noktada, denilebilir ki, bolgede, yiyecek icecek
isletmelerinin verdigi hizmet kalitesi dilizeyi, servis personelinin isini giiler yiizle ve
dogru bir sekilde yapmasi, restoran isletmelerine ulagimin kolayligi, restoran
isletmelerinin ¢esitliligi ve restoran isletmelerinin sundugu hizmet ile {icret
politikasinin iliskisi agilarindan degerlendirilmistir ve bu ifadelere verilen yanitlardan
olusan dagilimlarin ortalamalar1 3 (Kararsizim) iin tizerinde olmakla birlikte, yiyecek
igecek isletmelerinin miikemmel bulundugu 5 (Kesinlikle Katiliyorum) diizeyine de
yakin degildir. Buna ek olarak, arastirma verileri Covid-19 pandemisinin yogun
oldugu donemde toplanmistir. Bu dénemde, restoran isletmelerinde 70 c¢cm altinda
kalan masalarda misafirler ¢capraz ve bir masaya iki kisi olacak sekilde oturabiliyordu.
70 cm lizeri masalarda ise her misafir arasinda 60 cm aralik birakirken diger masalarla
da 1,5 metre mesafe olmasi gerekmekteydi. Bu nedenle isletmelerin misafirlere hizmet
verdikleri alan kisitlanirken, hizmet verebilecegi misafir sayisinda da diisiis
yasanmistir. Ayrica, bu donemde temel maliyetler ayni kalirken misafir sayisinda
azalma oldugu i¢in iiriin ve hizmet fiyatlarinda artis yasanmistir. Kimi isletmelerde ise
personel ¢ikarma durumlar1 yasanmistir. Restoranlarda ¢alisan hali hazirdaki personel
ise her an isten ¢ikarilma korkusu ile moral ve motivasyonunda kaybi yasanmis olabilir
(Saglik Bakanlhigi, 2020: 143). Ote yandan, Gaziantep destinasyonunda onceden
belirtilen 23 restoran isletmesinde bu arastirmanin anketleri uygulanmistir. Bu
restoranlar arasinda ytiksek kalite mal ve hizmet iiretilirken diisiik kalite mal ve hizmet
tireten isletmeler de mevcuttur. Anketin ikinci boliimiinde Gaziantep destinasyonunu
ziyaret eden turistlere bu destinasyonda yiyecek icecek i¢in ne kadar harcadiklari
sorulmustu. Gelen cevaplardan katilimcilarin ¢ogunun yiyecek ve igecek i¢in 500 TL
ve alt1 harcama yaptig1 bulgusuna ulasilmisti. Bu nedenle, anketi dolduran turistlerin
¢ogunlugunun orta ve diisiik kalitede triinlere ve fiyatlara sahip yiyecek igecek
isletmelerinin trettigi mal ve hizmetlerden faydalandigi séylenebilir. Bu nedenle,
yiyecek icecek isletmelerinin verdigi hizmet kalitesinin, bolgeyi ziyaret eden
turistlerin davranigsal niyetleri {izerinde beklenen pozitif ve anlamli etkisi

belirlenememis olabilir.

Ote yandan Gaziantep destinasyonunun sunmus oldugu yiyecek tadim turlarimn,

yiyecek festivallerinin ve yemek kurslarinin az olmasindan veya bu olanaklardan az
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sayida turistin yararlanmasindan dolay:1 turistlerde davranigsal niyet gelismemis
olabilir. Bu agiklamalara gore bu aragtirma Bakkaloglu, (2020); Lertputtarak, (2012)
calismalardan farklilasirken, Ab-Karim ve digerlerinin (2011); Chi ve digerleri, (2013)
caligmalarin1 destekler nitelikte bulgu ortaya koymaktadir.

Gastronomi imajimi olusturan ifadelerin ortalamalar1 incelendiginde ise en diisiik
ortalamaya sahip ifadelerin 12., 7. ve 14. ifadeler oldugu bulgular kisminda
belirtilmisti. Bu ifadeler sirastyla “Gaziantep’teki restoranlar ingilizce meniiler sunar”,
“Gaziantep’te yiyecek igecek isletmelerinin fiyatlar1 makuldiir”, “Gaziantep’te
yiyecek tadim turlari yapilir” seklindedir. Bilindigi gibi, Covid-19 Pandemisi
nedeniyle, arastirmanin anketi sadece Tiirkce uygulanabilmistir. Ilgili ifadenin
aritmetik ortalamasinin diisiik ¢ikmasi anketi dolduranlarin meniilerin Ingilizce
kisimlarini dikkate almamalar1 ya da Ingilizce meniiler ile Tiirkce meniilerin farkli
olmasi ve bu nedenle Tiirkce menii kullananlarin, Ingilizce meniilerin varligindan
haberdar olmamalarindan kaynaklanabilir. Ote yandan, yiyecek igecek isletmelerinin
fiyat diizeyleri ile ilgili ifadenin aritmetik ortalamasinin diisiikk c¢ikmast ise,
Gaziantep’te anketlerin yiiz yiize doldurulmasi sirasinda katilimeilar ile yapilan kisa
sohbetlerin de destekledigi gibi restoranlarin fiyat politikalart yiiksek bulunmasindan
kaynaklanmaktadir. Ortalamasi diisiik ¢ikan bir diger ifade ise, yiyecek tadim turlarini
konu edinmektedir. Bulgulara gore, katilimeilarin %75,7’si bu destinasyonu miinferit
olarak ziyaret etmistir. Bu nedenle bu destinasyonda diizenlenen yiyecek tadim

turlarina katilmadiklar1 ya da varligini bilmedikleri diisiiniilebilir.

Bu arastirmada gastronomi imajin1 olusturan gastronomi faaliyetleri ile davranigsal
niyet degiskeni arasindaki dolayli etki “Hio” hipotezinin kabul edilmesiyle
bulunmustur. “Gastronomi faaliyetleri ile davranigsal niyet arasindaki iliskide miisteri
memnuniyeti aracilik etkisine sahiptir” ciimlesiyle ifade edilen Hio hipoteziyle,
turistlerin gastronomi faaliyetlerinden aldig1 keyif ve mutluluk arttik¢a, bir bagka
deyisle miisteri memnuniyeti gergeklestikce, turistlerde davranigsal niyet olusmaktadir
denilebilir. Ote yandan, literatiirde gastronomi imajini ii¢ boyut olarak ele alan ve
dogrudan bu boyutlar bazinda miisteri memnuniyeti ile iliskisini ele alan bir ¢alismaya
rastlanilmamis oldugu daha once belirtilmisti. Bu nedenle, gastronomi imaji1, mutfak

imaj1, restoran imaji1, gida imaj1 ve otel imaj1 gibi degiskenlerle miisteri memnuniyeti
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arasindaki iligkiyi ortaya koyan ¢aligmalar incelenmistir. Bu bulgulara gore bahsedilen
kavramlar arasinda pozitif yonlii bir iligkiden bahsedilebilmektedir. Mevcut
arastirmada yukarida bahsedildigi gibi gastronomi imajini olugturan mutfak kiiltiirii ve
gastronomi faaliyetleri ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif ve anlamli bir
iliskiden bahsetmek miimkiindiir. Ancak, gastronomi imajin1 olusturan yiyecek i¢ecek
isletmeleri boyutu ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliskiden
bahsedilememektedir. Bu nedenle mevcut calisma literatiirdeki ¢alismalarla tam
olarak benzerlik gostermemektedir. Bunun nedeni olarak ise Gaziantep
destinasyonuna yer alan yiyecek igecek isletmelerinde gida tiiketen turistler aldiklar
hizmetten, Odedikleri {icretten, restoran yiyecek cesitliliklerinden veya sunulan
yemeklerin lezzetinden yeterince memnun kalmamis olmalar1 gosterilebilir. Yapisal
esitlik modeli bulgularina gore, yukarida bahsedildigi gibi, miisteri memnuniyeti ile
davranigsal niyet arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Literatiirde incelenen, Baker
ve Crompton (2000); Chen ve Chen (2010); Martin ve digerleri (2008) ve Soocheong
ve Jang (2007)’a ait olan ¢alismalarin sonuglari, mevcut arastirmanin kabul edilen Hz
hipotezi ile ortigsmektedir. Clinkii literatiirde bahsedildigi gibi miisteri memnuniyeti
degiskeni, davranigsal niyetin bir onciil degiskeni konumundadir. Diger bir ifadeyle,
bir hizmetten memnun kalan turistler, o hizmete yonelik olarak, tekrar satin alma,
baskalarina olumlu duyurum yapilmasi, bu hizmet i¢in diger hizmetlere gore daha

fazla 6deme konularinda olumlu davranigsal niyet gostermektedirler.

Bu c¢aligmanin alan arastirmasinda, gastronomi imajini olusturan mutfak kiiltiird,
yiyecek icecek isletmeleri ve gastronomi faaliyetleri boyutlar ile davranigsal niyet
arasindaki iliskilerde, miisteri memnuniyetinin aracilik rolii, yapisal esitlik modeli ile
test edilmisti. Bulgulara gore, gastronomi imajinin ilk boyutu olan mutfak kiiltiirii ile
davranigsal niyet arasindaki iligkide, miisteri memnuniyeti kismi aracilik roliine
sahiptir. Diger bir ifadeyle, bu calisma ¢ergevesinde gelistirilen Hs “Mutfak kiiltiirti
ile davranigsal niyet arasindaki iliskide miisteri memnuniyeti aracilik etkisine sahiptir”
hipotezi kabul edilmistir. Bir baska ifadeyle, destinasyonlarin sahip olduklar1 mutfak
kiiltiirlinlin o destinasyonu ziyaret eden turistleri memnun etmesi sonucunda, turistler
tarafindan daha yiiksek diizeyde olumlu davranigsal niyet gelistirilmesi beklenebilir.
Literatiirde bu iligkiyi ve sonuglarinit konu edinen bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu

nedenle de denilebilir ki, bu ¢aligma literatiirdeki bu boslugu doldurmasi sebebiyle
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Onem tagimaktadir.

Yukarida da bahsedildigi tizere, bulgular miisteri memnuniyetinin, gastronomi
imajinin yiyecek icecek isletmeleri boyutu ile davranigsal niyet arasinda aracilik
etkisine sahip olmadigini gostermektedir. Bu bulgular neticesinde Hg “Yiyecek i¢ecek
isletmeleri ile davranigsal niyet arasindaki iliskide miisteri memnuniyeti aracilik
etkisine sahiptir” hipotezi kabul edilmemistir. Literatiirde bu bulguyla karsilastirilacak
dogrudan bir c¢alismaya rastlanilmamistir. Ancak, Ryu ve digerleri (2008)
calismalarinda, mevcut calismanin bulgularinin tam tersine, restoran imaji ile
davranigsal niyet arasinda, miisteri memnuniyetinin aracilik etkisine sahip oldugu
bulgusunu elde etmistir. Literatiirle benzesmeyen bu bulgu, katilimcilarin,
Gaziantep’te faaliyet gosteren yiyecek igecek isletmelerinin sundugu mal ve hizmetler,
bu hizmetlerin kalitesinden ve cesitliliginden memnuniyet saglanmasi, turistlerin
restoran igletmelerine ulagiminin kolay saglanmasi ve restoran g¢esitliliginin
saglanmasi  agilarindan  degerlendirilmistir. ~ Yiyecek icecek isletmelerinin
degerlendirildigi bu dagilimlarin ortalamalar1 “kararsizim” {izerinde yogunlastig
bilinmektedir. Bu ortalamalarin miikemmel diizey olan “kesinlikle katiliyorum”
secenegine yakin olmadigi da bulunmustur. Bu nedenle, miisteri memnuniyeti yiyecek
icecek isletmeleri ile davranigsal niyet arasindaki iliskiyi giiglendirmemektedir

denilebilir.

Arastirmada son olarak gastronomi imajini olusturan gastronomi faaliyetleri ile
davranigsal niyet arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik rolii test
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda bu calisma i¢in gelistirilen Hio “Gastronomi
faaliyetleri ile davranigsal niyet arasindaki iliskide miisteri memnuniyeti aracilik
etkisine sahiptir” hipotezi kabul edilmistir. Literatiirde bu bulguyu kiyaslayacak bir
caligmaya rastlanilmamistir. Bu nedenle bu ¢alismada ortaya cikan bu bulgu
literatiirdeki boslugu gidermesi sebebiyle onem arz etmektedir. Bir baska ifadeyle,
Gaziantep destinasyonunda gerceklestirilen gastronomi faaliyetlerine iligkin imaj
algilarinin (yiyecek-icecek etkinlikleri, gida festivalleri ve gida fuarlar1 gibi) diizeyi,
miisteri memnuniyeti diizeyi tizerinde olumlu etkide bulunmakta, memnuniyet
diizeyindeki bu artis ise davranigsal niyet diizeylerinin de artisina neden olmaktadir.

Kisaca, imajin gastronomi faaliyetleri boyutunun davranissal niyet tizerindeki etkisi,
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miisteri memnuniyeti araciligi ile daha da artirilabilecektir.

Mutfak imaji, restoran imaj1, gida imaji, otel imaj1 kavramlar1 ve davranissal niyet
iliskisini ele alan ¢alismalar tizerinde durulmustu (Ab-Karim ve digerleri, 2011; Aksoy
ve Cekig, 2019; Chi ve digerleri, 2010, 2013; Choe ve Kim, 2018; Oykii Akyol, 2019;
Quee Ling ve digerleri, 2010; Wang, 2015). Ote yandan, daha énce de ifade edildigi
gibi, destinasyon yiyecek imaji, restoran imaji ve gida imaji gibi degiskenler ile
miisteri memnuniyeti iligkisini inceleyen ¢alismalar ise sinirli sayidadir (Eren ve Celik,
2017; Fabianto, 2018). Miisteri memnuniyeti ile davranigsal niyet arasindaki iligkiyi
ele alan galismalar ise sayica ¢oktur (Baker ve Crompton, 2000; Chen ve Chen, 2010;
Martin ve digerleri, 2008; Soocheong ve Jang, 2007). Ayrica, gastronomi imajinin
davranigsal niyete etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliinli ortaya koyan
biitiinciil bir ¢alismaya da rastlanilmamistir. Ancak restoran imaji ile davranigsal niyet
arasindaki iligkide miisteri memnuniyetinin aracilik roliiniin incelendigi sinirl sayida
calisma bulunmustur (Ryu ve digerleri, 2008). Dolayisiyla bu calisma gastronomi
imajini olugturan mutfak kiiltiirii, yiyecek i¢ecek isletmeleri ve gastronomi faaliyetleri
boyutlar1 ile davranissal niyet arasindaki iliskiyi ve bu iligki iizerinde miisteri
memnuniyetinin aracilik etkisini ¢ok boyutlu ve biitiinciil bir bigimde ele almasindan

dolay1 literatiire 6nemli bir katki olarak degerlendirilebilir.

Caligmanin 6nemli teorik katkilar1 yaninda, uygulamaya yonelik katkilar1 ve dnerileri
de bulunmaktadir. Bu alanda yereldeki turizm isletmelerine, turizm politika

yapicilarina ve yerel halka getirilen 6nerileri asagidaki gibi siralanmak miimkiindiir.

Gastronomi imajini olusturan yiyecek igecek isletmeleri boyutunun hem davranigsal
niyeti hem de miisteri memnuniyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemedigi
gozlenmektedir. Bu nedenle, Hz ve Hs hipotezlerine dayanarak Gaziantep destinasyon
yoneticileri yiyecek igecek isletmelerini denetlemelidir. Bu denetlemeler sayesinde
restoran isletmeleri bakanlik ve belediye tarafindan 6nceden belirlenen standartlarin
altinda turistlere liriin ve hizmet sunamayacaklardir. Bu sayede de turistler belirli

standartlarda hizmet ve mal satin alacaktir.

Arastirmada gelistirilen Hio hipotezi neticesinde gastronomi faaliyetleri ve davranigsal
98



niyetler arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik etkisine sahip oldugu
gbzlenmistir. Bu hipotez ¢ercevesinde Ozelde ticaret odalari genelde ise Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, Gaziantep il Sivil Toplumla Iliskiler Miidiirliigii ve hatta turizm
pazarlamasindan sorumlu olan seyahat acenteleri gastronomik {riinlerden
kaynaklanan miisteri memnuniyetini artiran faktorleri tespit etmelidir. Bu sayede
destinasyonlarin  hali hazirdaki turizm faaliyetlerini daha ileri noktalara

tastyabilecekleri ongoriilmektedir.

Bu ¢alismada Hs ve H7 hipotezlerinin kabul edilmesi ile elde edilen en 6nemli sonug,
gastronomi faaliyetleri ile miisteri memnuniyeti arasinda ve miisteri memnuniyeti ile
de davranigsal niyetler arasinda pozitif ve anlamli bir iliski olmasidir. Bu da Gaziantep
destinasyonunda bu giine kadar gastronomi turizmi i¢in gergeklestirilen gelistirme
faaliyetlerinin bosa gitmedigini gostermektedir. Ad1 gegen faaliyetler igerisinde as¢ilik
kurslari, yabanc dil kurslari, yiyecek icecek isletmelerine saglanan maddi ve manevi
destekler ve isgdren destekleri sayilabilir. Bu gelistirme faaliyetleri evren ve 6rneklem
kisminda detayli olarak anlatilmaktadir. Gelistirme faaliyetlerine devam edilmesi
destinasyonun gastronomi imaji i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu arastirmanin sonuglarina
dayanarak getirilecek bagka bir 6neri ise, arastirma modelinin gastronomi potansiyeli
daha diigiik olan bir destinasyonda yeniden denenmesi ve kiyaslama yapilmasidir.
Kiyaslama sonucunda iki destinasyon arasindaki farklar belirlenmeli ve bu farklar
arasinda bir destinasyonun gastronomi imajini, miisteri memnuniyetini ve davranigsal
niyetini gelistiren faaliyetler diger destinasyonlarda uygulamaya konulmalidir. Bu
sayede gastronomi potansiyeli gelistirilmek istenen destinasyonlarda ¢ok fazla zaman
ve para harcanmadan yapilmasi gereken faaliyetler belirlenebilecektir. Zaman ve diger

maaliyetler en aza indirilecektir.

Gastronomi turizminin bir destinasyonda gelistirilebilmesi i¢in o destinasyonun
cografi ve ekonomik anlamda gelistirilebilir potansiyele sahip olmas1 gerekmektedir.
Bu kapsamda uygulanacak faaliyetler hedefe ulasabilir olacaktir. Bu nedenle
Gaziantep destinasyonundaki, seyahat acenteleri, yiyecek-igecek isletmeleri ve
destinasyon yoneticileri arasinda giiclii bir is birligi gelistirilmelidir. Bu is birligi
cergevesinde destinasyon i¢in uzun donemli stratejiler belirlenmeli ve bu stratejilere

ulasabilmek icin standartlar gelistirilmelidir. Bu standartlara uyacak sekilde
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gelistirilen egitim ve diger faaliyetler belirlenebilir. Ancak bu sekilde olusturulan

standartlar, kalite ve devamliligin garantisi olabilecektir.

Gaziantep’i ziyaret eden turistler, bu destinasyonu ziyaret etmekteki ikincil neden
olarak gastronomiyi gostermislerdir. Buradan da anlasilacagi lizere bolge gastronomi
konusunda taninan bir bdlge olsa da gastronomi ziyaret edilme sebebi olarak ikinci
sirada yer almaktadir. Bu nedenle, bu sonu¢ g6z Oniinde bulundurularak,
destinasyonun ziyaret edilme tercihleri arasinda gastronomi turizmini birinci siraya

yiikseltebilmek i¢in yeni aksiyonlar alinmalidir.

Bu ¢alismada, Gaziantep destinasyonunu ziyaret edenlerin biiyiik bir gogunlugunun
miinferit olarak bu bolgeyi ziyaret ettigi bilinmektedir. Bolgeyi ziyaret eden turistler
gelecekteki ziyaretlerinde bolgeyi seyahat acentelerinin yaptiklari tur organizasyonlari
ile seyahat ederler ise bolgede gerceklestirilen gastronomi faaliyetlerinden haberdar

olurlar ve bu faaliyetlere katilma firsati1 yakalamis olurlar.

Tiirk¢e yazinda gastronomi imajin1 konu alan c¢aligma sayisi her gecen giin artig
gbsterse de bu ¢aligmalar siirl sayidadir (Bakkaloglu, 2020; Oykii Akyol, 2019). Bu
nedenle gelecek calismalarda gastronomi imajini konu alan caligmalara agirlik
verilmesi 6nerilmektedir. Bu sayede farkli destinasyonlarin gastronomi imajlar ortaya
konulur ve destinasyon bazinda gergeklestirilecek turizm politikalarinda bu ¢alismalar

kaynak niteligi tasiyabilir.

Gastronomi imajim olusturan yiyecek igecek isletmeleri boyutuyla kurulan H? ve H®
hipotezleri reddedilmistir. Bununla birlikte yiyecek igecek isletmeleri ile davranigsal
niyetler arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aracilik etkisini 6lgen H® hipotezi
de reddedilmistir. Daha Once bahsedildigi iizere bu ¢alismanin verileri Covid-19
pandemisinin ¢ok yogun bir sekilde yasandigr donemde toplanmistir. Dolayistyla bu
donemlerde Gaziantep destinasyonunda yer alan yiyecek igecek isletmeleri
personellerinin moral ve motivasyonunda azalma yasanmis olabilir, ayrica bu
donemde yiyecek i¢ecek maaliyetlerindeki artis tirtinlere daha fazla yansimis olabilir.
Bu nedenlerden dolay1 yukarida bahsedilen degiskenler arasinda anlamli bir iligki

¢ikmamis olabilir. Covid-19 pandemisinin sona erdigi ileri bir tarihte bu ¢alismanin
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tekrarlanmasi durumunda yiiriitiilecek ¢alisma bulgular1 daha 6nceki ampirik ¢aligma

bulgular ile paralellik gosterebilir.

Gastronomi imaj1 6lg¢eginin o destinasyonun Covid-19 pandemisi gibi giincel ve
olagantistii kosullarina ve katilimcilarin miinferit mi yoksa tur ile mi seyahat ettikleri
gibi 6zel kosullara uyumlu olacak sekilde segilmesi, elde edilecek bulgularin o

destinasyonun imaj algisinin daha dogru 6l¢iilmesini saglayacagi ongoriilmektedir.

Gastronomi imaj1, davranigsal niyet ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi ortaya
koymak i¢in bu ¢alismada bir model onerilmistir ve bu model yapisal esitlik modeli
ile test edilmistir. Ileride aym calisma, aym: destinasyonda belli araliklarla yapilarak

turizm konusunda atilan adimlarin gastronomi imajina yansimalar1 ortaya konulabilir.

Gastronomi imajinin boyutlarindan yiyecek icecek isletmelerine yonelik algi
ortalamasi diger boyutlara gore diisiik kalmaktadir. Bu bulgu bolgenin zengin yemek
kiiltiirlinilin isletmelerce yeterince yansitilamadiginin ve gastronomiye gereken dnemin
yerel yonetim ve isletmeler tarafindan tam olarak gosterilmediginin gostergesidir. Bu
nedenle alt yap1 ve iist yap1 olanaklari yeterli olan destinasyonlar, sahip olduklari iiriin
ve hizmetlerin reklamini ve duyurumunu tiim iletisim organlar ile biitiinlestirilmis bir
sekilde gerceklestirmelidirler. Ancak bu sayede bir destinasyon uluslararasi ve ulusal
Olcekte potansiyel turistlere ulasabilecektir. Bu nedenle Gaziantep destinasyon
yoneticilerinin ve turizm politika yapicilarinin, uluslararast Olgekteki biiyiik
gastronomi fuarlarinda ve tanitim etkinliklerinde Gaziantep’i temsilen muhakkak bir
katilimc1 gondermesi gerekmektedir. Ayni zamanda, ulusal 6lgekte gerceklestirilen
gastronomi tanitim giinleri ve gastronomi festivallerine Gaziantep mutfagim
tanitmakla sorumlu bir ekip gorevlendirmelidir. Bu sayede hem ulusal hem de
uluslararasi alanda Gaziantep mutfaginin etkin bir tanitiminin yapilmasi saglanacak,
ayrica Gaziantep’e yonelik turizm talebinin igindeki yabanci turist payi artist

gerceklesebilecektir.

Mevcut caligmada davranigsal niyet degiskeni ve miisteri memnuniyeti degiskeni
boyutsuz olarak incelenmistir. Gelecek c¢aligmalarda konunun Onemini daha

derinlemesine ortaya koyabilmek i¢in bu degiskenler de boyutlu olarak ele alinabilir.
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Olusturulan modelde her degiskene iliskin hipotez gelistirilecegi i¢in degiskenler daha

ayrintilt agiklanacaktir.

Gastronomi imaj1, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetin incelendigi bu ¢alisma
Gaziantep destinasyonunda uygulanmistir. Daha sonraki ¢alismalarda bir destinasyon
icin olduk¢a 6nemli olan bu degiskenler Tiirkiye genelinde uygulanabilir. Calisma
neticesinde, Tiirkiye’nin gastronomi imajinin davranigsal niyete etkisinde miisteri

memnuniyetinin aracilik etkisi ortaya ¢ikarilabilir.

Bu ¢alisma ¢ergevesinde birtakim sinirliliklardan bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan
ilki galismanin yapildigi il ve 6rnekleme iliskindir. Bilindigi gibi, arastirma Gaziantep
destinasyonunda gergeklestirilmis ve ¢alisma sonucunda toplam 433 kullanilabilir veri
elde edilmistir. Bu sinirlilik gelecek ¢alismalarda farkli bir destinasyon segilmesi ya
da ayni destinasyonda, Covid-19 salgin1 gegtikten sonra arastirma tekrarlanarak
astlabilir. Tkinci simirlhilik ise ¢alismanin 2022 yili Agustos ve Kasim aylar1 arasinda,
Gaziantep destinasyonunda uygulanmig olmasi ile ilintilidir. Bu donemde tiim tilkede
Covid-19 salgininin yogun olarak hissedildigi bir donemdir ve seyahat kisitlamalarinin
da etkisiyle, bolge yabanci turistler tarafindan gok tercih edilmemistir. Bolgeyi ziyaret
eden turistler ise ankete katilim gosterme konusunda cekimser kalmislardir. Bu
siirlilik da ilkinde oldugu gibi, arastirma modeli ve hipotez testlerinin Covid-19
salgininin tamamen ortadan kalktig1 ileri bir tarihte tekrarlanmasi ile asilabilir. Bu
sayede yabanci turistler agisindan elde edilecek bulgular literatiire 6nemli katkilar

saglayacaktir denilebilir.
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Ek 1: Anket formu

1.BOLUM
Savyin Katihmecl,

Sayin Katilimet,

Bu soru kagidi, Gaziantep'in gastronomik imajinin davranigsal niyet {izerine etkisini belirlemek tizere
tasarlanmustir.

Liitfen, asagida yer alan ifadeleri okuduktan sonra, her bir ifadenin karsisina (X) isareti koymak suretiyle
ilgili ifadeye katilma diizeyinizi belirtiniz. Miimkiin oldugunca hicbir ifadeyi atlamamanizi rica ediyoruz.

Ars. Gor. Gokhan ONAT
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar
Anabilim Dali Doktora Programi Ogrencisi

Dog. Dr. Ebru GUNEREN ) )
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Ogretim Uyesi

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4. Katiliyorum 5. Kesinlikle Katiliyorum

1 | Gaziantep mutfag yiyecek gesitliligi sunar 1 2 3 4 5
2 | Gaziantep mutfaginin sundugu yemekler kalitelidir 1 2 3 4 5
3 | Gaziantep mutfaginda turistlere yerel triinler sunulur 1 2 3 4 5
4 | Gaziantep mutfaginin yemek sunumlari cekicidir 1 2 3 4 5
5 | Gaziantep mutfaginda farkli pisirme yontemleri kullanilir i 2 3 4 5
6 | Gaziantep mutfag lezzetli yiyecekler sunar 1 2 3 4 5
7 | Gaziantep'te yiyecek icecek isletmelerinin fiyatlari makuldir 1 2 3 4 5
8 | Gaziantep’te bircok cekici restoran vardir 1 2 3 4 5
9 | Gaziantep’te restoranlara ulagim kolaydir 1 2 3 4 5
10 | Gaziantep farkl konseptlere sahip restoran gesitliligi sunar 1 2 3 4 5
11 | Gaziantep’te servis personeli dost canlisidir 1 2 3 4 5
12 | Gaziantep’teki restoranlar ingilizce meniiler sunar 1 2 3 4 5
13 | Gaziantep’te yerel yiyecek ve icecek Uriinleri sunan mekanlar vardir |1 2 3 4 5
14 | Gaziantep’te yiyecek tadim turlari yapilir 1 2 3 4 5
15 | Gaziantep mutfag essiz bir kilttrel deneyim sunar 1 2 3 4 5
16 | Gaziantep sokak pazarlarini gezme firsati sunar 1 2 3 4 5
17 | Gaziantep'te essiz sokak yemekleri sunan saticilar bulunmaktadir 1 2 3 4 5
18 | Gaziantep mutfag cesitli yiyecek aktiviteleri sunar (yemek kurslarive | 1 2 3 4 5
yiyecek festivalleri gibi)

Liitfen, asagida yer alan ifadeleri okuduktan sonra, her bir ifadenin karsisina (X) isareti koymak suretiyle
ilgili ifadeye katilma diizeyinizi belirtiniz. Miimkiin oldugunca hicbir ifadeyi atlamamanmzi rica
ediyoruz.

1 | Gelecekte Gaziantep’e tekrar gelmek isterim 1 2 3 4 5
2 | Gaziantep’i arkadaglarima ya da baskalaria tavsiye ederim 1 2 3 4 5
3 | Gaziantep’i daha sik ziyaret etmek isterim 1 2 3 4 5

Liitfen, asagida yer alan ifadeleri okuduktan sonra, her bir ifadenin karsisina (X) isareti koymak suretiyle
ilgili ifadeye katilma diizeyinizi belirtiniz. Miimkiin oldugunca hicbir ifadeyi atlamamanizi rica
ediyoruz.
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1 | Gaziantep’te bulunmaktan memnun kaldim 1 2 3 4 5

2 | Gaziantep gezisinden aldigim genel his memnuniyet vericiydi 1 2 3 4 5

3 | Gaziantep gezisinden edindigim genel izlenim bana kendimi iyi hissettirdi 1 2 3 4 5

4 | Gaziantep gezisinden gercekten keyif aldim 1 2 3 4 5
2.BOLUM

1. Cinsiyetiniz:  a)Kadin b)Erkek

2. Yasimiz: a) 20 ve alt1 b)21-30 €)31-40 d)41-50 e)51-60 £)61 ve iizeri

3. En son mezun oldugunuz okul hangisidir?

a) Ilkokul  b)Lise ¢)Onlisans d)Lisans e)Lisansiistii

4. Aylik geliriniz (b): a) 1500 ve altt b)) 1501-2500 ¢) 2501-3500  d)3501-4500 e)4501 ve iizeri

5. Milliyetiniz:  oooocvococreirinns.

6. Gaziantep’e olan ziyaretinizde ne kadar harcadimiz? (b)

a) 500 ve alt1 b) 501-1000  ¢) 1001-1500 d) 1501-2000 e) 2001 ve iizeri

7. Gaziantep’e olan ziyaretinizde yeme-i¢me i¢in ne kadar harcadiniz? (b)

a) 500 ve alt1b) 501-1000  ¢) 1001-1500 d) 1501-2000 e) 2001 ve tizeri

8. Mesleginiz?

a)Ogrenci  b)isci ¢)Memur d)Ogretmen e)Emekli f)is adamy/kadim  g)Avukat
h)Miihendis

i)Doktor  j)Calismiyor k)Diger........

9. Gaziantep’e seyahat etmenizin birincil sebebi nedir?
a) Eglence  b)Kiiltiirel c)Saglik d)Is e)Gastronomi  f)Diger..........

10. Bu seyahatiniz Gaziantep’e ilk gelisiniz mi?
a) Evet b) Hayir

11. Cevabiniz hayir ise o halde Gaziantep’e kag kez geldiniz?
al b)2-3 0)4-5 d)6-7 e)8veiizeri

12. Eger bu ziyaretiniz ilk degilse, Gaziantep’i tekrar ziyaret etme sebebiniz nedir?

13. Gaziantep’i tur ile mi yoksa miinferit olarak mu1 ziyaret ettiniz?
a) Tur b) Miinferit
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