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OZET

YUKSEK LiSANS TEZIi

SANLIURFA GASTRONOMI iMAJININ DAVRANISSAL NIiYETE ETKIiSI

BEKIR EKE

Batman Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Damisman: Dog. Dr. Biilent AYDIN
2024, 79 Sayfa

Jiiri
Dog. Dr. Biilent AYDIN
Dog¢. Dr. Feridun DUMAN
Dog. Dr. Ali Turan BAYRAM

OZET

Bu arastirmanin amaci Sanliurfa gastronomi imajmin davranigsal niyete etkisini belirlemektir.
Arastirmanin amacina ulagmasi igin nicel yontem tercih edilerek anket teknigi uygulanmistir. Anket
tekniginde daha Onceden gegerliligi ve giivenirliligi saptanan O&lgekler kullanilarak calismaya yon
verilmistir. Aragtirmanin evrenini Sanlurfa ili olusturmakta ve dolayisiyla Sanliurfa’yr ziyaret eden 450
yerli ziyaret¢iye anket teknigi uygulanarak veriler toplanmistir. Toplanan bu verilerin 6ncelikle betimsel
istatistikleri incelenmis daha sonra normallik dagilimi, faktor analizi, regresyon analizi, T testi, ANOVA
ve Korelasyon analizleri uygulanarak arastirmanin bulgular1 elde edilmistir. Bu baglamda arastirmanin
bulgularinda Sanlurfa gastronomi imajinin yani yiyecek imaji ile restoran imajinin davranigsal
niyetleriizerinde olumlu etkileri olduguna dair bulgular belirlenmistir. Sonu¢ olarak katilimeilarin
davranigsal niyetine bagli olarak Sanlurfa gastronomi imajinin, yiyecek imaji ve restoran imaj

unsurlarmin davranigsal niyet tizerinde olumlu etkileri oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Davranigsal Niyet, Destinasyon Imaji, Gastronomi Imaji, Imaj, Sanlurfa

Gastronomi Imaj.
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ABSTRACT

MS THESIS

THE EFFECT OF SANLIURFA GASTRONOMY IMAGE ON BEHAVIORAL
INTENTION

Bekir EKE

THE GRADUATE SCHOOL OF NATURAL AND APPLIED SCIENCE OF
BATMAN UNIVERSITY
THE DEGREE OF MASTER OF SCIENCE IN TOURISM MANAGEMENT

Advisor: AssociateProfessor Biilent AYDIN
2024, 79Pages

Jury
AssociateProfessor Biilent AYDIN
AssociateProfessor Feridun DUMAN
AssociateProfessor Ali Turan BAYRAM

The purpose of this research is to identify the effect of Sanliurfa gastronomy image on
behavioral intention. In order to reach the purpose of the research, quantitative method was preferred and
survey tecnique was applied. In the survey tecnique, the study was guided by using scales whose validity
and reliability were previously identify. The population of the research is the province of Sanlwrfa.
Firstly, the descriptive statistics of the collected data were analyzed, and then the findings of the research
were obtained by applying normality distribution, factor analysis, regression analysis, T test, ANOVA
and corellation analysis. In this context, the findings of the study revealed that Sanliurfa gastronomy
image has positive effects on food image and behavioral intentions of restaurant image. As a result,
depending on the behavioral intentions of the participants, itwas identify that Sanlurfa gastronomy

image, food image and restaurant image elements had positive effects on behavioral intentions.

Keywords: Behavioral Intention, Image, Destination Image, Gastronomy Image, Sanlurfa Gastronomy
Image.
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1.GIRIS

Bir iilkenin ekonomisi gelistikge, refah seviyesi arttik¢a, insanlarin seyahat etme
ve turizm faaliyetlerine katilma olasiliklar1 da artis gosterir. Bu durumda turistik
destinasyonlarin her donemde ¢ok sayida ziyaretciyi bolgeye c¢ekmesi ve turistlerin
destinasyon i¢indeki biitiin aktiviteleri denetimlemeleri ve memnun kalmalari
umulmaktadir. Turistlere fayda saglayan, onlart mutlu eden ve motive eden deneyimler
sunan konaklama, eglence hizmetleri, yeme-igme deneyimleri ve yan hizmetler
(bankacilik, ulasim, insaat, hizmet, saglik) ne kadar fazla olursa, o kadar memnun
kalacaklardir.

Ulkeler arasinda turizm sektorii, kiiltiirel alisverisi saglayan bir sektordiir. Bu
sektoriin bir parcasi olan gastronomi turizmi, nicelik ve nitelik acisindan bdlgenin
yeme-igme, sunum, pisirme yontemleri ve yemek kiiltiirinii kapsamaktadir. Bu faktorler
yalnizca kiltiirel aligveris araglari degildir, aynm1 zamanda turistlerin destinasyonun
yemek kiiltiiriine iliskin deneyimlerini de etkilemektedir. Mckercher, Okumus ve
Okumus (2008)’a gore bir bolgenin yemek kiiltiirii, bolgedeki turizm talebinin
biliylimesi ve bolgeyi ziyaret eden turistlerin deneyimi iizerinde Onemli bir etkiye
sahiptir. Gastronomi turizmini motive eden faktorler farkli yiyeceklerin tiretim siirecini
takip ederek deneyimlemek i¢in gida iireticilerini, yemek festivallerini, restoranlar1 ve
0zel mekanlar1 ziyaret etmek, {inlii bir sefin elinden yemeklerin yapimim izlemek ve
belirli yiyecek tiirlerini tatmaktir (Hall vd.,2003:60).

Bir destinasyonun en 6nemli ¢ekici faktorlerinden biri de yeme-igme agisindan
yarattig1 imajdir. Son donemde insanlar alternatif turizm faaliyetlerine, gastronomi
turizmine, deniz, kum, giines ve kiiltlir turizmine genis bir katilm gostermektedir.

bl 13 199 13 2 13

Literatiirde “mutfak turizmi”, “gastronomi turizmi”, “gastro-turizm”, “sarap turizmi”,
“yemek turizmi”, “gurme turizmi” gibi ¢esitli terimlerle anilan gastronomi turizmi temel
olarakmekanin yiyecek ve igeceklerinden olusmaktadir. Bunlar rekreasyon amaglh
geziler olarak agiklanmaktadir (Baydan, 2018; Bakkaloglu ve Kogoglu, 2022).
Gastronomi  turizmi, mevsim fark etmeksizin tim yil boyunca
gerceklestirilebilen ve oOncelikle turistik destinasyonlarin gelirini artirmak amaciyla
2010 yilindan bu yana gelistirilen bir alternatif turizm tiirii olarak tanimlanabilmektedir.
Bir¢ok destinasyon, yemek etkinlikleri, yemek festivalleri, yiyecek ve icecek turlar1 ve

tarihi yemek mekanlarinin restorasyonu gibi faaliyetler yoluyla destinasyonun

gastronomik 1imajma iliskin farkindaliim1 artirmaya calismaktadir. Bu agidan



destinasyonlarin ~ gastronomik unsurlart  6ne ¢ikarmasi  gerekmektedir. Bir
destinasyonunozellikle kiiltiiriinli  yansitan ve tanitan gastronomik iirlinlerin
kaybolmamasi, diinya capinda herkese hitap edebilmesi gastronomik imaji agisindan
onemlidir (Bakkaloglu, 2020).

Hazirlanan bu ¢alisma Tiirkiye'nin en 6nemli sehirlerinden biri olan Sanliurfa'ya
odaklanmaktadir. Bir¢ok gurme iirlinii Sanliurfa'da tescilli olup, ulusal ve uluslararasi
diizeyde taninmaktadir. Arastirmanin amaci Sanlwrfa'yr ziyaret eden turistlerin
gastronomik imaj algilarinin destinasyona yonelik davranigsal niyetlerine etkisini
aragtirmaktir. Sanlrfa’ya turistik amagli gezi yapanlarin anket sonuglari iizerinde
istatistiksel bir analiz yapilmistir.

Arastirma bes bolimden olusmustur. Birinci boéliimiinde arastirma konusu,
arastirma problemi, arastirmanin amaci, aragtirmanin onemi, aragtirmanin varsayimlari
ve arastirmanin sinirliklart agiklanmistir. Ikinci boliimde kavramsal cerceveye yer
verilerek imaj, destinasyon, gastronomi ve davramigsal niyet konular1 agiklanmistir.
Ucgiincii boliimde arastirmanin materyal ve ydntemi agiklanmustir. Bu béliimiin ardindan
dordiincii boliimde arastirmanin ulastigi sonuglar anlatilmistir. Son bdliim olan besinci

boliimde ise sonug ve Onerilere yer verilmistir.

1.1. Arastirmanin icerigi

1.1.1. Arastirmanin konusu

Sanlurfa gastronomi imajinin  davranigsal niyetler iizerindeki etkisini

belirlemektir.

1.1.2. Arastirmanin problemi

Ulusal ve uluslararasi seyahat hareketlerine olan katilim her gegen giin artig
gostermektedir (WTO, 2019; TURSAB, 2019). Yapilan seyahatler farkli amag
tasimakla birlikte gastronomi amaciyla yapilan seyahatlerin katilimcisi artmakta ve bu
seyahatler her gecen giin daha fazla 6nem kazanmaktadir. Uluslararas: raporlara gore
gastronomi turizmi pazari bilyiimektedir (Ozdemir ve Diilger Altmer, 2019). Seyahat
edilen {ilkelere bakildiginda ise imajin seyahat iizerinde 6nemli bir etki olusturdugu
goriilmektedir (Aydin, 2019). Bu baglamda imaj hem c¢ekici hem de itici faktorleri
olusturabilmektedir (Kurnaz ve Kilig, 2016).



Keaveney ve Hunt (1992) imaj kavramini, zihinde gegirilmeden aniden ortaya
cikan, kendine 6zgii dogru veya yanlislari olan, bireylerin kendi diisiincelerine dayanan,
olumlu ya da olumsuz, bir kez oldugunda degismesi giic olan ifadeler olarak
tanimlamaktadir. Bununla beraber ‘imaj’ kavrami insan yasaminin her asamasinda
karsisina c¢ikan, olumlu veya olumsuz etki olusturan bir karar siirecidir. Bu karar
kisilerin imajin1 etkiledigi kadar tercihlerin 6nemliligini de gostermektedir. Baloglu ve
McCleary’e gore (1999) imaj kavramui ise bir kisi, bir nesne ya da bir destinasyona
yonelik sahip oldugu bilgilerin diisiince yapisi, tutumlar, sezgileri ve diinya goriisiinii
olusturan kisisel goriisleri olarak kabul etmislerdir. Bu baglamda imaj bir iilkeye, bir
bolgeye, bir kiiltiire veya bir kisiye yonelik tutum ve davranislarin insan iizerindeki
olusturdugu etki olarak da tanimlanabilir.

Martinez ve Alverez (2010) c¢aligmalarinda {ilke imaj1 ile destinasyon imaj
iligkisini, Tiirkiye {izerinden ele almiglardir. Gelismekte olan bir iilke olarak
Tiirkiye’nin en bliylik 6zelligi rakipleri karsisinda benzersiz 6zellikleri olmaktadir. Bu
Ozelliklerden birini de gastronomi olusturmaktadir. Gastronomiye gereken Onemin
verilmesi, imajin olumlu olarak artirilmasi ile iilke imaj1 artmakta ve ziyaret niyetlerini
yiikseltmektedir (Aydin, 2019). Tiirk gastronomisi sahip oldugu mutfak gesitliligi ve
farkl: kiiltiirlerin bir arada yasamasi ile zengin bir gastronomi kiiltiiriinii olusturmaktadir
(Aydin, 2019). Tiirk gastronomi imajimnin ilerlemesinde 6nemli bir rolii olan, 2015°te
Gaziantep’in ve 2017°de ise Hatay’in Gastronomide Yaratici Sehirler Agina (UNESCO)
katilmasi, Tiirkiye imaj1 i¢in biiyiik bir gelismedir (Aydin, 2019).

Diinyanin en 6nemli gastronomi mutfaklar1 arasinda yer alan Tiirk gastronomisi
icerisinde Sanliurfa gastronomisi 6nemli bir yer tutmaktadir. Sanlurfa gastronomisi
incelendiginde Miisliiman, Hiristiyan, Yahudi, Yezidi ve Ermeni ile Tiirk, Kiirt ve Arap
olmak {iizere farkli inang¢ ve kiiltiirlere rastlanmaktadir. Bu inang ve kiiltiirel degerlerin
kokeni ¢ok eski bir tarthe dayanmaktadir. Bu nedenle Sanlurfa gastronomi tarihi,
Sanliurfa tarihi kadar uzun bir gegmise dayanmaktadir (Soran ve Yetkin Soran, 2009).

Bir destinasyona yonelik olumlu veya olumsuz tutumlar, destinasyon imaj1 kadar
gastronomi imajin1 da etkilemektedir. Ozellikle yiyecek igecek hizmeti veren
konaklama isletmeleri ile restoranlar, gastronomi imaj algisinin olusmasinda 6nemli bir
rol tasimaktadir. Bu nedenle yore mutfaginin, bolge kiiltlirline uygun sekilde
hazirlanmas1 ve sunulmasi, gastronomi imaj1 i¢in ne kadar 6nemli ise destinasyon

imajin olusmasinda da o kadar 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.



Benzer konudan ¢aligmalar incelendiginde farkli destinasyonlara yonelik kisith
sayida calismaya ulasilmistir. Sanlurfa imaji ve Sanlurfa gastronomi imaji ile ilgili
calismalarin kisitlilig1 bu arastirmay1 6nemli kilmistir.

Bu arastirma imaj baglaminda gastronomi imajimm1 ele alarak, Sanliurfa
gastronomi imajiin davranissal niyet iizerindeki etkisini incelemek {izere ele alinmstir.
Bu baglamda imaj, Sanlurfa imaji, Sanliurfa gastronomi imaj1 ifadeleri ile yeniden
ziyaret niyeti ve tavsiye niyetine yonelik davranigsal niyet etkileri belirlenmeye
calistlmistir. Konuya iligkin literatiir taramasi yapildiginda, literatiirde bir boslugun

oldugu ve bu boslugu doldurma hedefiyle bu ¢alisma ele alinmistir.

1.1.3. Arastirmanin amaci

Bu arastirmanin amaci, Sanlurfa gastronomi imajinin davranigsal niyet
tizerindeki etkisini belirlemektir. Bu baglamda Sanlwrfa’ya gelen ziyaretcilerin
Sanlurfa gastronomi imajina yonelik diistinceleri ile yeniden ziyaret etme ve tavsiye
etme niyetlerine yonelik tutum ve davranigsal niyetlerini ortaya koymayi

amaclamaktadir.

1.1.4. Arastirmanin 6nemi

Aragtirmalara goére gastronomi, destinasyonlara ziyaret¢i ¢eken Onemli bir
cekicilik faaliyetidir (Kivela ve Crotts, 2005, s. 42). Ziyaretcilerin gastronomiyle ilgili
beklentileri, gastronomik iirtinleri denemekle baglamistir (Wijaya vd. 2013).Gastronomi
deneyimi; kiiltiirel deneyim lizerinden ziyaretcilere ilham verebilecegi gibi insanlarin
beslenme tercihleri ile damak tatlar1 lizerinde de etki olusturabilmektedir (Johns ve
Kivela, 2001; Kivela ve Crotts, 2006). Gastronomi amactyla yapilan faaliyetler, aym
bolgeye yonelik farkli bir gastronomi amaciyla tekrar ziyaret edilmektedir (Kivela ve
Crotts, 2009). Boylece ziyaretgilere, dnceki gastronomi deneyimlerini, ayni destinasyon
tizerinden tekrar satin alarak yeniden deneyimleme imkani verilmektedir (Eren, 2016).
Bazi destinasyonlar geligsmis bolgelerde ismini duyurmak amaciyla cesitli gastronomi
faaliyetleri diizenlemektedir. Yapilan faaliyetler fazla maliyetli olmakla birlikte bazen
amac dis1 da kalmaktadir. Bu durum fazla ve gereksiz harcamalara neden olmaktadir.
Bu nedenle yapilan yatinmlarin dogru ve amacina uygun sekilde yapilmasi hem

destinasyon hem de gastronomi i¢in 6nemli bir imaj olusturmaktadir (Aydin, 2019).



Bu aragtirmanin O6nemini, Sanlurfa gastronomi imajmin ilk defa oSlgiiliiyor
olmasi, bu anlamda literatiirde bir boslugun olmasi ve literatiirdeki bu boslugu
doldurmak agisindan Onemlidir. Sanliurfa gastronomi imajini ele alip Sanlurfa
gastronomi imajin1 6lgmek ve bu imaj olusumunun Sanliurfa’ya, ziyaret hareketlerine
ve ziyaret niyetlerine yol acip agmadigini ortaya koymak bu ¢alismanin 6nemini ortaya
koymaktadir.

Bu arastirmanin uygulayicilara 6nemi, destinasyon imaji, gastronomi imaji ve
Sanliurfa imaji ile ilgili eksiklikleri belirlemek ve yeniden ziyaret niyeti ile tavsiye etme
niyetleriyle ilgili etkileri tespit ederek, Sanlurfa gastronomisinin uygulayicilar
tarafindan daha ¢ok benimsenmesine ve tutulmasina yol agmaktir. Boylece restoran ve
konaklama isletmelerinin meniilerinde Sanliurfa gastronomi {iriinlerinin daha fazla yer

almasini saglamay1 hedeflemektedir.

1.1.5. Arastirmanin varsayimlari

Aragtirma konusuna iliskin varsayimlar asagida ifade edilmistir:

> Sanlurfa’y1r ziyaret eden turistlerin gastronomi iirlinlerinden tattiklar

varsayilmistir.

1.1.6. Arastirmanin simirhhiklar:

> Arastirma evreni olarak Sanliurfa ili secilmis ve arastirma Sanhurfa ili ile
sinirlandirilmistir.
» Arastirmanin Orneklemi ise Sanlwurfa’yr ziyaret eden yerli turistler ile

sinirlandirilmastir.

1.1.7. Tanimlar

Imaj: Bir iiriiniin, bir destinasyonun veya bir kiiltiiriin kisi veya kisiler iizerinde
biraktig1 olumlu veya olumsuz diisiincelerin tiimiine denir.

Destinasyon Imaji: Bir iilkenin, bolgenin, sehrin, kasabanm ya da bir koyiin
veya bir isletmenin ziyaretgiler iizerinde olusturdugu izlenimlerin biitliniine destinasyon
imaj1 denir.

Sanhurfa Imaji: Sanlwurfa ilinin dogal, tarihi, kiiltiirel, dini, turizm ve

gastronomi faaliyetlerin hepsi ya da birkacinin bir arada bulundugu veya ayni zamanda
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yasanildig1 degerlerin destinasyon imajina olumlu katkilarinin saglandigi yer, mekan
veya imaj olarak yansimasidir.

Gastronomi imaji: Bir destinasyona ait yiyecek ve iceceklerin ya da ydresel
yiyecek ve icecek hizmeti veren isletmelerin, ziyaretciler lizerinde biraktigi duygu,
diisiince veya begenilerin tiimiidiir.

Ziyaretci (Turist/Gezgin): Siirekli olarak yasadigi yerin disina ¢ikarak belli bir
zaman geciren kimse(ler)dir.

Davramgsal Niyet: Bireylerin ziyaret, yeniden ziyaret ve tavsiye etme

niyetlerinden olusur.



2. KAYNAK ARASTIRMASI

2.1. imaj Kavram ve Tanim

Imaj kavraminin koékenine bakildiginda, Latincede (Iimago) yani (resim)
anlamma gelmektedir (Alacali, 2017, s.3). Imaj kavrami Tiirkceye Fransizcadan
gecmistir. Dilimizdeki karsiligi ise “imge” anlamini tagimaktadir (Cirak, 2020, s.15).

Imaj ile ilgili calismalar incelendiginde yapilan tanimlamalar farklilik
gostermektedir. Giimils (1995)’e gore imaj kavrami; birey ya da isletmelerin farkli
kisilerin zihninde bilingli ya da bilingsiz olarak biraktiklar1 genel algi veya genel etki
seklinde tanimlanmistir. Turizm Bakanligina gore imaj; “Herhangi bir bireyin,
isletmenin ya da bdlgenin disa etki eden sekli ile zihinsel olarak kavrama bigimi,
toplumun zihniyeti” seklinde ifade edilmistir (Turizm Bakanlig1, 1999, s.107). Bagka bir
tanima gore imaj, gidilecek yerin imajmni belirlemede, hizmetin kapsamini; dinlenme
veya dostluk gibi yakin iligkilerle ilgili psikolojik kapsama dayanan bir ifade sekli
olarak tanimlanmaktadir (Kupke, 2004, s.304). TDK’ye gore ise imaj kavrami; “Zihinde
planlanan ve olmas1 beklenilen istek, imge veya yaygm goOriinlim” olarak
tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2023). Turizmde imaj; sunulan iiriin veya
hizmetlerin kisiler tizerinde biraktig1 algi olarak ifade edilmistir (Akyurt ve Atay, 2009,
s.3).

Globallesen diinya ile birlikte giiniimiizde imaj 6nemli bir kavram haline gelmis
ve hemen hemen her alanda kullanilan ve dikkat ¢eken bir olgu olup, farkli meslek
gruplar tarafindan kullanilan genis kapsamli bir kavram halini almistir (Kiyei, 2010,
s.2). Aldemir (2011)’e goére imaj kavrami; zihnimizde olusan duygu, diisiince ve
davraniglar ile bunlarin pozitif ve negatif etkilerinden hareketle zihinde olusan ilk
izlenim, resim veya sembolik manasini tasimaktadir (Aldemir, 2011, s.2).

Yukarida yapilan agiklamalar incelendiginde her biri farkli alanlarda yapilmis
imaj tanimlamalarin1 kapsamis olsa da en nihayetinde her bir tanimin ortak bir amaca

yonelik yapildig1 goriilmektedir.

2.1.1. imajin 6zellikleri

Imaj, bireysel veya toplumsal olmak iizere insanlar {izerinde énemli bir etkiye

sahiptir. Bu etki, bireylerin imaja degisik acilardan, farkli kisiler tarafindan ve cesitli



yonleriyle tanimlanmasini  saglamigtir.  Dolayisiyla imajin  farkli  sekillerde
tanimlanmasi, Tablo 2.1.’deki 6zellikleri meydana getirmektedir (Kastenholz, 2002’den

aktaran Pekyaman, 2008, s.30).

Tablo 2. 1. imajin 6zellikleri

Imajin Ozellikleri

Bireyin bir iiriin veya nesneyle karsilasti§1 zamanda ortaya ¢ikar.

Imaj ¢ok boyutlu bir yapist bulundugundan karmasik bir yapiya sahiptir.

Kliselesmis davraniglar tagimaktadir.

Oznel veya nesnel, dogru ya da yanlis gibi tutum ve davranislari sergilemektedir.

Imgesel 6geleri barindirmaktadir.

Genel olarak birbirinden ayrilabilir 6zelliktedir.

Imaj olusurken, basmakalip sekilde devam etmektedir.

Gergek ve dayaniklidir ayn1 zamanda etkilenme 6zelligine de sahiptir.

Simgesel bir 6zellige sahiptir.

Kisisel psikoloji ile kisisel beklentileri etkilemektedir.

Simgesel fonksiyonlar1 azdir bu yiizden analizleri iyi yapar.

Bireysel veya toplumsal olarak degerlendirilir.

Psikolojik olarak gercekligi ifade etmektedir.

Genellikle farkinda olunmadan gergeklesir.

Bireysellesmeye alisma ve ihtiyag durumuna gore bireye katki saglayarak ¢evreye fayda saglamaktadir.

Farkl kisiler tarafindan yayilarak sosyal 6zellikler tasir.

Genel olarak tutum ve davranislar {izerinde durmaktadir.

Ulagsilabilir ve hesaplanabilme 6zelligine sahiptir.

Uriin veya hizmetlerin ya da isletmelerin énemli pazarlama yontemi olarak tercih edildiginden bireylerin
satin alma niyetlerini etkilemektedir.

Pazarlama sektoriindeki yeri ve tercih edilme kapasitesi (imaj tasarimi) faydali bir pazar iletisimi
edinmek i¢in 6nemlidir.

Kaynak: Kastenholz, 2002’den aktaran Pekyaman, 2008, s.30.

2.1.2. imaj cesitleri

Imaj konusuna yonelik arastirmalar incelendiginde pek cok imaj ¢esidinin
oldugu goriilmiistiir. Imaj ¢esitleri insanlar, kuruluslar, bolgeler ve iilkelerin
ozelliklerine gore ¢esitli anlamlar tagimaktadir (Bakan, 2005, s.15). Bu arastirma
kapsaminda ele alinacak imaj ¢esitleri sunlardir: iiriin imaj1, marka imaji, kisisel imaj ve

isletme imaji.



2.1.2.1. Uriin imaj

Uriin imaj1, bir {iriiniin algilanan degerini ve tiiketici zihinlerinde yarattig
izlenimi ifade eder. Iyi bir iiriin imaji, kalite, giivenilirlik, yenilik¢ilik ve tiiketici
ihtiyaglarina uygunluk gibi olumlu 6zellikleri vurgular. Bu, miisterilerin iiriin hakkinda
olumlu diistinmelerine, markay1 tercih etmelerine ve sadik miisteriler olmalarina yol
acar. Kisacasi, iriin imaji, bir {riinlin tiketiciler iizerindeki genel izlenimini
sekillendirir ve satin alma kararlarin1 etkiler (Koschnick, 1995). Uriiniin imaj1, iiriinii
olusturan firmadan daha fazla olabilir. Bdoyle durumlarda firma {irliniin gerisinde
kalmaktadir (Okay, 2005, s.244). Dolayisiyla {iriin imaj1, faaliyete yeni girmis iirtinlerin
reklam ve tanittmindan da sorumludur (Giiltekin, 2005, s.127).

Bir dirliniin iretim ve satisindan sorumlu firmalar, triinlerinin tiiketiciler
tarafindan olumlu bir sekilde karsilanmasi beklenir. Bu beklenti firmalara oldugu gibi
{iriiniin imajina da pozitif bir etki yansitmaktadir. Uriin odakli pozitif imaj, rekabetci bir
pazarda bir Uriiniin basarisini etkileyebilir. Dolayisiyla tiiketiciler kaliteli, glivenilir ve
yenilik¢i tirtinleri tercih etme egilimindedir. Bu nedenle, bir {iriiniin iyi bir imaja sahip
olmasi, miisterilerin dikkatini ¢ekmek, onlari memnun etmek ve sadik miisteriler
kazanmak icin Snemlidir. yi bir {iriin imaji, miisteri sadakati olusturabilir, marka
itibarin1 artirabilir ve rekabet avantaji saglayabilir. Bu sekilde, tiriin odakli pozitif bir
imaj, Uurliniin pazardaki rekabet giiciinii giliclendirebilir ve basarisini siirdiirmesine

yardimci olmaktadir (Akay, 2005, s.9).

2.1.2.2. Marka imaj

Markanin 6n plana ¢ikmasinda s6zlii ya da yazili taraflar1 bulunmaktadir. Bunlar
markanin ismini tagidig1 gibi marka imajint da yansitmaktadir (Biiyiikgoze, 2012, s.32).
Marka, tiriin ve hizmetleri rakiplerinden farkli kildirarak iiretim ve tiiketim faaliyetine
katilan bireylerin yakinlagmasini da saglamaktadir. Dolayisiyla her markanin kendine

has 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar (Sabuncuoglu, 2004, s.70);
» Marka, kendine 6zgii degerler butlinudur.
> Soruldugu zaman akillara gelen ilk 6zelligi ifade eder.
» Marka, kiiltiirel farkliliklarin kaynagsmasini saglar.
> Marka, bireysel yakinlagsmaya yardimei olur.
>

Marka ulasiimak istenen bir arzudur.



Bu ifadelerden hareketle bireylerin markaya yonelik tutumlari, markaya olan
ilgisini ve markanin tasidig1 imaj1 yansitmaktadir (Kavas, 2004). Bu baglamda marka
imaj1, doyum noktasina gelen markalar, {iriin ve hizmetlerini rakiplerinden farkli olarak

On plana ¢ikartmaktadir (Uzoglu, 2005).

2.1.2.3. Kisisel imaj

Birey bulundugu her yerde ve her toplumda kisisel imajin1 dile getirmektedir
(Dinger, 1998, s.4). Bu nedenle tasarlansin veya tasarlanmasin her insan bir imaji
yansitmaktadir (Kiyci, 2010, s.14). Bir bireyi anlatan kisisel imaj; dig goriintise, jest ve
mimiklere, konusma sekline, bireyin basarilarina, hayallerinin ve bunlarin ifade etme
seklinin analizlerini yapmaktadir (Bakan, 2005, s.29). Ayn1 zamanda yapisal 6zellikler,
yaradilis, karakter, durus, sekil, egitim diizeyi ve kilik kiyafet bicimi de bireyin kisisel
imajimi yansitmaktadir. Bu ifadelerden hareketle kisisel imaj i¢in en Onemli faktor
bireyin dis goriiniisi, iletisim ve beden dili olarak belirlenmistir. Kisacas1 kisisel imaj,

bireyin fotografidir denilebilir (Aydin, 2009, s.193; Aydin, 2021).

2.1.2.4. Isletme imaji

Isletmeler, hizmet faaliyetini siirdiirebilmek i¢in miisteriler ile toplumun
gbziinde iyi bir imaja sahip olmak zorundadir. Dolayisiyla bir isletmenin varligi,
tiiketiciler tizerinde biraktig1 imaja baglidir. Buna 6rnek olarak kaliteli {iriin ve hizmet
veren firmalar, verilen hizmet sonucunda iyi bir konum elde ederek tiiketiciler nezdinde
daha iyi bir imaja sahip olmaktadirlar (Eren, 2000, s.300).

Yukarida genel olarak imajin iliski kuruldugu kavramlar aciklanmaya
calisilmigtir. Asagida ise bu kavramlarla da iliskili ancak turizm igerisinde tartisilan

kavramlar ve imaj iligkileri ele alinarak a¢iklanmaya c¢alisilmistir.

2.2. Destinasyon Kavram

Destinasyon kavrami son yillarda turizm literatiiriinde ¢ok sik kullanilan bir
kavram halini almistir. Dolayisiyla calismalarda ¢ok sayida destinasyon tanimina yer
verilmistir. Bu tanimlar arasinda Tiirk Dil Kurumunun yapti§i destinasyon kavrami
tanim1 “varilacak olan yer” seklinde agiklanmistir (TDK, 2023). Bu konuda turizmle

ilgili ¢aligmalar incelendiginde cogunlukla “turizm bolgesi”, “turistik istasyon” ve
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“turist varis yeri” seklinde ifade edilmistir (Tiirkay, 2014; Ozdemir, 2014). Baska bir
tanima gore destinasyon kavrami bir bolge, bir tura bagli olarak birkag¢ yer ya da hareket
halindeki bir Kruvaziyer gemi seklinde tanimlanmistir (Holloway, 1989, s. 3-20).
Bunun disinda Gunn (1994, s.27), destinasyon kavramini bir grubun seyahat etme amaci
ile ihtiyaclarini giderdikleri yer olarak agiklamaktadir. Diinya Turizm Orgiitii’niin
(DTO) 2004 yilinda yaptig1 tanima gore destinasyon, herhangi bir amag icin belli bir
kitleyi ¢ekmede izlenen koordineli yontem olarak tanimlanmustir (Akt: Arikan, 2021,
s.9).

Yapilan literatiir taramasinda destinasyon kavrami hakkindaki tanimlar Tablo

2.2.’de belirtilmistir.

Tablo 2. 2. Destinasyon tanimlari

Yazar Tanim

Spatt (1975) Turistlerin yapacaklar1 seyahatlerde konaklamalarini, gezdigi yerleri, yerlesim
yerini ve cografyasini kiiltiirel yonden merak ettikleri yer olarak ifade edilir.

Ryan (1989) Turistler i¢in cazibe merkezi olarak kabul edilen degisik dogal cekicilikleri bulunan
ve farkli 6zellikleri tagiyan bilyiik veya kiiciik cografi bolge.

Coltman (1989) Yabanci ziyaretcilerin bir giinliikk veya turistlerin hizmet kapsamlarina sunulmus ve
ziyaretgilere cekici gelen farkli, dogal veya yapay ¢ekiciliklere sahip olan yer.

Leiper (1990) Bireylerin seyahat ettikleri bolgenin cazibe merkezlerine bagli olarak, ziyaretcilere
belli seyahat firsatlarini yasatmak i¢in belli bir zaman kalacaklar1 yer.

Meethan (1996) Bireylerin siirekli olarak yasadiklar1 yerin, is veya ugraslarin oldugu alanlarindan
bagimsiz, kendi istekleri dogrultusunda, ¢ikilan yer.

Cooper ve Ziyaret¢ilerin ihtiyaglarin1 karsilamak igin yapilan faaliyet veya hizmetlerin

digerleri (1998) biitiiniidiir.

Shaw ve Morris Turizm amaciyla seyahat yapan bireylere bir veya birden ¢ok yonii bulunan turistik
(2000) iiriinlerin imkanini sunan cografik mekan.

Terzibas (2004) Gelen ziyaretgilerin minimum bir gece konaklamasi ile birlikte ihtiyag duyulan
biitiin {irlin veya hizmetleri sunan mekan.

Duman ve Oztiirk Bélgesel diizeyde sunulan mal veya hizmet ya da tatil deneyimlerinin biitiinii.
(2005)

Kaynak: Giilsen, 2020, s. 46.

Bu bilgilerden hareketle bir bolgenin turizm destinasyonu olabilmesi;
> Altyap1 ve iistyap1

Yatirim

Turistik faaliyetler

Cazibe alanlari

Ulasim

YV V V V V

Gilivenlik ile insan sermayesinin artmasini ifade etmektedir (John ve

Mattsson, 2005).

11



2.2.1. Destinasyon ve turizm iliskisi

Destinasyon kavrami turizmin olmazsa olmaz bilesenlerindendir. Bu baglamda
rekabetin hizla yiikselmesi ve tiiketicilerin daha segici oldugu giinlimiiz sektoriinde
turizm endiistrisi gelisime ve degisime mecbur kalmaktadir (Tapachai ve Waryszak,
2000). Turizmde yerel ve ulusal degerlerin fark edilmeye baslanmasi sonucunda turizm
bolgelerinde yapilan faaliyetler cesitlilik kazanmis ve yeniden yapilandirilmaya
baslanmaktadir (Ozdemir, 2014, s.6).

Rekabetin  artmasi  gdéz  Oniine  alindiginda  sunulan  hizmetlerin
kusursuzlastirilmast  ve tiiketiciyi maksimum diizeyde tatmin edici olmasi
gerekmektedir. Elde edilen bu deneyim tiiketicilerin tercih asamasinda akilda kalic1 ve
talep edilen destinasyon durumuna gelmeyi hedeflemektedir (Chon, 1990, s.3). Tatil
seciminde kilit rol oynayan destinasyon imaji destinasyonlarin birbirinden farkli hale
gelmesini saglayan bir olgudur. Bu nedenle destinasyonlar i¢in 6nemli olan turistlere
sunduklar1 iiriin ve hizmetler sonrasinda turistlerin yeniden gelmeleridir. Dolayisiyla
destinasyonlarin tekrar ziyaret edilmesi ekonomik yonden ve devamlilik agisindan
olduk¢a onemli bir eylemdir (Qu, Kim ve Im, 2011). Destinasyonlarin yemek sunan
yiyecek isletmeleri ile taninmasi yenilik¢i bir pazar ve rekabet ortami meydana
getirmenin yaninda var olan pazar potansiyeline de yeni bir iirlin kazandirmaktadir
(Sever ve Girgin, 2019, s.242).

Degisen turizm sektorii ve seyahat anlayisi ile beraber turizm bolgeleri
arasindaki rekabet giderek agirlasmaya baslamistir. Turistlerin gidecekleri yer ile ilgili
degerlendirmeleri tek bir nedene bagl kalmayip bir¢ok nedenle ifade edilmistir (Kiyci,
2010, s.23). Bu durumda destinasyonun turizme bagl biiyiimesi ve gelismesi, turizmin
destinasyon tizerindeki direkt ve dolayl etkileri destinasyonun gelecegi iistiinde biiyiik

bir rol oynamaktadir (Cakmak ve Kok, 2012, 5.86).

2.2.2. Destinasyon imaj1

Destinasyonlar tasidig1 6zellikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar dogal cazibe
merkezleri, tarihi yerler, konaklama tesisleri ve mutfak kiiltiirii seklindeki 6zellikleri
kapsamaktadir. Bu ifadelerden hareketle destinasyonlar g¢esitli imaj tiirlerini yansittigi

goriilmektedir (Kargiglioglu, Erkol Bayram veCetin, 2019, 5.1984).
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Turizmde imaj ifadesi “Destinasyon Imaji” olarak kullanilmaktadir (Tosun ve
Temizkan, 2004, s.350). Insanlarin tatil tercihlerinde gidecekleri yerin imaj1 énemlidir
(Watkins, Hassanien ve Dale, 2006, s.321). Bu bakimdan destinasyon imaji, mevcut
ziyaretcilerin belli bir yer veya bolge hakkindaki diisiincelerini (Hunt, 1975, s.1)
inanc¢larini, fikirlerini  ve izlenimlerinin biitliniini  (Crompton, 1979, s.18)
kapsamaktadir. Bu arastirma dogrultusunda Eren’in (2016) yapmis oldugu gastronomi
veya mutfak kiiltliriiniin en etkili etkenlerden birisinin destinasyonun imaji oldugunu
ifade etmistir. Fields (2003) calismasinda ziyaretcilerin destinasyon ziyaret kararlarini
ve yasamis olduklart deneyimlerini, memnuniyet diizeylerini gastronomiyle
iligkilendirerek gastronomi ile yemek kiiltiirliniin destinasyon imaj1 iizerinde 6nemli bir
faktor oldugunu belirtmektedir.

1990 yilindan sonra destinasyon imaji ¢alismalarinda artislar olmus ve yapilan

caligmalarda Tablo 2.3.’deki konular ele alinmistir (Baloglu ve McCleary, 1999, s.868).

Tablo 2. 3. Destinasyon imaj1 ¢aligmalarinda ele alinan konular

Imajin farklilasmasinda zamana bagl olusan etkiler.

Imaj ile seyahat arasindaki yakin iliski.

Destinasyon imajinin belirlenmesi ya da imajin 6l¢iitiinii etkileyen faktorler.

Ziyaretcinin destinasyona olan uzakligi, cografi yeri ve imaj iligkisi.

Daha 6nceki ziyaretlerin yeni anlayis bigimlerine etkisi.

Ziyaretginin diislindiigii imaj ile destinasyonlarin géstermeye calistiklart imaj arasinda olusan farklar.

Destinasyon imaji ile ziyaret¢inin sosyo-demografik yapisi arasinda yasanan iliskiler.

Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999, 5.868.
2.2.3. Destinasyon imajinin 6nemi

Turistler, gitmeyi istedikleri destinasyonlar1 belirleme noktasinda destinasyon
imajin1 kisa bir yol olarak gormektedir (ilban vd., 2008, s.108). Dolayisiyla satin
almadaki karar siirecinde destinasyona iligkin fikir ve goriislerine destinasyon imaji
tizerinden ilerlemektedirler. Nitekim turistlerin bir destinasyona gitme kararlar1 genelde
bireysel tecriibenin disinda imaj olgusundan etkilenmektedir (Avcikurt, 2005).

Avcikurt, (2005) “Turizmde Tanmitma ve Satis Gelistirme” ¢alismasinda
destinasyon imaj kavraminin bir¢ok boyutunun oldugunu, farkli somut ve soyut
ozellikleri tasidigim belirtmistir (Aveikurt, 2005, s.24). Cakmak ve Isaac (2012)
calismalarinda, bireyler tarafindan algilanan destinasyon imajinin olusmasinda bdlgenin

altyapisi, tabii ¢evre ve kaynaklarin, tarihsel ve kiiltiirel miraslar gibi faktorlerin bir
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araya gelmesi ile hem turistler hem de yerel halk i¢in 6nem tagimaktadir (Cakmak ve

Isaac, 2012, 5.126).

2.2.4. Destinasyon imaj1 olusum siireci

Destinasyonlarin imaj olusumu incelenirken imaji her yoniiyle ele almak
destinasyon i¢in yarar saglamaktadir (Giiglii, 2017, s.33-34). Destinasyona yapilan her
ziyaret, ziyaretci ile turistik mekan i¢in 6nemli bir eylemdir. Dolayisiyla bir bolgeye ilk
kez gelecek olan ziyaretcilerin destinasyon hakkindaki izlenimleri, meraklar1 ve
diistinceleri ile turistik bolgeye geldikten sonraki izlenimlerinin karsilagtirilmasi
destinasyon imajini yansitmaktadir (Echtner ve Ritchie, 2003, s.39). Turistik alanlara
bakildiginda bolgenin giivenilir olmasi, bir¢ok hizmet ve ihtiyaca cevap vermesi,
bdlgenin yeri, konumu ve ziyaretgi memnuniyeti gibi faktorlerin olmasi da destinasyon
imaj1 icin Oonem tasimaktadir. Bu baglamda destinasyon imajinin olusum siirecine
bakildiginda ii¢ farkli boyutta incelendigi goriilmektedir. Bunlar; organik, uyarilmis ve
karmasik imaj seklindedir (Andsager ve Drzewiecka, 2002, s.402; Ozdemir, 2014,
s.138).

Organik imaj: Mevcut ziyaretgilerin kendi g¢abalari ile farkli kaynaklardan
topladigi bilgilerden olusmaktadir (Geng ve Batman, 2018, s.284).

Uyarilmig imaj: Turizm igletmelerinin yapmis olduklar1 reklam, tanitim ve satis
yontemleri gibi farkli kaynaklarin kullanilmasiyla olusan imaj1 yansitmaktadir (Geng ve
Batman, 2018, s.284).

Karmasgik imaj: Bir iilkenin iklim, dogal ve tarihi mekanlar, kiiltiir, turizm gibi
olumlu ozelliklere sahip destinasyonlarin savas, dogal afetler, medyaya yansiyan
olumsuz haberler seklindeki farkli imaj unsurlarinin bir arada bulundugu karmagsik
boyutlardir (Atesoglu ve Tiirker, 2013, s.107).

Destinasyon imaj1 bilissel, duygusal ve davranigsal agidan da incelendigi gibi
sadece biligsel ve duygusal acidan da incelenebilmektedir. Biligsel imaj, destinasyonla
ile ilgili sahip olunan diisiinceleri, fikirleri, inanclar1 ve kanilar1 (Maher ve Carter, 2011;
Lopez vd., 2011); duygusal imaj ise destinasyon hakkinda gosterilen duygusal
reaksiyonlar1 icermektedir (Laroche vd., 2005; Maher ve Carter, 2011). Davranigsal
imajin ise bir destinasyonun yaydigi bilgiler ve duygulara dayali olarak ziyaretgilerin
(turistlerin) nasil davranacagi ile ilgili oldugu belirtilmektedir (Michaelidouvd, 2013°ten
aktaran Giiglii, 2017).
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Bu boyutlar baglaminda ziyaretgilerin destinasyonu ziyaret etme niyeti
sekillenmektedir (Andsager ve Drzewiecka, 2002, s.402; Ozdemir, 2014, s.138). Bu
aciklamalardan hareketle destinasyon hem ziyaretciler hem de imaj kazanimi igin
onemli bir olgudur. Bu nedenle destinasyonun dogru yansitilmasi imaj ve ziyaret

hareketleri lizerinde biiyiik bir etki tasimaktadir (Gartner, 1994).

2.2.5. Destinasyon imaj1 modelleri

Destinasyon imaji caligmalari incelendiginde, bazi arastirmalarda destinasyon
imaji modellerinin ele alindig1 goriilmektedir. Arastirma kapsaminda Baloglu ve
Mccleary Modeli, Beerli ve Martin Modeli ve Gunn Modeli olmak iizere ii¢ destinasyon

imaj1 modeli incelenmistir.

2.2.5.1. Baloglu ve Mccleary modeli

Baloglu ve McCleary’ye (1999, s.870) gore imaj, bir iiriin ya da amaca yonelik
genel izlenim ve bireylerin inang ve tutumlariin zihinsel yansimasi dogrultusunda
meydana gelen davranigsal yapidir. Ziyaretgilerin bir destinasyon hakkindaki fikirlerinin
destinasyonun imajina etkisi oldukca fazladir. Bu nedenle destinasyona yonelik kesin ve
dogru bilgiler ziyaretcilerde biligsel bir algr olustururken, farkli ydntemlerle
diisiincelerine etki eden etmenler de duygusal bir imaj olusturmaktadir. Bu dogrultular
sonucunda ziyaretciler, iki imaj yapisini bir araya getirerek destinasyona yonelik bir
imaj olusturabilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999, s.870).

Baloglu ve McCleary, turizm destinasyon imajimin sahip oldugu o6zelliklerini
asagidaki ifadelerle agiklamaktadirlar (Baloglu ve McCleary, 1999):

> imaj, ziyaretgiler tarafindan énemli bir ifadedir.

> imaj, algisal ile bilissel faktorlerden olusmaktadir.

> Imaj, nesnelerin yapisal ve niteliksel oOzelliklerinde mevcut —degildir.
Tiiketicilerin 6zellikleri ile pazarlama yontemleri sonucunda olusmaktadir.

> imajin gelismesinde drindn ozellikleri, bireysel oOzellikleri, gec¢misteki
tecriibeler, pazarlama karmas1 ve birtakim degiskenler etkili olmaktadir.

» Turizm destinasyon imajmin Slgiilmesinde hangi yontem veya teknigin daha
tutarl1 oldugu kesinlesmemekle beraber, nicel yontem kullanimi daha agir

basmaktadir.
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Baloglu ve McCleary’ye (1999, s.870) gore, onceki deneyimler ve fiili ziyaret
disinda, destinasyonun imajmi etkileyen ¢ faktor vardir. Bu faktorler; turizm
motivasyonlari, sosyo-demografik 6zellikler ve cesitli bilgi kaynaklaridir. Baloglu ve

McCleary (1999) modeli Sekil 2.1.’de goriilmektedir.

KiSiSEL DESTINASYON UYARICI
FAKTORLER IMAJI FAKTORLER
Psikolojik > Bilissel Bilgi Kaynaklar
> Degerler > Duygusal > Miktar

> Gudiillenmeler > Genel > Tir

> Kisilik Onceki Deneyim
Sosyal Dagitim

> Yas

> Egitim

» Medeni Durum

Sekil 2. 1. Baloglu ve McCleary (1999) destinasyon imaji1 modeli

2.2.5.2. Beerli ve Martinmodeli

Beerli ve Martin (2004) modeli, bir bolgeyi ilk kez ziyaret eden turistler ile daha
Once ziyarette bulunan turistler arasinda olusan gesitli nedenlerin varsayimlara yonelik
modelleri olusturulmustur.

Beerli ve Martin (2004) modelinde, destinasyon imajmin olusmasinda bilgi
kaynaklar ile kisisel faktorlerin etkisi oldukca fazladir. Bu nedenle Beerli ve Martin
(2004) modelinde ilk olarak, sonuglar iizerinde etkisi bulunan birey gruplarnin her biri
tarafindan algilanan imajlarda belli farkliliklar olabilir; ikinci olarak, algilanan imaj ile
ikincil bilgi kaynaklar1 arasindaki iliski yalnizca ilk kez gelen turistler igin analiz
yapilabilir; clinkii tekrar ziyaret eden turistler mekani ilk defa ziyaret etmeden Once
kullandiklari bilgi kaynaklarini hatirlamakta zorluk c¢ekebilirler; tigiincii olarak, iki grup
arasinda motivasyonlar1 ile destinasyona yonelik izlenimleri (destinasyon hakkindaki
goriisleri) acisindan, kisilerin mekan1 daha dnce ziyaret edip etmemelerine bagli olarak

farkliliklar olabilir; dordiincii olarak, onerilen modelin dogrulanabilmesi icin iki
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bagimsiz drneklem kullanilarak test edilmesine izin verilmelidir (Beerli ve Martin 2004,

5.660). Beerli ve Martin destinasyon imaj1 olusum modeli Sekil 2.2.”de gosterilmistir.

Bilgi Kaynaklar

ikincil

Uyarilmis (Induced)
Organik

Bagimsiz

Birincil
Onceki Deneyim
Seyahat Siklig v

[ Bilissel imaj ]—

Genel Imaj

A 4
[ Duygusal imaj |

A

Kisisel Faktorler

Motivasyonlar
Tatil Deneyimi
Sosyo-demografik Ozellikler

Sekil 2. 2.Beerli ve Martin’in (2004) destinasyon imaji modeli

2.2.5.3. Gunnmodeli

Destinasyon imaji modellerinden biri olan ve ayn1 zamanda Gunn tarafindan
basamak teorisi olarak kabul edilen Gunn modeli, turistik destinasyon imajinin ziyaret
Oncesi ve sonrasinin farkli bir imaj algis1 olusturacagini diistinmektedir (Kiyci, 2010,
s.40). Bir destinasyonun ziyaret niyetinde imajin iizerindeki etkisi oldukg¢a fazladir.
Dolayisiyla ziyaretcilerin seyahatleri boyunca karsilasacagi her sey bir imaj etkisi
yaratmaktadir (Akyurt, 2008, s.103).

Gunn tarafindan ele alinan ¢alisma incelendiginde, ziyaret¢i destinasyon
imajinin yedi asamadan olustugu goriilmektedir. Bu asamalar;

» Seyahat deneyimleri sonucunda zihinsel bir imaj olusturmaya ¢alismak ve bunun
sonucunda dogal bir imaj diisiincesi olusturmak.
» Daha fazla bilgiye eriserek dnceki yani dogal imaji gelistirmek.

> Destinasyon ziyaretinin kararlagtiriimasi.
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Destinasyonu gérmek ic¢in harekete gecilmesi.
Destinasyona varis, tatil imkani elde etmek.

Tatil siirecinden sonra, siirekli bulundugu yere/bdlgeye doniis.

V V V V

Tatil deneyimi sonucunda tasidigl destinasyon imaj algisinin degismesi.
seklinde ifade edilmektedir (Kiyc1, 2010, 5.40).

2.3. Gastronomi Kavram

Gastronomi kavramiin kokeni incelendiginde Antik Yunan’da “gastros”
(mide) ile “nomos” (yasa) veya (kural) anlamlarina gelen “gastronomi” teriminin,
dilimize Fransizcadan gectigi gorilmektedir (Balli, 2016, s. 7). The Amerikan Webster
sozliigiinde yer alan “gasrologia” kavrammin ilk olarak Yunan sair Archetratoes
tarafindan diinya mutfaklar i¢in yazdig: siirde kullanildigi belirtilmektedir (Kilichan,
2016).

1825 yilinda J.A. BrillantSavarinThePhysiology of Taste (Lezzet Fizyolojisi)
adli kitabinda gastronomiyi, insan beslenmesi ile iliskili her sey seklinde ifade
etmektedir (Oztiirk ve Giiven, 2018). Yiyecek ve igecekler bulundugu bolgeyi temsil
ederken ayni zamanda yore mutfagimin o6rf ve adetlerini yansitmalidir. Bu nedenle
gastronomi hem bir bilim hem de bir sanat olarak ifade edilmektedir (Hatipoglu, 2010).
Bir milletin yemek kiiltiirli, bolge insaninin gastronomiyi anlamasi ve uygulamasiyla
anlagilmaktadir (Ichijo ve Ranta, 2018, s. 19). Bu dogrultuda gastronomi; mutfak
kiiltiirii kapsaminda yer alan yiyecek ve i¢eceklerin lezzet, hazirlanig, goriintli ve sofra
adab1 gibi kriterlerin birbirleriyle iliskisini inceleyen ve arastiran kisiler tarafindan
sanatsal bir etkinlik bir bilim olarak tanimlanmaktadir (Sengiil ve Tiirkay, 2016, s. 89).
Gastronomiye yonelik ¢alismalar incelendiginde yapilan tanimlamalarin ortak
Ozelliklerine gore gastronomi kavrami, degisik kiiltiirleri yansitan, iirliniin hazirlama,
sunum ile yiyecek ve iceceklerin deneyimlenmesi olarak tanimlanmaktadir (Sarugik ve
Ozbay, 2015).

Son yillarda ziyaretcilerin tatil sebepleri arasinda gastronomi deger almaktadir
(Poon, 1993, s. 572). Dolayisiyla gastronomiye yonelik yapilan faaliyetler ziyaretcilerin
seyahatleri boyunca degisik lezzetleri tatma, farkli o6rf ve adetleri gormeyi ve

o0grenmelerini hedeflemektedir (Gokdeniz vd.,s.28).
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Literatiir incelemesi yapildiginda gastronomi ile ilgili calismalarin sayisinda her
gecen glin artis oldugu goriilmektedir. Bu baglamda gerek iilkemizde gerekse tiim
diinyada her gecen giin gastronomi 6nem kazanmaktadir. Son yillarda gastronomiye
verilen 6nemle birlikte turizm hareketlerinde artislar yasanmakta ve turizm adi altinda

gelisen gastronomi turizmi ¢esidinin olugsmasini saglamaktadir.

2.3.1. Gastronominin tarihsel gelisimi

Tarihsel olarak gastronomi ifadesine 1804 senesinde JacquesBerchoux isimli
Fransiz sairin bir siirinde yer verdigi ve 1835 senesinde Fransa’da yayimlanan bir
sozliikte “iyi yeme sanat1” olarak aciklandigini ifade edilmektedir (Vega ve Ubbnik,
2008). Insanlik tarihinin ilk evrelerinde yemek yeme oldukea kisitliydi. Insanlarin et ve
ot disinda baska beslenme segeneklerinin olmamasi zamanla insanlarda bir beslenme
aliskanlig1 kazandirmaktadir (Gilles ve Olivier, 2007, s. 10).Tarih 6ncesi donemlerde
yiyeceklerin tedarik edilmesi, hazirlanmasi ve yemek yeme insan yasami i¢in énemli bir
eylem halini almistir (Ongel ve Gode, 2016, s. 97).

Insanlarin yiyecek arama, bulma, hazirlama, pisirme ve beslenme sekilleri
tarihsel siire¢ boyunca siirekli olarak degisiklik gostermistir (Gorkem ve Sevim, 2016, s.
978). Insanoglunun yasaminda atesin bulunmasi1 6nemli bir dénemi olusturmaktadir
(Ilban vd., 2008). Atesin kesfedildigi tarih tam olarak bilinmemekle beraber ilk
pisirmenin hangi donemde yapildig1 da belli degildir. Dolayisiyla ilk bilimsel devrimin
o donemlerde yapilan yemek pisirmeler oldugunu sdylemek yerinde olacaktir (Aksoy ve
Uner, 2016, s. 10).

Insanoglu baslangigta yasam faaliyetini siirdiirebilmek icin siirekli bir besin
arayisindayken bu durum degisen yasam kosullariyla birlikte yemeklerin hazirlama,
cesitlilik ve servis etme sekline gore insan yasamina yeni bir goriintli kazandirmaktadir
(Gokge, 2016, s. 2656). Bununla beraber iiretim ve tiiketime, ayrica insanlarin
yasadiklar1 ¢evresel nedenlere bagli olarak gastronomi olgusu olusmustur. Yasanan
savaglar, ekonomik iyilesmeler, aglik veya bolluk gibi insan yagamina etki eden unsurlar
gastronomi lizerinde etkili olmustur (Harrington ve Ottenbacher, 2010, s. 18). Yasanilan
bu durumlar gastronomiyi insanlik tarihi boyunca nesilden nesile tasian bir bilim

haline getirmektedir (Uyar ve Zengin, 2015, s. 315).
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2.3.2. Gastronomi ve turizm iliskisi

Turizmin, ¢agimizda iilkelerin finansal biiyiimeleri ve kalkinmalar1 noktasinda
oldukca 6nemli doviz girdisini saglamasi, ulusal gelirleri artirmada 6énemli bir konuma
sahip olmasi, turizm alaninda {ilkelerin birbirleriyle ciddi bir miicadele igerisine
girmelerine neden olmustur (Bahar ve Kozak, 2005). Turizm sektoriindeki bu rekabetci
ortam, llkeleri gelecek olan ziyaretcilerin istek, arzu ve seyahat motivasyonlarinin
tespiti ve yonlendirilmesi baglaminda bazi ¢alismalar yapmaya yoneltmistir (Toksoz ve
Aras, 2016).

Bir destinasyondaki 6nemli tanmitim ve konumlandirma vasitasi olarak
gastronomi kabul edilmektedir (Hjalager ve Richards, 2002). Yeme-i¢cme kiiltiirii, turist
deneyimlerindeki 6nemli unsurlardan biri olmus olsa da son yillar itibariyle turizmden
ayrilmis bir par¢a olarak goriilmiis ve kendi basina bagimsiz bir alan durumuna
gelmistir (Hall ve Sharples, 2004, s. 1).

Diinya genelinde yerel mutfaklara olan ilgi artikca, bu o6zellik, destinasyon
tanitimlariin merkezine koyulmaya baslanmistir (Karim ve Chi, 2017). Ornegin Italyan
mutfagi ve yine yerel kiiltiire ait olan saraplar Italya turizminde olduk¢a Snemli artis
saglamaktadir. Dolayisiyla giiniimiizde turistlerin pek ¢ogu Italya’yr sadece yemek
kiiltiirlinii deneyimleme adina ziyaret etmektedir (Wang, 2015). Benzer bir bi¢cimde
Fransa da her zaman yemek kiiltiirii ve saraplar1 i¢in tercih edilmektedir (Frochot,
2003). Hong Kong’da hizmet veren restoranlarin pek cogunu ziyaret eden turist
sayisinda her yil artis gézlemektedir (Kim vd. 2017). Bu baglamda (Comert,2014), son
yillarda turizm sektoriinde rekabet halinde olan iilkeler, yemek kiiltiirlerini bir turistik

iiriin olarak kullanarak gastronomi turizminin gelismesine olanak saglamaktadir.

2.3.3. Gastronomi imaj1

Gastronomi denildigi zaman, birden fazla bilim daliyla iligkisi bulunan kapsamli
bir kavram akillara gelmektedir. Dolayisiyla yemek olayinin farkli bilimlerle birlesmesi
yemegin smirlarini genisletmistir (Ozdemir, 2014, s. 128). Baska bir pencereden
bakildig1 zaman, yemek ile kiiltiir ifadelerini bir arada tutan gastronomi, turizm
pazarlamast kapsaminda daha avantajli bir turizm c¢esidinin olusmasma katki

saglamaktadir (Aksoy ve Sezgi, 2015).
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Yiyecek ve icecekler hem destinasyon hem de ziyaretgiler iizerinde énemli bir
imaj olusturmaktadir (Lin vd., 2011, s. 32). Kivela ve Crotts (2005), seyahat sirasinda
yiyeceklerle ilgili hayal kirikligi yasamanin, bir yerin imajina olumsuz bir etki
yarattifini ifade etmistir. Ayrica yiyeceklerin bir yerin imaji {izerindeki Onemini
vurgulayarak, destinasyonlarin imajlarin1 olustururken mutfak kiiltiiriniin G6teki imaj
bilesenleri arasinda en iist siralarda yer aldigini belirtmislerdir.

Gastronomi imaj1, kimi zaman turistik destinasyonlarin sahip oldugu geleneksel
mamullerin tanitimi noktasinda bilingli bir bi¢imde olusturulurken, kimi zaman da
destinasyonlarin yasadigi gbé¢ gibi tabii siire¢lerde kendiliginden olusabilmektedir
(Timothy ve Ron, 2013). Literatiir taramas1 yapildiginda gastronomi imajinin 6nemli bir
yer tuttugu ve gastronomi imajina yonelik pek ¢ok ¢alismanin ele alindig1 goriilmektedir
(Karim vd., 2011; Lertputtarak, 2012; Qing-Chi vd., 2013;Wang, 2015; Eren, 2016;
Chang ve Mak, 2018; Baydan, 2018; Akyol, 2019). Harrington ve Ottenbacher (2010),
yiyeceklerin genellikle sosyal bir belirleyici seklinde, destinasyonlarin imajini
yansittigint ya da mevcut imajlarmi pekistirdigini ifade etmistir. Ayrica, Lyon ile
Rhone-Alpes, “gastronominin  merkezi” seklindeki  imajlarinin,  geleneksel
yiyeceklerden ve sarap bolgelerinden kaynaklandigini ifade etmislerdir. Frochot (2003)
ise gastronomi imajinin destinasyonlarda adeta bir kimlik, sembol, statii, iletisim ve
reklam vasitas1 seklinde kullanilabilecegini ifade ettigi arastirmasinda, seyahat
kararinda etkili olan pek cok motivasyonun, destinasyonlardaki mutfak kiiltiirleri
tizerinden tecriibe edilebilecegini belirtmistir. Bu dogrultuda Cirak, (2020) tarafindan
ele alinan calismada gastronomi imajina yonelik (2007-2019) yillar1 arasinda yapilmis
calismalar incelenmis ve bu calismalar hakkindaki kapsamli bilgi Tablo 2.4.’de
verilmistir.

Tablo 2.5.’de (2007-2019) yillar1 arasinda gastronomi imaji c¢aligmalarinin
yazildig1 yillara gore kronolojik siralamasi listelenmistir. Bu caligmalarin ele alindigi
son tarih (2019) olarak belirlenmistir. Literatiir taramasi1 yapildiginda 2019-2022 yillarn
arasi ilgili konuya yonelik ele alinan birtakim arastirmalar Tablo 2.5.’de yer almaktadir.

Bu kapsamda gastronomi imajma yonelik alan yazin incelemesi yapildiginda
caligmalarin  ¢ogunlugunu yabanci ziyaretcilerin tercih ettigi destinasyonlarin
gastronomi imajina yonelik yapildig1 gozlemlenmistir (Karim vd., 2007; Jang, Ha ve
Silkes, 2009; Lertputtarak, 2012; Qing-Chi vd., 2013; Pestek ve Cinjarevic, 2014;
Wang, 2015).
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Gastronomi olgusu triinlerin ge¢misine uzanmakta ve ydrenin mutfak tarihini
canli tutmaktadir. Bu dogrultuda olusan gastronomi imaj1 sayesinde, bir bolge veya
yoreye ait yiyeceklerin geg¢mise ait izler tasimasi bolgeyi Onemli bir destinasyon
kilmaktadir (Lin, 2006, s. 33). Bir destinasyonun tercihinde yiyecek ve igeceklerin etkisi

oluyorsa o destinasyonun ziyaretciler nezdinde 6nemli bir imaj olusturdugu ve ziyaretci

icin Onemli bir deneyim kazandirdigi sodylenebilmektedir (Ritchie, Tungve
Ritchie,2011).

Tablo 2. 4. Gastronomi imajina yonelik arastirmalar
KAPSAM SONUC KAYNAK
Gastronomi imajiin yiyecek Gastronomi imaji ile yiyecek iceceklerin (Karim vd., 2007)
memnuniyeti ve davranigsal 6zellikleri beslenme memnuniyetini
niyetler iizerindeki etkisi olusturmakta ve davramigsal niyetlerini

etkilemektedir.

Amerikali tiiketicilerin Asya

Asya mutfag1 ortak damak zevkleri bulunan

(Jang vd., 2009)

yemeklerine yonelik imaj ve degisik yonlere sahip bir imaja sahiptir.

algilart

Algilanan  yiyecek imaji, Yiyecek imaji ile memnuniyet diizeyi ve (Karim vd.,2011)
genel memnuniyet ve davranigsal niyetl arasinda yakin bir iligki

davranigsal niyetler vardir.

arasindaki iligki

Gastronominin seyahat Gastronomi, Onceliklidir fakat birincil (Sanchez-Caflizares

motivasyonuna etkisi

olmayip motivasyon kaynagi olarak ikincil
olarak degerlendirilmektedir.

ve Lopez-Guzman,
2012)

Destinasyon imaj1 ile
gastronomi imaj1 iligkisinin
tekrar ziyaret etme niyetine
etkisi

Destinasyon  imajmnin  yiyecek  imaj1
iizerinde Onemli bir etkisi bulunmaktadir.
Ayni zamanda tekrar ziyaret niyetini pozitif
yonde etkilemektedir.

(Lertputtarak,
2012)

Israil’de gastronominin
cekici bir faktor
olamamasindaki engeller

Yore halkinin gastronomiye ilgisinin zayif
goriilmesi, cekicilik faktori olarak
kullanilmasi, maksimum engeldir.

(Hillel vd., 2013)

Algilanan yiyecek imaji, Yiyecek imaji ile yiyecek memnuniyetini = (Qing-Chi vd.,
yiyecek  tatmini, mutfak saglama, mutfak imjina etkisi bulunmaktadir. 2013)
kalitesi ve davranissal niyet Yiyecek imaji ile davranigsal niyetlerin
arasindaki iligki mutfak Kkalitesi {lizerinde yakin iligkisi

bulunmaktadir.

Destinasyonun mutfak Yoresel mutfaklarin 4 farkli imaj boyutu (Pestek ve
algilamasina  gore  yerel bulunmaktadir, bunlar; Cinjarevié, 2014)
mutfagin  altinda  yatan Yiyeceklerin kendine has olusu ile kiiltiirel

boyutlarin belirlenmesi

miras.

Yiyeceklerin  Ozellikleri ve  maliyeti.
Yiyecegin yenilebilirligi ile saglikla iligkisi.
Yiyecegin estetik imaji.

Gastronomi imajmin  ve Ziyaretcilerin gastronomi deneyimleri ile (Wang, 2015)
elektronik  agizdan agiza so6zIii tanitimlar arasindaki pozitif iliski
reklamlarin turistlerin  ziyaret¢i  davranislarint  pozitif — olarak
davraniglarina etkisi etkilemektedir.

Tiirkiye’ nin gastronomi Ziyaregilerin gastronomi imaji  (Eren 2016)
imaj1, turistlerin kullandiklar1  deneyimlerinde  tercih  ettikleri  bilgi

bilgi kaynaklarini

kaynaklarinin yeniden ziyaret etme niyetlerini
etkilemistir.
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Gastronomi imajinin Gastronomi imajinin 46 niteligi tespit (Chang ve Mak,
belirgin  Ozelliklerini  ve edilmistir.  Bunlar 7  farkli  boyutta 2018)
boyutlari gruplandirilmistir.
Sosyal medya Gastronomi imajinin varilacak yerin ziyaret  (Baydan 2018)
kullaniminin gastronomi etme niyetini biiylik bir oranda etkilemistir.
imajina ve ziyaret niyetine Sosyal medya kanallar1 da bolge ziyaret
etkisi niyetinde etkili olmaktadir.
Elektronik agizdan agiza Ulkeyi ziyaret niyetinde elektronik agizdan  (Akyol 2019)
iletisimin  iilke  imajina, agiza iletisimin etkisi olmazken, Ulkenin
gastronomi imajima ve iilkeye durumu ile gastronomi imajina direkt etkisi
yonelik tutuma ve ziyaret bulunmaktadir.
niyetine etkisi
Kaynak: Cirak, 2020.
Tablo 2. 5. Gastronomi imajina yonelik arastirmalar
KAPSAM SONUC KAYNAK
Bursa'nin Gastronomi Bursa ilinin gastronomi imaji  hakkindaki ifadelere (Giilsen,
Imaji: Yerli Turistlerin bakildiginda  gelen  ziyaretcilerin  ¢ogunlugu  Bursa 2020)
Algilama  Diizeylerine mutfaginin sehir turizmi i¢in 6nemli bir unsur oldugunu
Yonelik Bir Arastirma diisinmektedir. Ayrica Bursa mutfaginin sehrin imaj algisin
artirdig1 gozlemlenmektedir.
Yerel Halkin  Yerel halkin gastronomi imaj1 ve yenilik korkusu algilarmin  (Cirak,
Gastronomi Imaji Ve etnik yiyecek ve destinasyonda yerel yiyecek tiiketim 2020)
Yenilik Korkusu niyetine etkisinin ele alindig1 bu ¢alismada yerel tiiketicilerin
Algilarinin Etnik kendi ilkelerinde etnik yiyecekleri tiiketme niyetleri
Yiyecek ve yiyecekte yenilik korkusundan cok yiiksek bir diizeyde
Destinasyonda Yerel etkilenmekteyken, seyahat edilen iilkede, o iilkeye ait yerel
Yiyecek Tiiketim yiyeceklerin tiketiminde daha orta diizey bir etkiye sahiptir.
Niyetine Etkisi.
Yoresel Yemeklerin Otel  Yoresel yemeklerin otel meniilerinde yer alma durumu: (Eke ve
Meniilerinde Yer Alma Sanliurfa 6rnegi isimli caligma incelendiginde “gorbalar”, “et  Aydin,
Durumu: Sanlwrfa yemekleri”, “sebze yemekleri”, “pilavlar”, “dolmalar”, 2022)
Ornegi “kebaplar”, “koéfteler”, “hamur isi”, “salatalar”, “tatlilar”,
“ikramliklar” ve “igecekler” olmak iizere toplam 12
kategoriden olusan 119 yoresel yiyecek bilgisine ulagilmustir.
Otel menii incelemeleri sonucunda 88 yemegin meniilerde
hi¢ yer almadig1 sadece 31 yoresel yemege meniilerde yer
verildigi bilgisine ulagiimistir.
Diyarbakir Yoresel Diyarbakir yoresel yemeklerinin otel meniilerinde yer alma Caligkan ve
Yemeklerinin Otel durumu incelenmis ve 135 yoresel yemegin 122’sine  Aydin
Meniilerinde Yer Alma meniilerde hi¢ yer verilmedigi sadece 13 yemege meniilerde (2021)

Durumu

yer verildigi tespit edilmistir.

Bir iilkenin gastronomi imaj1 gidilecek yer ile varilacak yer arasinda olusan

olumlu bag1 belirtmektedir (Okumus, Okumus ve McKercher, 2007, s.

253).

Gastronomi imaj1, turistik destinasyonlara ait yoresel {irlinlerin taninirliligt ig¢in bazen

bilingli bazen de destinasyonlarin yasadigi biiyiik olaylar (gb¢ ve somiirge) sonucunda

kendiliginden gelismektedir (Timothy ve Ron, 2013). Gastronomi imajina yonelik

yapilan en kapsamli tanimlardan biri de “ziyaretcilerin bir destinasyonun yiyecekleri,

icecekleri, yiyecek icecek isletmeleri, yiyecek icecek kiiltiirii ve yiyecek icecekle ilgili
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aktiviteleri hakkindaki inang, duygu ve izlenimleri” seklinde tanimlanmistir (Eren ve
Celik, 2017). Bu kapsamda gastronomi ile mutfak kiiltiirii aligkanliklar1 incelendiginde
imaj olusumunda ve destinasyonun imaj kazanmasinda gastronomi biiyiik faktor
olusturmaktadir (Eren, 2016, s. 45; Fields, 2002: 37; Sanchez-Cafizares ve
LoépezGuzman, 2012, s. 231).

2.3.4. Sanhurfa gastronomi imaji

Ulke imajmin kent imaj1 iizerindeki etkisi oldukca fazladir. Destinasyonlar igin
onemli bir unsur haline gelen gastronomi, son donemlerde biiyiik bir talep boyutu
olusturmakla birlikte destinasyonlar i¢in 6nemli imaj kaynagidir.

Diinyadaki ziyaretci sayisinin %88,2’s1 bir yeri tercih etmede yemeklerin 6nemli
bir pay1 oldugunu belirtmistir. Bu durum diinya seyahatlerinin yemek duraklarina ve
seyahat eden kisi sayisindaki artisa gore her gecen giin daha fazla 6nem tagimaktadir
(TURSAB, 2013). Gelisen ve farklilasan beslenme aligkanliklariyla birlikte toplumsal
ve kiiltiirel zenginliklerin 6nem kazandigir goriilmektedir. Genellikle Tiirk mutfagi ve
buna bagli olarak Sanliurfa mutfagr zengin yoresel yiyecek ve igecek iirlinlerine
sahiptir. Sanliurfa mutfag: “Miisliman”, “Hiristiyan”, “Yahudi”, “Siiryani”, “Ermeni”,
“Yezidi”, “Tiirk”, “Arap” ve “Kiirt” olmak iizere farkli millet, inan¢ ve kiiltiirlerin
etkisini tasimaktadir. Buna bagl olarak “Tirit”, “Cigkofte”, “Keskek”, “Yahudi
Koftesi”, “Lebeni”, “Borani” ise Sanlurfa mutfaginin en giizel o6rneklerini
olusturmaktadir (Algin,2006, s. 6).

Eke ve Aydin (2022) tarafindan yapilan “yodresel yemeklerin otel meniilerinde
yer alma durumu: Sanliurfa 6rnegi” isimli ¢alismada “gorbalar”, “et yemekleri”, “sebze
yemekleri”, “pilavlar”, “dolmalar”, “kebaplar”, “kofteler”, “hamur isi”, “salatalar”,
“tathlar”, “ikramliklar” ve “icecekler” olmak {iizere toplam 12 yiyecek igecek
kategorisinden olusan 119 yoresel yiyecek bilgisine ulasilmistir. Otel menii incelemeleri
sonucunda 88 yemege meniilerde hi¢ yer verilmezken sadece 31 yoresel yemegin
mentilerde yer aldig1 s6ylenmektedir.

Yerel trtinlerin taklit edilmelerini korumak ve yerel isletmecilerin kazang elde
etmeleri amaciyla, basta Avrupa llkeleri olmak {izere biitiin diinyada cografi isaret
sistemine gecis i¢in yasalar olusturulmustur (Ertan, 2010). Bu baglamda kiiltiirel bir

miras olan ydresel irilinlerin korunmasi ve devamliliginin siirdiiriilmesi amaciyla
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“cografi isaretler” adi altinda koruma yontemlerinin gelismesi, yoresel tirinleri dnemli
kilmaktadir (Aksoy ve Sezgi, 2015, s. 82).

Sanlurfa, mutfak kiiltiirii bakimindan 6nemli gastronomi merkezleri arasinda
yer almaktadir. Bu baglamda “cografi isaretler” adi altinda bircok yemegin
tescillenmesi, Sanliurfa mutfagi icin 6nemli bir imaj olusturmaktadir. Bu kapsamda
Sanlurfa mutfagr cografi isaretli {rtinler listesine her gegen giin bir {iriiniin daha

eklendigi goriilmektedir. Tablo 2.6.’da Sanliurfa mutfaginin cografi isaretli tescillenmis

tirtinlerin listesi yer almaktadir.

Tablo 2. 6. Sanliurfa cografi isaretli tescil almisg {irlinler

NO: Cografi Isaretin Ad1 T;Sgll Tescil Tarihi Uriin Grubu
1 Islenmis ve islenmemis meyve ve
Birecik Patlicani 217 19.06.2017 sebzeler ile mantarlar
2 Halfeti Karagiil / Halfeti Siyah Giil 684 1.03.2021 Diger {iriinler
3 Islenmis ve islenmemis meyve ve
Karakoprii Nari 445 22.08.2019 sebzeler ile mantarlar
4 Islenmis ve islenmemis meyve ve
Karakoprii Tat Karpuzu 1096 28.04.2022 sebzeler ile mantarlar
5 Islenmis ve islenmemis meyve ve
Surug Nar1 812 27.07.2021 sebzeler ile mantarlar
6 Urfa (Sanlwurfa) Frenk Comlegi 253 1.12.2017 Yemekler ve ¢orbalar
7 Firincilik ve pastacilik mamulleri,
Urfa (Sanlurfa) Kiiliingesi 297 27.12.2017 hamur igleri, tatlilar
8 Urfa (Sanlurfa) Lahmacunu (Kiymali Firincilik ve pastacilik mamulleri,
Ekmegi) 353 29.05.2018 hamur isleri, tathlar
9 Urfa (Sanlurfa) Patlicanli Kebabi 351 21.05.2018 Yemekler ve ¢orbalar
10 Urfa (Sanlurfa) Pencer (Pazi) Boranisi 316 29.12.2017 Yemekler ve corbalar
11 Urfa (Sanlurfa) Su Kabagi Yemegi 328 21.02.2018 Yemekler ve ¢orbalar
12 Urfa (Sanlurfa) Uzlemeli Pilavi 246 28.11.2017 Yemekler ve corbalar
13 Urfa (Sanlurfa) isot Comlegi 254 1.12.2017 Yemekler ve corbalar
14 Firincilik ve pastacilik mamulleri,
Urfa Agz1 Acik / Sanlhurfa Agzi Agik 1154 22.06.2022 hamur isleri, tatlilar
15 Urfa Ciger Kebabi 323 12.01.2018 Yemekler ve ¢orbalar
16 Urfa Eskili 215 9.06.2017 Yemekler ve ¢orbalar
17 Urfa Hashas Kebabi / Sanlurfa Hashag
Kebabi 275 13.12.2017 Yemekler ve ¢orbalar
18 Urfa Kazan Kebabi / Sanliurfa Kazan
Kebabi 403 26.12.2018 Yemekler ve corbalar
19 Urfa Keme Boranisi Yemegi/Sanliurfa
Keme Boranisi Yemegi 450 4.09.2019 Yemekler ve ¢orbalar
20 Urfa Kiymali Ségiirme / Sanlurfa Kiymali
Sogiirme 411 29.01.2019 Yemekler ve corbalar
21 Urfa Lebenisi 320 29.12.2017 Yemekler ve ¢orbalar
22 Urfa Meyan Serbeti (Biyanbali) 202 8.12.2016 Alkolsiiz icecekler
23 Urfa Miftahi Tas Kebabi/ Sanlurfa Miftahi
Tas Kebabi 1135 6.06.2022 Yemekler ve ¢orbalar
24 Urfa Peyniri/ Sanhurfa Peyniri 807 27.07.2021 Peynirler
25 Urfa Sac Kavurmasy/ Sanlurfa Sac
Kavurmasi 510 24.07.2020 Yemekler ve ¢orbalar
26 Urfa Sogan Kebabi/ Sanlurfa Sogan Kebabi 404 27.12.2018 Yemekler ve corbalar
27 Urfa Tiriti (Sanliurfa Tiriti) 382 3.09.2018 Yemekler ve ¢orbalar
28 Urfa Yumurtali Kofte 318 29.12.2017 Yemekler ve ¢orbalar
Firmcilik ve pastacilik mamulleri,
29 Urfa Zerdesi (Sanlurfa Zerdesi) 296 27.12.2017 hamur isleri, tatlilar
30 Urfa I¢li Koftesi 383 3.09.2018 Yemekler ve ¢orbalar
Firmcilik ve pastacilik mamulleri,
31 Urfa Sillik Tatlis1 (Sanlurfa Sillik Tatlist) 232 20.11.2017 hamur isleri, tatlilar
Firmcilik ve pastacilik mamulleri,
32 Sanlwurfa A¢ik Ekmegi (Urfa A¢ik Ekmegi) 295 20.12.2017 hamur igleri, tathlar
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33 Sanlurfa Agzi Yumih / Sanlurfa Agz1 Firmcilik ve pastacilik mamulleri,
Yumuk 1184 2.08.2022 hamur isleri, tatlilar
Islenmis ve islenmemis meyve ve
34 Sanlhurfa Biberi 33 26.02.2002 sebzeler ile mantarlar
35 Sanlwurfa Culha Dokumasi 835 9.08.2021 Dokumalar
36 Sanhwurfa Sadeyagi,(Urfa Yagi) 363 6.07.2018 Tereyagi dahil kati1 ve sivi yaglar
37 Sanlurfa Tepsi Kebabi / Urfa Tepsi Kebabi 1171 19.07.2022 Yemekler ve ¢orbalar
38 Firmncilik ve pastacilik mamulleri,
Sanlurfa Tirnakli Ekmegi 332 20.03.2018 hamur isleri, tathlar
39 Sanlhurfa Cig Kofte 109 18.03.2009 Yemekler ve corbalar
40 Urfa Keten Koynegi Fistig1 / Sanlwurfa Islenmis ve islenmemis meyve ve
Keten Kdynegi Fistig1 1224 16.09.2022 sebzeler ile mantarlar
41 Sanliurfa Pendirli Helvasi/ Sanliurfa Firmcilik ve pastacilik mamulleri,
Peynirli Helvasi 1215 8.09.2022 hamur igleri, tathilar
42 Sanliurfa Bostanasi/ Bostana 1216 8.09.2022 Yemekler ve ¢orbalar
43 Urfa Pendirli Firincilik ve pastacilik mamulleri,
Kedeyit/ Sanlurfa Peynirli Kadayif 1288 13.12.2022 hamur isleri, tathilar

Kaynak: Anonim, 2023. Tiirk Patent ve Marka Kurumu,https://ci.turkpatent.gov.tr/veri-tabani

Sanlwurfa tarihi, kiiltiirel, inang, arkeolojik, etnik, turizm ve gastronomi
anlaminda 6nemli ve ¢esitli niteliklere sahip bir destinasyondur. Sanlurfa, bu farkh
Ozelliklerinden dolay1 her yil yerli ve yabanci olmak lizere ¢ok sayida ziyaretciye ev

sahipligi yapmaktadir.

Tablo 2. 7.2018-2022 yillar1 arast Sanliurfa’ya gelen yerli ve yabanci turist sayisi

YIL Yerli Turist Yabanci Turist Toplam
2018 559.792 19.559 579.351
2019 579.017 21.897 600.914
2020 296.812 11.503 308.315
2021 466.989 24.138 491.127
2022 578.125 33.863 611.988

Kaynak: sanliurfa.ktb.gov.

Yukarida Tablo 2.7°de gosterilen degerler 2018-2022 yillar1 arasinda Sanliurfa
ilini ziyaret eden yerli ve yabanci ziyaret¢i sayilarimi gostermektedir. Tablo 2.7°de
belirtildigi tizere 2018 ile 2019 yillar1 arasinda toplam ziyaret¢i sayisinin sonraki
yillardan daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu durumun temel sebebi olarak 2019
yilinin sonlar1 ve 2020-2021 yillar1 arasinda kiiresel bir salgin haline gelen Covid-19’un
tim diinyay1 etkisi altina aldigi gibi Sanlwrfa turizmi {izerinde de olumsuz bir etki
birakmistir. Ancak salginin etkisi giderek azaldigindan, Sanlurfa’ya yapilan ziyaret
oranlarinda bir artis yasanmistir.

Asagidaki grafikte 2018-2022 yillarina ait Sanlwurfa’yr ziyaret eden yerli ve
yabanci turistlerin grafiksel dagilimi verilmistir. Bu grafikten hareketle son bes yil
icerisinde en az ziyaret¢i orant 2020 yili olurken, en fazla ziyaret¢i oranina sahip

dénemin 2022 yili oldugu goriilmektedir (Sekil 2.3).
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Sekil 2. 3.2018-2022 yillar1 aras1 sanliurfa’ya gelen yerli ve yabanci turist sayisinin istatiksel dagilimi
(sanliurfa.ktb.gov.tr).

Bununla beraber 2019 yilinin “Goébekli Tepe” yili ilan edilmesi ve aynmi sekilde
2019 yilinda “Karahantepe” arkeoloji kaz1 ¢aligmalarinin baslamasi1 Sanlurfa turizminin
tercihinde artis saglamig ve Sanliurfa icin 6nemli bir destinasyon imaji olusturmustur.
Ote yandan Gobekli Tepe’nin UNESCO Diinya Miras listesinde yer almasi da
Sanlurfa’ya yonelik hareketlilik olusturmakla birlikte imajina da olumlu yansimalari
olmaktadir (Anonim, 2024).

Ziyaret hareketleriyle birlikte birgok alanda oldugu gibi turizmde de biiyiik
hareketlilik yaganmaktadir. Turizmin Sanliurfa i¢in biiyiik getiri saglayan bir isttihdam
alan1 olusturmasi ile birlikte gastronomi gibi Onemli bir faaliyet alaninin Gnemi
artmaktadir. Sanlwrfa gastronomisinin  bilinmesinde mutfaginin etkisi oldukca
biiyiiktiir. Mutfagin tarihine bakildiginda acinin, eksinin, tatlinin ve tuzlunun bir arada
bulundugu bir fiizyon mutfak yapisina sahip olmasi, Sanlurfa mutfak lezzetlerinin
yoreye 0zgl liriin ve malzemelerden olusmasi, Sanliurfa mutfak kiiltiirlinii yansitmakta

ve Sanliurfa gastronomisi i¢in 6nemli bir imaj etkisi olusturmaktadir.

2.4. Davramgsal Niyet

Bir kisinin g¢evresinde olan bitenlere karsi tiim tepkilerini kapsayan kavram
davranis olarak agiklanmaktadir (TDK, 2023). Niyet ise bir seyi yapmay1 onceden
isteyip diistinmedir (TDK, 2023). Niyetin bir davranisi etkileyen giidiisel unsurlar
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kapsadig1 diistiniilmektedir. Dolayisiyla niyet, bireylerin davranis1 gerceklestirmeye ne
derece istekli olduklarini ve ne kadar caba gostermeyi planladiklarina isaret etmektedir
(Hilalogullar1, 2022). Davranigsal niyet ise nihai davraniglarin ortaya ¢ikma olasiligini
belirleyen tutumlar seklinde ifade edilmektedir. Nihai davranis gerceklesmeden evvel
davranisa yonelik niyetin de olugsmasi gerekmektedir (Pratminingsih, 2014). Davranisin
meydana gelme ihtimalini artiran faktorler, davranisa dair niyetin gii¢lii olusuna baghdir
(Kaur ve Gupta, 2012). Bir baska ifadeyle davranigsal niyet, insanlarin belirli
bigimlerde davranmalar1 igin kendilerine verdikleri talimatlar seklinde agiklanirken
psikoloji baglaminda bir davranis niyeti, kisinin o davranist1 gerceklestirme
motivasyonunu ortaya koymaktadir (Cavusogulu ve Demirag, 2021).

Davranigsal niyet terimi, 6zellikle pazarlama literatiiriinde, miisterilerin aldiklar
hizmete karsilik olarak yapmay: diistindiikleri eylemleri ifade etmektedir (Yang, Gu ve
Cen 2011). Tiketiciler, hizmete iliskin beklentileri karsilandiginda ve yasadiklari
deneyimden tatmin olduklarinda olumlu davraniglar gelistirmektedir (Aslan ve Akova,
2018,s. 2334). Tiiketicilerin davranigsal niyeti, tiiketici davraniglarin1 etkileyen en
onemli degiskenlerden biridir. Ayrica davranigsal niyet, aynmi isletmeden belirli bir
hizmeti siklikla satin alan miisterilerin 6znel degerlendirmesini igermektedir. Han ve
Ryu (2009) davranigsal niyeti, “bir satin alma davranisinin meydana gelme ihtimalinin
kabuli” seklinde tamimlamiglardir. Lin ve Hiesh (2006), davranigsal niyetin,
misterilerin igletmeye sadik kalip kalmayacagimin bir gostergesi oldugunu iddia
etmektedirler (Akkilig vd., 2014).

Ajzen (1991)’e ait Planli Davramis Teorisi, davramigsal niyetin farkh
degiskenlerden nasil etkilendigini, davranigsal niyet degisken ve sabit durumundayken
nasil farkli etkiler olustugunu ele almaktadir. Ajzen (1991)’in teorisine gore;

> Bireylerin davranissal niyetlerinin 6nceden 6ngdriilebilmesi miimkiindiir.
> Bir bireyin belli bir davranisi gerceklestirmeye yonelik tutumu ne kadar olumlu

ve davraniglar iistiinde algilanan kontrol derecesi ne derece yiiksekse, bireyin o

davranisi gerceklestirme niyeti de o derece giigliidiir.

» Birdavranisi gerceklestirme niyeti, davranisa iligkin tutumlar, 6znel normlar ve
algilanmakta olan davranigsal kontrolle dogru orantilidir.

> Belirli bir davranisa iliskin tutumlar ile 6znel normlar ne derece olumlu ve

algilanan davranigsal kontrol ne derece yiiksek olursa, bireyin o davranisi

gerceklestirme niyeti o kadar kuvvetli olacaktir (Ajzen, 1991).
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Niyetin belirleyicileri; tutumlar, kisisel normlar ve algilanan davranigsal kontrol
kavramlaridir (Lyon ve Powers 2004). Bireyin davranigsal niyeti, bir eylemi
gerceklestirmeye ne kadar hazir oldugunu ifade etmektedir (Quintal, Thomas ve Phau,
2015). Oznel normlar agisindan birey ne kadar bir davranisa tesvik edilirse o davranist
gerceklestirme ihtimali de artacaktir. Ayrica bireyin kontrol edebildigi davraniglari

benimsemesi s6z konusudur (Joynathsing ve Ramkissoon, 2010).

2.4.1. Davramssal niyetin 6nemi

Isletmelerin miisterilerini tatmin etmesi, rakipleri ile rekabeti kolaylastirmaktadir
(Avcikurt ve Koroglu, 2006). Tatmin olmus miisterinin, isletmeyi tercih etmesi, tekrar
iriin ve hizmet almasmin saglanmasi, yeni miisteriler kazanmaktan daha kolay
olacaktir. Isletmeyi benimsemis ve isletme ile duygusal bir bag olusturmus olan
miisteriler, orgiitiin sadik miisterileri olabilmektedir. Bu miisteriler, yakin ¢evresine
isletme ile ilgili pozitif tavsiyelerde bulunarak isletmenin isminin duyulmasina ve
taninmasina katki saglamaktadir (Varol, 2015).

Tiiketiciler ile etkilesimin yogun oldugu yiyecek icecek isletmeleri gibi hizmet
isletmelerinde tiiketicilere yonelik olumlu veya olumsuz hizmet sunulmasi, tiiketicilerin
duygularin1 ve davranislarina etki edebilmektedir. Tiiketiciler, ne kadar fazla basarisiz
hizmet alirsa, olumsuz duygu ve memnuniyetsizlik seviyeleri de o kadar yiiksek
olmaktadir (Cho, vd., 2016, s. 70).

Olumlu davranissal niyetler genellikle miisterinin sadakatini temsil etmektedir.
Miisterilerin sadakatini ve memnuniyetini kazanmak davranigsal niyetleri iizerinde
olumlu etkiler yaratabilmektedir. Baska bir deyisle, miisterilerin sadakati ve
memnuniyeti, bir hizmet isletmesinin devamlilig1 ve motivasyonu i¢in gerekli olarak
goriilmektedir. Mevcut miisterileri korumak genellikle yenilerini kazanmaktan ¢ok daha
diisiik bir maliyete sahiptir (Chen ve Chen, 2010, s. 31). Olumlu davranigsal niyetlere
sahip sadik miisteriler, hizmetinden memnun kaldiklar1 isletmeyi g¢evrelerine tavsiye
etme potansiyeline de sahiptir.

Bunun aksi diisiiniildiiglinde, hizmet kalitesinden tatmin olmayan ve memnun
kalmayan miisteriler ise olumsuz davranigsal niyetlere sahip olabilmektedir. Hizmet
performansini daha diisiik olarak algilayan miisterilerin, isletmeden ayrilmaya veya

isletmeye daha az harcama yapmaya hazir olduklarini gosteren davraniglar sergileme
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olasiliklar1 daha yliksektir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996, s. 34). Tiketicilerin
olumsuz duygularimin isletmeye kars1 gelecekteki davranigsal niyetlerini de olumsuz
sekilde etkileyebilecegi tahmin edilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin hizmet hatalarini
diizeltmek i¢in stratejiler gelistirerek tiiketicilerin davranigsal niyetlerini etkileyen

faktorleri goz onilinde bulunmasi gerekmektedir.

2.4.2. Turizmde davramssal niyet

Turizmde davranigsal niyet, olumlu manada sektérde sunulan ve deneyimlenmis
olunan drlinler ya da hizmetlerin ziyaretgiler tarafinca tekrar satin alma veya
faydalanmay1 isteme davranisidir. Destinasyonlarin ¢ekiciligine baglh sekilde
ziyaretcilerin yeniden gezip goérmeyi istemeleridir (Cetin ve Pergin, 2021). Bireyler
farkli motivasyonlarla destinasyonu ziyaret ettikleri i¢in memnuniyet seviyeleri de
farklilik gosterebilmektedir. Turist deneyimledigi seyahatten tatmin olmus olarak
ayrilirsa yeniden ziyaret etme davranisini gostermesi biiylik olasiliktir. Ayrica
potansiyel turist sayilan ¢evrelerini de olumlu etkileyeceklerdir (Yoon ve Uysal, 2005).
Boylece bireyin gelecek adina tekrar tercih etme isteginde olup olmayacagini da
etkilemektedir. Bu yiizden turizm destinasyonlarinda turistlerin davranissal niyetlerini
olumlu etkileyen faktorleri belirleyebilmek ©nemli bir konudur ve destinasyon
paydaslarina da katki ve kolayliklar saglayabilir (Kafa ve Bozkurt, 2022).

Bireyler harcadiklar1 zaman veya paraya karsilik algiladiklari deger yiiksek
olursa olumlu davranigsal niyet gelistirebilirler (Dean ve Suhartanto, 2019). Boztoprak
vd. (2017)’ye gore, ziyaretcilerin bir destinasyonu yeniden ziyaret etme davranisinda,
destinasyondan memnun ayrilmalar1 ve sadakat gelistirmeleri Onemlidir. Ayrica
topluluk olarak olumlu davranigsal niyete sahip olan ziyaretgiler, ilk kez ziyaret
edecekler i¢cin 6nemli motivasyon kaynagi olmaktadir. Bdylece destinasyonda ziyaretci
sadakati, tiim destinasyonun yapisal olarak gelismesine ve hizmette siirekliligin
saglanmasia katkida bulunabilmektedir. Lee (2009), destinasyon imajinin, turist
tutumunun ve turist motivasyonunun turistlerinin memnuniyetini dogrudan etkiledigini
ve dolayli olarak memnuniyetin gelecekteki davranisi da etkiledigini belirlemistir.

Chon (1990), turistlerin algilamasinda bir destinasyonun &zelliklerinden

kaynaklanan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik iliskisini soyle degerlendirmektedir;
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a) Olumlu uyumsuzluk durumu:destinasyondan turistin beklentisi olumsuz,
algiladigi sonug olumlu. En fazla tatmin.

b) Olumlu uygunluk durumu: destinasyondan turistin beklentisi ve algiladigi
sonug olumlu. Orta diizeyde tatmin.

¢) Olumsuz uygunluk durumu:destinasyondan turistin beklentisi ve algiladigi
sonug olumsuz. Orta diizeyin altinda bir tatmin.

d) Olumsuz uyumsuzluk durumu:destinasyondan turistin beklentisi olumlu,
algiladig1 sonug olumsuz. En az tatmin.

Ibis ve Batman’a (2018) gore, tekrar ziyaret etmek isteme davramisinin altinda
yatan farkli ve koklii sebepler de bulunabilmektedir. Ornegin, yabanci ziyaretciler
acisindan, kendi tilkeleri ile savas zamaninda birlik olunan, benzer olaylar1 yasamis ve
farkli etkinliklerde bulunmus iilkelere karsi sempati beslemeleri o destinasyonu yeniden
ziyaret etme ve tavsiye etme niyetlerini olumlu etkileyebilmektedir.

Turizme katilan bireylerin, kisa siireligine de olsa giinlikk yasamlarindaki
davranislart veya geleneksel davranislart disinda farkli sekilde davrandiklari
gozlemlenebilir. Buna “liminoid davraniglar” denmektedir. Kisacas1 bireyin bulundugu
ortama tamamen bir turist (yerlesik olmayan) olarak uyum saglamak istemesi, normal

yasamindan farkli davranmak ve an1 yagsamak istemesidir (Polat, 2015).

2.4.3. Davramssal niyet teorileri

Davranigsal niyetlere yonelik literatiir incelendiginde, iki temel teori goze
carpmaktadir. Bunlar; Planli Davranis Teorisi ve Gerekgeli Eylem Teorisidir. Bu baslik

altinda davranigsal niyetlere iligkin bu iki temel teoriden bahsedilmektedir.

2.4.3.1. Planh davrams teorisi

Bu teori, 6zellikle, bireylerin harekete gegip gegmemeye karar vermeden Once
eylemlerinin etkilerini goz oniinde bulundurduklar1 serbestce yapilan secimleri igeren
davranislarla ilgilidir (Thompson ve Thompson, 1996, s. 36). Planli Davranis Teorisi
aslinda Gerekgeli Eylem Teorisinin gelistirilmis hali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
teori, bireylerin belirli bir davranisi gergeklestirmesine ydnelik niyetlerine vurgu
yapmaktadir. Niyetlerin, davranisi etkileyen motivasyon faktorlerinden etkilendikleri

diistiniilmektedir. Planl1 davranig teorisine gore, bir davranisin performansi, niyetlerin
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ve algilanan davranis kontroliine baghdir. Kontroliin niyetleri ve algilari, belirli
davranislar ile degerlendirilerek baglamin davranisin gerceklesmesi ile ayni olmasi
beklenmektedir. Dogru bir davranis tahmini ic¢in, niyetlerin ve algilanan davranig
kontroliiniin  degerlendirme ve gozlem asamasindaki aralikta sabit kalmasi
istenmektedir. Diger bir gereklilik ise, algilanan davranigsal kontroliin dogrulugunun

gerceklesmesidir (Culfaci, 2022, s. 55).

2.4.3.2. Gerekgeli eylem teorisi

Bu teori, satin alma ve Oznel normlara yonelik tutumun, gerceklestirilen
davranisin onciileri oldugunu iddia etmektedir (Ha, 1998, s. 53). Teori yalnizca tiiketici
davranislarini ve niyetlerini iyi bir sekilde analiz etmekle kalmamakta, ayn1 zamanda
tiketicilerin davranis degisikligi girisimlerinin nerede ve nasil hedeflenecegini
belirlemek i¢in nispeten basit bir temel saglamaktadir. Bununla birlikte, gerekceli eylem
teorisi, bir davranisin tamamen bireyin kontrolii altinda olmadigi; 6rnegin, insanlarin
uygun firsatlardan veya kaynaklardan (zaman, para veya beceriler) yoksun olmalari
nedeniyle hareket etmekte Ozglir olmadiklari durumlar gibi durumlar1 hesaba
katmamaktadir (Thompson ve Thompson, 1996, s. 35). Gerek¢eli eylem teorisinin
gelistirilmesi ve test edilmesi, incelenen davranislarin tam irade kontrolii altinda oldugu

varsayimina dayanmaktadir (Madden, Ellen veAjzen, 1992, s. 3).

2.4.3.3. Davramssal niyetin boyutlar:

Davranigsal niyet kavrami, olumlu ve olumsuz olmak tizere farkh iki sekilde ele
alinmaktadir. Bu kapsamda olumlu niyetler, memnun kalinan iiriin ya da hizmeti bagka
kimselere 6nerme, hakkinda olumlu konusma, sirkete daha ¢ok para harcama ve sadik
kalma gibi davranislart igermektedir. Olumlu davranigsal niyetin tam zitt1 olarak daha
diisiik harcama yapma, hakkinda olumsuz konusmak, yasal islemler baslatmak gibi
olumsuz olan durumlar ise olumsuz davranissal niyetler i¢cinde yer almaktadir (Ladhari,
2009). Davranigsal niyet bir¢cok sektdriin konusu olmus ve bu nedenle bir¢ok
arastirmaya da konu olmustur. Ornegin, Wong ve Sohal (2003) davranissal niyet
boyutlarini incelemis ve s6z konusu boyutlari; miisteri sadakati, isletmeden ayrilma ve
daha fazla 6deme istegi seklinde siniflandirmistir. Zeithaml, BerryandParasuraman

(1996) yaptiklar1 ¢alismada, literatiirde onerilen ve kullanilan davranigsal niyet dlgegini
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gelistirerek, daha genis bir davranigsal niyet araligi 6l¢gmek amaciyla on {i¢c maddeli bir
Olcek gelistirmistir. On ii¢ maddeli 6l¢ek; sirkete baglilik, degistirme egilimi, bir soruna
digsal cevap, daha fazla 6deme ve bir soruna igsel cevap boyutlart seklinde
simiflandirilmstir.

Bir baska arastirmada, Liuvd., (2005) davranigsal niyetin boyutlarimi ve
maddelerini belirlemeye calismis ve boyutlar1 tekrar satin alma, tekrar ziyaret etme,

baskalaria énerme ve de pozitif yorumlar bigiminde kategorilendirmislerdir.
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3. MATERYAL VE YONTEM

3.1. Arastirma Yontemi

Arastirma yOntemi, aragtirmanin amacina ulagsmasi i¢in mevcut verilerin belli bir
sistem dahilinde kullanilarak analizlerinin yapilmasini ifade etmektedir (Kozak, 2014:
24). Arastirmada kullanilan yontem nitel ve nicel paradigmalarin sonucu olusmaktadir.
Bu baglamda bilimsel arastirmalarda siklikla ii¢ farkli arastirma yontemi One
cikmaktadir (Aydin, 2019). Bunlar;

Nicel arastirma yontemi, mevcut kuramlardan yararlanilarak niceliksel
yontemlerin kullanildig1 aragtirma (Aydin, 2019).

Nitel arastirma yoéntemi, mevcut verilerin kullanilarak kurama yoneldigi bir
arastirma (Aydin, 2019).

Karna arastirma yontemi,hem nicel arastirma yontemi hem de nitel arastirma
yontemlerinin birlikte kullanildigi yontemdir (Aydin, 2019).

Bir aragtirmada kullanilacak yontem, arastirmanin amacina ve problemine bagl
olarak belirlenmektedir (Aydmn, 2019). Bu arastirma; imaj, gastronomi imaji,
destinasyon imaji ve davranigsal niyet baglaminda ele alinmistir. Dolayisiyla bu
boyutlarin birbirleri ile olan iligkisi arastirmanin yontemi olarak nicel yontemleri 6ne

cikarmustir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arasgtirmanin evrenini Sanlwrfa ilini ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Ancak evren kapsaminda yer alan yerli turistlerin tamamina
ulagilamadigindan, bir grup yerli turist (6rneklem) ile evrene yon verilmistir. Bu
arastirmada evren iizerinden Orneklem alinmistir. Dolayistyla bu arastirmada kolayda

ornekleme yontemine gidilmistir.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirma, imaj baglaminda ele alinarak Sanlurfa gastronomi imajinin
davranigsal niyet lizerindeki etkisi incelenmektedir. Bu baglamda arastirmanin modelini

iliskisel bir tarama modeli olusturmaktadir (Sekil 3.1).
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Sanlurfa Gastronomi Imaji:
Yiyecekler , Davranigsal Niyet
Restoranlar

Sekil 3. 1. Arastirma deseni

Aragtirmanin temel hipotezi asagidaki sekilde belirtilmistir.

Hi:Sanlurfa gastronomi imaji, Sanlwurfa’ya yonelik davranigsal niyeti pozitif
etkilemektedir.

Hia: Sanhwurfa yiyecek imaji, Sanhwurfa’ya yonelik davranigsal niyeti pozitif
etkilemektedir.

Hip: Sanlwrfa restoran imaji, Sanlurfa’ya yonelik davramigsal niyeti pozitif

etkilemektedir.

3.4. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Arastirma kapsaminda verilerin toplanabilmesi i¢in anket teknigi uygulanmigtir.
Anket demografik 6zellikler ve Sanlurfa gastronomi imajini belirlemeye yonelik olmak
tizere iki bolimden olusmaktadir. Birinci bdliimde yer alan sorular tamamen
katilimecinin demografik 6zelliklerine yonelik sorulardan olusmaktadir. ikinci béliimde
yer alan sorular ise Besli Likert tipi 6l¢ek sorulardan olugmaktadir. Sorularda yer alan
secenekler katilimcilarin tutumlarina yonelik oldugundan bir (1) en diisiik, bes (5) en
ylksek olacak sekilde puanlandirilmistir.

Ankette kullanilan 6lgekler ve ifadeler Aksoy ve Cekig, (2019). Tarafindan ele
alinan *‘Algilanan Mutfak Imajinin Davranissal Niyet Uzerindeki Etkisi: Hatay Ili
Omegi”’, isimli ¢alismadan almmustir. Bu 6lgek bu ¢alismada “Sanlurfa Gastromi
Olgegi (SGO)” seklinde kullanilmistr.

Katilimcilarin verdikleri cevaplarin tutarliligi aragtirmanin amacina ulagmasi i¢in
olduk¢a onemlidir. Ankette yer alan sorularin birkagi birbirinin zitt1 olacak sekilde
hazirlanarak katilimecilarin  sorular1 ne diizeyde okuyarak cevapladigini ortaya

koymaktadir. Yapilan anketler sonucunda bu kistaslara uygun 450 anket belirlenmistir.
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3.5. Veri Toplama Siireci

Turistlerin yemek yeme eylemini gergeklestirdikten sonraki tutumlar1 ankete
verecekleri cevaplarin tutarlilifi ve objektifligi acisindan 6nemlidir. Bu nedenle anket
uygulamasinin gerceklestirilebilmesi igin ziyaretcilerin tercih ettigi Gobeklitepe,
miizeler, restoranlar, konaklama isletmeleri ve turlarin mola verdikleri noktalar tercih
edilmistir. Anket i¢in hem ziyaretciler ile hem de tur rehberleriyle yiiz ylize
goriisiilerek, arastirmanin amaci belirtildikten sonra ziyaretgilerin ankete katilimlari
saglanmustir.

Anket i¢in Sanlrfa i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden 31.03.2022 tarihinde
yazili izin alinarak 01.04.2022 tarihi ile 01.05.2022 tarihleri arasinda anket uygulamasi
gerceklestirilmistir.

36



4. ARASTIRMA SONUCLARI

Bu calisma, Sanlurfa Gastronomi Imajinin Davranigsal Niyete Etkisinin
arastirilmasi amaciyla yapilmigtir. Arastirmanin amacina ulagmasi i¢in toplam 450 yerli
ziyaretgiye anket teknigi uygulanmustir. Elde edilen verilerde Oncelikle betimsel
istatistikler incelenmis sonrasinda ‘‘Normallik Dagilimi, Faktor Analizi, Regresyon
Analizi, T-testi, ANOVA ve Korelasyon Analizi’’ uygulanarak asagidaki bulgular elde
edilmigtir. Calismada ilk olarak aragtirmaya katilanlarin demografik bulgular

aciklanmistir (Tablo 4.1).

Tablo 4. 1. Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri

Demografik Degiskenler Kategori n %
Cinsiyet Kadin 240 53,3
Erkek 210 46,7
Yasadig1 Bolge Marmara Bolgesi 157 34,9
Ege Bolgesi 53 11,8
Akdeniz Bolgesi 71 15,8
Gilineydogu Anadolu Bolgesi 76 16,9
Dogu Anadolu Bolgesi 24 53
Karadeniz Bolgesi 22 4,9
I¢c Anadolu Bolgesi 47 10,4
Yasiniz 18-30 167 37,1
31-40 135 30,0
41-50 81 18,0
51-60 48 10,7
61 ve lizeri 19 4.2
Medeni Durumunuz Evli 250 55,6
Bekar 200 44,4
Egitim Durumunuz [lkdgretim 10 2,2
Lise 60 13,3
On lisans 32 7,1
Lisans 245 54,4
Lisansiistii 103 22,9
Geliriniz 4000 TL ve alt1 53 11,8
4001-6000 TL 65 14,4
6001-8000 TL 98 21,8
8001 TL ve lizeri 234 52,0
Sanlurfa Seyahatinde Ne Kadar | 100-500 TL 52 11,6
Harcama Yapmay1 Planliyorsunuz? 501-1000 TL 84 18,7
1001-1500 TL 84 18,7
1501-2000 TL 73 16,2
2001 TL ve lizeri 157 34,9
Sanlurfa ~ Seyahatinize ~ Kimlerle | Bireysel 34 7,6
Katildiniz Aile 217 48,2
Arkadas/Dost 182 40,4
Seyahat Acentasi(TUR) 17 3,8
Sanlurfa Gelis Amaglar1  Arasinda | Evet 257 57,1
Gastronominin Etkisi Oldu mu? Hay1r 193 42,9
Yanitiniz EVET ise Hangi Yemekleri | Etli Yemekler 190 73,9
Tatmak I¢in Geldiniz? Sebze Yemekleri
Mezeler 6 2,3
Tathilar 19 7,4
Igecekler 4 1,6
Gastronomiye 38 14,8
Bagli Kiiltiirel Faaliyetler
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Tablo 4.1’de katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore katilimcilarin 240
(%53,3)’1 erkek, 210 (%46,7)’u kadindir. Katilimcilardan 157 (%34,9)’si Marmara
bolgesinde yasamaktadir. Katilimcilarin 167 (%37,1)’si 18-30 yas araliginda, 19
(%4,2)’u 61 yas ve tizerindedir. Arastirmaya katilan 250 (%55,6) kisi evli, 245 (%54.,4)
kisi ise lisans mezunudur. Katilimcilarin gelir seviyesine bakildiginda cogunlugun
(%52,0) 8001 tl ve lizeri gelire sahip oldugu tespit edilmistir (verilerin toplandig1 yil
acisindan bu rakam asgari licretin Ustlinii gostermektedir). 157 (%34.,9) katilimci
Sanlurfa seyahatinde 2001 tl ve {izeri para harcamay1 planlarken, 217 (%48,2) kisi
Sanliurfa seyahatine ailesi ile katildigini ifade etmistir. Katilimcilardan 257 (%57,1) kisi
Sanhurfa’ya gelis amaclar1 arasinda gastronominin etkisi oldugunu belirtmis, bu

kisilerden 190 (%73,9)’1 etli yemekleri tatmak i¢in geldigini belirtmistir.

4.1. Normallik Dagilim

Aragtirmanin herbir maddesine iliskin normallik dagilimin1 belirlemek icin
carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 4.2.’de yer almustir.

+3 araliginda alindiginda normal kabul edilmekte ve parametrik testler
kullanilmaktadir. Jondeau ve Rockinger (2003)’ e gore carpiklik ve basiklik

katsayilarinin +3 ile -3 arasinda degistiginde Olgcek/maddelerin normal dagilim

parametrelerine uygun sartlar tasidigini belirtmistir.
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Tablo 4. 2. Normallik dagilimi

Skewness Kurtosis
(carpikhik) (basiklik)
N Statistic Statistic

Sanhu;fa diinyaca tanmmis popiler bir yemek kiiltiiriine 450 | -.593 337
sahiptir.
Sanlurfa mutfag: yemek cesitliligi bakimindan zengindir. 450 | -,866 211
Sanlurfa mutfag kiiltiirel bir deneyim imkéni1 sunar. 450 | -1,329 1,795
Sanlurfa mutfaginda yerel gida maddeleri kullanilir. 450 | -1,001 ,810
Sanliurfa mutfaginin tadi yerindedir. 450 | -1,114 1,238
Sanlurfa mutfag: anlatildig: gibi lezzetlidir. 450 1,188 1,473
Sanliurfa mutfagi besleyici yiyecekler sunar. 450 | -,819 ,250
Sanliurfa mutfag: essiz yiyecekler sunar. 450 | -,576 -,101
Sanlurfa mutfag: hijyenik yiyecekler sunar. 450 | -,333 -,469
Sanlurfa mutfaginin yemek sunumu ¢ekicidir. 450 | -,504 -,295
Sanlurfa mutfagi lezzetli yiyecekler sunar. 450 | -1,227 1,715
Sanlurfa mutfagi lezzet bakiminda yetersizdir. 450 1,095 ,027
Sanlurfa mutfagi taze yiyecekler sunar. 450 | -,683 ,343
Sanlurfa mutfaginda egzotik pisirme yontemleri kullanilir. 450 | -,275 -,401
Sanliurfa restoranlari essiz bir ¢evreye sahiptir. 450 | -,115 -,657
Sanliurfa restoranlari essiz dekorasyon tarzina sahiptir. 450 | -,093 -,784
Sanlurfa’da gdz alici restoran tipleri vardir. 450 | -,115 -,654
Sanliurfa restoranlarinda essiz bir servis tarzi vardir. 450 | -,017 -,561
Sanlurfa restoranlari, yerel yemek yeme aligkanliklart 450 | -.501 _340
kazandirir
Sanliurfa restoranlari, yerel sofra davraniglarini 6grenmek igin 450 | -.580 247
firsat sunar.
Sanlurfa restoranlari, uygun iicretli yerlerdir. 450 | -,539 -,140
Sanlurfa restoranlari, pahali yerlerdir. 450 | ,357 -,695
Sanl.lurfaw restoraplarl, harcadigin ~ paranin  karsiligini 450 | -729 321
alabilecegin yerlerdir.
Sanlwrfa’y1 bagkalarina tavsiye edecegim. 450 | -1,474 2,113
Sanlurfa’yi tekrar ziyaret edecegim. 450 | -1,187 ,620
Sanlurfa gastronomi faaliyetleri i¢in uygundur. 450 | -1,151 ,948
Sanlurfa 6ncelikli tercihimdir. 450 -,249 -,794

Faktor analizinden once KMO ve Bartlett's Testi daha sonra faktor analizleri

yapilmistir (Tablo 4.3, Tablo 4.4).

Tablo 4. 3. KMO ve Bartlett'stesti

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. 931
IApprox. Chi-Square 4548,811
Bartlett's Test of Sphericity Df 120
Sig. ,000

KMO degeri 0,931olarak belirlenmis olup gastronomi imaj 6l¢eginin faktor
analizi i¢in oldukc¢a uygun oldugunu gosterir ve ¢ok diisiik bir p degeri (0,000) ile
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Bartlett Kiiresellik Testi, gozlemlenen korelasyon matrisinin bir kimlik matrisinden
onemli diizeyde farkli oldugunu aciklar.

4.2. Faktor Analizi

Verilerin faktor analizine uygunlugu incelendikten sonra degiskenlerin ardindaki
gizli faktorleri ortaya ¢ikarmak icin Kesifsel Faktor Analizi yapilmistir (Aydin, 2019).
Arastirmada faktor belirleme metodu olarak ‘‘Maximum Likelihood’’ tercih edilmistir.
Ayni1 zamanda degiskenlerin gilivenilir ve en iyi sonucu vermesi i¢in dondiirme islemi
gerceklestirilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2011). Tabachnick ve Fidell’e gore (2011)
dondiirme islemi yapildiktan sonra faktorler arasinda iliski oldugu saptanmis ve egik
dondiirme islemi yapilarak degisken ile faktorler arasindaki iliskiler belirlenmistir
(Akbulut, 2010).

Tablo 4.3. ve Tablo 4.4.’te goriildiigii gibi maddelerin dagilimi
gergeklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda bazi maddelerin faktor ytkleri diisiik
cikmis, bazi ifadeler ise iki faktor altinda yer almaktadir. Bu nedenle faktor analizinin
hesaplanabilmesi i¢in SGO9, SGO10, SGO14, SGO19, SGO20, SGO22 ve SGO23
isimli maddeleri sirasiyla tablodan ¢ikarilarak islem yapilmistir. Bunun sonucunda

ortaya ¢ikan toplam agiklanan varyans 61,229 olarak hesaplanmistir.

Tablo 4. 4.Kesifselfaktor analizi kapsaminda yiyecek imaji

Ifadeler Faktor Yikleri Aciklanan Varyans
1. Faktor 2. Faktor

SGO1 ,654 47,599
SGO2 ,845

SGO3 ,733

SGO4 , 747

SGO5 ,863

SGO6 ,879

SGO7 721

SGO8 ,700

SGO11 ,761

SGO12 ,547

SGO13 ,525

Tablo 4’te gorildiigii gibi kesifsel faktor analizi kapsaminda yiyecek imajinda
yer alan maddelerin dagilimi gergeklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda SGO9 ve
SGO10maddelerinin ~ faktér yiikleri diisik c¢iktigindan bu  faktdr yiikleri
hesaplanmamigtir. Yapilan analizler sonucunda yiyecek imajinin agiklanan varyansi

47,599 olarak hesaplanmistir. Maddelerin faktorle iligkisini gosteren yiikler
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incelendiginde en yiiksek yiik degerinin 0,879 (SGO6) ve en diisiik yiik degerinin ise
0,525 (SGO13) oldugu gériilmektedir. Bu durum, kabul edilen oranlara gore iyi bir

diizeyi gostermektedir.

Tablo 4. 5.Kesifselfaktor analizi kapsaminda restoran imaji

Ifadeler Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans
1. Faktor 2. Faktor

SGO15 ,811 13,630

SGO16 912

SGO17 ,883

SGO18 ,800

SGO21 ,383

Tablo 4.5.te kesifsel faktor analizinin restoran imajinin faktor yiikleri
verilmistir. Hesaplamalar sonucunda SGO14, SGO19, $G0O20, SGO22 ve SGO23
faktorlerin yiikleri diisiik ¢ikmistir. Hesaplamanin dogru ve giivenilir ¢ikmasi igin
SGO14, SGO19, SGO20,SG0O22 ve SGO23isimli maddeler birer birer elenerek restoran
imajimin faktor analizi Tablo 4’teki gibi hesaplanmistir. Maddelerin faktorle iliskisini
gosteren yiikler incelendiginde en yiiksek yiik degerinin 0,912 (SGO16) ve en diisiik
yiik degerinin ise 0,383 (SGO21) oldugu goriilmektedir. Bu durum, kabul edilen
oranlara gore 1y1 bir diizeyi gostermektedir. Yapilan hesaplamalar sonucunda restoran
imajinin agiklanan varyansi 13,630 olarak hesaplanmustir.

Tablo 4.4. ve Tablo 4.5.’teki analiz hesaplamalar1 yapilirken baz1 maddeler iki
faktor altinda yer almistir. Analizin dogru sonuglar vermesi i¢in SGO9, SGO10,
SGO14, SGO19,5G0O20, SGO22 ve SGO23isimli maddeler tablodan c¢ikarilarak

islemler yapilmistir.

Tablo 4. 6. Toplam agiklanan varyans

Toplam Agiklanan Varyans 61,229

Tablo 4.4. ve Tablo 4.5.in faktor analizleri ayr1 ayr1 olarak hesaplanmistir.
Yapilan hesaplamalar sonucunda toplam agiklanan varyans orani Tablo 4.6.’daki gibi

61,229 olarak hesaplanmustir.
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Kesifsel Faktor Analizi Kapsaminda Yiyecek Imaji

+ = Toplam Agiklanan Varyans

Kesifsel Faktor Analizi Kapsaminda Restoran Imaij

4.3. Davranigsal Niyet

Davranigsal niyete ait KMO ve Bartlet’s testi Tablo 4.7.’de yer almistir.

Tablo 4. 7. KMO andBartlett'stest

820
Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ’
Approx. Chi-Square 917,944
Bartlett's Test of Sphericity Df 6
Sig. ,000

Yapilan analizde KMO degeri 0,820 olarak belirlenmistir. Bu deger davranissal
niyet Olgeginin faktdr analizi i¢in oldukc¢a uygun oldugunu acgiklamaktadir. KMO ve
Bartlet’s testinin ardindan Tablo 4.8.’de davranigsal niyete ait faktor analizi bulgusuna

yer verilmigtir.

Tablo 4. 8.Kesifselfaktor analizinde davranigsal niyet

Ifadeler Faktor Yikleri Agiklanan Varyans
$GO24 ,890 72,644
SGO25 869

SGO26 ,851

SGO27 796

Sekilde goriildiigii iizere SGO24, SGO25, SGO26 ve SGO27 maddeleri
davranigsal niyet analizi kapsaminda hesaplanmistir. Bu kapsamda yapilan analizler
sonucunda agiklanan varyans orani 72, 644 olarak hesaplanmistir. Maddelerin faktorle
iliskisini gosteren yiikler incelendiginde en yiiksek yiik degerinin 0,890 (SGO24) ve en
diisiik yiik degerinin ise 0,796 (SGO27) oldugu goriilmektedir. Bu durum, kabul edilen
oranlara gore iyi bir diizeyi gostermektedir.

Bu dogrultuda faktdr analizi ile davramigsal niyetin gilivenirligini belirlemek
lizere asagida gosterildigi sekilde *“Yiyecek Imaji”’, ““‘Restoran imaji’’ ve *‘Davranigsal

Niyet’” boyutlarina iligskin giivenirlik degerleri hesaplanmustir.
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4.3.1. Yiyecek imaji1 Cronbach Alpha degeri

Yiyecek imaj1 alt boyutunun Cronbach’s Alpha degeri Tablo 4.9.’da yer

almaktadir.

Tablo 4. 9. Yiyecek imaj1 alt boyutunun Cronbach’s Alpha degeri

Cronbach's Alpha N

915 11

Tablo 9’da goriildiigii gibi yiyecek imajinin Cronbach’s Alpha degeri ,915

olarak hesaplanmustir.

4.3.2. Restoran imaj1 Cronbach Alpha degeri

Restoran imaji alt boyutunun Cronbach’s Alpha degeri Tablo 4.10°da

sunulmustur.

Tablo 4. 10. Restoran imaj1 alt boyutunun Cronbach’s Alpha degeri

Cronbach's Alpha N

,866 5

Restoran imajinin giivenirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri ,866

olarak hesaplanmistir (Tablo 4.10.).

4.3.3. Davramssal niyet Cronbach Alpha degeri

Davranigsal niteyt alt boyutunun Cronbach’s Alpha degeri Tablo 4.11.°de

aktarilmustir.

Tablo 4. 11. Davranissa niyet alt boyutunun Cronbach’s Alpha degeri

Cronbach's Alpha N

868 2

Tablo 4.11. incelendiginde davranigsal niyet alt boyutunun Cronbach’s Alpha
degerinin 0,866 oldugu goriilmektedir.
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Katilimcilarin gastronomi imaji alt boyutlarindan “Yiyecek imaji” boyutuna

katilim diizeyleri Tablo 4.12.’de sunulmustur.

Tablo 4. 12. Yiyecek imaj1 ifadelerine katilimcilarin katilim diizeyi

X Std Sapma
(ortalama)
Yiyecek imaji 4,03 ,722
1.Sanlwurfa diinyaca taninmis popiiler bir yemek kiiltiiriine sahiptir. 3,80 1,069
2.Sanlurfa mutfagr yemek ¢esitliligi bakimindan zengindir. 4,03 ,989
3.Sanlurfa mutfagi kiiltiirel bir deneyim imkani sunar. 4,20 ,930
4.Sanlhurfa mutfaginda yerel gida maddeleri kullanilir. 4,01 ,979
5.Sanlurfa mutfaginin tadi yerindedir. 4,19 ,883
6.Sanlurfa mutfag: anlatildig gibi lezzetlidir. 4,20 ,880
7.Sanlurfa mutfag: besleyici yiyecekler sunar. 4,06 ,925
8.Sanlwrfa mutfagi essiz yiyecekler sunar. 3,85 ,981
11.Sanlurfa mutfagi lezzetli yiyecekler sunar. 4,14 912
12.Sanlhurfa mutfag: lezzet bakiminda yetersizdir. 3,96 1,271
13.Sanlurfa mutfagi taze yiyecekler sunar. 3,89 ,923

Tablo 4.12. incelendiginde katilimcilarin “yiyecek imaji” alt boyutuna katilim
diizeyleri 4,03 oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin bu alt boyutta “Sanliurfa
mutfagr kiiltiirel bir deneyim imkani sunar.” ve “Sanlurfa mutfagi anlatildigi gibi
lezzetlidir.” ifadelerine en fazla katilim gosterdikleri (X: 4,20) belirlenmistir.
Katilimcilar “Sanlurfa diinyaca taminmis popiiler bir yemek kiiltiiriine sahiptir.”
ifadesine (X: 3,80) ise an az diizeyde katilim sergilemislerdir.

Katilimcilarin Gastronomi imaji alt boyutlarindan “Restoran Imaji” boyutuna

katilim diizeyleri Tablo 4.13.’te aktarilmistir.

Tablo 4. 13. Restoran imaj1 ifadelerinin katilim diizeyi

X(ortalama) Std Sapma
Restoran imajl 3,33 ,894
15.Sanliurfa restoranlari essiz bir gevreye sahiptir. 3,31 1,120
16.Sanlurfa restoranlari essiz dekorasyon tarzina sahiptir. 3,25 1,157
17.Sanlurfa’da goz alici restoran tipleri vardr. 3,28 1,107
18.Sanliurfa restoranlarinda essiz bir servis tarzi vardir. 3,23 1,084
21.Sanlwurfa restoranlari, uygun ticretli yerlerdir. 3,60 1,074

Arastirmaya katilanlarin “restoran imaji” alt boyutuna katilim diizeylerinin
X:3,33 oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin bu alt boyutta “Sanliurfa restoranlari,
uygun lcretli yerlerdir.”(X:3,60) ve “Sanlurfa restoranlar essiz bir gevreye sahiptir.”

(X:3,31) ifadelerine en fazla katithm gosterdikleri ifadeler olmustur. Katilimeilarin
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“Sanlurfa restoranlarinda essiz bir servis tarzi vardir.” ifadesine (:3,23) ise an az
diizeyde katilim gosterdikleri tespit edilmistir.

Tablo 4.14te katilimcilarin ~ “Gastronomi Imajina” katihm  diizeyleri

gosterilmistir.
Tablo 4. 14. Gastronomi imajinin ortalama degeri
X Std. Sapma
Gastronomi Imaji 3,68 ,703

Arastirmaya katilanlarin “Gastronomi Imaj1i” boyutuna katilimlarmimn X:3,68
oldugu belirlenmistir. Gastronomi imajinin hesaplanmasinda yiyecek imaji ile restoran

imajinin ortalamasi alinmustir.

4.4. Regresyon Analizi

Davranigsal niyete yiyecek imaj1 ve restoran imajinin etkisi tablo 4.15.’te yer

almaktadir.
Tablo 4. 15. Davranissal niyete yiyecek imaj1 ve restoran imajinin etkisi
Bagimsiz degiskenler Std. Edilmis Beta t P

Yiyecek Imaji ,519 13,148 ,000
Restoran 1maj 1 ,269 6,815 ,000

R ,696

R? ,484
Diizeltilmis R? ,482

Tablo 4.15. incelendiginde davranissal niyete “yiyecek imajimnin” ve “restoran
imajinin” etkili oldugu anlasilmaktadir. Buna gore davranigsal niyet ile “yiyecek imaj1”
ve hem de“restoran imaj1” arasinda istatistiksel bakimdan 6nemli diizeyde bir iliskinin
oldugu ifade edilebilir (p<0,05)

Davranigsal niyete gastronomi imajinin etkisi tablo 4.16.’da yer almaktadir.

Tablo 4. 16. Davranigsal niyete gastronomi imajinin etkisi

Bagimsiz Degisken R? F Std. Edilmis Beta t p

Gastronomi imaji ,457 376,842 0,676 19,412 000
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Tablo 4.16.’da davranigsal niyete gastronomi imajinin etkisine bakildiginda
“gastronomi imaj1” ile davranigsal niyet arasinda istatistiksel bakimdan 6nemli diizeyde
bir iliskinin oldugu belirlenmistir (p<0,05). Bu dogrultuda davranigsal niyete

gastronomi imajimin etkili oldugu goriilmektedir.

4.5. T-Testi

Aragtirmaya katilan kadin ve erkeklerin davranigsal niyet, gastronomi imaji,
yiyecek imaj1 ve restoran imaji1 katilim diizeyleri arasinda istatistiksel bakimdan anlamli
diizeyde bir fark olmadig1 belirlenmistir (p>0,05).

Katilimcilarin evli ve bekar olma degiskeninin davranigsal niyet, gastronomi
imaj1, yiyecek imaj1 ve restoran imaj1 katilim diizeyleri arasinda istatistiksel bakimdan
anlaml diizeyde bir fark olmadig1 belirlenmistir (p>0,05).

Sanlwurfa’ya gelis nedenleri arasinda gastronominin etkisinin olup olmama

durumu Tablo 4.17’de aktarilmustir.

Tablo 4. 17. Katilimcilarin Sanlurfa’ya gelmesinde gastronominin etkisinin olup olmama durumu

n X F P

Yiyecek 1maj1 Evet 257 42218 6,778 ,000
Hayir 193 3,7772

Restoran Imaj1 Evet 257 3,5214 5,249 ,000
Hayir 193 3,0870

Gastronomi Imaji Evet 257 3,8716 6,890 ,000
Hayir 193 34321

Davranissal Niyet Evet 257 4,1732 6,434 ,000
Hayir 193 3,6360

Katilimeilarin Sanliurfa’ya gelmesinde gastronominin etkisinin olma durumuna
ait “yiyecek i1maj1”, “restoran imaj1”, “gastronomi imaj1” ve ‘‘davranigsal niyet”
puanlar1 arasinda istatistiksel bakimdan anlamli diizeyde fark oldugu belirlenmistir
(p<0,05). Katilimcilardan evet diyenlerin yiyecek imaji (X:4,2218), restoran imaji
(X:3,5214), gastronomi imaji1 (X:3,8716) ve davranmigsal niyet (X:4,1732) puanlarinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda katilimeilarin  Sanlhwurfa’ya

gelmesinde gastronominin etkisinin oldugu sdylenebilir.
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4.6. ANOVA

Aragtirmaya katilanlarin yasagisidandavranigsal niyet, gastronomi imaji, yiyecek
imaj1 ve restoran imaji katilm diizeyleri arasinda istatistiksel bakimdan anlamli
diizeyde bir fark olmadigi belirlenmistir (p>0,05). Buna gore faktorler agisindan
katilimcilarin yas degiskeninin anlamli olmadigi goriilmektedir.

Katilimcilarin meslek degiskeninin davranigsal niyet, gastronomi imaji, yiyecek
imaj1 ve restoran imaji katilim diizeyleri arasinda istatistiksel bakimdan anlamli
diizeyde bir fark olmadig: tespit edilmistir(p>0,05).

Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarmin davranigsal niyet, gastronomi
imaj1, yiyecek imaj1 ve restoran imaji1 katilim diizeyleri arasinda istatistiksel bakimdan
anlaml diizeyde bir fark olmadigi bulunmustur (p>0,05). Boylece degiskenler agisindan
aragtirmaya katilanlarin egitim durumu degiskeninin etkisinin olmadig1 belirlenmistir.

Katilimcilarin gelir durumlarinin davranigsal niyet, gastronomi imaji, yiyecek
imaj1 ve restoran imaj1 puanlari arasinda istatistiksel bakimdan anlamli diizeyde bir fark
olmadig tespit edilmistir (p>0,05).

Arastirmada yer alanlarin  Sanlurfa’ya seyahatte harcama durumu ile
degiskenler arasinda anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05).

Katilimcilarin Sanhurfa’ya ziyarette yemek tercihleri ile degiskenler arasinda
anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05). Katilimcilarin seyahatte yemek tercihlerinin
davranigsal niyet, gastronomi imaji, yiyecek imaji ve restoran imaji puanlar1 arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli diizeyde bir fark olmadig tespit edilmistir.

Katilimcilarin yasadigi bolgeye gore yapilan farklilik analizi Tablo 4.18.°de yer
almustir.

Tablo 4.18incelendiginde yiyecek imaji1 ve davranigsal niyet puanlari1 arasinda
fark oldugu (p<0,05) goriiliirken restoran imaji ve gastronomi imaji puanlari arasinda
fark olmadig1 (p>0,05) goriilmiistiir. Yiyecek imajina Dogu Anadolu Bolgesi (X:4,2917)
ve I¢ Anadolu Bolgesi’nde yasayanlar X:4,2437) daha fazla dnem verdikleri anlasilirken
Akdeniz Bolgesi’'nde yasayanlarin (X:3,8105) daha az 6nem verdikleri anlagilmaktadir.
Aragtirmada Karadeniz Bolgesi (X:4,3750) ve Dogu Anadolu Bolgesi’nde yasayanlarin
(X:4,2500) davranissal niyetlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilirken Akdeniz
Bolgesi’nde yasayanlarin (X:3,7535) davramissal niyetlerinin daha disiik oldugu tespit

edilmistir.

47



Tablo 4. 18. Yasadig1 bolgeye gore katilimcilarin faktorler agisindan farkliliklar

Yasanilan Bolge n X F P

Yiyecek Marmara 157 4,0898 3,460 ,002
[maj1 Ege 53 3.8165
Akdeniz 71 3,8105
Giineydogu 76 4,0191
Dogu Anadolu 24 4,2917
Karadeniz 22 4,1446
I¢c Anadolu 47 4,2437

Restoran Marmara 157 3,2471 1,100 ,361
Imaji Ege 53 3,3660
Akdeniz 71 3,3268
Giineydogu 76 3,2684
Dogu Anadolu 24 3,5000
Karadeniz 22 3,6182
I¢ Anadolu 47 3,4979

Gastronomi 1maj1 Marmara 157 3,6684 1,747 ,109
Ege 53 3,5913
Akdeniz 71 3,5686
Giineydogu 76 3,6438
Dogu Anadolu 24 3,8958
Karadeniz 22 3,8814
I¢c Anadolu 47 3,8708

Davranigsal Niyet Marmara 157 3,9029 2,875 ,009
Ege 53 3,8726
Akdeniz 71 3,7535
Gilineydogu 76 3,8487
Dogu Anadolu 24 4,2500
Karadeniz 22 4,3750
I¢ Anadolu 47 4,2340

Tablo 4.19°da katilimcilarin seyahate kiminle katilma durumuna gore farklilik

analizleri gosterilmistir.
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Tablo 4. 19. Kiminle katilma degiskenine gére ANOVA

Kiminle katildi n Ort F p

Yiyecek Bireysel 34 4,2246 1,157 ,326
Imaji Aile 217 3,9849
Arkadas/Dost 182 4,0460
Seyahat Acentesi (Tur) 17 4,0749

Restoran Bireysel 34 3,0529 2,824 ,038
Imaji Aile 217 3,4396
Arkadag/Dost 182 3,2505
Seyahat Acentesi (Tur) 17 3,4706

Gastronomi Bireysel 34 3,6388 ,409 , 747
Imaj Aile 217 3,7123
Arkadas/Dost 182 3,6483
Seyahat Acentesi (Tur) 17 3,7727

Davranigsal Bireysel 34 4,0735 ,728 ,536
Niyet Aile 217 3,9528
Arkadag/Dost 182 3,9313
Seyahat Acentesi 17 3,6765

(Tur)

Tablo 4.19. incelendiginde kiminle katilma degiskeni ile “yiyecek imaj1”,
“gastronomi imaj1” ve “davranissal niyet” puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
diizeyde fark olmadigi saptanmistir (p>0,05). Bireysel, aile, arkadas/dost ve seyahat
acentesi (tur) ile seyahate katilma durumlarinin yiyecek imaji,gastronomi imaj1 ve
davranigsal niyet lizerinde anlamli farklilik olusturmadigibelirlenmistir. Ancak “restoran
imaj1” acisindan katilim a gére anlaml farkliligin oldugu saptanmustir.

Katilimeilarin davranigsal niyeti ile yiyecek imaji, restoran imaji ve gastronomi
imaj1 arasinda korelasyon analizi Tablo 4.20.’de sunulmustur.

Tablo 4. 20. Katilimcilarin davranigsal niyeti ile yiyecek imaji, restoran imaji ve gastronomi imajt
arasindaki korelasyon analizi

Yiyecek Restoran Gastronomi
Imaj1 Imaj1 Imaj1
Davramgsal Niyet | PearsonCorrelation ,656™ ,533™ ,676™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 450 450 450
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 20’de yer alan katilimcilarin davranigsal niyeti ile yiyecek imaji, restoran
imaj1 ve gastronomi imaj1 arasindaki korelasyon analizi incelendiginde “davranissal
niyeti” ile yiyecek imaji, restoran imaji ve gastronomi imaji arasinda istatistiksel

bakimdan 6nemli orta diizeyli iligkinin varligini gostermektedir (p<0,05).
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4.7. Tartisma

2 <¢

Aragtirmada davranigsal niyete “yiyecek imaji1”, “restoran imaji” ve “gastronomi
imajinin” etkili oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde, Bakkaloglu, (2020), Bakkaloglu
ve Kogoglu (2022), Aksoy ve Cekig, (2019) ve Lertputtarak (2012)’1n gastronomi imaji
ve gastronomi imaj1 alt boyutlari ile davranigsal niyet arasinda anlamh diizeyde pozitif
yonlii iligskiyi belirlemiglerdir. Onat (2022) tarafindan ise yalnizca mutfak kiiltiiriiniin
davranissal niyeti anlamli diizeyde pozitif yonlii sekilde; Oykii Akyol (2019)’un
gastronomi imaj1 ile ziyaret niyeti lizerinde; Bengiil ve Giiven (2019)’in yiyecek-icecek
isletmelerindeki fiziksel ortam ve servis kalitesinin miisteri memnuniyeti {lizerinde
anlaml bir etkisi davranigsal niyetlerde 6nemli belirleyicinin miisteri memnuniyeti; Ab
Karim ve Chi (2010)’in bireyin gastronomi imajinin destinasyonu tekrar ziyaret etme
hususunda etken bir unsur; Baydan (2018) yas, egitim durumu ve aylik gelir durumu
degiskenlerinin gastronomi imajinin ziyaret niyetine etkili; Choe ve Kim (2018)’in
turistlerin hem gastronomi kiiltiiriinden elde ettikleri deneyimsel degere hem de
gastronomik destinasyon imajina yonelik tutumlari, tavsiye etme niyetini ve tekrar
ziyaret etme niyetini olumlu yonde; Kim ve Eves (2012)’in turistlerin destinasyonda
tattiklar1 yerel yiyeceklerin tekrar o destinasyona gelmelerine ve diger insanlara tavsiye
etmelerine olumlu etkisinin; Ling vd., (2010)’nin yaptiklar1 caligmada, turistlerin
tatilleri siiresince yasadiklar1 yiyecek deneyimlerinin Malezya’y1 tekrar ziyaret
etmelerinde ve gevrelerine tavsiye etmelerinde anlamli bir etkiye sahip; Aydin (2019)’1n
Ingiltere’de bulunan ve Tiirk mutfagini deneyimlemis bireyler ile yiiriittiigii calismada
gerek mutfak imajiin gerekse iilke imajinin modern ve geleneksel restoran ¢esidinde
ziyaret niyeti lizerinde istatistiksel bakimdan anlamli bir etkiye sahip; olmasina dair
bulgular bu ¢alismanin bulgulariyla benzerlik gostermektedir. Bu arastirma kapsaminda
gastronomi imajiin meydana getirdigi alginin, herhangi bir destinasyonu tercih etme
konusunda 6nemli bir etkisinin oldugu diistiniilmektedir. Ayrica gastronomi sehir algisi
mutfaga yonelik imaj olusturmada Onemli bir etken olarak, turistlerin destinasyon
tercihinde 6nem tasimaktadir.

Aksoy ve Ceki¢, (2019) yas, egitim durumu, gelir durumu ve meslek
degiskenlerinin turistlerin gastronomik amacli seyahat yapmalar1 hususunda davranigsal
niyetlerini etkilemedigini tespit etmesi bu calismanin bulgular1 ile paralellik

gostermektedir. Bununla birlikte Baydan (2018)’1n yas, egitim durumu ve aylik gelir
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durumu degiskenlerinin gastronomi imajinin tekrardan ziyaret niyetine etkili olmasina
dair bulgu ise bu ¢alismanin bulgulari ile 6rtlismemistir.

Bu calisma kapsaminda katilimcilarin davranigsal niyeti ile yiyecek imaji,
restoran imaj1 ve gastronomi imaj1 arasinda istatistiksel bakimdan 6nemli orta diizeyli
iligkinin tespit edilmesine dair bulguya benzer sekilde Onat (2022)’in gastronomi
imajim1 olusturan “mutfak kiiltiiri” Karim vd., (2007)’ingastronomik etkinlikler ile
yiyecek igecek isletmelerinin bireylerin davranigsal niyetine istatistiksel bakimdan
pozitif yonlii etkili; Karim vd., (2011)’1in yiyecek imajinin turistlerin memnuniyet
diizeyini iyilestirerek onlarin davranigsal niyetleri iizerinde olumlu etkiler; destinasyon
imajimin olusumunda gastronominin etkisini inceleyen Isakova ve Sulaymankulova
(2019)’nmin gastronomi Ttriinleri ile ilgili diislincelerle bunlar tavsiye etme egilimleri
arasinda farkliliklar; ziyaretgilerin gastronomi imaji deneyimlemelerinde se¢mis
olduklart bilgi kaynaklarinin tekrardan ziyaret etme isteklerini arastiran Eren, (2016)’in
destinasyonun gastronomi imaji ile turistlerin ziyaret etme niyetleri arasinda anlamli bir
iliskiyi; Qing-Chi vd., (2013)’nin algilanan yiyecek imaji ile davranigsal niyetlerin
mutfak kalitesi lizerinde dogrusal iliskiyi; Lin (2014)’in Tayvan’in Bei-Tou kaplicasina
gelen turistlerin, yoresel mutfak deneyimlerinin tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda
pozitif bir iliskiyi; tespit etmislerdir. Bu dogrultuda Kim, Park, Lamb,(2019) taratindan,
herhangi bir cazibe unsura olmayan bir destinasyonda yiyeceklerin pozitif bir imaj
olusturabilecegi agiklanmaktadir. Incelenen bu literatiir bilgileri, calisma kapsaminda
ortaya ¢ikan destinasyonun gastronomik imajinin turistlerin davranigsal niyetlerini

dogrusal diizeyli olarak etkiledigi bulgusunu destekler niteliktedir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuglar

Bu calisma, Sanlwurfa gastronomi imajmin davranigsal niyete etkisinin
arastirilmasi amaciyla yapilmistir. Arastirmanin amacina ulagmasi i¢in toplam 450 yerli
ziyaretciye anket teknigi uygulanmustir.

Katilimcilarin -~ Sanliurfa  gastronomi  imajinin  davranigsal niyete etkileri
belirlenmigtir. Bu dogrultuda elde edilen sonuglar bu boliimde kisaca agiklanmistir.
Calismanin bulgular1 dikkate alindiginda gastronomi imajinin yiyecek ve restoran
imajindan olustugu goriilmektedir. Faktér analizi sonucunda gastronomi imajinin
yiyecek ve restoran imaji alt boyutlarindan olustugu belirlenmistir. Yiyecek imaj1 alt
boyutu gastronomi imajinin %47,599’unu, restoran imaji ise gastronomi imajinin
%13,63’linii acikladig tespit edilmistir. Boylece iki alt boyutun gastronomi imaji
boyutunun %61,229’unu acikladigi belirlenmistir.

Verilerin giivenirlik degerleri incelendiginde; yiyecek imaji alt boyutunun
Cronbach’s Alpha degeri ,915, restoran imaj1 alt boyutunun Cronbach’s Alpha degeri
,866 davranigsal niyet alt boyutunun Cronbach’s Alpha degeri 0,868 olarak
hesaplanmaistir.

Katilimcilarin “yiyecek imaj1” alt boyutuna katilim diizeyleri ortalamasinin 4,03
oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin bu alt boyutta “Sanlurfa mutfagi
kiiltiirel bir deneyim imkani sunar” ve “Sanliurfa mutfag: anlatildigr gibi lezzetlidir”
ifadelerine en fazla katilim gosterdikleri (X: 4,20) belirlenmistir. Boylece arastirmaya
katilanlara kiiltiirel bakimdan Sanlurfa mutfagi 6nemli bir olanak sunarken ayni
zamanda katilimcilar tarafindan Sanliurfa yiyeceklerinin lezzetli oldugunu diisiindiikleri
goriilmektedir. Yiyeceklerin turist deneyiminde her zaman 6nemli bir rolii olup bazi
durumlarda bir destinasyona 0zgii yerel yiyecekler turistin deneyimini gelistirebilir.
Turistlerin destinasyonlarda yasadiklar1 yiyecek deneyimleri bu kisilerin yemek
kiiltiiriinii etkilemektedir. Bu sayede turistler bu destinasyonda turistik deneyimin yani
sira kiiltiirel bir deneyim de yasayabilmektedir. Turistler gittikleri destinasyonlarda
ozellikle geleneksel, dogal ve otantik yiyecekler olmak iizere yerel yemeklerden keyif
almaktadirlar. Kisaca aciklanacak olursa yiyecek imajinin, yemegin fiziksel

ozelliklerinin yanisira sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerle de iliskilendirildigi goriilmektedir.
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Arastirmaya katillanlarin “restoran imaji” alt boyutuna katilim diizeylerinin
X:3,33 oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin bu alt boyutta “Sanliurfa restoranlari,
uygun tcretli yerlerdir” (X: 3,60) ve “Sanlurfa restoranlari essiz bir gevreye sahiptir”
(X: 3,31) ifadeleri en fazla katilim gosterdikleri ifadeler olmustur. Katilimcilarin
Sanlurfa destinasyonunda yiyecek igecek isletmelerinden sunulan hizmete 6dedikleri
licretten yeterince memnun olmus olduklar1 anlasilabilir. Bu durum, arastirmaya
katilanlarin  miisteri memnuniyetininrestoran imajina 6nemli katki sundugunu ve
restoran isletmelerinin bulundugu ortamin miisterilerin davranigsal niyetine olumlu etki
yaptigini agiklamaktadir.

Davranigsal niyette “yiyecek imajimin” ve “restoran imajinin” etkili oldugu
anlasilmaktadir. Buna gore davranissal niyet iizerinde “yiyecek imaji” ve ‘“restoran
imaj1”nin istatistiksel bakimdan orta diizeyde bir etkisi oldugu ifade edilebilir (p<0,05).
Arastirma sonucuna gore Sanlurfa gastronomi imajinin katilimecilarin davranigsal
niyetlerini pozitif etkiledigi anlasilmaktadir. Bu agidan yiyecek ve restoran imajinin
gastronomik bakimdan miisteri memnuniyetini etkileyerek katilimcilarin davranigsal
niyetleri tizerinde etkili oldugu da sdylenebilir. Sonug olarak da Hia ve Hib hipotezleri
dogrulanmugtir.

Katilimcilarin davranigsal niyetinde gastronomi imajmin etkisine bakildiginda
“gastronomi imaj1” ile davranigsal niyet arasinda istatistiksel bakimdan orta diizeyde
(0,676) bir etkilesim oldugu belirlenmistir (p<0,05). Bu dogrultuda davranissal niyete
gastronomi imajinin etkili oldugu goriilmektedir. Bir destinasyonun gastronomi imajinin
davranigsal niyet iizerindeki pozitif etkisi goz Oniine alindiginda, gastronomi turizm
pazarlamasindaki Onemini daha da giliglendirmektedir. Bu dogrultuda zengin bir
gastronomi kiiltiiriine sahip Sanlurfa’nin gastronomik turizm potansiyelini artirmak ve
cesitlendirmek icin gastronomik imaj olusturmasi ve gastronomik kent kimligini
olusturmas1 6nemlidir. Arastirmada Hi hipotezi dogrulanmustir.

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyet ve medeni durum degiskenlerinin davranigsal
niyet, gastronomi imaji, yiyecek imaji ve restoran imaji1 katilim diizeyleri arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli diizeyde bir fark olmadigi belirlenmistir (p>0,05).

Katilimcilarin Sanliurfa’ya gelmesinde gastronominin etkisinin olup olmama
durumuna ait “yiyecek imaj1”, “restoran imaji”, “gastronomi imaj1” ve ‘‘davranigsal
niyet” puanlar1 arasinda istatistiksel bakimdan anlamli diizeyde fark oldugu

belirlenmistir (p<0,05).
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Arastirmaya katilanlarin yas, meslek, egitim ve gelir degiskenlerinin davranigsal
niyet, gastronomi imaji, yiyecek imaji ve restoran imaji katilm diizeyleri arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli diizeyde bir fark olmadigi belirlenmistir (p>0,05).

Aragtirmaya katilanlarin =~ Sanlrfa’ya seyahatte harcama durumu ve
katilimcilarin Sanlurfa’yr ziyarette yemek tercihleri degiskenlerinin davranigsal niyet,
gastronomi imaji, yiyecek imaj1 ve restoran imaj1 katilim diizeyleri arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli diizeyde bir fark olmadig1 belirlenmistir (p>0,05).

Yasadig1 bolgeye gore katilimcilarin puan farkliliklari incelendiginde yiyecek
imaj1 ve davranigsal niyet puanlari arasinda fark oldugu (p<0,05) goriiliirken restoran
imaj1 ve gastronomi imaji puanlar1 arasinda fark olmadigir (p>0,05) goriilmiistiir. Bu
bulgular 15131nda yiyecek imajina Dogu Anadolu Bélgesi (X:4,2917) ve i¢ Anadolu
Bolgesi’nde yasayanlarin (X:4,2437) Akdeniz Bolgesi’nde yasayanlardan (X:3,8105)
daha fazla 6nem verdikleri anlasilmaktadir. Arastirmada Karadeniz Bolgesi (X:4,3750)
ve Dogu Anadolu Bolgesi’nde yasayanlarin (X:4,2500) davranigsal niyetlerinin Akdeniz
Boélgesi’nde yasayanlarin (X:3,7535) davranissal niyetlerinden daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir.

Katilimeilarin davranigsal niyeti ile yiyecek imaji, restoran imaji ve gastronomi
imaj1 arasindaki korelasyon analizi incelendiginde davranissal niyeti ile yiyecek imaji,
restoran imaji ve gastronomi imaji arasinda istatistiksel bakimdanorta diizeyli ve

anlamli bir iliskinin varhig1 goriilmiistiir (p<0,05).

5.2. Oneriler

Bu calisma kapsaminda Sanlwrfa ilinin gastronomik ac¢idan turizm
potansiyelinin gelismesi i¢in su Onerilere yer verilebilir. Yerel mutfaklarin belirlenmesi
ve cografi isaretlerinin alinmasina yonelik arastirmalar yiiriitiilebilir.Gastronomi
turizminin ekonomiye ve bolgeye katkist hususunda yerel halkin farkindaligi
artirilabilir Kiiltiir ve Turizm Genel Midirliigi, il ve ilge belediyeleri ve diger
paydaglar, yerel mutfagi tanitict faaliyetlerle Sanlurfa'da gastronomi bilincini
gelistirebilir.Bolgedeki restoranlar meniilerinde yoresel Sanlurfa yemeklerinin sayisini
artirarak turistlere yoresel mutfagi tanitma konusunda fayda saglayabilirler.Yerel egitim
kurumlar1 (liniversiteler, kolejler, halk egitim merkezleri), gastronomi turizmini
gelistirmeye yonelik arastirma ve projeler yaparak, yerel mutfaga asina insanlar

yetistirerek gastronomi turizmine katkida bulunabilirler.
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Bu calismanin sonuglari, gastronomik imaj ve alt boyutlarinin destinasyona
yonelik davranigsal niyet tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
Dolayisiyla Sanlurfa’nin gastronomik imajimni gelistirmeye iliskin aktiviteler turistlerin
Sanliurfa’yi tekrar tercih etme ve tavsiye etme egilimlerini artiracaktir.

Bu caligma, Sanlwurfa ili gastronomi imajimnin davranigsal niyetler iizerindeki
etkisini Olgmek amaciyla yapilmistir. Gelecekte benzer arastirmalarin  farkl
destinasyonlarda uygulanmasi ileliteratiir ¢esitlendirilebilir, farkli bolgelerde yapilacak
calismalarla bdolgenin gastronomi turizmi potansiyeli kesfedilebilir, destinasyonun
icerdigi gastronomik unsurlar belirlenebilir. Bu arastirma yerli ziyaretgilerin Sanliurfa
gastronomi imajina yonelik tutumlarini ifade etmektedir. Gelecekte benzer arastirmalar,

yabanci ziyaretgiler agisindan da yapilabilir.
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EKLER
Ek-1: Anket Formu

3 N/,
—

=
= =)
=3 >
& 2007 =

Batman Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalh

SANLIURFA GASTRONOMI iMAJININ DAVRANISSAL NiYETE ETKiSi ARASTIRMASI

Sayin Katilimc,

Elinizde bulunan anket; ‘‘Sanlurfa Gastronomi Imajinin Davramgsal Niyete Etkisi’” *ni tespit
etmeyi amaglamaktadir. Ote yandan bilimsel bir arastirma igin veri saglayacaktir. Anketi olabildigince
samimi ve objektif cevaplandirmaniz ¢alismanin amacina ulagmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ankette
yer alan sorulara vereceginiz cevaplar su sekildedir: ‘Kesinlikle Katilmiyorum’; ‘Katilmiyorum’;
‘Kismen Katiliyorum’; ‘Katiliyorum’ ve ‘Kesinlikle Katiltyorum’ olarak derecelendirilmis seceneklerden
olugsmaktadir. Liitfen her soru icin kendinize uygun gordiigiiniiz secenegi isaretleyiniz. Elde edilecek
bilgiler sadece bilimsel amaglarla kullanilacaktir. Katiliminizdan 6tiirii sizlere tesekkiir eder, keyifli bir

seyahat dileriz.

Dog. Dr. Biilent AYDIN Bekir EKE

Batman UniversitesiBatman Universitesi

Lisanstistii Egitim Enstitiisti Lisanstistii Egitim Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal. Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. Cinsiyetiniz: [|Erkek []Kadin

2. Yasadigimz Bolge:[] Marmara Bolgesi ] Ege Bolgesi [J Akdeniz Bolgesi [J Glineydogu
Anadolu Bolgesi ] Dogu Anadolu Bolgesi 1 Karadeniz Bolgesi [ i¢ Anadolu
Bolgesi

3. Yasimz: [118-30 [131-40 [141-50 [151-60 [161 ve lizeri

4. Medeni Durumunuz: [1Evli [] Bekar

5. Egitim Durumunuz: (] ilkégretim [ Lise [ Onlisans [ILisans | Lisansiistii

6. Geliriniz: (14000 TL ve alt1  [14001 —6000 TL  [16001 - 8000 TL ~ [18001 TL ve iisti

7. Sanhurfa seyahatiniz boyunca ne kadar harcama yapmayi planhyorsunuz?

[1100ile SO0 TL (1501 ile 1000 TL (11001 ile 1500 TL ~ 11501 ile 2000 TL ~ (12001 TL ve
iizeri

8. Sanhurfa seyahatinize kimlerle katildimiz?

[J Bireysel [ Aile ) Arkadas/Dost [J Seyahat Acentesi (TUR)

9.Sanhurfa’ya gelis amaglarimiz arasinda gastronominin(mutfak/yemek veya bagl etkinlikler)

etkisi oldu mu?
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[JEvet [1Hayir

10.Yanitiniz EVET ise hangi yemekleri tatmak veya yemekle ilgili etkinlige katilmak i¢in geldiniz?

" Etli Yemekler [] Sebze Yemekleri (] Mezeler [ Tatlilar [ igecekler [ Gastronomiye Bagh

Kiiltiirel Faaliyetler
§ g El E =
v o © S| B o =
22 E | .55 |25
HEREEEREE
Liitfen asagidaki her bir soru icin size sunulan seceneklerden | 2 £| £ % =1 z £
birini isaretleyiniz. M| M Mo M M
Sanlmurfa diinyaca taninmis popiiler bir yemek kiiltiiriine
1| caniptir. OERCREOREORRG)
2 | Sanhurfa mutfag: yemek cesitliligi bakimimdan zengindir. e 2) 3) @) &)
3 | Sanlurfa mutfag kiiltiirel bir deneyim imkani sunar. €8 2) 3) @) &)
4 | Sanlurfa mutfaginda yerel gida maddeleri kullanilir. )] 2) 3) “) ®)]
5 | Sanlurfa mutfaginin tadi yerindedir. )] 2) 3) 4) ®)
6 | Sanlurfa mutfag: anlatildig gibi lezzetlidir. 1) 2) 3) “) 5)
7 | Sanhurfa mutfag: besleyici yiyecekler sunar. ) 2) 3) @) )
8 | Sanlurfa mutfagi essiz yiyecekler sunar. (1) 2) 3) 4) 5)
9 | Sanlurfa mutfag: hijyenik yiyecekler sunar. @) 2) 3) “) ®)]
10 | Sanlurfa mutfagmin yemek sunumu ¢ekicidir. @) 2) 3) “) ®)]
11 | Sanlwurfa mutfagi lezzetli yiyecekler sunar. )] 2) 3) 4) ®)
12 | Sanlwurfa mutfagi lezzet bakiminda yetersizdir. ) 2) 3) 4) 5)
13 | Sanliurfa mutfagi taze yiyecekler sunar. (1) 2) 3) 4) 5)
14 | Sanlurfa mutfaginda egzotik pisirme yontemleri kullanilir. €8 2) 3) “4) &)
15 | Sanliurfa restoranlari essiz bir ¢evreye sahiptir. )] 2) 3) 4) ®)
16 | Sanlmurfa restoranlari essiz dekorasyon tarzina sahiptir. ) 2) 3) 4) %)
17 | Sanlurfa’da goz alici restoran tipleri vardir. e 2) 3) @) )
18 | Sanliurfa restoranlarinda essiz bir servis tarzi vardir. @) 2) 3) 4) 5)
Sanlurfa restoranlari, yerel yemek yeme aliskanliklar
1 andir (OO R I C I ) R B CO RN N )
Sanlrurfa restoranlari, yerel sofra davranislarini 6grenmek
20 icin firsat sunar. 0 @ ) @) )
21 | Sanlwrfa restoranlari, uygun iicretli yerlerdir. 1) 2) 3) “) )
22 | Sanlwurfa restoranlari, pahali yerlerdir. e 2) 3) @) )
Sanlurfa restoranlari, harcadigin paranin karsiligin
23 alabilecegin yerlerdir. M @ ) @) )
24 | Sanlurfa’y1 bagkalarma tavsiye edecegim. )] 2) 3) 4) ®)
25 | Sanlurfa’yi tekrar ziyaret edecegim. 1) 2) 3) “) )
26 | Sanlurfa gastronomi faaliyetleri i¢in uygundur. 1) 2) 3) “) )
27 | Sanlwurfa 6ncelikli tercihimdir. e 2) 3) @) )
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