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OZET

Ozellikle 1980lerden itibaren diinya capinda bireysel ihtiyaglarn karsilanmasi adina hizh bir
degisim ve gelisim siireci yasanmaya baslamistir. Bu degisimden, turizm endiistrisine yonelik
gelistirilen tilketici davramslar1 da etkilenmistir. Onceleri deniz, kum, giines turizmiyle
iliskilendirilen kitle turizmi popiilerken, giintimiizde daha c¢ok bireysellestirilmis ihtiyaglart
karsilamaya yonelik deneyimsel turizm tiirleri tercih edilmektedir. Son zamanlarda yoresel
mutfaklar1 tamma ve deneyimleme amaciyla gerceklestirilen seyahatlerin artmasi sozii edilen
degisime bir 6rnektir. Bu baglamda gelismekte olan iilkelerin kiiresel turizm pastasindan aldigt
paym artirilmasi, degisen tiiketici ihtiyaglarii karsilama giiciine baghdir.

Bu tez ¢alismasi kapsaminda yoresel mutfak unsurlar ile destinasyon secimi arasindaki iligkide
destinasyon imajimnin aracilik etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Arastirma genel tarama
modellerinden biri olan, iligkisel tarama modeline gére desenlenmistir. Verilerin toplanmasinda
anket tekniginden yararlanilmistir. Veri toplama siirecinin Covid-19 pandemi dénemine denk
gelmesi nedeniyle anketler, kasti (kararsal-yargisal) 6rnekleme teknigi kullanilarak ¢evrimigi
ortamda uygulanmistir. Hatali ve eksik verilerin yer aldigi anket formlarinin ¢ikarilmasi
sonucunda 382 anket formuyla elde edilen veriler iizerinde analizler yapilmistir. Veriler
tizerinde, betimleyici analiz, agiklayici faktor analizi (AFA), kolerasyon ve regresyon analizleri
uygulanmugtir.

Yapllan analizler sonucunda yéresel mutfak unsurlarinin destinasyon imaji ve destinasyon
secimi lizerinde, destinasyon imajinin destinasyon secimi iizerinde pozitif yonlii anlamh bir
etkisinin oldugu tespit edllmlstlr Ayrica yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon se¢imini
dolayl olarak destinasyon imaji iizerinden etkiledigi sonucuna da erisilmistir. Bu baglamda
degiskenler arasinda destinasyon imajinin kismi aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir. Calisma,
elde edilen bulgularm alanyazin 15181nda tartisilmasiyla turizm endiistrisi uygulayicilarina ve
gelecekteki aragtirmalara onerilerde bulunularak sonlandirilmastir.

Anahtar Kelimeler : Ydresel mutfak, destinasyon imaji, destinasyon secimi, hatay

Sayfa Adedi ;103
Danigsman : Dr. Ogr. Uyesi Cagr1 SACLI



THE MEDIATION ROLE OF THE DESTINATION IMAGE IN THE RELATIONSHIP OF
THE DESTINATION SELECTION WITH THE LOCAL CUISINE ELEMENTS: THE CASE
OF HATAY
(M. Sc. Thesis)

Damla DUMAN

ISKENDERUN TECHNICAL UNIVERSITY
INSTITUTE OF GRADUATE STUDIES
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ABSTRACT

Especially since the 1980s, arapid change and development process has begun to meet individual
needs worldwide. Consumer behavior towards the tourism industry has also been affected by
this change. While mass tourism, which was previously associated with sea, sand and sun
tourism, was popular, nowadays, experiential tourism types are preferred to meet individualized
needs. The increase in the number oftrips made to getto know and experience the local cuisine
recently is an example of the mentioned change. In this context, increasing the share of
developing countries from the global tourism pie depends on their ability to meet changing
consumer needs.

Within the scope of this thesis, it has been examined whether the destination image has a
mediating effect in the relationship between local cuisine elements and destination selection.
The research was designed according to the relational screening model, which is one of the
general screening models. Questionnaire technique was used to collect <lata. Due to the fact that
the <ata collection process coincided with the Covid-19 pandemic period, the questionnaires
were administered online using the deliberate (decision-judicial) sampling technique. A sa result
ofremoving the questionnaires with erroneous and missing <lata, analyzes were made on the <lata
obtained with 382 questionnaires. Descriptive analysis, explanatory factor analysis (EFA),
correlation and regression analyses were applied on the <ata.

Asa result ofthe analysis, it has been determined that the local cuisine elements have a positive
and significant effect on the destination image and destination selection, and the destination
image has a positive and significant effect on the destination selection. In addition, it has been
concluded that the local cuisine elements affect the destination selection indirectly through the
destination image. In this context, it can be said that there is a partial mediation effect of the
destination image among the variables. The study was concluded by discussing the findings in
the light of the literature and making suggestions for tourism industry practitioners and future
research.

Key Words :  Local cuisine, destination image, destination selection, hatay
PageNumber : 103
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1. GIRiS

Turizm, gilinimiizde hem gelismis ilkeler hem de gelismekte olan iilkeler diizeyinde
Oonemini giin be giin arttirarak en ¢ok gelisim kaydeden endiistrilerden biridir. Kiiresel capta
meydana gelen orta sinif ekonomilerin gosterdigi ytikselis, teknolojik gelismeler, yeni is
modelleri, seyahat maliyetlerindeki diisiis ve vize kolaylig1 gibi unsurlar sonucunda 2018
yilinda diinyada uluslararas: turist sayist %5 artarak 14 milyar dolaylarina ulagmstir.
Turizmden elde edilen doviz girdileri de bu duruma paralel olarak %4 artisla 1,7 trilyon
dolara yiikselmistir (e-unwto, 2021 ). Bu durum turizm endiistrisini, ekonomik biiylime ve
gelisim i¢in kiiresel bir gili¢ haline getirmektedir. Kisaca, turizm bireylerin ve toplumlarin

yasamini etkileyerek daha kaliteli bir dmiir insa edilmesinde katki sunmaktadir.

Artan turizm gelirlerinden yararlanmak isteyen ilkeler ve destinasyonlar, bu pastadan
paylarin1 alabilmek i¢in dijitallesme, inovasyon, daha fazla erisilebilirlik ve toplumsal
degisimlerle sekillenen turist ihtiyaglarini karsilamakla yiikiimliidiir. Boylece turistik iiriin
cesitlendirmesi, turist deneyimini zenginlestirmede kullanilan onemli bir strateji olarak
kullanilmaktadir. Turistik {iriin ¢esitlendirmesinde yararlanilan baglica turizm tiirlerinden
biri de 6zel ilgi turizmi ¢atis1 altinda ele alinan kiiltiir turizminin bir unsuru olan gastronomi
turizmidir. Destinasyonlarin sahip oldugu yoresel yiyecek ve igecekler, seyahatlerinde yeni
deneyimler arzulayan turistler igin turistik ¢ekim ogesi olmaktadir. Ayni1 zamanda yoresel
mutfak unsurlariin diger destinasyonlar tarafindan kolaylikla taklit edilememesi,
destinasyonlar i¢in farklilasma saglayarak zorlu rekabet kosullarinda giiclenmelerine olanak
tanimaktadir. Bu baglamda destinasyonlara iliskin gelistirilen olumlu ydresel yiyecek ve
icecek algilarinin, turistlerin destinasyon secimlerinde etkili olmakla birlikte destinasyon
imajlarmin da olumlu bir sekilde algilanmasinda rol oynadigi sdylenebilir. Ayrica yoresel
mutfak unsurlart gozetilerek gerceklestirilen destinasyon secimi karar siirecinde,
destinasyon imaji algisinin da géz oniinde bulundurulmasi sonucunda destinasyon se¢imi
davraniginin daha yiiksek diizeyde gergeklesecegi ongdriilmektedir. Buradan hareketle bu
caligmanin arastirma problemi, Hatay'in yoresel mutfak unsurlarinin Hatay'in destinasyon
pazarlamasina etkisi nedir? sorusu c¢evresinde sekillendigi sdylenebilir. Bu nedenle
caligmada, Hatay't ziyaret eden yerli turistlere ulagilarak yoresel mutfak unsurlarinin

destinasyon imaj1 ve destinasyon se¢imine etkileri ele alinmaktadir.



Arastirmanin temel amaci; turistlerin yoresel mutfak unsurlart ile ilgili tercihlerinin
destinasyon se¢iminde destinasyon imajinin aracilik etkisini tespit etmektir. Bu hususta
Hatay'in Unesco (Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Kurumu) Yaratict Sehirler
agma Gastronomi Sehri unvani ile katilim sagladigi 2017 yilindan 2021 yilina kadar gegen
slire icerisinde Hatay'1 ziyaret eden yerli turistlerin yoresel mutfak unsurlarini, destinasyon
imajin1 ve destinasyon se¢imini hangi boyutlarda algiladiklarini belirlemek, arastirmanin
diger amaglarmi ifade etmektedir. Bu baglamda; yerli turistlere uygulanan anketler ile elde
edilen verilerin analizleri sonucunda bulgularin yorumlanmasiyla Hatay ilinin turistik
faaliyetlere yonelik pazarlanmasinda, yoresel mutfak unsurlari, destinasyon secimi kriterleri
ile destinasyon imajindaki eksiklikler saptanmak istenmistir. Ilgili onerilerle birlikte
turistlerin destinasyon se¢iminde Hatay'in daha ¢ok ragbet gormesine katki saglamanin yani
sira aragtirmanin ileride yapilacak benzer aragtirmalara da esin kaynagi olmasi amaglar

arasinda yer almaktadir.

Aragtirma degiskenleri ile ilgili alanyazin taramasi yapildiginda ydresel mutfaklar ile
destinasyon imaji, yoresel mutfaklar ile destinasyon se¢imi ve destinasyon imaji ile
destinasyon secimi arasindaki iliskiyi farkli yonleriyle inceleyen bir¢ok ¢alisma mevcuttur
(Chi ve Qu, (2008); Alderighi, Bianchi ve Lorenzini, (2016); Fernandez, Mogoll6én ve
Duarte (2017); Benli ve Yenipinar (2018); Choe ve Kim, (2018); Cakir, (2020). Ancak bu
calismanin, ilgili iic degiskeni bir arada kullanarak Tiirk¢e veya Ingilizce dillerinde kaleme
alan ilk ¢aligmalardan biri oldugu sdylenebilir. Bundan dolay1 arastirmanin, alanyazindaki
olasi boslugu doldurmasi agisindan 6nem tasidigr diistiniilmektedir. Ayrica Hatay'in bir
turizm destinasyonu olarak pazarlanmasinda gorev iistlenen kamu ve 6zel kurum/kuruluslara
da pazarlama stratejilerini belirlemede katki saglamasi beklenmektedir. Bu tez ¢aligmasinda
gastronomi sehri unvani almasindan sonra ilk dort yili kapsayan siire icerisinde Hatay'i
ziyaret eden yerli turistler tarafindan 6nemli veriler elde edilmistir. lgili veriler 15181nda
Hatay'in aldig1 unvan 6ncesi ve ileriki zamanlar1 arasinda karsilastirmalar yapilmasi, gelisim
diizeyinin belirlenmesi acisindan bu ¢alismanin bir dayanak olusturmas: muhtemeldir. Ote
yandan 2021 yili itibariyle Tiirkiye'de benzer sekilde iki ilin daha (Gaziantep,
Afyonkarahisar) Unesco Yaratict Sehirler agi kapsaminda gastronomi sehri unvaniyla yer
almasi, ulusal baglamda rekabet kosullarinin da siddetlenmesi anlamini tagimaktadir. Bu
ylizden ¢alismanin, s6zii edilen iller arasinda Hatay'in yoresel mutfagi cergevesinde

potansiyel rekabet giicline dair veriler icermesi bu calismayr onemli kilan bir bagka



ozelliktir. Ileride yapilacak iller arasi karsilastirmalarda ve benzer calismalarin hayata
gecirilmesinde 6zendirici bir nitelik tagimasi olasidir. Son olarak ¢alismanin, Hatay ilinin
yoresel mutfak unsurlarinin 6n plana ¢ikarilmasiyla katma deger yaratmak isteyen seyahat
acenteleri, konaklama ve yiyecek icecek isletmecileri ile birlikte 6zel ve tlizel girisimciler

icin de motive edici ve yol gosterici bir unsur teskil edecegi diisiintilmektedir.

Bu tezin yazim asamasinda, alanyazinda erisilebilir sadece Tiirkge ve Ingilizce kaynaklardan
yararlanilmasi, belirli bir zaman araliginda hazirlanmasi, sadece yerli turistlerin
degerlendirmelerine basvurulmasi arastirmanin siirliliklarindan bazilardir. Ayrica ¢alisma
verilerinin toplanmasi, Covid-19 pandemisinden kaynakli olarak cesitli yasaklarin (sokaga
cikma yasaklari, cafe-restoran, bar vb. yerlerin kapali olmasi, konaklama ve seyahat
yasaklar1 vb.) yasandigi doneme denk gelmesi, calismanin en 6nemli kisitlarindan biri
olmustur. Bu nedenden dolay1 veri toplama siireci, online ortamda gerceklestirilmistir.
Katilimeilarin online ortamda uygulanan ankete objektif ve samimi bir sekilde yanit
verdikleri, 18 yasindan biiylik olduklar1 ve 2017 yilindan sonra Hatay't ziyaret ettikleri

varsayilmaktadir.

Calismada siklikla adi gecen tanimlarin hangi anlamda kullanildigina yonelik bilgiler ise
soyledir: (1) Kiiltiir turizmi: "bir bolgede yasayan bir insan grubuna 6zgii somut ve soyut
ozelliklerin, ziyaretcilerin ilgi ve amacina gore ger¢ek ortaminda deneyimlenmesi igin
yapilan seyahat" olarak tanimlanmaktadir (Bahge, 2009). (2) Gastronomi turizmi: yiyecek,
icecekler ile turizm arasindaki iliskiyi ifade ederken kullanilan bir terim olmakla birlikte
daha ¢ok yoresel mutfaklarin sunuldugu yerlere ziyaret etme amaciyla gerceklestirilen ig
turizm hareketlerini kapsayan bir turizm tiiriidiir (Bekar ve Belpinar, 2015:6519; Coémert ve
Sokmen, 2017:8). (3) Yoresel mutfak: Belli bir bolgeye ait yiyecek ve igeceklerin
hazirlanma asamasindan servis asamasina kadar gecen siirecte kullanilan yontemler, arag-
gerecler, sunumlar ile birlikte bdlgenin kendine has yeme igmeye dair gelistirdigi inang,
gelenek, gorenek, orfve ananelerden olusan kiiltiirel bir yapidir (Cigerim, 2001; Toks6z ve
Aras, 2016; Erdem, Mizrak ve Kemer, 2018). Ayrica yoresel mutfak kavrami; yoresel
yiyecek ve icecekler/yemekler/gidalar ile yerel yiyecek ve icecekler/yemekler/gidalar gibi
kavramlar1 da iginde barindirmaktadir. (4) Destinasyon imaji: Insanlarin bir yere ait
gelistirdikleri inang, izlenim, diisiince ve goriisleridir (Crompton, 1979:18). (5) Destinasyon

secimi: Seyahat icin belirli bir turistik bolgenin se¢imidir (Akkiiciik ve Ata, 2019). Yoresel



mutfak unsurlarmin destinasyon imaji algist ve destinasyon segimi lizerine etkilerinin

incelendigi bu tezin arastirma kapsaminda;

Yoresel mutfak unsurlart incelenirken Sengiil ve Tiirkay (2015), Homg ve Tsai (2011),
Okumus, Okumus ve McKercher (2007), Haven-Tang ve Jones (2006), Boyne, Hall ve
Williams (2003), Hacioglu, Girgin ve Giritlioglu (2009) ve Polat (2020) oncelikle

yararlanilan kaynaklar arasindadir.

Destinasyon imajma dair verilen bilgilerin dayanagini ¢ogunlukla Hunt (1971), Gunn
(1972), Crompton (1979), Gartner (1994), Baloglu ve Mcclearly (1999), Beach (1990),
Otero (2007), Beerli ve Martin (2004), Avcikurt (2005), Oter ve Ozdogan (2005), Son ve
Pearce (2005) ve Giiglii (2017) caligmalart olusturmaktadir.

Destinasyon se¢iminin ele alindig1 boliimde ise, Buhalis (2000), Hsu, Tsai ve Wu (2009),
Ozdemir (2008), Pike ve Ryan (2004), Kotler, John ve Bowen (1996), Rizaoglu (2012),
Ersun ve Arslan (2010), Pekyaman (2008), Baloglu ve Uysal (1996), Baloglu ve Mcclearly
(1999), Ozersin (2019) incelenen baslica ¢alismalardir.

"Yoresel Mutfak Unsurlar1 Ile Destinasyon Segimi iliskisinde Destinasyon Imajinin Araci
Rolii: Hatay 1li Ornegi" isimli bu tez ¢alismasi, ilk boliimii giris boliimii olmak iizere bes
béliimden olusmaktadir. Ikinci béliimiinde kavramsal gergeve, iigiincii boliimiinde yontem,
dordiincli bolimiinde arastirma bulgulari, son bolimii olan besinci boliimde de sonug ve

Oneriler ele alinmistir.

Tezin ikinci boliimiinde "Yoresel Mutfak Unsurlar1", "Destinasyon Se¢imi" ve
"Destinasyon Imaji" kavramlari iizerinde durulmustur. Bu boliim kapsaminda ilgili
kavramlarin tanimlari, 6zellikleri, bilesenleri, olusum siirecleri ve etkileyen faktorleri gibi
konulara deginilmistir. Ardindan arastirma degiskenleri arasindaki iligkileri inceleyen

caligmalara yer verilerek boliim sonlandirilmistir.

Ucgiincii boliim, ¢alismanin ydntemini temsil etmektedir. Yontem baslig1 altinda arastirma
alani, 6lgme aracinin gelistirilmesi, evren ve dmeklem, verilerin toplanmasi, arastirmanin

modeli ve kullanilan veri analiz teknikleri hakkinda bilgilere yer verilmistir.



Dordiincii boliim, aragtirma bulgularindan olugmaktadir. Bu bdliimde ilk olarak demografik
degiskenlere ve Ol¢eklere yonelik gerceklestirilen betimleyici analizler yer almaktadir. Daha
sonra calismanin hipotezlerine yanit bulma amach analizler gerceklestirilmistir. Ayrica
aciklayici faktor analizinden (AFA) yararlanilarak yapilarin, kendi boyutlari altinda toplanip
toplanmadigi test edilmeye calisilmistir. Ardindan iligki yapilari incelenmistir. Bolim
sonunda ise, arastirma hipotezlerine yanit bulma amach yapilan regresyon analizlerine

iligskin bulgulara yer verilmistir.

Besinci ve son boliimde, sonu¢ ve Oneriler kismi yer almaktadir. Bu boliimde, arastirma
bulgularindan yapilan ¢ikarimlar dogrultusunda erisilen sonuglarin yani sira turizm

endiistrisi uygulayicilarina ve ileride yapilacak arastirmalara yonelik oneriler yer almaktadir.



2. KAVRAMSALCERGCEVE

Tez caligmasinin ikinci boliimiinde ilk olarak yoresel mutfak unsurlartyla ilgili bilgilere yer
verilmis olup ardindan destinasyon se¢imi ve destinasyon imaji konular1 alanyazin 1s1§inda

ele alinarak incelenmistir.
2.1. Yoresel Mutfak Unsurlan

Yoresel mutfaklar, destinasyonlarin kendine 0zgii gelistirdikleri oOzelliklerinden olup
destinasyon imajinin olusturulmasinda 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni
zamanda destinasyon imajina sagladigi katki sayesinde destinasyon se¢iminde de 6nemli bir
rol Ustlendigi disiiniilmektedir. Bu baglamda boliim igerisinde oncelikle yemek kiiltiiriine

deginilerek ardindan yoresel mutfak kavramina ve unsurlarina yer verilmistir.
2.1.1. Yemek Kkiiltiirii

Yemek yemek, canlilarin en temel ihtiyaglarindan biri olmasinin yaninda ayni zamanda
yagsamsal faaliyetlerini yerine getirebilmesi i¢in de bir zorunluluktur. Beslenmek her ne
kadar canlilar i¢in ortak bir faaliyet olsa da beslenme sekilleri arasinda degiskenlik
goriilmektedir. Tiirler arasinda hal bdyle iken insandan insana dahi beslenme sekilleri
arasinda farkliliklar olabilmektedir. Bu farkliliklar, insanlarin yasadiklari bdlgelerden,
toplumsal yapilarindan ve kiiltiirlerinden dolayr meydana gelebilmektedir. Saglikli bir
sekilde hayatin idame ettirilmesinin 6n kosulu olan yemek; cesitli besinlerin gesitli tat
vericilerle birlestirilerek cesitli tekniklerle pisirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Baysal,

1990:4).

Yemek yeme eyleminin, insan yasaminda hayati bir zorunluluk olmasi, insanligin
yeryliziinde varlig1 basladigi andan itibaren yeme, i¢me iizerine birtakim kurallar olugsmasina
neden olmugtur. So6zli edilen kurallar, zamanla toplumlarin yasam tarzlarina, orf ve
adetlerine, torelerine, torenlerine, gelenek ve goreneklerine gore sekillenerek yeme-igme
(mutfak) kiltiirlerinin meydana gelmesini saglamistir (Halici, 1999:9). Antropoloji bilimi
kiiltiir tantmlamasini su sekilde yapmaktadir: "Kiiltiir, insanin dogaya ekledigi her seydir."
Bu tanima gore bugday, basli basina bir kiiltiir 6gesi degildir ancak bugday1 ekmek bir
kiiltiirdiir. Bugday ekiminin sonucunda elde edilen un ile ekmek, hamur isi, makarna gibi

iiriinler elde etmek insanoglunun var olan1 yeniden isleyerek baska varliklara doniistiirme



sanatindan kaynaklandigi igin bir kiltiir dgesi olarak kabul edilmektedir (Yakict vd.,
2004: 18). Yemekler, bu baglamda ele alindiginda sadece hayati bir ihtiyaci karsilamak iizere
ortaya ¢ikan biyolojik olgu olarak degil ayni1 zamanda tiiketim davraniglar1 gergevesinde
degerlendirilerek kiiltiirel bir olgu olarak da kabul edilmektedir. Bu dogrultuda yiyeceklerin
toplanmasi, taginmasi, muhafaza edilmesi, pisirilmesi, sunulmasi gibi durumlar yemek
konusunu kiiltiir kapsaminda ele almmmay1 zorunlu hale getirmektedir (Besirli, 2010: 159-

160).

Bir toplumda yemek kiiltiirii, yemegin iiretilmesinden tiiketilmesine kadar izledigi
seriivene bagli olarak ortaya ¢ikan maddi-manevi kiiltlir 6gelerinin olusturdugu 6nemli
bir kiiltlirel dizgedir. Yemek kiiltiiriiniin cesitlenip 6zellesmesinde ana etken; ekolojik
cevre, dinsel inang, kiiltiirel birikim, sosyal ve etnik gruplar, egitim diizeyi ve kiiltiirel
mirasin toplaminin damak zevkleri ile biitiinlesmesidir (T.C. Hatay Valiligi 11 Kiiltiir ve
Turizm Midirlagi, 2017).

Bu alanda yapilan 6ncii ¢alismalarin sahiplerinden olan Murcott (1983) yemegin kiiltiirel ve
toplumsal boyutlar iizerinde durmustur. Murcott, yemek ve kiiltlir arasindaki iliskide
"Toplumun neyi, nasil ve neden yiyip ictigini;, yemegin nasil pisirilip ne sekilde sunuldugu
gibi sorularin cevaplarmi toplumun maddi durumuna, toplumsal iliskilerine ve hiyerarsik

yvapilarina bakilarak verilebilecegini" ifade etmistir.

Yemek kiiltiiri; insanlar tarafindan besinlerin ilk hallerinden farkli hallere doniistiiriilen,
tarih ve insanla iligkili bilim dallarini icerisinde bulunduran sanat kavramiyla beslenen,
ozlinde doga, insan, toplum gibi sosyal olgular1 barindiran, gegmisten giinlimiize gegen siireg
icerisinde  yasanan evreleri yansitarak insanlia birakilan bir miras olarak
tanimlanabilmektedir (Taskin, 2016:25). Yemek ve kiiltlir arasindaki etkilesimi ise Tezcan

(2000) asagidaki gibi ifade etmektedir.

* Ne yenileceginin karar verilmesinde kiiltiir temel bir belirleyicidir,
*  Kiiltiir, dogustan degil sonradan oOgrenilen/edinilen bir kavramdir. Ornegin,
insanlarin yiyecek davranislan kiiciik yaslarda sekillenerek uzun yillar siiregider.

* Yiyecekler, kiiltiirlerin 6nemli bir biitiinleyici pargasidir.

Bu hususta, yemek ve kiiltlir arasinda giiglii bir iligskinin oldugu diisiiniilmektedir. Yemek
kiiltiirlinlin, insanlarin hayat tarzlar1 sonucunda olustugu sdylenebilir. Yemekler, bireyler ve

toplumlar iizerindeki etkisinin yani sira birgok etkileyicisi de olan bir kiiltiir 6gesi olarak



karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda insan yemek araciligiyla fizyolojik ihtiyaglarini
karsilarken kiiltiir kapsaminda da sosyal ihtiyaclarini karsilamis olmaktadir (Cetin,

2006:108).

Nih,  etinde yemek; degisen yer ve zaman kosullarina gore kimlik belirteci, kisilik
taniml, , 1c1, sosyal smif, h,  at tarzi, cinsiyet rolleri ve iliskiler, aileden topluma veya etnik
gruplardan uluslara kadar genis bir yelpazede bilgi veren kiiltiirel bir deger olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu acidan bakildiginda yemek; toplumlarin diizenleri, tarihi degisiklikleri,
giicli ve politikalarini analiz etmede kullanilan bir arag olarak kabul edilmektedir (Boutaud,

Becut ve Marinescu, 2016:1).
2.1.2. Yoresel mutfak kavrami ve ozellikleri

Gastronomi turizmi, giiniimiizde oldukg¢a gelisme k,,deden 6nemli bir alternatif turizm
tirlerinden biridir. Destinasyonlar, gastronomi turizmi aracilifiyla kendilerini gelistirme
cabasi icerisine girerler. Bu baglamda yoresel mutfaklar, destinasyonlart birbirlerinden
farklilagtirarak kendilerine has gastronomik ozellikleriyle on plana ¢ikmalarini sagl, , arak
rekabet Ustiinliigii kazanmalarina olanak tanimaktadir (Yiincti, 2010:28). Sengiil ve Tiirk,
(2015:600), "Yoresel mutfak kavramni, yoreye ozgii olan fiirtinler ile yoresel adetlerin
birlestirilmesi sonucu ortaya ¢ikan, yore halki tarafindan kendine ozgii usullerde pisirilerek
sunulan ve dini ya da milli duygularla tasarlanan yiyecek ve igeceklerin tamami olarak
tamimlayabiliriz" seklinde ifade etmektedir. Bu baglamda yoresel yemeklerin, ait olduklar
bolgelerin maddi imkanlarindan, 6rfve ananelerinden etkilenerek kendilerine has hazirlik,
pisirme ve sunum siire¢lerine sahip olduklar1 sdylenebilir (Cigerim, 2001). Bu nedenlerden
k,ynakl oldugu diisiiniilerek Horng ve Tsai'nin (2011) yoresel yemekleri, kiiresellesen
giiniimiiz diinyasinda kiiltiirler aras1 farkliliklar1 en ¢ok On plana tagiyan unsur olarak

gordiigii sOylenebilir.

Yoresel yemekler, belirli bir bolgede yetisen iiriinlerin, yetistigi bolgeye ait kiiltiirel dgeleri
biinyesinde birlestirmesi sonucunda ort, ya ¢ikan yiyecekler olarak tanimlanabilir (Culha ve
Kalkan, 2015). Kitalar, iilkeler hatta bolgeler benzer malzemeler kullansalar dahi farkli
damak lezzetlerine sahip olduklarindan farkli yoresel yiyeceklere sahip olabilmektedir.
Bundan dol,,1 s6z konusu bolgelerde bulunan yemekler, o destinasyonlarin ydresel

yemeklerini olusturmaktadir (Alpaslan, 2019:83). Ancak bu yiyeceklerin yoresel sifati



tasimasi i¢in mutlaka yemegin meydana getirildigi yerde yetisen iiriinlerden yapilmis olma
zorunlulugu bulunmamaktadir. Bir bagka deyisle yemekleri meydana getiren iiriinlerin bir
kismi1 ya da tamami farkli bolgelerde yetigse dahi yoresel yemegin, iiretim siirecinde
meydana getirildigi destinasyona dair 6zellikler tagimasi ve o yoreye ait kimligi yansitmasi

gerekmektedir (Kim, Eves ve Scarles, 2013).

Turizm deneyiminin bir parcasi olan yoresel mutfaklarin, destinasyonlar i¢in siirdiiriilebilir
kalkinma ilkelerini yansitan bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Gida {retiminin iginde
barmdirdigr kiiltiirel 6geler, destinasyonlarin ekonomik ve sosyal canliligini arttirip
giiclendirirken yoOresel mutfaklar1 turizme dahil etmek ziyaret¢i deneyiminin
zenginlestirilmesini saglayarak tekrar ziyaret olasiligini giiglendirebilmektedir (Boyne ve
Hall, 2003). Ornegin turistlerin Tiirkiye'yi tekrar ziyaret etme nedenleri arasinda en nemli
nedeninin yemekler oldugunu tespit eden ¢aligmalar bulunmaktadir. Remmington ve Yuksel

(1998) ve Yuksel (2001) caligmalart bu baglamda 6rnek olarak verilebilir.

Yoresel mutfaklar, iilkelerin ve halklarin kiiltiirel yansiticilart oldugundan destinasyonlar
onu bir cazibe unsuru olarak kabul ederek genis bir yelpazede pazarlama firsati
yakal, ; abilmektedir (du Rand ve Heath, 2006: 206-207). Bu baglamda yoresel mutfaklar,

tilkeleri ve halklar1 tantyabilmek i¢in kullanilan bir arag olarak goriilebilir.

Onceleri, destinasyon cekicilik unsurlar1 arasinda destekleyici bir unsur olarak diisiiniilen
yoresel yiyecek ve iceceklerin, tek bagslarina destinasyonlar igin turist ¢ekim giicii
olusturmadiklari goriisii kabul gérmekteyken giiniimiizde destinasyonlar i¢in basl basina bir
cekim giicii olusturdugu goriisii daha ¢ok kabul edilmektedir (Okumus, Okumus ve

McKercher, 2007). Bu baglamda ornegin Tiirkiye, Anadolu mutfagi ve gastronomi

sehirlerinin tanitimini arttirarak bes milyar dolar degerindeki yeme-igme gelirini katlam, ,

a
caligsmaktadir (Tirkiyeturizm, 2019). Bir baska ¢aligmada ise bir destinasyonu ziyaret eden
turistlerin yiyeceklere harcadigi paranin, tatil harcamalarinin yarisina yakin oldugu ifade
edilmektedir (Tsai ve Wang, 2017). Kafadar, Madenci ve Solmaz'in 2020 yilinda yaptiklar
calisma da yoresel yemeklerin ¢ekim giiciine sahip oldugu goriisiinii destekler niteliktedir.
Bu ¢alismaya gore, isletmelerin yoresel yemek gelirlerinin yiiksek oranda oldugu sonucuna
ulagilmig olup ,yrica sehir disindan gelen ziyaretgilerin siklikla yoresel yemekleri tercih

ettigi tespit edilmistir. Hacioglu, Girgin ve Giritlioglu'na (2009:5) gore de turizm
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destinasyonlarinda bolgeye ait yoresel yemekleri deneyimleme imkanmnin verilmesi

sonucunda turistler i¢in 6nemli bir ¢ekim 6gesi olusturulmaktadir.

Yoresel yemekler, turistler i¢in ziyaret edilecek destinasyonun degerini arttirmakla birlikte
en 6nemli deneyimlerden birini yasamalarina da olanak tanimaktadir (Quan ve Wang, 2004).
Aksu, Gezen ve Ozcan'm (2017) katilimcilarin yoresel mutfak unsurlari ile ilgili tercihlerini
inceledikleri ¢aligmalarinda, destinasyonlara ait yoresel yemeklerin ziyaret¢iler tarafindan
daha fazla ragbet gordiigii tespit edilmistir. Yine ayni caligmaya gore, yoresel mutfak
unsurlarmin destinasyonlarin taninmasinda ve markalagmasinda en onemli faktorlerden
oldugu sonucuna erisilmistir. Bu hususta yoresel yemeklerin, turistler i¢in 6zgiin deneyimler
sunmasi, bolgenin dis imajimnin giiclenmesini saglamaktadir. Bir baska deyisle ulusal,
bolgesel ve kisisel kimligin yansitilmasinda bir ara¢ olarak kullanilmasi, destinasyon
imajmin gelistirilmesinde olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda yoresel yemekler, destinasyonlar
icin ek bir promosyon kanali olarak hizmet edebilmektedir (Alderighi vd., 2016: 324; Choe
ve Kim, 2018:1).

Ziyaretgilerin, yoresel yiyecek olarak adlandirilan {irlinlere, daha fazla 6deme yapma egilimi
gostermesi, yoresel mutfaklarin 6nemli bir unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ceritoglu
ve Kelemci Schneider'e (2010:46) gore, tiiketicilerin yoresel iiriinlere yonelik gelistirdikleri
olumlu imaj sayesinde, s6z konusu iirlinlerin satin alinma olasilig1 artarken ayni1 zamanda
tilketicilerin daha fazla O6deme yapma egilimini de arttirmaktadir. Ayrica, ydresel
yiyeceklerin hediye amach satin alma durumu da séz konusu olabilmektedir. Uretimlerinin
gerceklestigi yoreler ile 6zdeslesen hediyelik esyalar, iiretilen destinasyonun tanitim iiriinii
olmasi ile birlikte yoreyi ziyaret eden turistler tarafindan en ¢ok tiiketilen turistik tiriinlerdir.

Yoresel mutfak tirtinleri bu tirlinlere en giizel 6rneklerden biridir (Kocaman, 2013).

Yoresel mutfaklar, turistlerin destinasyon se¢imi siirecinde etkili olan 6nemli bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Turistler, destinasyon se¢imi siireclerinde destinasyonlarin
sunabilecekleri 6zgilin deneyimler arasinda belli kistaslara gore karsilastirma yaparlar. Bu
kistaslardan biri yoresel mutfaklardir (Haven-Tang ve Jones, 2006). Yapilan bir ¢alismada
yiyeceklerin destinasyon se¢iminde 6nemli bir faktor oldugu sonucuna ulasilarak, bu faktore
Oonem veren turistlerin gidecekleri yerlerin yoresel mutfaklar1 hakkinda ayrintili arastirmalar
yaptiklar1 ortaya konmustur (Boyne, Hall ve Williams (2003). Alanyazinda yoresel

mutfaklarin destinasyon sec¢imi ile destinasyon imaji arasindaki iliskiyi anlamaya yonelik
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bir¢ok calisma bulunmaktadir. Bu ¢aligmalara bir sonraki boliimde detayli bir sekilde yer

verilmistir.

2.2. Destinasyon Secimi

Bu boliimde, turistik aktivitelere katilim gosterme niyeti tasiyan potansiyel turistlerin,
destinasyon seg¢imleri iizerinde durulmustur. S6z konusu se¢imleri daha iyi kavramak adina
destinasyon kavrami, Ozellikleri, tiirleri, destinasyon se¢iminde karar verme siireci,
destinasyon se¢imini etkileyen faktorler ile destinasyon se¢imini etkileyen ¢ekici ve itici

faktorler tizerinde durulmustur.

2.2.1. Destinasyon kavrami

En sade ve basit haliyle ifade etmek gerekirse Tiirk Dil Kurumu'na (TDK) gore destinasyon,
"varilacak olan yer" anlami tagimaktadir (TDK, 2020). Ancak bu tanim turizm alanyazini
icin olduk¢a kisith gelmektedir. Buhalis'in destinasyon tanimi bu durumu destekler
niteliktedir. Buhalis (2000:107)'e gore destinasyon, belli bir alan ¢ercevesinde iiretilen mal
ve hizmetlerin yani sira tatil deneyimlerinin bilesiminden meydana gelmektedir. Tanimdan
da anlasilacag iizere destinasyonu soyut bir kavram olarak ele alan Buhalis'in (2000:112)
bir diger destinasyon tanimi ise sdyledir; turizm bolgesi olarak ifade edilmesinin disinda
destinasyon; turistlerin egitimlerine, kiiltiirel gelisim diizeylerine, seyahat programlarina ve

onceki seyahat deneyimlerine gore sekillenen algisal bir kavram olarak da ele alinabilir.

Bir turizm destinasyonu; benzer iklim, yer sekilleri ve kiiltiirel degerlere sahip, ziyaretcilerde
satin alma davranis1 uyandiran bolgeye has turistik aktiviteler gelistirmis, konaklama,
yiyecek-icecek, ulagim ve iletisim ihtiyaclarina cevap verebilen, kamu hizmetlerinden
yararlanma imkani sunan, belli bir marka degerini ve imajin1 biinyesinde bulunduran, turistik
cekim merkezi denebilecek cografi alanlardir (Bahar ve Kozak, 2005:78). Nihayetinde
destinasyonlar, genel anlamda turistin ilgisini kendine ¢ekebilecek potansiyele sahip

yerlerdir (Yiksek, 2014:2).

Baska bir tanima gore destinasyon; iilke biitiiniinden kiigiik ve {ilke i¢indeki pek ¢ok kentten
biiyiik, insan beyninde belli bir imaja sahip markalagmis ulusal bir alandir ve 6nemli turistik

cekiciliklere, ¢ekim merkezlerine, festivaller ve karnavallar gibi ¢esitli etkinliklere, bolge
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icinde kurulmus iyi bir ulasim agina, gelisim potansiyeline, dahili ulasim agiyla baglantil
bolgeler arasi ve iilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin geligimi icin yeterli
cografi alana sahip bir bolge olarak tanimlanmaktadir (Tosun ve Jenkins, 1996:522). Turist
acisindan bakildiginda ise Cevirgen'e (2014:40) gore destinasyonlar; c¢ekicilikler ve dogal
giizellikler aracilifiyla ziyaretcilerin dikkatini ¢ekmesi sonucunda ilgili bireylerin soz
konusu cografi bolgeye giderek turistik aktivitelere katilim gosterme ve konaklama istegi
uyandiran mekanlardir. Bu tanimdan hareketle; turistik destinasyonlarda ziyaretgilerin
ihtiyaclarini karsilayan iiriinlerin aslinda bir bolgenin destinasyon olarak nitelendirilmesini
saglayan etmenler oldugu goriilmektedir. Destinasyon tanimlarina bu agidan bakildiginda,
destinasyon ve turistik iiriin arasinda olduk¢a gii¢lii bir bag oldugu sdylenebilir. Bir bagka
deyisle destinasyon ve turistik {iriin baz1 zamanlarda birbirleri yerine kullanilan sézciikler
olarak dahi karsimiza cikabilir (Atay, 2003 :29). Bu tanimlarin 1s1ginda destinasyon,
turistlerin hem soyut ihtiyaglarini (kendini gergeklestirme, kagis vb.) karsilamaya yetecegi
diisliniilen algisal/maddi olmayan bir ortam, hem de somut ihtiyaglarmi (yeme-igme,

konaklama vb.) giderebilecekleri maddi mekanlar/bolgelerdir denilebilir.

2.2.2. Destinasyon ozellikleri

Destinasyonlar, sahip olduklar1 kaynaklara gore ¢esitli Ozelliklere ve tiirlere gore
birbirlerinden farklilasmaktadir. Destinasyonlar pazarlanabilir bir {iriin olarak ele
alindiginda sahip olabilecekleri belli bagl 6zellikler asagidaki gibi olmaktadir (Warnaby,
1998'den akt. Ozdemir, 2008);

L Destinasyonlar dogasi geregi biitlinlesik bir iiriin olma 06zelligi tasimaktadir. Soz
konusu biitiinlesik 06zellik, destinasyonlarin sunmus oldugu hizmet, nitelik ve
olanaklarin yapisinda ikililik meydana getirmektedir. Bu ikili yapi, kentlerin kimi
zaman dogrudan turizmle baglantili olmasina zemin hazirlarken, kimi zaman da
dolayl1 bir bigimde turizmle iligskilendirilmesine neden olmaktadir.

2. Destinasyon lirlinii, ziyaretcilerin aldiklari hizmet ve iirlin deneyimleri sonucunda
zihinlerinde kalan algi sonucu olusmaktadir. Bu hususta pazarlamacilarin,
ziyaretgilerin destinasyon deneyimi lizerinde oldukga az bir etkisi goriilmektedir. Bu
dogrultuda her bir ziyaretci i¢in destinasyon iiriinii farkli anlamlar tagiyabilmektedir.

3. Bir destinasyon yerel, bolgesel ve ulusal boyutta degerlendirilebilir. Destinasyon

iriinii tanimi, destinasyon yOneticilerine, pazarlamacilarina ve ziyaretcilere gore
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farkli anlamlar tasiyabilmektedir. Ancak yine de destinasyonlari tek bir bilesen
olarak gormek kacinilmazdir.

4. Destinasyonlar, ¢oklu satiga uygun bir yapiya sahiptir. Yani; belli bir alan, pek ¢ok
ziyaretgi grubuna (farkli/ayni), pek ¢ok farkli ihtiyaglar1 karsilamak tizere pek ¢ok
kez farkli fiyatlarla satisa sunulabilir. Ornegin; tarihi bir kentin ziyaretcilerine

(farkli/ayn1) spor turizmi veya baska aktiviteler i¢in de sunulabilmesi.

Pike ve Ryan (2004:32) ise ¢aligmalarinda, destinasyonlarin genel olarak o6zelliklerini su
sekilde siralamaktadir; (1) uygun konaklama se¢eneklerinin bulunmasi, (2) 6denen paranin
karsiligini veren bir degere sahip tatil secenegi sunmasi, (3) destinasyona ulagim kolayligi
saglamasi, (4) dogal giizelliklere sahip olmasi, (5) tercih edilmeye deger kafe ve
restoranlarin varligi, (6) uygun hava kosullari, (7) deneyimlemeye deger varliklarin ve
aktivitelerin bulunmasi, (8) uygun deniz-kum-kumsal o6zellikleri, (9) hosgoriilii ve
misafirperver bir yerel halk, (10) yiizme ve bot etkinliklerine uygun kosullara sahip olmasi,
(11) asir1 turizm ¢iktilarindan uzak, (12) sicak havuz/ hamam seceneklerine sahip olmasi,
(13) yiiriiylis ve gezinti yerlerinin varligi, (14) aligveris olanaklari, (15) saraphane
seceneklerine sahip olmasi, (16) macera aktiviteleri i¢in uygun ortamlar sunmasi, (17) balik
tutma aktivitelerine uygun kosullar, (18) diger destinasyonlara yakin konumda yer almasi,
(19) kis sporlarina elverigli ortamlari biinyesinde bulundurmasi, (20) kiiltiirel deneyimlere

acik olmasidir.

Bir destinasyon, turizm maksadiyla ziyaret edenlerin dikkatini ¢ekmesine olanak saglayan
bircok 6zellige sahip olmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Sahip olunan bu 6zelliklerin
birbirleri uyumu ve g¢ekicilik seviyeleri bir destinasyonun rekabet kabiliyetini
gelistirmesinde oldukca etkin bir rol almaktadir. Bir bolgenin destinasyon olarak
tanimlanabilmesi i¢in bahsi gecen Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Kozak,
2010:141). Bunlar tekrar belirtmek gerekirse; "cekicilikler", "ulasilabilirlik", "olanaklar",
"uygun paketler", "etkinlikler" ve "diger hizmetler"dir. Her destinasyon farkli seviyelerde
bu ozelliklere sahip olmakla birlikte bahsi gegen 6zelliklerin birlesimi sonucunda kendine

has bir yap1 ortaya koymaktadir (Buhalis, 2000:98).

* (ekicilikler: Turistin seyahat etmek istedigi bir yeri, diger yerlere gore daha cazip
kilan etmenlerdir. Bu etmenler, dogal, sosyo-Kkiiltiirel, ekonomik ve psikolojik 6zellik

gosterebilir.
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*  Ulasuabilirlik: Yiksek turizm gekiciliklerine sahip yerlere erigimin, yakinlik ve
ekonomik bakimdan kolayligini ifade eden terimdir.

* Olanaklar: Turizm etkinliginin gergeklestirilmesi igin gerekli olan baslica
unsurlardir. Bunlara ulagtirma igletmeleri, konaklama isletmeleri, yiyecek igecek
isletmeleri, tur operatorleri ve diger turizm isletmeleri 6rnek verilebilir.

*  Uygun Paketler: Aracilar vasitasiyla dnceden olusturulmus tur paketleri ve turistik
tirtinlerdir.

*  Etkinlikler: Turistin bir destinasyonu ziyareti siiresince yararlanma ihtimali olan tiim
aktivitelerdir. Ornegin; festival, fuar, kongre, bayram, senlik ve karnaval gibi.

* Diger Hizmetler: Turistlerin ziyaretleri kapsaminda turistik tesislerin haricindeki
saglik, iletisim ve haberlesme gibi ihtiyaclarini karsilamalarina yonelik faaliyet

gosteren yerlerdir. Bankalar ve hastaneler diger hizmetlere 6rnek verilebilir.

Belirtilen bu 6zellikler 15181nda destinasyonlarin, kendi halinde gelisimine birakilamayacak
kadar ¢ok yonlii ve karmagik bir dogasinin var oldugu sdylenebilir. Bunun i¢in de sistemli
bir sekilde destinasyonlarin sahip olduklart 6zelliklerden hangilerinin birbirleri ile
kombinlenecegi, hangilerinin 6n plana ¢ikarilacag: iizerinde titizlikle ¢alisilmasi gereken bir

konudur denilebilir.

2.2.3. Destinasyon tiirleri

Destinasyonlar1 tiirlerine gore ayirirken hangi 6zelligin baz alindigi 6nem tasimaktadir.
Ornegin destinasyonlar cografi bir alan olarak tanimlanirsa, cografi biiyiikliiklerine gére;
makro destinasyonlar (cografi acidan birden ¢ok destinasyonu igerisinde barmdiran
destinasyonlar) ve mikro destinasyonlar (cografi acidan belli bir sinir1 olan dar alanlara sahip
destinasyonlar) seklinde ya da 6zel merkez, yerel, bolgesel, iilke ve kita destinasyonlari
olarak smiflandirilir. Ancak destinasyonlar, ziyaretcilerin zihinlerinde olusturduklar: algilar
olarak kabul edilirse farkli destinasyon tiirleri ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; kentsel, deniz
kiyisi, dag, kirsal, otantik 3.diinya ve essiz-egzotik destinasyonlar gibi. Bunlarin yani sira,
ziyaretgilerin seyahat motivasyonlarini etkileyen ozellikler de baz alinarak destinasyonlar
tirlerine ayrilabilir. Yani iklim, cografi sartlar, geceleme siiresi ve mesafe gibi etmenler de
destinasyonlar1 siniflandirmada etkili olmaktadir. Seyahatlerde gergeklestirilecek faaliyetler
baz alindiginda ise is, tatil, spor, egitim, Kkiltir ve din destinasyonlar1 olarak

adlandirilmaktayken, iklime goére yaz destinasyonlar1 ve kis destinasyonlar1 gibi tiirler de
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karsimiza ¢ikmaktadir. Eger {izerinde durulan 6zellik zaman ve uzaklik olursa da bu sefer
destinasyonlar, giinlibirlik, hafta sonu, yakin, uzak gibi sifatlar alarak tiirlerine gore
siiflandirilmaktadir (Buhalis, 2000:101; Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 648; Giiripek,
2013:51).

Turizm alanyazini incelendiginde ¢ok sayida destinasyon tiiriine ulagsmak miimkiindiir. Bu
durum, destinasyonlar iizerinde pazarlama karmalar1 olusturularak uygun hedef pazara
yonelme amaciyla agiklanabilir. S6z konusu pazarlama basarisini elde etmede kullanilan
baglica destinasyon tiirlerini ikiye ayirmak miimkiindiir (Y1ldiz Sanay, 2017). Bunlardan ilki
"Cografi ve Siyasi Konumuna Gore Destinasyonlar" olurken ikincisi "Cekiciliklerine Gore

Destinasyonlar" seklinde ifade edilmektedir.

Cografi ve Siyasi Konumuna Gore Destinasyonlar: Bu grup altinda ele alinan destinasyon

tiirlerinde "siyasi yetki", 6l¢iit olarak kabul edilmektedir. Tiirlerine gore siniflandirilmis hali

cizelge 2.1 'deki gibidir.

Cizelge 2. 1. Cografi ve siyasi konumuna gore destinasyonlar (Yesiltas, 2013)

Ulkeler Amerika, Cin, Tirkiye vb.
Bolgeler Akdeniz, Ege, Marmara Bolgesi vb.
Kitalar Amerika, Avrupa, Asya vb.

Kiiciik Yerlesim alanlari ya da Kentler Kas, Sirince, Bodrum vb.

Etnik Unsur Barindwran Yerler Kapadokya, Uzungolvb.
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Cizelge 2.1. (Devam) Cografi ve siyasi konumuna goére destinasyonlar (Yesiltas, 2013)

Eyaletya da Sehirler

Antalya, Istanbul vb.

Cekiciliklerine Gore Destinasyonlar: Bu grup destinasyonlarin siniflandirilmasinda ise dlgiit
olarak "Cekicilikler" ele alinmaktadir. Bu.halis (2000: 101-103) ¢ekicilikler ol¢iitlinii alt1

farkli alt kategoride siniflandirmaktadir. Bunlar ¢izelge 2.2'de ifade edilmektedir.

Cizelge 2.2. Cekiciliklerine gore destinasyonlar (2000:101-103)

Kentsel Destinasyonlar

Kentler, sahip oldugu alt- iist yapi, ulasim,
konaklama, haberlesme gibi imkanlar sonucunda
cekicilik kazanmaktadir. Kentlerde diizenlenen
dini, sportif, festival gibi organizasyonlar
sayesinde ziyaretgiler destinasyona

cekilmektedir.

Deniz Kiyisi Destinasyonlar

Ziyaretcilerin, ¢ogunlukla  deniz-kum-giines
amach tatil seyahatlerini gerceklestirmelerine

olanak saglayan yerlerdir.

Dag Destinasyonlari

Kis sporlarinin yani sira kamp, yiiriiylis, gezinti

yapma amaciyla tercih edilen destinasyonlardir.
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Cizelge 2.2. (Devam) Cekiciliklerine gore destinasyonlar (2000: 101-103)

Kirsal Turizm Destinasyonlart

Cogunlukla sehirlerde yasayanlarin yogun ve
stresli is/giinliik hayatlarindan kacma
motivasyonuyla kimi zaman tarimsal faaliyetlere
katilma amaciyla kimi zaman sadece dinlenme
amaciyla seyahatlerini gerceklestirdikleri

yerlerdir.

Otantik 3. Diinya Destinasyonlari

Ziyaretgilerin siklikla tercih ettigi yerler degildir.
Ciddi altyapr ve hizmet kalitesi sorunu vardir.
Ancak bu yerleri tercih eden ziyaretciler de
macera ve otantizm  arayisi  igerisinde
olduklarindan s6z konusu sorunlart gbéz ardi
etmektedir. Bundan dolay1 bu o6zelliklere sahip
destinasyonlar genelde 3. Diinya iilkelerinden

olusmaktadir.

Essiz- Egzotik Destinasyonlar

Benzersiz tatil deneyimi sunarak yliksek gelir
grubuna hitap eden destinasyonlardir. Cogunlukla
diigiin, balay1, y1ldoniimii gibi 6zel zamanlarda
tercih edilirler. Maldivler ve Karayipler bu

destinasyonlara 6rnek verilebilir.

Destinasyonlarin tiirlerine gore smiflandirilmast 6nem tagimaktadir. Ciinkii pazarlama

faaliyetlerine yonelik uygun hedef kitleye ulasilmasi saglanarak bu faaliyetler igin

kullanilmas1 planlanan kaynaklarin, etkin ve verimli bir sekilde planlanmasi saglanabilir.
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2.2.4. Destinasyon seciminde karar verme siireci

Destinasyonlar, insanlarin belirli destinasyon nitelik ve 6zelliklerini deneyimlemeye yonelik
seyahat ettikleri ve konakladiklar1 yerler olarak tanimlanmaktadir. Destinasyonlarin
seciminde karar verme siirecinde sahip olduklar1 ¢ekim merkezleri, ulasim olanaklari,
konaklama tesisleri, mimari 6zellikleri, alt yap1 ve iist yap1 kosullari, hizmet kalitesi, yiyecek
icecek isletmelerinin yani sira sdz konusu destinasyonun fiziksel goriiniimii de etkili
olabilmektedir (Buhalis, 2000; Grangsjo, 2003; Giritlioglu ve Avcikurt, 2010; Cakir ve
Kiiglikcambak, 2016). Turistlerin, destinasyon se¢imlerinde karar verme siireglerinin nasil
ve nelerden etkilenerek nihai karara ulasildigina yonelik yapilan calismalar, ilgili
alanyazinin 6nemli bir kismin1 olusturmaktadir (Ustasiileyman ve Celik, 2015). Bos zaman
miktarindaki artig, teknolojinin ve ulagimin gelismesi, medyanin giiciiniin katlanarak artmasi
sonucunda turizm, giin be giin gelismeler kaydetmektedir. Destinasyonlar arasindaki
rekabetin daha da artmasina neden olan bu durumun sonucu olarak da destinasyon secimleri
olduk¢a karmagsik bir hal almaya baslamistir (Pekyaman, 2008:88; Artuger ve Ercan,
2015:787; Ekici, 2019: 35).

Kotler, John ve Bowen (1996:219), destinasyon se¢iminde karar verme siirecini pazarlama
biliminde gerceklesen herhangi bir tiiketici satin alma karar siirecine benzetmektedir.
Rizaoglu (2012) ise bireylerin turistik bir iiriin satin alma siirecinde diger tiiketim iiriinlerine
gore daha fazla emek, zaman, bilgi harcandigin1 iddia ederek turistik {iriinlerin herhangi bir
tilketim {rlinlin satin alma karar siirecine gore farkliliklar gosterdigini ifade etmektedir.
Destinasyon se¢imi karar verme siirecini dort boyutta ele alan Mathieson ve Wall'a (1984)
gore ziyaret¢i profili, seyahate dair edinilen bilgiler, destinasyon 6zellikleri, destinasyon
uzakligr ve ziyaret siiresi karar verme siirecini etkileyen boyutlardir (Kangasmaki ve
Koskelainen, 2005:4). Ersun ve Arslan'a (2010) gore de karar verme siireci, turizm arzi ve

turizm talebiyle agikliga kavusturulmaktadir.

Destinasyon se¢imi karar verme siirecini, hem turistik iirlin hem de karar vericiler agisindan
degerlendirmenin biitiinciil bir bakis agis1 saglayacagi diistiniilmektedir. Bu yiizden bu
calismada destinasyon seciminde karar verme siireci ifade edilirken oncelikle Ersun ve
Arslan'm  (2010) c¢alismalarindan yararlanilarak turizm arzina ve turizm talebine
deginilmistir. Sonrasinda ise Kotler, John ve Bowen (1996:219) calismalar1 1s1ginda

destinasyonlarin da nihayetinde bir tiiketim iriinii oldugu gz oniinde bulundurularak
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herhangi bir tiiketim {iriinii satin alma karar siireci incelenmis, ardindan destinasyon se¢imi
karar siirecinin farklilasan boyutlar1 (Cekici ve Itici Faktorler) ise bir sonraki boliimde
(Bknz: 2.2.5. Destinasyon Secimini Etkileyen Faktorler) ele alinmistir. Bu agamalarin

gorsellestirilmis hali Sekil 2. 1'deki gibidir.

Turizm Az Turizm Talelbi
¥ Herhangi Bir Ttiketim Uriini e |
Cekici Faktérler Satin Alma Karar Sireci Itici 1=aktérer

‘E’J' - ihtiyacin Belirlenmesi - Q- .
1~ Maddi Faktérler - Bilgi Aragtirmast . P'SI'EOKTJI: Ea_lftlorler
2 Maddi Olmayan .- Alternatiflerin = Feksel faluom el

1-
2
Faktorler Deger:lendirilmesi 3 Sosyal Fakbrler
4- Arastirma Faktori
~ Satin Alma Karari

- Satm Alma Sonra6i
Deder,lendirme

Sekil 2.1. Destinasyon se¢imini etkileyen faktorler (Yazar tarafindan derlenmistir.)

Turistler, destinasyon se¢imlerinde karar almadan once turizm destinasyonlarina yonelik
bilgi edinme ve degerlendirme davranislarinda bulunurlar. Bu baglamda daha evvel tatil
deneyimine sahip olmadiklar1 bir destinasyona ilk kez gideceklerse eger maddi ya da maddi
olmayan amaglar dogrultusunda g¢evrelerinden, medyadan ya da konuya iliskin cesitli
iletilerden etkilenmeleri miimkiin olmaktadir (Albayrak ve Ozkul, 2013:21). Bdylesine
secenek bollugundan etkilenme sansi bulunan destinasyon se¢iminin karar verme siireci
ifade edilirken oncelikle turizm destinasyonlarinin sahip oldugu iki 6nemli yap1 tagindan s6z
etmek gerekmektedir. Bunlardan ilki "Turizm Arzi" dir. Turizm arziyla ifade edilmek
istenen; bir destinasyonun biinyesinde bulundurdugu tiim dogal, tarihi ve turistik unsurlar
ile turistlerin tatil deneyimlerinin olusmasina zemin hazirlayan ulastirma, konaklama,
yiyecek-icecek isletmeleri, seyahat acenteleri, eglence, aligveris merkezleri ve turizmle ilgili
diger hizmetlerdir. Bahsi gecen turizm arzi unsurlarindan herhangi birinde bir sorunun
meydana gelmesi zincirleme olarak tiim sistemi etkileyerek sistemin islerligini bozma
yetenegine sahip olabilir. Bir diger yapi tasi ise "Turizm Talebi" dir. Turizm talebini; turistik

faaliyetlere katilma arzusuna sahip kisilerin sahip olduklar1 harcanabilir gelirlerinin varlig
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ve bu gelirleri turistik faaliyetlerde harcama istegi ya da bir kismmi bu amag¢ ugrunda

ayirmak istemeleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Cogu zaman bireylerin turizm olgusu

icinde yer almasi gelir diizeylerine bagl ger¢eklesmektedir. Bu hususta 6nem arz eden konu,

turizme rakip olan diger mal ve hizmetlerin talebin gelir esnekligini arttirmasma yol

acmasidir (Ersun ve Arslan, 201 Oy

Destinasyon se¢iminde karar verme siireci Kotler, John ve Bowen'in (1996:219) belirttigi

iizere 5 asamada ele alinmaktadir. Bunlar; (1) ihtiyacin belirlenmesi, (2) bilgi arastirmasinin

yapilmasi, (3) alternatiflerin degerlendirilmesi, (4) satin alma karar1 ve (5) satin alma sonrasi

degerlendirme asamalaridir. Bahsi gegen tiim agamalarin detaylandirilmis hali agagidaki

gibidir.

I

2

Ihtivacin Belirlenmesi: Problemin/sorunun belirlenmesi olarak da karsimiza ¢ikan
bu asama, insanlarin gereksinimleri ya da faydayr algilama asamasidir. Bir
destinasyona dair istegin/ihtiyacin olugsmasi durumunda bu ihtiyacin uygunlugu da
sorgulama kapsamina girmektedir. Ayn1 zamanda ihtiyacin belirlenmesi bireyin
uyarilmasi ile de alakalidir. Uyarilma s6z konusu degilse demek ki bireyde yeteri
kadar ihtiya¢ ya da fayda algis1 olusmamis demektir. Bireyleri harekete gegiren
faktor uyarana bagladir. Bu hususta uyaran, kisinin i¢inden gelen giiglere bagli
olabilecegi gibi bireylerin diginda yer alan ancak yine de bireyleri etkileme giicii
olan faktorlerden de kaynaklanabilir. Bireyler uyarildiklarinda tiim dikkatleri
uyarana dogru yonelmektedir. Bu durum da ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir (Rizaoglu, 2012:155). Turizmde ger¢eklesen bir ihtiyacin belirlenmesi
hususunda, yeteri kadar turizm bilinci olusmus toplumlarda turizme katilma
davranis1 belli donemlerde diizenli bir sekilde gerceklestiginden dolayr diger
sektorlere gore daha farkl isleyebilmektedir (Kozak, 2010).

Bilgi Arastirmasi: Bilgi arastirmasi siireci, bireylerin ihtiyaglari belirdikten sonra
istedikleri iiriinii ya da hizmeti almaya yonelik harekete gegtikleri, bunun sonucu
olarak da ilgili trlin/hizmet hakkinda veri arayisinda bulunduklar1 asamadir
(Ulker, 2010:86). Bireyler, bilgi arayisina basladiklarinda ilk olarak i¢sel aramaya
yonelirler. Igsel aramadan kasit, dnceki deneyimleri gibi durumlarin yer aldig
uzun siireli belleklerini yoklamaktir. Yeterli bilgiye ulasamadiklar takdirde dissal

kaynakli bilgilere yonelirler (Rizaoglu, 2012:157). Bu bilgiler, tarafsiz
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k, ynaklardan (turizm miidiirlikleri, seyahat rehberleri vb.), ticari reklamlardan
(brosiirler, seyahat acentalar1 reklamlar1 vb.), sosyal ¢evreden (es, dost, akraba,
tanidik vb.), kitle iletisim araclarindan (radyo, televizyon, gazete, dergi, vb.) ve
Internet gibi dijital araglardan yararlanilarak elde edilir (Bargeman ve Poel,
2006:709).

3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Bu asamada tiiketici, ihtiyacina yonelik
gerceklestirmis oldugu bilgi arama asamasinin sonucunda kendisi i¢in en uygun
olan secenegi se¢me ya da en uygun secenegin bu olduguna dair inang
gelistirmesini gerektirmektedir (Rizaoglu, 2012:159). Destinasyonlar biitiinlesik
ozellik tastyan turistik bir {irlin oldugu icin her destinasyon sahip oldugu bir¢cok
Ozelligin birlesimini turistlere sunarlar. Bu durumda turistler, destinasyon
secenekleri arasindan en ¢ok faydayr elde edip, ihtiyaclarinin karsilanacagi
secenegi bulmak istemektedir. Bu baglamda da bilgi arastirmalarindan
yararlanmaktadirlar. S6z konusu siiregte destinasyonlar, turistler tarafindan
degerlendirmelere tabi tutulmus olmaktadir (Ozdemir, 2014:178).

4 Satin Alma Karari: Tiketicinin alternatifleri degerlendirdikten sonra satis
noktasina gidip kararimi uygulam,,a doktigi asamadir. Bu agamada etkin
pazarlama cabalan ve satig taktiklerinin yani sira bilgilendirme de oldukga
onemlidir. Destinasyon se¢iminde satin alma karari, ¢ogu zaman karmasik,
kapsamli ve riskli olabilmektedir. Bu asamada turist, fonksiyonel ve duygusal
faktorlerden etkilenmeye oldukca agiktir. Ornegin; medyada destinasyonla ilgili
ort,,a ¢ikan olumsuz bir haber ya da satin alma sirasinda meydana gelen fiyat
degisimi tatil kararinda degisiklige hatta iptale bile neden olabilir (Sirak,,a ve
Woodside, 2004:1-18; Koybasi, 2006:30; Temeloglu, 2006:53; Pekyaman,
2008:92).

5 Satin Alma Sonrasi Degerlendirme. Tiiketicinin satin aldig1 {irlin ya da hizmetin
tilketimini veya kullanimini degerlendirdigi asamadir. Turistler bu asamada tatil
sirasindaki ve sonrasindaki etkinliklerin sonuglarm degerlendirmektedir. Ornegin
tatil deneyimleri tatil beklentilerini biiytlik 6l¢iide karsiladi m1? Yanit "evet" ise soz
konusu tatil, doyum verici olarak nitelendirilerek karar verme siirecinin dogru bir
sekilde yonetildigine isaret eder. Ancak yanit "hayir" seklinde olursa, turistin
beklentilerine uygun bir tatil deneyimi yagamadigini bunun sonucu olarak da karar

verme siirecini iyi yonetemedigini distinerek h,al kirikligina ugramasina neden
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olmaktadir. Tiun bu degerlendirmeler turistlerin ileride gerceklestirecegi
destinasyon se¢imi karar verme siirecini oldukca etkiler (Rizaoglu, 2007: 157-

158).

Tiin bu bilgilerin 15181nda, destinasyon se¢iminde karar verme siirecinin olduk¢a karmasik,
kapsamli ve riskli bir siire¢ oldugu sodylenebilir. Destinasyonlarin da bir iiriin olarak
pazarlanmasinin miimkiin oldugu gilintimiizde, herhangi bir tiiketim iiriiniiniin satin alma
karar siireciyle benzer asamalara sahip olmasi kacinilmazdir. Ancak turizm talebinin esnek
yapist ile turizm arzinin inelastik yapisi, destinasyon se¢imi karar siirecini etkileyen birgok

faktoriin olugsmasina da zemin hazirladigi sylenebilir.

2.2.5. Destinasyon secimini etkileyen faktorler

Turistlerin destinasyon secimlerini etkileyen faktorlerin anlagilmasi, turist sayilarinin ve
gelirlerinin giin be giin artis kaydettigi giiniiniizde hiikiimetler, turizm kuruluslari, turizm
operatorleri ve turizm acenteleri igin olduk¢a 6nem arz etmektedir. Turizmin gelismesinde
rol oynayan bu faktorler aym zamanda kiiresel, bolgesel ve i¢ turizmde de etkili
olabilmektedir. S0z konusu faktorlere ornek olarak, sosyo-demografik degisiklikler,
teknolojik gelismeler, politik degisiklikler, siirdiiriilebilir turizm, ¢evre sorunlari, giivenlik
ve saglik sorunlar1 ve insan kaynaklar1 gelisimi verilebilir. Turistler, bireysel veya grup
olarak, cesitli toplumsal, kiiltiirel, politik, ¢evresel, ekonomik ve teknolojik faktorlerin
stirekli olarak etkisine agik olabilmektedir. Bahsi gecen faktorler ayn1 zamanda arz1 ve talebi
etkileyen faktorler olarak da ele alinabilir. Turizm talebi motivasyon ve seyahat etme
kabiliyetinden etkilenirken, turizm arzi ise turistik satin alma davranigindaki
degisikliklerden  etkilenebilmektedir ~ (Thakre,  2013:23).  Turistlerin  seyahat
motivasyonlarint ve davraniglarint belirlemede kullanilan birgok motivasyon teorisi
bulunmasina karsin itme ve ¢ekme faktorleri teorisi en ¢ok kabul goren teoriler arasinda yer
almaktadir (Baloglu ve Uysal, 1996:32). Buradan hareketle bu calismada destinasyon

secimini etkileyen faktdrler, itme-¢ekme faktdrleri teorisi ¢er¢evesinde incelenmistir.

Ancak destinasyon se¢imini etkileyen itici ve gekici faktorlere deginmeden once "turizm
davraniginin niteligi" lizerinde durulmasmin yarar saglayacagi diisiiniilmektedir. Turizm
davranisi, insanlara 6zel bir davranis tiiridiir. Bu hususta turizmin de insanlar tarafindan

gergeklestirilen bir aktivite oldugu g6z oniine alindiginda bu aktivitenin kendisini de bizzat
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davrants olarak ifade etmek miimkiindiir. Davranislarin ortaya ¢ikmasinda igsel (itici) ve
digsal (cekici) faktorler (uyaricilar) etkin bir rol listlenmektedir. Bu durum turizm davranist
icin de gecerlidir. S6z konusu faktorlerin siddeti, tiirii, i¢inde bulunulan mekan ve zaman,
bireylerin yetenek ve giidiilenme seviyeleri sonucunda davraniglar ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda turizm davranisinda etkili olan igsel faktorler siirekli ikamet ettikleri yerlerde
tatmin edemedikleri ihtiyaclarina yonelik devreye girerken, digsal faktorler ise tatil
ihtiyacinin karsilanacagi yere 6zgii uyaranlardir. O halde turizm davranis1 bu iki hususu da

biinyesinde barindirir demek miimkiin olabilmektedir (Rizaoglu, 2012:1).

Destinasyon seg¢imini bir turizm davranisi olarak ele aldigimizda, s6z konusu davranig
tizerinde etkili olan itici ve ¢ekici faktorler olmak lizere iki gii¢ bulundugu goriilmektedir.
Alanyazinda bu iki gii¢ ayni zamanda turistlerin harekete ge¢cmelerini saglayan seyahat
motivasyonun destinasyon se¢imi faktorleri olarak da karsimiza c¢ikmaktadir (Evren ve
Kozak, 2012:222). Itici faktorler bireylerde siirekli ikamet ettikleri yerlerden uzaklasarak
baska yerleri gorme istegi ve yeni yerler kesfetmelerini saglarken, ¢ekici faktorler bireyleri
destinasyona ¢eken uyaranlardir. tici faktorler insanlarin i¢sel diinyalarindan ortaya ¢ikarak
destinasyon se¢imine neden olurken, cekici faktorler destinasyondan kaynakli digsal
faktorleri temsil etmektedir (Lam ve Hsu, 2005). itici faktdrler, kisaca seyahat etme
arzusunu ifade ederken, cekici faktorler ise turistlerin destinasyona gelme nedenleri olarak
adlandirilmaktadir. Bireylerin sosyal ve psikolojik ihtiyaclarindan dogarak onlar1 seyahat
etmeye iten nedenler itici faktorler baglig altinda toplanirken, bireylerin seyahat kararlarini
almasinin ardindan sectikleri destinasyona onlar1 ¢eken nedenler ¢ekici faktorler basliginda
yer almaktadir (Baloglu ve Uysal, 1996:32). Konu ile ilgili literatiir ¢aligsmalarina
bakildiginda bazi1 yazarlar (Mohammad ve Som, 2010; Som, Marzuki ve Yousefi, 2012;
Albayrak, 2013; Ozdemir, Biiyiikoztiirk ve Karakiiciik, 2016; Wang, 2016; Unal, 2020a)
caligmalarinda hem itici hem de ¢ekici faktorleri degerlendirirken, bazilart (Dann, 1977;
Cha, McCleary ve Uysal, 1995; Yazicioglu ve Akbulut, 2016; Akgiindiiz ve Kizilcalioglu,
2016) sadece itici faktorleri, bazilar1 da (Demir, 2010; Evren ve Kozak, 2012; Cetinsoz ve
Artuger, 2014; Wang, Fong ve Law, 2015) yalnizca c¢ekici faktorleri ele alarak

aragtirmalarin1 gerceklestirdikleri goriillmektedir.

Mohammed ve Som (201 O), Urdiin'ii ziyaret eden yabanci turistlerin gdziinden itici ve cekici

faktorler kapsaminda seyahat motivasyonlarini inceledikleri ¢aligmalarinda, itici faktorleri
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"yeni bir yer gorme istegi", "yeni yasam tarzlari ve gelenekleri kesfetme", "degisik
kiiltiirlere kars1t uyanan merak" olarak tespit ederken, cekici faktorleri ise "dogal, tarihi ve
kiltiirel yapilar”, "vize kol,,Iig1", "deniz" ve "yoresel yemekler" olarak ort,,a

cikarmiglardir.

Som, Marzuki ve Yousefi (2012) ise Malezya'nin Sabah kentini tekrar ziyaret eden kisilerin,
tekrar ziyaretlerini etkileyen faktorleri belirlemek iizere gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda
"rahatlama", "dinlenme", "bos zamami degerlendirme" faktorlerini itici faktorler olarak,

"destinasyon imaj1" faktoriinii ise ¢ekici faktor olarak tespit etmislerdir.

Albayrak'in (2013), kis turizmine katilan yerli turistlerin kis turizmi ile ilgili itici ve ¢ekici

n.n

faktorleri izerine gergeklestirdigi arastirma sonucunda itici faktorleri "rahatlama", "prestij",

n

"yenilik", "bilgi ar, 151" ve "sosyallesme" olmak iizere, ¢ekici faktorleri ise "etkinlik",
"aktivite", "dogal c¢ekicilikler", "turistik olanaklar", "tesisler" seklinde 5'er baslikta ele

almgtir.

Ozdemir, Biiyiikoztiirk ve Karakiiciik (2016) rekreasyonel olanaklara d, alt yapilan
destinasyon secimlerinin itici ve ¢ekici faktorlerle agiklanmasina yonelik yaptiklari
arastirmada, itici faktorleri "hareket etme", "gorgii-kesif', "ziyaret", "uzaklasma" boyutlari
olarak ele alirken, c¢ekici faktorleri ise "kiiltiirel zenginlik", "dogal zenginlik", "popiilarite"

boyutlar ile incelemislerdir.

Wang (2016), tniversite 6grencilerinin turizm deneyimleri arkasindaki itici ve c¢ekici
seyahat motivasyonlarini saptam, ya galistig1 arastirmasinda bes adet itici faktor, lic adet de
cekici faktor bulgulammstir. Itici faktorleri, "kesfetme", "rahatlama", "dinlenme",
"sosyallesme" ve "farkli deneyim yasama istegi" olarak adlandirirken gekici faktorleri de
"dogal cevre", "eglence imkanlar1 (gece h,at1, casino)", "aktivite" boyutlar1 olarak ele

almustir.

Konu iizerinde ¢alisma vyiiriiten bir baska arastirmaci Unal (2020a) ise, Uskiip
destinasyonunu ziyaret eden Tirk turistlerin destinasyon seyahat motivasyonlarini

belirlemeyi amagladigi ¢alismasinin itici faktorleri "rahatlama ve kagis", "bilgi edinme",

"macera ve heyecan" ve "arkadaglik iligkiler" boyutlarinda toplandigini tespit etmistir.
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Cekici faktorleri ise "fiyat ve turistik olanaklar", "dogal ¢evre ve kiiltiir", "misafirperverlik

ve altyap1", "hijyen ve temizlik" boyutlarinda ortaya ¢ikarmustir.

Turistlerin seyahat secimlerini (motivasyonlarini) etki eden unsurlari, itici faktorler
nmn

cercevesinde ele alan Dann (1977), "yalnizliga tepki", "ego yiikseltme", "fantezi" ve "kacis"

boyutlarinda incelemistir.

Cha, McCleary ve Uysal'in (1995), Japon turistlerin yurtdisinda yer alan destinasyonlara
yonelik seyahat motivasyonlari iizerine gerceklestirdikleri ¢calismalarinda sekiz itme faktori
tanimlamiglardir. Bunlar; "eglence", "rahatlama", "bilgi", "macera", "spor", "statii",
"prestij", "aile ile vakit ge¢irme" seklindedir.

Ankara'ya gelen yabanci turistler iizerinde yapilan bir baska calismada ise "bilgi",
"rahatlama", "eglence", "prestij", "yeni yerler kesfetme", "yeni kiiltiir ve yasam tarzi
kesfetme" boyutlar itici faktorler olarak tespit edilmistir (Yazicioglu ve Akbulut, 2016:
3238).

Akglindiiz ve Kizilcalioglu (2016), Likya yolunu yiiriiyen turistlere yonelik yaptiklari
caligmalarinda "sosyallesme", "kendini gerceklestirme", "bagimsiz seyahat etme", "diinyay1

tanima", "deneyim", "sakinlik" olmak iizere alt1 adet itici faktor tanimlamislardir.

Seyahat motivasyonlarinin destinasyon se¢imi ve karar siireci ilizerine etkisinde gekici
faktorleri inceleyen arastirmacilardan Demir (201 O) "tarihi ve dogal g¢ekicilikler",
"rekreasyonel cekicilikler", "konaklama ve ulasim olanaklar1", "sosyo-kiiltiirel degerler"

boyutlariyla konuyu incelemistir.

Eskisehir ili ¢ekiciliklerinin destinasyon secimi iizerinde etkisinin belirlenmesi amaciyla
gerceklestirilen calismada cekici faktorler; "dogal, tarihi ve kiiltlirel degerler", "eglence",

"egitim", "aligveris", "parklar ve gezi alanlar1", "yerel yonetim" ve "spor" olmak iizere yedi

boyutta ifade edilmistir (Evren ve Kozak, 2012).

Cekici faktorler ile ilgili calisma yiiriiten bir diger aragtirmacilar Cetinséz ve Artuger (2014)

ise yabanci turistlerin Antalya ilini destinasyon olarak se¢gme nedenleri lizerinde durmustur.
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Bu c¢alisma kapsaminda ¢ekici faktorler; "hijyen" "gilivenlik" "dogal giizellikler" "parklar"

"iklim" ve "sahiller" olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Wang, Fong ve Law (2015) Makao destinasyonunun se¢iminde etkili olan faktorlerin
belirlenmesine yonelik yaptiklar1 c¢alismalarint  Cin'de yasayan bireyler iizerinde

gerceklestirmislerdir. Bu calismaya gore "kumarhane" "gekiciliklere ziyaret" "aligveris"

"yakinlik" ve "arkadas ve akraba ziyareti" gibi ¢ekici faktorler elde edilmistir.

2.2.6. Destinasyon secimini etkileyen cekici ve itici faktorler

Alanyazina bakildiginda destinasyon se¢imini etkileyen c¢ekici ve itici faktorlerin
siiflandirilmasina dair bircok ¢aligmaya bir dnceki baslikta deginilmistir. Bu boliimde ise
alanyazinda ¢ogunlukla kullanilan ¢ekici ve itici faktdr boyutlarint bir arada gérme imkani
saglayan Hsu, Tsai ve Wu (2009:291) calismasindan yola ¢ikilarak ilgili faktorler
detaylandirilmistir. Hsu vd. (2009)'a gore; destinasyon se¢imini etkileyen ¢ekici faktorler
"Maddi Faktorler" ve "Maddi Olmayan Faktorler" olmak {iizere iki baslik altinda
incelenirken itici faktorler ise "Psikolojik Faktorler", "Fiziksel Faktorler", "Sosyal
Faktorler" ve "Arastirma Faktorii" olmak iizere dort baslikta ele alinmaktadir. Bahsi gegen

basliklar destinasyon sec¢imi hiyerarsisi adi altinda yer alan Sekil 2.2'deki gibidir.
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Sekil 2.2. Destinasyon se¢imi hiyerarsisi (Hsu vd., 2009:291)
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Cekici Faktorler

Cekici faktorler basligi altinda destinasyon sec¢imini etkileyen maddi faktorler ve maddi
olmayan faktorler yer almaktadir. Maddi faktorler; "ulasim olanaklar1”, "yerli halkin

non

samimiyeti", "yiyecek kalitesi ve gesitliligi", "konaklama olanaklar1", "kisisel giivenlik",
"fiyat", "kiiltiirel ve tarihi kaynaklar", "aligveris imkanlar1", "cevre gilivenligi ve kalitesi"
gibi etmenlerden olugmaktadir. Maddi olmayan faktorlerde ise "destinasyon imaji" ve

"beklentilerin karsilanmasi" gibi durumlar ele alinmaktadir.

Maddi Faktorler: Bir destinasyonun ulasim olanaklarimin (kara, hava, deniz ulasimi, yol
tizeri servislerin temini, destinasyona ve deniz kenarina ulasim kolaylig1 vb.) nitelikli ve
cesitli olmast o destinasyonu rakiplerine gore daha tercih edilebilir kilmaktadir. Ulasim
olanaklarinda problem yasayan destinasyonlar, diger ¢ekici faktorlere ne kadar sahip olursa
olsun ziyaretciler tarafindan destinasyon seciminde kabul gormesi olduk¢a giic
olabilmektedir (Kutvan ve Kutvan 2013:163; Yildiz Sanay, 2017). Turistik ¢ekim
merkezlerinin 6nemli ¢ekici faktorlerinden biri de "yerli hallkan samimiyeti "dir. Turistik
cekim merkezleri sadece turistlerin degil aym1 zamanda yerli halkin da ziyaretine agik
yerlerdir. Turistik ¢ekim merkezleri sayesinde yerli halkin samimiyeti o destinasyona dair
ruhu yansitirken ayni zamanda ilgili destinasyonu temsil etme yetenegi ile de rakip
destinasyonlardan farkliligin1 ortaya koyabilmektedir (Middleton ve Clarke, 2001 :349).
Destinasyonlarin sahip oldugu c¢ekici faktorlerden bir digeri de "Yiyecek kalitesi ve
Cesitliligi"dir. Degisen turistik satin alma davraniglart sonucunda yiyecek kalitesi ve
cesitliligi giiniimiizde olduk¢a deger kazannmustir (Ozdemir, 2008:37). Destinasyonlar
turistlere, sahip oldugu diger ¢ekici faktorlerin yani sira yerel halkin mutfagini da
deneyimleme sanst sunmaktadir (Sengiil ve Tiirkay, 2016:64). Bununla birlikte
destinasyonun sagladig1 yiyecek kalitesi ve cesitliligi ziyaretcilerin destinasyona iliskin
algilarin1 etkileyerek olumlu bir imaj ¢izilmesinde de etkin bir rol oynamaktadir. Ayrica
destinasyonlarda yemek hizmeti de sunan otel, motel, pansiyon, apart gibi "konaklama
olanaklar1 " da turistlere sundugu hizmet ve {irlin kalitesi bakimindan destinasyonlarin genel
imajina olumlu bir katki saglayarak turistlerin tatil deneyimlerinde tatmin duygusu
yakalamalarima yardime1 olmaktadir (Handszuch, 1991 'den akt. Ozersin, 2019:26). Tiim bu
cekici faktorlerin disinda "kisisel giivenlik” faktorii de destinasyon sec¢iminde etkilidir.

Kisisel giivenlik ile ifade edilmek istenen; nesnel, 6znel bir¢ok psikolojik ve fiziksel
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etkenlerden etkilenmeye acik halde olan bir his ve algidir. Oyle ki kisisel giivenlik algisi
insanlarin temel ihtiyaclar1 arasinda bulunmaktadir. Bu ihtiyact karsilamaya yonelik
durumlarda meydana gelebilecek herhangi bir sikint1 turistlerin destinasyona dair olumsuz
bir imaj gelistirmelerine neden olarak turizm endiistrisine kalic1 zararlar verebilmektedir
(Rittichainuwat, 2013:200-201; Giivenek ve Alptekin, 2015:24). Bir destinasyon se¢iminde
cekiciligi etkileyecek ilk unsurlardan birinin "fiyat” faktorii olmasi talep yasasinin dogal bir
sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kozak, Kozak ve Kozak, 2010:63). Fiyat faktorii
farkli destinasyon secgenekleri arasinda veya aynmi destinasyonda yer alan farkli hizmetler
arasinda rekabet yaratmasindan dolay1 diisiik/orta diizey gelire sahip potansiyel turistlerin
destinasyon se¢iminde destinasyonlar i¢in stratejik bir 6neme sahiptir (Hacioglu, 2008:50).
"Kiiltiirel ve tarihi kaynaklar"” faktori ise kiiltiir turizmi gergevesinde degerlendirilirken ayni
zamanda diger turistik ¢ekicilikleri de destekleyen alternatif bir turistik iirlin olarak
nitelendirilmektedir (Ozdemir, 2014:55). Destinasyon cekiciliklerinden "alisveris
imkanlar1" turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlardan hatira, hediye ve ihtiya¢ amagl alim
yapma bazen de tamamen aligveris yapma amaciyla seyahatlerini gerceklestirmeleri ile
ilgilidir. Bu durum, gidilen destinasyonun turistlerin yasadiklar1 destinasyondan daha ucuz
olmasiyla agiklanabilmektedir (Pekyaman, 2008:19). Destinasyon se¢iminde etkili olan
cekici faktorlerden sonuncusu olan "gevre giivenligi ve kalitesi”, birey veya grup halinde
seyahat eden turistler i¢in kentlerin karakteristik 6zelliklerinin, arazi kullanim sekillerinin,
niifus azliginin, belirli bireylerin ya da gruplarin varliginin neden oldugu risk ve endiseler
ile iliskilendirilmektedir. Graffiti, vandalizm, ¢0p, kirik camlar, terk edilmis binalar ve
arsalar turistlerin sug¢ islenmesi yoniindeki korkularini artirabilir. Kentlerin dar sokaklari,
birinci katlarin pencereleri, sokak lambalar1 ve peyzaj 6zellikleri dahi turistlerin algilanan
suc seviyelerinin diigmesine etken olabilmektedir (Alfonzo, 2005; Loukaitou-Sideris, 2006;

Foster, Giles-Corti ve Knuiman, 2010).

Maddi Olmayan Faktorler: Destinasyon seciminde etken olan gekici faktorlerden maddi
olmayan faktorleri "destinasyon imaji" ve "beklentilerin kargilanmasi" seklinde ifade etmek
miimkiindiir. Yizeysel bir sekilde ele alacak olursak "destinasyon imaji” belirli bir mekan
hakkinda bireylerin ya da gruplarin sahip olduklar1 tiim onyargi, izlenim, bilgi, duygu,
diistince ve algilardan olugmaktadir (Baloglu ve Mcclearly, 1999:868-897). Potansiyel
turistlerin, mekanlara dair sahip olduklart bu soyut faktorler cergevesinde destinasyon

secimlerini gerceklestirmesi ihtimali s6z konusu olabilir. Maddi olmayan bir diger ¢ekici
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faktor ise "beklentilerin karsilanmasi"dwr. Destinasyon seg¢imlerinde turistlerin istek, ihtiyag
ve beklentilerinin tespit edilerek karsilanmasi bir bagka deyisle taleplerine dogru zamanda
dogru fiyat politikasiyla yanit verilmesi anlamini tagimaktadir. Turist beklentilerinin
karsilanmast sonucunda o destinasyonlara iliskin turistlerin bagliliklarinin ve tekrar satin
alma niyeti gdstermelerinin gergeklesme ihtimali s6z konusu olabilmektedir (Unal, 2019:

115-117).
Itici Faktorler:

Itici faktorler bashig altinda destinasyon segimini etkileyen "Psikolojik Faktorler", "Fiziksel
Faktorler", "Sosyal Faktorler" ve "Arastirma Faktorleri" yer almaktadir. Psikolojik faktorler
alt bashgr altinda "kacis" ve "kendini gerceklestirme", fiziksel faktorler alt basliginda
"dinlenme ve rahatlama", "tibbi tedaviler", "saglik ve fitness" ele alinirken sosyal
faktorlerde '"akraba/arkadas ziyaretleri" ile '"yeni insanlarla tanigma" faktorlerine

nn

deginilmistir. Son olarak arastirma faktorleri olan "yenilik arayist", "kiiltiir arayis1", "macera

n.n

arayist”, "gece hayati ve aligveris" konularindan bahsedilerek destinasyon se¢iminde itici

faktorler kavramsal olarak ifade edilmeye calisilmistir.

Psikolojik Faktorler: Kisilerarasi iligki ararken aymi zamanda diger insanlardan ya da
yalnizliktan kagma istegi tasiyan tek canli tiirii insandir. Itici giidilenme olarak ifade
edilebilen "kag¢us"” faktorii bu hususta karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda turizm, insanlarin
hem kacis isteklerine hem de arayis isteklerine yanit veren bir ara¢ olarak goriilmektedir
(Rizaoglu, 2012: 67). Bir diger 6nemli psikolojik faktor olan "kendini gerceklestirme" ise
insanlarin sahip olduklar1 potansiyelin ve yeteneklerin ortaya c¢ikarilmas: ile ifade
edilmektedir. Bir isin iistesinden gelme, kendini kendine kanitlama, varolussal nedenleri

anlama gibi c¢abalar kendini gerceklestirme faktori ile ilgilidir (Rizaoglu, 2007:104-113).

Fiziksel Faktorler: Insanlar gegmis yilin yorgunlugunu atarken ayni zamanda yeni yila da
enerji depolamak icin "dinlenme ve rahatlama” amaciyla destinasyon segimlerini
gerceklestirebilmektedir (Gtiglii, 2017:66). Dinlenme ve rahatlamanin yani sira insanlar,
"tbbi tedaviler" ile "saglik ve fitness" amaglariyla da fiziksel ihtiyaglarini karsilamaya

yonelik destinasyon segimlerinde bulunabilmektedir (Hsu vd., 2009:291).
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Sosyal Faktorler: Bir¢ok toplumda "akraba/arkadas ziyaretleri” orf, adet ve geleneklere
gore sosyal bir gereksinim olarak gerceklestirilmektedir. S6z konusu toplumlarda
destinasyon sec¢imlerinin bu gereksinimden etkilenmesi, kaginilmaz olabilmektedir. Boylece
akrabalarin ve arkadaglarin yasadigi yerler, bireyler i¢in tatillerini gecirecekleri destinasyonu
se¢gme nedeni olarak goriilebilmektedir. Diger bir sosyal faktor ise "yeni insanlarla tanigma"
motivasyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiiz toplumlarinda bireylerin zamanlarinin
bircogunu isyerlerinde monoton bir sekilde gegirmesi onlar1 seyahate yonlendirmektedir. Bu
durumun sonucunda da varillan destinasyonlarda, yeni insanlarla tanigsma firsati

yakalanmasiyla sosyal bir canli olan insanlarin sosyallesme ihtiyaclarimin belli bir oranda

karsilanmast miimkiin olabilmektedir (Gengay, 2015).

Arastirma Faktorleri: Globallesen gliniimiiz diinyasinda, benzer egitimden gecen, benzer
hayatlar1 paylasan insanlarin ¢ogu, benzer liriinlerin tiretilip tiiketildigi ortamlarda bir arada
vakitlerini gecirmektedir. Bu tekdiize yasam sistemi insanlarin birey olma duygularina ket
vurmaktadir. Bu rutinden rahatsizlik duyanlar belli bash arayislara girmektedir. Bunlara

n.n n.n

ornek olarak; "yenilik arayis1", "kiiltiir arayis1", "macera arayist”, "gece hayat1 ve aligveris"
verilebilir. Nihayetinde turistler, arastirma faktorleriyle turizmden ve turistik faaliyetlerden

yararlanma egilimi gostermektedir (Kanca, 2019:14).

2.3. Destinasyon imaj

Caligmanin bu boliimiinde destinasyon secimi i¢in olduk¢a 6nem arz eden destinasyon imaji
faktorii tizerinde durulmustur. Konunun daha iyi anlagilmasi adina dncelikle imaj kavramina
vurgu yapilmig olup ardindan destinasyon imaji ve bilesenleri, destinasyon imajinin

ozellikleri, son olarak da destinasyon imaji olusturma siireci basliklar1 ele alinmustir.

2.3.1. Imaj kayram

Imaj kavrami, ¢ok sayida baglamda ve disiplinde kullanilmasindan dolay: farkli anlamlar
iceren bir terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, psikolojide "imaj" kavrami gorsel
bir temsile gonderme yapma egilimindeyken, davranigsa! cografyada "imaj" daha biitiinsel
bir sekilde tiim izlenimleri, bilgileri, duygulari, degerleri ve inanglar1 igeren bir terim olarak

kullanilmaktadir (Ispas, Constantin ve Candrea, 2020:135). Keskin hatlarla sinirlar1 belli
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olmayan imaj kavraminin, evrensel nitelikte gecerliligi olan tek bir anlaminin olmamasinin

yani sira onu tanimlayan bir¢ok aragtirmact mevcuttur.

Bu tanimlara gegmeden Once kelime kdkeni agisindan "imaj" kelimesi, Fransizca "image"
kelimesinden gelmekte olup, Tiirkgede imge anlaminda kullanilmaktadir (Tikves, 2003:35).
Bu baglamda Tarak¢ioglu ve Aydin (2003:4) imaji, bilgi edinme siire¢lerinin sonucunda
ulagilan imge olarak tanimlarken, Rizaoglu (2004:147) bilgilenme siirecinin ardindan
bireylerin bu bilgi kiimelerini kendilerince 6znel ya da nesnel siizge¢lerden gecirerek
yorumlamalarmi saglayan bilgiler toplulugu olarak tanimlamaktadir. Ote yandan imaji, bir
kisi, kurum veya kurulusa dair bir¢gok farkli kaynaktan elde edilen bilgilerin, bireylerin
belleklerinde secilen bir kismi1 olarak tanimlayan aragtirmacilar da vardir. Bu arastirmacilara
gore, soz konusu kisi, kurum ya da kurulusun gercekte ne oldugundan ziyade o kisi, kurum
ya da kurulusa yonelik inanilan iin de imaj1 betimlemektedir (Reynolds 1965'ten akt. Giiger,
2010:21). Ornegin, Oter ve Ozdogan'm (2005:129) bireylerin duyulariyla algiladiklari
bilgilerin, insan zihninde kalan izleri olabilecegi gibi ayn1 zamanda kisilerin bir varliga dair
olusturdugu zihinsel kurmacalar olarak da tanimladiklar1 imaj tanimi, bir onceki imaj
tanimint destekler niteliktedir. Buradan hareketle Ker (1998:25), insan zihninde bir varlik
hakkinda olusan segilmis olumlu ya da olumsuz bilgilerin (imajin) ait olduklar1 insanlar
tarafindan bilingli bir sekilde organize edilerek yonetebilecegi goriisiinii savunmaktadir. Her
ne kadar farkli sekillerde tanimlansa da imaj kavramini kategorilendirerek ele almanin,
kavrami anlamanin kolaylastiracag1 diigiiniilmektedir. Bu hususta Otero (2007) ve Beach

(1990) calismalarindan yararlanilmistir (Ispas vd., 2020:136-137).
Otero'nun (2007) ti¢ kategoride inceledigi imaj kavrami, asagidaki gibidir;

*  Kurgu Olarak Imaj: Bu fikri destekleyen arastirmacilar, imajin temsil edilen
gerceklikten farkli olarak zihinlerde yaratilan (kurgulanan) bir sey oldugunu
savunmaktadirlar.

*  Simge Olarak Imaj: Bu bakis agisinda ise imaj, bir nesnenin sembolik bir temsili
olarak ifade edilmektedir.

*  Konum Olarak Imaj: Bazi arastirmacilar imaji, kisiye odaklanan zihinsel temsil,

kavram veya fikir olarak gérmektedir. Bu nedenle, imaj1 ¢esitli biligsel bilesenlere,
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duyussal bilesenlere (neden olunan duygular) ve davranigsa! bilesenlere (uyaranlara

maruz kalmanin belirledigi sekilde davranma yatkinlig1) dayandirmaktadirlar.

Beach'in (1990) ise ti¢ kategoride ele aldig1 imaj kavrami soyledir;

*  Gorsel Imaj: Goz reseptorlerinin fiziksel uyarilmasinin deneysel sonucunda
olugsmaktadir. Grme duyusuyla ilgilidir. Gérme, baktigimiz nesnelerin renk, sekil,
boyut, ayrintilar, derinlik ve kontrast gibi 6zelliklerini gérme yetenegidir.

*  Zihinsel Imaj: Akilda bir goriintiiyii hatirlatan veya resmeden psikolojik icerikli
durum ve olaylardir. Genel olarak zihinsel bir imaja sahip olmanin, zihnin géziinde
bir sey gormek oldugu kabul edilir. Bu, fiziksel gerceklikte "disarida" bir sey
gormekten farklidir.

*  Biligsel Imaj: Gorsel imajdan daha karmasik bir boyuta sahip olmakla birlikte sadece
gorsel gorlintliniin resimsel kalitesinin bir kismin1 muhafaza edebilir. Bu imaj tiiri,
zihinsel ve imaj olmayan bilginin birlesimidir. Biligsel imajin bazi 6zellikleri

resimsel, bazilar1 anlamsal ve bazilar1 da duygusaldir.

Insanlar, sirketler, mal ve hizmetler gibi iilkeler ve destinasyonlar da insan zihninde cesitli
imajlarla yer edinmektedir. S6z konusu imajlar, sahip olunan kimligin de yansitici bir
ozelligini tagimaktadir. Bu hususta turistlerin destinasyon se¢imlerinde, destinasyon
imajinin etkili oldugu kadar gidilecek destinasyon iilkesinin imaji da oldukc¢a etkilidir

(Ozersin, 2019:31).

2.3.2. Destinasyon imaji1 kavram ve bilesenleri

Destinasyon imajinin énemini, turizmin gelisiminde imajin roliinii inceledigi ¢aligmasiyla
ilk vurgulayan arastirmact Hunt olmustur. Hunt'a (1971) gore, bir destinasyonun
gelisiminde, o destinasyona ait somut kaynaklardan c¢ok insanlarin ilgili destinasyona
yonelik sahip olduklari soyut kaynaklarin (imaj, algi, inang vb.) etkisi bulunmaktadir. Bu
baglamda Hunt (1971) destinasyon imajini, potansiyel ziyaretgilerin bir yer hakkinda
edindigi algilar seklinde tanimlamaktadir. Buna paralel olarak Crompton (1979: 18)
destinasyon imajini, insanlarin bir yer ile iligkilendirdikleri izlenim, fikir ve inanglarin
toplam1 olarak tanimlarken, Fridgen (1984) ise deneyimden Once somut olmayan bir yer

veya objenin zihinsel temsili olarak tanimlamaktadir. Buna ek olarak Avcikurt (2005:24);



33

destinasyon imajini, "Bir birey ya da grubun, belli bir yer hakkinda, sahip oldugu tiim nesnel
bilgiler izlenimler, dnyargilar, hayaller ve duygusal diisiincelerin ifadesidir." seklinde ifade

etmisgtir.

Bir destinasyona seyahat eden ya da seyahat etme potansiyeli tasiyan turistlerin, destinasyon
kimlik ve Ozelliklerine yonelik izlenim ve kanaatleri destinasyon imajin1 olusturan
etmenlerdir. Bir¢ok insan, daha dnce hi¢ seyahat etmedigi yerler ya da deneyimlemedigi
seyler hakkinda belli bir imaja sahip olabilmektedir. Hatta sahip olduklar1 bu imajin
gerceklerle veya belli bagh verilerle desteklenmesi dahi gerekmeyebilir. Bu baglamda
kisinin dnceki deneyimleri, egitimi, ¢cevresindeki diger insanlar ve medya tarafindan kiside
destinasyona iliskin ¢esitli Onyargi ve inanglar olusabilmektedir (Tekeli, 2001 :45).
Gelistirilen inanglarin olumlu olmasi, turistin memnun edici bir tatil deneyimi yasamasina

zemin hazirlamaktadir (Hu ve Ritchie, 1993 :25).

Yukaridaki tanimlardan sonra daha kapsayici sekilde destinasyon imajini ele alan Giiglii'ye
(2017:31) gore destinasyon imaji; "kisinin (turist veya tiiketici) veya toplulugun (okul,
isletme, aile vb.) bir yer (iilke, sehir, konaklama isletmeleri vb.) ve o yerin 6zellikleri (iklimi,
insanlar1 ve onlarin davraniglari, giyimi, dil bilgisi, denizi, altyapisi, {ist yapisi, yonetim
sistemi, sunulan driinleri, fiyatlari, giivenligi, temizligi, trafigi vb.) hakkinda &nceden
edinmis oldugu bilgilerin (deneyimlerden, g¢evreden, arkadaslarindan, sosyal medyadan,
egitim kurumlarindan, televizyon ve radyolardan kaynakli vb.) etkisi sonucunda zihinlerinde
olusan algi, Onyargi, tutum, hayal, izlenim, inang, fikir, diisiince, beklenti ve duygularin
olusturdugu ve olumlu veya olumsuz olan, diger insanlarin sahip olduklariyla farkli olan ve
degismesi tekrardan belli bir siire¢ isteyen resim veya imgeler toplulugu olarak

tanimlanabilir." seklinde olmustur.

Gartner (1994), destinasyon imajini ii¢ boyutta ele almistir. Bunlar; biligsel imaj, duyussal
imaj ve davramigsa! imajdir. Bilissel imaj; kisilerin destinasyonun sahip oldugu somut
ozelliklerine yonelik gelistirdikleri inan¢ ve bilgiler 1s18inda olusurken, duyussal imaj
destinasyonla ilgili hissedilen soyut duygulari ifade etmektedir. Bu baglamda davranissa!
(genel) imaj ise biligsel ve duyussal imajin kombinasyonu sonucunda meydana gelen daha
gelismis bir imaj boyutu olarak degerlendirilmektedir (Gartner, 1994:191). Baloglu ve
McCleary'da (1999) destinasyon imajmi, Gartner (1994) ile benzer sekilde ele alarak

biligsel, duyussal ve genel/davranigsa! imaj ¢ergevesinde {i¢ boyutta incelemistir. Santos vd.
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(2013) bilissel imaji, kisilerin destinasyon ¢ekicilikleri hakkinda sahip oldugu bilgi ve
inanclar olarak tanimlarken Yarash (2007) duyussal imaji, duygusal degerlendirmeler
sonucu bireyin destinasyon ile ilgili hissettikleri olarak ifade etmektedir. Bu hususta
genel/davranigsa! imaj, bir destinasyonun yaydig1 bilgiler sayesinde olusan biligsel imaj ile
duygulara dayali duyussal imaj sonucunda turistlerin nasil davranacagi ile ilgilidir demek
miimkiindiir (Michaelidou vd, 2013 :790). Bundan dolay1 turistlerin destinasyon se¢imi karar
stirecinde turistlerin sahip oldugu bilgiler daha ¢ok destinasyonun imaji kapsaminda ele

alinmaktadir (Baloglu ve McClearly, 1999).

Bu bilgiler 15181inda turizm alanyazininda imaj kavraminin biligsel, duygusal ve davranigsa!
olmak {lizere birbirleri ile hiyerarsik bir iligski icerisinde bulunan ii¢ bilesenin sonucunda
olustugu yoniinde yaygin bir gorlis bulunmaktadir. Farkli disiplinlerde ve alanlarda
gerceklestirilmis ¢aligsmalarda aragtirmacilarin, imaj yapisinin hem bilissel, hem duygusal
hem de davranigsa! degerlendirmeleri kapsadigi konusunda benzer fikirlere sahip olduklar
goriilmektedir (Cakir, 2020:64). Ayrica destinasyon imajinin, destinasyon se¢iminde 6nemli
bir faktor oldugu kabul edilmekle birlikte 1990'l1 yillardan itibaren destinasyon imaj1 ile
ilgili cogunlukla iizerinde durulan konular; zaman etkisiyle imajin degisimi, seyahat ve imaj
arasindaki iligkiler, destinasyon imajimin Ol¢limii, imaji etkileyen faktorler, Onceki
deneyimlerin imaj {lizerine etkileri, algilanan imaj ile yansitilmaya caligilan imaj arasindaki
farklar ve destinasyon imaj1 ile turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri arasindaki iligkiler

olmustur (Baloglu ve McClearyl;1999:868).

2.3.3. Destinasyon imajinin ozellikleri

Destinasyon imajinin Ozelliklerine dair alanyazin incelendiginde, arastirmacilarin
cogunlukla bu imaj tiiriiniin karmagsik, ¢ok yonlii, goreli ve dinamik bir yapiya sahip oldugu
konusunda hemfikir olduklar1 goriilmektedir (Ozersin, 2019:43). Bu ifadeye gore

destinasyon imajinin 6zellikleri asagidaki gibidir;

* Destinasyon imaji1 karmasik bir 6zellige sahiptir ciinki bilissel, duyussal ve
davranigsa! olmak iizere {i¢ kategoride ele alinabilen bir kavramdir. S6z konusu ti¢ kategori
kapsaminda insanlarin edindikleri bilgileri, onceki deneyimleri, sosyal, ekonomik ve

psikolojik durumlar birlikte degerlendirilmektedir (Gallarza, Saura ve Garcia, 2002:56-65).
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Bu bilgiden hareketle birgok faktoriin bir arada degerlendirilmesi sonucunda olusan
destinasyon imajim1 anlamak karmasik bir siireci beraberinde getirmektedir.

* Destinasyon imaji ¢cok yonlii bir 6zellige sahiptir ciinkii destinasyon imajinin
kavramsal olarak incelenmesi hem destinasyonun belirgin niteliklerini hem de biitiinciil
izlenimlerini ele almakla miimkiin olabilmektedir (Tapachai ve Waryszak, 2000).

* Destinasyon imaj1 goreli bir 6zellige sahiptir ¢iinkii farkli insanlar farkli
goriislere sahip olabilmektedir. Ayni iiriine (destinasyona) iliskin belli bir goriise sahip insan
say1s1, toplam niifusu temsil etme yetenegine sahip degildir ancak belli bir ylizde oranini
ifade eder (Leisen, 2001 :49-66).

* Destinasyon imaji1 dinamik bir 6zellige sahiptir ¢iinkii destinasyon imaji
siirekli olarak degisime aciktir. Bu dinamizmi etkileyen faktorler ¢ogunlukla "yer" ve
"zaman" olmaktadir. Imaj uzun dénemli siiregler sonucunda meydana gelse de ¢esitli
promosyonel caligmalarla desteklendiginde kisa zamanda da degistirilmesi soz konusu

olabilmektedir (Yarash, 2007:24-27; Gallarza vd., 2002).

Yukarida verilen destinasyon oOzellikleri gbz oOniinde bulunduruldugunda kimi zaman
insanlarin sergiledikleri imaj sayesinde edindikleri saygi, statii gibi soyut kavramlari, kimi
zaman markalarin imaji sonucunda kazang ve rekabet giicii elde etmelerini saglayan imaj
gibi soyut bir kavrami anlamlandirmanin ve yonetmenin ne denli gii¢ oldugu anlasilabilir.
Bu agidan bakildiginda ayni durum destinasyon imaji ve onunla ilgili konular i¢in de gecerli

olabilmektedir.

Beerli ve Martin (2004:659), destinasyon imajin1 belirlemede kriter olarak kullanilabilecek
unsur ve Ozellikleri dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, turistik bog zaman ve
rekreasyon, kiiltiir, tarih ve sanat, politik ve ekonomik faktorler, dogal ¢evre, sosyal cevre
ve mekan atmosferi olmak {lizere dokuz baslikta ele almistir. Bunlar cizelge 2.3'de

verilmistir.
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Cizelge 2.3. Algilanan destinasyon imajini belirlemede kullanilan unsur ve 6zellikler
(Beerli ve Martin, 2004:659)

Dogal Kaynaklar

* Hava: Sicaklik,

yagmur,
giineslenme stiresi

* Sahiller: Deniz suyu kalitesi,
kumlu/tagh sahil yapisi, sahil
uzunlugu, sahil kalabaliklig1

* Manzara Zenginligi: Koruma

altindaki rezervler, goller,

daglar, ¢oller
* Fauna ve Floranin Esgsiz/

Cesitli Olmast

Turistik Bos Zaman ve Rekreasyon

* Temal Parklar
* Spor ve Eglence Aktiviteleri:

Golf, avlanma, balik tutma, dalis
vb., su parklari, hayvanat
bahgeleri, yliriiyiis yerleri,
macera aktiviteleri,
kumarhaneler, gece hayati ve

aligveris imkanlari

Dogal Cevre
* Manzara cazibesi
* Sehirlerin cazibesi
* Temizlik
* Asiri kalabaliklagsma
* Hava/giirtiltii kirliligi
* Trafik sikigiklig1

Genel Altyap:
* Yol, liman ve havaalanlarinin
kalite ve gelismislik diizeyi
» Kamu ve 6zel ulasim
olanaklar1
* Saglik hizmetlerinin
gelismislik diizeyi
* Telekomiinikasyon gelismislik
diizeyi
* Ticari altyapinin gelismislik
diizeyi

« Insaat gelismislik diizeyi

Kiiltiir, Tarih ve Sanat

» Tarihi yapitlar, heykeller,

miizeler

» Konser ve festivaller

* El yapimi sanatsal iiriinler
* Gastronomi

* Folklorik 6zellikler

* Dini 6zellikler

* Gelenek-gorenek ve yasam

tarzlari

Sosyal Cevre
* Yerel halkin turistlere karst
misafirperver ve  sicakkanli
yaklagimi1
* Temel sosyal ve ekonomik
haklardan mahrum olma diizeyi
* Hayat kalitesi

* Yabanci dil giicliikleri

Turistik Altyap1
» Konaklama Tesisleri: Yatak

sayisi, kaliteleri ve simiflart

* Restoranlar:  Masa sayisi,
kaliteleri ve siniflart

* Barlar, diskolar ve gece
kliipleri

* Destinasyon ulagim kolaylig1
* Destinasyon gezi ve turlari
* Turistik merkezler

* Turistik bilgi ag1

Politik ve Ekonomik Faktorler
« Politik stabilite
* Politik kargasalar
» Ekonomik gelismislik diizeyi
* Giivenlik: Sug isleme orani,
terérizm

* Fiyatlar

Mekan Atmosferi
* Liiks
*Moda
* Taninmis
* Ailelere 6zel
* Egzotik
* Gizemli
« Ferahlatici
+ Sakin
* Mutlu
* Can sikict
« {lgi gekici
* Hos
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Kisiler arasi etkilesim sonucunda tatil hatiralarinin olusumu, destinasyon imajinin meydana
gelmesini  sagl, an temel etmenlerdendir. Cizelge 2.3.'de ifade edilen destinasyon
ozellikleri, insanlarin bu 6zellikleri nasil kullandiklar1 ya da algiladiklar 6lgilisiinde 6nem

tagimaktadir (Trauer ve Ryan, 2005).

2.3.4. Destinasyon imajinin olusum siireci

Modern toplum anlayisinin 19. yilizyilda baslamasiyla birlikte imaj olugum siirecini anlama
cabalar ateslenmis olup, 20. yiizyilin sonlarindan itibaren de siirecin profesyonel yonetim
asamalar1 giindeme gelmistir (Emir, 1996: 34). Akademik ¢aligmalar sonucunda destinasyon
imajinin olusum siirecini farkli modellerle ele alan bir¢ok aragtirmaciya rastlamak
mimkiindir (Gunn,1972; Stabler, 1988; Chon, 1990; Echtner ve Rithcie, 1991; Gartner,
1994; Mill ve Morrison, 2002; Beerli ve Martin, 2004; Kim ve Chen, 2015).

L I—

Destinasyon imajimin olusum siirecinde ilk olarak "organik imaj" ve ",

arilmig imaj
(tesviklendirilmis)" kavramlarini ileri siiren arastirmact Gunn (1972) olmustur. Organik
imaj turistik ve ticari amag giitmeyen bilgi kaynaklar1 sonucunda insan zihninde olusurken,
uyarilmig imaj ise pazarlamaci giidiimlii bilgilendirme araglari, reklam, brosiir gibi ticari
bilgi k, ynaklar1 tarafindan meydana getirilir (Kim ve Chen, 2015 :2). Bunlarin disinda bir de
"karmasik imaj" olusum siireci bulunmaktadir. "Karmasik imaj" turistlerin, organik ve
uyarilmis imaj gibi faktorlerin etkisiyle sectikleri destinasyonu, ziyaret etmeleri sonucunda
olusmaktadir (Andsager ve Drezewrecka, 2002). Tiim bu imaj olusum asamalart meydana
gelirken turistlerin zihninde ilk olarak organik imaj meydana gelmektedir. Daha sonra ¢esitli
pazarlama faaliyetleri araciligryla uyarilmis imaj olusur. Bir destinasyonun imaj degisimine

dair sonuglar ancak ,,arilmis imajin etkisinin, organik imajin etkisinden biiyiik oldugu

durumlarda gerceklesmektedir (Ozdemir, 2014:138).

Destinasyon imaji olusum siirecine dair alanyazin incelendiginde birgok arastirmacinin,
esasinda imajin iki baglica giigten k, naklandigi ve olustugu konusunda hemfikir oldugu
gorlilmektedir. Bunlar, "uyaran faktorler" ve "kisisel faktorler" olarak ifade edilmektedir.
Uyaran faktorler, onceki deneyimler ve fiziksel nesneler gibi dis uyaranlardan meydana
gelmektedir. Kisisel faktorler ise bireyin karakteristik (sosyal ve psikolojik) ozellikleri ile

ilgilidir (Baloglu ve McClearly, 1999:870). Birgok aragtirmacinin modellerine d,anak
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olusturan faktorlerden yola c¢ikilarak olusturulan, destinasyon imajinin genel g¢ercevesini

ifade eden sekil 2.3. asagida yer almaktadir.

Kisi.sel Faktiirler Destinasyon Imajt. Uyarice Faktorler
® Psikolojik e Bilig:sel L Bilgi kaynaldan
-Degerler -Miktar
- Motivasyonlar -Tir
- Kisilik ®  Duyussal
®*  Onceki
*  Sosyal Deneyimler
_Yfl,s A ®*  Genel
-Egitim
- Medeni hal *  Dpagitim
- Digerleri

Sekil 2.3. Destinasyon imaji olusum siirecinin genel bir ¢ercevesi (Baloglu ve McClearly,

1999:870)

Destinasyon imajmin olusum siireci ilizerine ¢alisma gergeklestiren arastirmacilarin ¢cogu
tarafindan, turistlerin segilen destinasyona iliskin ziyaretleri sonucunda psikolojik ve sosyal
kisisel 6zellikleri sayesinde ilgili destinasyona dair bir imaj gelistirdikleri ifade edilmektedir.
Destinasyon imaj1 olusum siirecinde turist davranislar ¢ergevesinde degerlendirilen turistik
satin alma davranislari, turist memnuniyeti veya memnuniyetsizligi gibi durumlar 6nem arz
etmekteyken turistlerin kisilik 6zelliklerinin yan1 sira bilgi kaynaklarimin katkist ile birlikte
onceki deneyimlerin de oldukg¢a 6nemli oldugu vurgulanmaktadir (Akyurt ve Atay, 2009:4-
5).

2.4. Arastirma Degiskenleri ile lgili Daha Once Yapilan Cahsmalar

Yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon segimindeki onemi; oncelikle yemek ve turizm
arasindaki iligkiden kaynaklanmaktadir. Yemek ve turizm arasindaki yakin iliski, gidanin
turizm endiistrisinde 6nemli bir kaynak olmasini ve fiziksel ihtiyaglarin karsilanmasinda
hayati bir Oonem tasimasini saglamaktadir. Biyolojik bir varlik olan insan, giinliik
yasantisinda oldugu gibi seyahat sirasinda da yemek yemek zorundadir. Yemek, fizyolojik
ihtiyaglarin karsilanmasiyla birlikte insanlara zevk, eglence ve sosyallesme saglayarak
destinasyon se¢iminde de onemli bir faktordiir (Henderson, 2009). Aynca yemekler artik

seyahat kararlarimin alinmasinda "odak noktasi" haline gelerek diinya c¢apinda bir¢ok
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destinasyonun ,,irt edici gekiciligi anlamim da tagimaktadir (Zain, Zahari ve Hanafiah,

2018:24).

Grande'ye (2001) gore, son yillarda yoresel kiiltiir ve otantizm yeni bir akim olarak ele
alinmaktadir. Bu baglamda gastronomi turizmi, turizm destinasyonlarint ve kiiltlirlerini
temsil eden sembolik bir deger olarak kabul edilmeye baglanmistir. Bu durum, kiiresel ¢apta
seyahat egilimlerinin gastronomi turizmine dogru hizla k, ,masma neden olan etmenlerden
olmustur (Arisoy, 2009'dan akt. Zagrali ve Akbaba, 2015:6634). Bu nedenlerden dol, y1 da
yoresel mutfaklar, gliniimiizde destinasyonlarin en 6nemli gekiciliklerinden biri olarak 6n
plana ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2008:37). Yemekler, turistleri seyahat etmeye iten giiclii bir
cazibe k,,nag1 olmasmin ve giiglii bir deneyim yasatmasinin yaninda, ayni zamanda en

onemli harcama kalemlerinden de biridir (Quan ve Wang, 2004).

Destinasyonlarin kiiltiirlinli yansitan yoresel yemeklerin, turistlerin destinasyon se¢imlerini
etkileyen bir faktor olarak her gegen giin daha fazla 6énem kazandigi gozlemlenmektedir
(Fox, 2007). Bu alanda yoresel mutfaklarin, destinasyon sec¢imi siirecinde motivasyon ve
cekicilik unsuru olabilecegini ort, ,a koyan birgok c¢alisma mevcuttur (Lee ve Scott, 2015;
Comert ve (")Zka’y’a, 2014; Kim, Eves ve Scarles, 2013; Hacioglu, Girgin ve Giritlioglu, 2009;
Demir, 2011; Bjork ve Kauppinen-Raisanen, 2013; Kinali, 2014; Yazicioglu, Y, I, Sahbaz
ve Yiiksel, 2017; Morris, Dwyer ve Mulligan 2020). Bu ¢aligmalardan bazilarina asagida yer

verilmistir.

Sengiil ve Tiirk, ' (2016), yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon segimindeki roliinii
Mudurnu 6zelinde inceledikleri ¢aligmalarinda, Mudurnu'nun sahip oldugu cazibe
unsurlarinin turistlerin ziyaret kararinda etkililik derecesi ile yoresel mutfak unsurlarinin

onemine dair algilamalar arasinda iligkiler tespit etmislerdir.

Polat (2020), Kahramanmaras ilinin yoresel mutfak imajmi o6l¢limlemeye calistig
arastirmasinda yoresel yemek imajinin destinasyon tercihi tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi oldugu bulgusuna ulasmistir. Bu baglamda ydresel yemeklerin, destinasyon
pazarlanmasinda dikkate alinmasi gereken Onemli bir fenomen oldugu goriisiinii

destekledigini belirtmistir.



40

Kimali (2014), calismasinda yer alan turistlerin destinasyon segimlerinde etkili olan
faktorlerin dagilimimni ifade ettigi arastirmasinda mutfak faktoriinii, tarihi yap1 ve sosyal

hayat faktorlerinden sonra {i¢iincii sirada en ¢ok 6nem verilen degisken olarak bulgulamistir.

Bjork ve Kauppinen-Raisanen (2013), c¢alismalarinda  katilimcilarin = seyahat
destinasyonlarini secerken degerlendirme kriterleri olarak yiyecek ve yemek deneyimlerini
g6z oniinde bulundurduklarini bulgulamistir. Yine aym caligmaya gore yiyeceklerin ve
yemek deneyimlerinin genel servis hizmetinden (yemegin nerede, nasil servis edildigi,

yemegin servis edildigi ortam) etkilendigi sonucuna da erigilmistir.

Demir'in 2011 yilinda mutfak turizminin destinasyonlarin pazarlamasindaki yeri ve dnemini
anlamaya iligkin gerceklestirdigi caligmasi, Kusadasi'ni ziyaret eden turistler 6zelinde
gerceklestirilmistir. Bu caligmaya gore, turistlerin destinasyon se¢imlerinde Tiirk mutfaginin
sosyal hayat faktoriinden sonra ikinci sirada 6nem verdikleri faktér oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Morris ve digerlerinin 2020 yilinda yoresel yemeklerin destinasyon pazarlamasina etkilerini
inceledikleri caligmalarinda da, turistlerin yoresel yemeklere iliskin tutumlarinin

destinasyon se¢iminde etkisinin oldugu bulgulanmstir.

Yazicioglu vd. (2017) mutfaklar1 destinasyonlara ve destinasyonlarda yasan insanlara ait
kiiltiirtin bir yansimas1 olarak gormektedir. Arastirmalarinin bulgular1 savunduklart bu
diisiinceyle paralellik gostermektedir. Ilgili arastirmacilarin ¢alismasinda, destinasyonlarin
kendilerine has mutfak 6zelliklerinin turistlerin destinasyon tercihi kararlarinda etkili oldugu

tespit edilmistir.

Yapilan ¢aligmalarda yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon se¢imi iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda gergeklestirilen galismalardan hareketle

aragtirmanin birinci hipotezi su sekilde olusturulmustur;

Hi: Yoresel mutfak unsurlarinim, destinasyon secimi iizerinde istatistiksel

olarak anlaml bir etkisi vardir.
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Yoresel muifak unsurlarimin destinasyon imaji tizerindeki onemi; ulusal ve uluslararasi
turistlere, yoresel triinler ile birlikte mutfak geleneklerinin sunulmasi, bunlarin turistik
destinasyonlarin imajina yeni bir bilesen olarak eklenmesinden kaynaklanmaktadir. Bu

durum, ayrica destinasyon ve g¢evresinde ek bir ekonomik kaynak yaratilmasi anlamina da

gelmektedir (Halkier 2012:1).

Destinasyonlarin, gastronomi turizmi cercevesinde imaj olusturabilmesi i¢in Oncelikle
turistlerine kaliteli, tatmin edici ve essiz deneyim sunan 6zellikle destinasyon ile biitiinlesmis
yoresel lirlinler ortaya koymasi gerekmektedir. Bu baglamda turistlerin turizm deneyimlerini
zenginlestirmenin en agik yolu, yoresel mutfak unsurlarinin destinasyonda yer alan otel ve
restoran meniilerinde yer almasiyla, turistlere yonelik diizenlenen etkinliklerle bolgeye ait
yoresel yiyeceklerin ve igeceklerin tanima ve tatma imkaninin verilmesiyle miimkiin

olabilmektedir (Cevik ve Yildirim Sacilik, 2011:513).

Yoresel mutfak unsurlarmin kolaylikla taklit edilememesi, onun bir farklilastirma araci
olarak destinasyon pazarlamasinda kullanilmasina olanak saglamaktadir (Henderson, 2009).
Zain vd., (2018) calismalarinda turistlerin, kiiltiirel kaynaklarin bir pargasi olan yoresel
yiyecek tiiketiminin turizm destinasyonu imajini giiclendirdigi fikrine katilim sagladiklarini
ifade etmigtir. Bjork, vd. (2016) da benzer bir sekilde, turistlerin ziyaret ettikleri tilkelerin
yoresel yemek deneyimi sunmasina olduk¢a 6nem verdiklerini ileri stirmiistiir. Yine ayni
caligmada yoresel mutfak iirlinlerinin bazi turistik destinasyonlarin pazarlanmasinda ¢ok
onemli bir rol oynadiginin da altin1 ¢izmislerdir. Yoresel mutfak unsurlar ile destinasyon

imaj1 degiskenleri arasindaki iliskileri ortaya koymaya calisan ¢aligmalar su sekildedir;

Benli ve Yenipmar'in 2018 yilinda Mersin'i ziyaret eden yerli turistler iizerinde
gerceklestirdikleri calismada, yoresel yiyeceklerin destinasyon imaji ve destinasyon sadakati
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu ¢alismaya gore, yoresel yiyecek deneyiminin destinasyon
imaj1 ve destinasyon sadakati tizerinde olumlu bir etkisinin bulundugu sonucuna ulagilmistir.
Ayrica ziyaretgilerin yoresel yiyecek deneyiminin, destinasyon sadakati lizerindeki etkisini

destinasyon imajinin anlamli bir sekilde arttirdig1 da ortaya ¢ikarilmistir.

Rand, Heath ve Albert (2003), yoresel mutfak unsurlarinin destinasyonlarin pazarlanmasi
siirecinde 6nemli bir faktor oldugunu ortaya koyduklari ¢aligmalarinda ayrica bu faktoriin

destinasyon imaji iizerinde de anlamli bir etkisinin oldugunu bulgulamiglardir.
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Hemandez-Rojas ve Alcocer (2021), Giiney Ispanya'da yer alan ve yoresel mutfak
tirtinleriyle {inlii bir sehir olan UNESCO Diinya Mirast kenti Cérdoba'da, yoresel mutfak
diriinlerinin sunuldugu restoranlarin ziyaretci memnuniyetinin bir sehrin genel imaji ve

destinasyon sadakati iizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Zain vd. (2018), turistler tarafindan tiiketilen yoresel yemeklere odaklanarak destinasyon
imajini etkileyen faktorleri kesfetmeye ¢alistiklar1 aragtirmalarinda, yiyecek ve destinasyon
imaj1 arasindaki iliskide yoresel yemek tiikketiminin aracilik etkisini incelemislerdir.
Yaptiklar1 yol analizi sonuglarina gore yoresel yemek tiiketimi, yoresel yemek algisi ile

destinasyon imaj1 arasindaki iligkide aracilik etkisine sahiptir.

Choe ve Kim (2018), caligmalarinda turistlerin yoresel yiyecek tiiketim degerlerinin,
turistlerin algilar1 ve davranislari izerindeki etkisini incelemislerdir. Bu ¢caligsmada turistlerin
kiiltiirel altyapist arac1 degisken olarak ele alinmustir. Arastirma bulgulari, turistlerin yoresel
yiyecek tiikketim degerlerinin turistlerin yoresel yemeklere yonelik tutumlarini, davranissa!

niyetlerini ve destinasyon imajim etkiledigini gostermektedir.

Yapilan c¢aligmalarda yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon imaji iizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda gergeklestirilen ¢alismalardan hareketle

arastirmanin ikinci hipotezi su sekilde olusturulmustur;

H2: Yoresel mutfak unsurlariin, destinasyon imaji lizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.

Turizm aragtirmacilarinin ilgisini ¢eken konulardan biri de destinasyon segiminde
destinasyon imajimin yeri ve onemidir. Turizm faaliyetlerine katilma potansiyeli tastyan
turistler, eger ki bir destinasyona daha once seyahat gerceklestirmemis ise o destinasyona
dair ¢esitli kaynaklardan sembolik bilgiler edinirler. Bu bilgiler sayesinde alternatif
destinasyonlar hakkinda zihinlerinde imaj formiile ederler. Bundan dolay1 destinasyon imaji,
destinasyon sec¢imi siireclerinde olduk¢a 6dnem arz etmektedir (Akyol, Zengin, Akkasoglu
ve Ulama, 2018:641). Bunun yani sira turistlerin bir destinasyona gergeklestirecekleri ilk
seyahatlerinden Once destinasyon imajinin belirginlesmesi, turistlerin destinasyon
secimlerini etkileyecegi i¢in destinasyon imajmin nasil olustugunu anlamak ciddi bir

gerekliliktir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130). Destinasyon imaj1 bu nedenle turistler tarafindan
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yapilan tercihleri yorumlamak i¢in goriilen en 6nemli kavramdir ancak bilinmelidir ki daha
once ziyaret edilmemis bir destinasyona yonelik gergekgi bir imaj gelistirmek de bir o kadar
zordur (Mayo, 1973; Govers ve Go, 2003; Lopes, 2011). Ayrica destinasyon secimlerini
etkileyen faktorler ¢ogu zaman kisiden kisiye degisiklik gostermektedir. Bundan dolay1
destinasyon imajinin birgok faktérden olustugu ifade edilmektedir (Prayag, 2007). Sonug
olarak destinasyon secimi, destinasyon imajiyla oldukca giiclii bir iliskiye sahiptir (Son ve
Pearce, 2005). Bu baglamda destinasyon imaj1 ile destinasyon se¢imi degiskenleri arasindaki

iliskileri ortaya koymaya calisan calismalar su sekildedir;

Yiiksel ve Kili¢ (2016), Marmaris destinasyonunu ziyaret eden 460 Rus, Ingiliz ve Tiirk
turist 6zelinde yiiriittiikleri ¢aligmalarinda, destinasyon imajinin destinasyon se¢imi {izerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugunu bulgulamislardir.

Benzer bir sekilde Unal (2020b) da, genclerin destinasyon se¢imlerini etkileyen faktorlerin
belirlenmesine yonelik yiiriittiigii calismasinda destinasyon imajinin 6l¢iimiinde kullanilan
degiskenlerin (ulasim imkanlari, gece hayati ve eglence olanaklari, konaklama olanaklari,
alternatif turistik cekicilikler vb.) genclerin destinasyon se¢imlerini oldukca yiiksek ve

olumlu diizeyde etkiledigi tespit edilmistir.

Pektas, Giineren Ozdemir ve Tepavcevic (2019) tarafindan Kapadokya'ya ziyaret eden
yabanci turistler 6zelinde destinasyon secim siirecinde en etkili faktorlerden biri oldugu

varsayilan destinasyon imajinin destinasyon tavsiyesine etkisi incelenmistir.

Kaslt ve Yilmazdogan'in (2012) imajin turistik talebe etkisini inceledikleri ¢calismalarinda
Eskisehir'i ziyaret eden 230 turiste anket uygulamiglardir. Arastirma sonucunda destinasyon
imaj1 ile turistik talep arasinda olumlu yonde bir iliski tespit edilmistir. Bu baglamda
arastirma bulgular1 destinasyon imajinin destinasyon se¢imine etkisinin oldugu goriisiinii

destekler niteliktedir.

Yapilan ¢alismalarda destinasyon imajinin destinasyon se¢imi iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda gergeklestirilen caligmalardan hareketle

aragtirmanin {igiincii hipotezi su sekilde olusturulmustur;

HJ: Destinasyon imalimn, destinasyon seg¢imi {izerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.



Alanyazin incelemesi sonucunda yoresel mutfak unsurlarmin destinasyon segiminde
destinasyon imajinin aracilik etkisini arastiran herhangi bir ¢aligmaya rastlanilmamistir.
Ancak Benli'nin (2014) yilinda yapmis oldugu calisma, inceleme yapilan calismalar
arasinda konuya en yakin olamidir. Benli (2014) Mersin'i ziyaret eden turistlerin yoresel
yiyecek deneyimi ile destinasyon sadakati arasindaki iliskide destinasyon imajinin aracilik
roliinii incelemistir. Bu arastirmaya gore ilgili degiskenler arasinda destinasyon imajinin
kismi aracilik etkisinin oldugu bulgulanmistir. Bu baglamda yoéresel mutfak unsurlart ile
destinasyon se¢imi iliskisi arasinda destinasyon imajinin aracilik etkisinin olup olmadig:
incelenmeye deger bulunmustur. Tiim bu bilgiler 15181nda arastirmanin doérdiincii hipotezi

asagidaki sekilde olusturulmustur;

H4: Yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon secimi tizerindeki etkisinde

destinasyon imajinin araci rolii bulunmaktadir.
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3. YONTEM

Bu boliim, ilgili alanyazin 1s18inda hazirlanmis olup, arastirma alani olarak segilen Hatay
ilinin kisaca tanitilmasiyla baglamaktadir. Ardindan, 6lgme aracinin gelistirilmesi, evren ve
omeklem, verilerin toplanmasi, arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri ve kullanilan

veri analiz teknikleri hakkinda bilgiler sunulmustur.

3.1. Arastirma Alam Olarak Hatay ili

Calismanin aragtirma alani olarak Dogu Akdeniz bdlgesinde yer alan Hatay ili tercih
edilmistir. Hatay, bir turizm destinasyonu olarak olduk¢a fazla sayida ve tiirde turistik
cekicilige sahiptir (Miilazimoglu, Eryilmaz ve Sagh, 2021, baskida). Yorenin
gerceklestirilen ve gelistirilmesi amaglanan baslica turizm tiirleri; doga ve spor turizmi,
kiiltiir turizmi, termal turizm, aligveris turizmi, kamp ve karavan turizmi, egitim turizmi,
saglik turizmi, kongre ve fuar turizmi, kurvaziyer turizm, inang turizmi, macera turizmi,
ekoturizm ve yaban hayati turizmi ile gastronomi turizmidir (hatay.ktb, 2021). Ayrica
Hatay'in konumu ve cografi 6zellikleri, s6zii edilen turizm tiirlerinin olusumunu destekler

niteliktedir.

Hatay'in tarihsel gelisimi incelendiginde ise, bdlgeye ilk yerlesimin yazinin icadinin ¢ok
oncesinde Paleolitik Cag'a dayandigr goriilmektedir. Bir bagka deyisle, yoredeki tarihi
yasam kalintilar1 M.O. 100 000'li yillara kadar uzanmaktadir (hataygastronomi, 2021). Bu
durum Hatay'in, Anadolu'nun en eski yerlesim yerlerinden biri olmasinin gostergesidir.
Ilgili tarihlerden itibaren oldukca fazla medeniyete ev sahipligi yapmasinin yaninda konumu
ve cografi ozellikleri de onun birgok turistik degerin enlerine ve ilklerine sahip olmasini

saglamustir.

Ornegin, diinyanin ilk kilisesi olan "St. Pierre" ile Anadolu'da insa edilen ilk cami "Habib-
i Neccar Camii" Hatay'in merkez ilgesi Antakya'da yer almaktadir. Ug semavi dine ve
mezheplerine mensup kisilerin bir arada yasadigi sehir, diinyanin en biiylik ikinci "Mozaik
Miizesi"ne ev sahipligi yapmaktadir. Ayrica, tarihin ilk aydmnlatilan yolu olarak anilan
"Kurtulus Caddesi", tarihte gerceklestirilen ilk olimpiyatlarin da (M.O. 195- M.S. 520) yeri
olan "Defne Harbiye", 14 km uzunlukla Tiirkiye'nin en uzun sahil hattina sahip olan

"Samandag Sahili", devasa boyutlarda insa edilen ilk tiinel olma o6zelligi tasiyan "Titus-
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Vespasianus Tiineli" giineyden kuzeye dogru akan tek nehir olarak bilinen "Asi Nehri",
Tirkiye'nin tek Ermeni koyii "Vakifli Koyii", yine Hatay ili smirlart igerisinde yer alan

onemli turistik yerlerdir.

Hatay, tibbi ve aromatik bitki tiirlerinin yetistirildigi, diinyanin en iyi ney kamislarinin
retildigi, ipekeilik ve ipek dokumaciliginin yapildigi, hasircilik, mozaik, heykelcilik,
sikkecilik ve camcilik gibi el sanatlarinin giiniimiizde de siirdiiriildiigii nadide sehirlerden

biridir (dogaka, 2021; hatay.tkb, 2021).

Tiim bu yukarida anlatilan cesitliligin sonucunda olustugu diisiiniilen mutfak kiiltiirii ile
Hatay, Tiirkiye'nin ve diinyanin en 6nemli gastronomi yorelerinden biri olarak kabul
gormektedir. Yaklasik olarak 460 yemek ¢esidine sahip oldugu diisliniilen Hatay mutfaginda
200'den fazla da kendine has yoresel yemek gesidi bulunmaktadir (dogaka, 2021).

Sonug olarak, Hatay'in Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Marka Kent Projesi kapsaminda yer alan
I5 sehirden biri olmasi ve 2017 yilinda UNESCO Yaratici Sehirler Ag1 Kapsaminda
Gastronomi Sehri olarak secilmesi, bu c¢alismanin arastirma alan1 olarak Hatay'in
belirlenmesini  saglamistir. Ayrica yoresel mutfak unsurlari, destinasyon imaji ve
destinasyon secimi degiskenlerini ayni anda miimkiin oldugunca objektif bir sekilde
degerlendirme yetenegine sahip kisilerin, aragtirma alam1 disinda yasayan turistlerin
olacagmin diigiiniilmesi ve arastirmanin daha ekonomik bir sekilde yiiritiilebilmesi

nedenleriyle de yerli turistler lizerinde gerceklestirilmesine karar verilmistir.

3.2. Olcme Aracimin Gelistirilmesi

Bu aragtirmada, verilerin toplanmasinda (¢evrimigi) anket tekniginden yararlanilmistir.
Anket formunun kullanilma nedeni, ihtiya¢ duyulan verilerin daha sistematik bir sekilde
daha fazla kisiden elde edilmesine olanak saglamasidir (Kozak, 2018). Ayrica anketin

cevrimigi ortamda uygulanmasinin bazi avantajlart da s6z konusu olabilmektedir, bunlar;

* Katilmcinim intemete sahip oldugu her an ankete yanit verme kolayligi saglamasi,

* Katilmcilarin sik sik sosyal medyalarini kontrol etmeleri nedeniyle anketin gdzden
ka¢gmasinin engellenmesi,

* "Anket formu tarafimiza ulagsmadi" bahanesinin ortadan kalkmasi,

* Sanal diinyada daha gergekg¢i yanitlarin verilme olasiliginin artmasi,



47

Cevrimigi ortamda yapilan anketlerin avantajlarinin yani sira ¢evrimigi bazi1 dezavantajlart

da bulunmaktadir, bunlar;

* Sadece interneti (sosyal medyasi) olan katilimcilara uygulanabilir olmasi,

* Internete sahip olsalar bile bir kisminin aktif olarak kullanamamast,

* Herhangi bir zorlama durumunun miimkiin olmamasindan kaynakli anketin dikkate
alinmamasi durumu sayilabilir (Coskun vd. 2017:88-89).

Verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu, dért boliimden meydana gelmektedir. ilk
bolimde katilimeilarla ilgili demografik ifadeler, ikinci boliimde yoresel mutfak unsurlar
ile ilgili tercihleri 6lgmeye yonelik ifadeler, iiclincli boliimde Hatay ilinin destinasyon
imajiyla ilgili ifadeler, son boliimde ise katilimcilarin destinasyon sec¢imine iliskin ifadeler

yer almaktadir.

Anketin birinci boliimiinde yer alan demografik degiskenlerle ilgili boliimden once anketi
yanitlamak i¢in iki kosul sorusu sorulmustur. Bunlardan ilki 18 yasindan biiyiik olma sartini,
digeri ise Hatay't 2017 yilindan sonra ziyaret etmis olma sartina karsilik gelmektedir. Ik
sorunun amaci, anketin yetiskinlere yonelik gerceklestirilmek istenmesi, ikinci ise Covid- 19
pandemisi nedeniyle yeterli drnekleme ulagamama kaygis1 nedeniyle Hatay'in 2017 yilinda
UNESCO gastronomi sehri unvani almasindan sonraki zaman dilimi igerisindeki ¢aligma
evrenine yonelik ornekleme ulasilmak istenmesidir. Bu her iki sorunun da yanitin1 "Evet"
olarak isaretleyen katilimcilara, 2 tanesi agik uclu olmak iizere (Hatay'a hangi sehirden
gelindigi, Hatay'da tadilan yoresel yemek/yemekler), toplam 8 adet demografik 6zellikleri
ile ilgili soru yoneltilmistir. Kalan 6 soruda cinsiyet, yas, medeni durum, en son mezun
olunan egitim derecesi, meslek, aylik kisisel net gelir ile ilgili sorular yonetilmistir. Bu
arastirmada kullanilan yas araliklarinda Levinson (1986) tarafindan yapilan siniflandirma
(18-27 :1lk yetiskinlige gecis yas1, 28 - 39 : 30 yas gecisi ve ilk yetiskinligin yasam yapisini
sonug¢landirma, 4 0 - 49 : Orta yas gecisi, 50 - 59 : 50 yas gecisi ve orta yetigkinligin yasam
yapisin1 sonuglandirma, 60 ve iizeri: Ileri yas gegisi) dikkate alimirken, aylik kisisel net gelire
yonelik segenekler ise 2020 yilinin "Net Asgari Ucreti" (ismmmo, 2021) baz alinarak

oranlar1 seklinde dizayn edilmistir.

Ikinci boliimde bulunan yodresel mutfak unsurlar ile ilgili tercihler dlgeginde, Sengiil ve
Tiirkay (2016)'1in "Yoresel Mutfak Unsurlarinin Turizm Destinasyonu Sec¢imindeki Roli

(Mudurnu Ornegi" isimli ¢aligmasindan yararlanilmistir. Olgegin giivenirlik diizeyi
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0,882'dir. Olgek, 12 maddeden olusmakta olup ilgili ifadeler "Kesinlikle Katilmryorum (1),

Kesinlikle Katiliyorum (5)" araliginda diizenlenmistir.

Anketin iiclincli boliimiinde yer alan destinasyon imaji dl¢limiinde, Chi ve Qu (2008)
tarafindan olusturulan, Benli (2014) tarafindan uyarlanan Ol¢ekten yararlanilmistir. 26
maddeden olusan dlcegin giivenirligi 0,960'ir. Olgegin orijinalinde segenekler 7'li Likert
Olcegine gore, "Son Derece Kotii (1 ), Miikemmel (7)" seklinde tasarlanmasina karsin Benli
(2014) calismasinda ve bu calismada diger Olceklerle uyum gostermesi agisindan segenekler
5'li Likert dlgegine gore, "Cok Kétii (1), Cok lyi (5)" olarak yeniden dizayn edilmistir.
Bunun yani sira katilimcilarin ifadelere yonelik bilgilerinin bulunmama ihtimali de goz

ontinde bulundurularak segeneklere "Fikrim Yok (O)" secenegi de eklenmistir.

Dordiincti boliimde kullanilan destinasyon secimi 6lgegi, Hsu vd. (2009) tarafindan
olusturulmustur. Ustasiileyman ve Celik (2015) ise, ilgili 6l¢egi Tiirk¢eye ¢evirerek kullanan
arastirmacilardir. Bu ¢alismada da destinasyon sec¢imi, ilgili Olgekten yararlanilarak
dlciilmeye calisilmistir. 5'li Likert tipinde diizenlenen 6lgek secenekleri "Cok Onemsiz (1),

Cok Onemli (5)" araliginda olmak iizere derecelendirilmistir.

3.3. Evren ve Orneklem

2017-2021 yillar1 arasinda Hatay ilini ziyaret eden 18 yas lizeri tiim yerli turistler, bu
arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Hatay Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'nden elde
edilen verilere gore, 2014-2019 yillar1 arasinda her yil Hatay'a giris yapan yerli ziyaretgi
sayilari, yillik 100 000 kisinin {izerindedir. Ancak 2020 yil1 istatistiklerine gére bu say1 39
976 olarak tespit edilmistir (hatay.tkb, 2021). Bu durumun Covid-19 pandemisinden
kaynakli oldugu disiiniilmektedir. Ayrica arastirma evreninde yer alan herkese
ulasilamayacak olunmasi, érnekleme yapilmasimi zorunlu kilmistir. Ornekleme segiminde,
tesadiifi olmayan Ornekleme teknikleri arasindan kasti (kararsal-yargisal) ornekleme
yontemi tercih edilmistir. Kasdi 6rnekleme yonteminde 6rnek kesiti, aragtirmacinin yargilari
tarafindan belirlenir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017:149). Bu yontem, ana kiitleden
cekilecek verinin en kolay, hizli ve ekonomik sekilde elde edilmesini saglamaktadir
(Hastloglu, Baran ve Aydin, 2015:20). Bu hususta 6rneklemin ana kiitleyi temsil etme
yetenegi gbz oniinde bulundurularak imkanlar el verdigince farkli sosyo-ekonomik ve sosyo-

kiiltiirel 6zelliklere sahip bireylere ulagilmaya ¢alisilmistir.
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Pandemiden dolay:1 seyahat, konaklama gibi yasaklarin yasandigi bir donemde dahi yerli
ziyaretgi sayisinin 10 000'in iizerinde olmasi arastirmacilari, drneklem biiyiikliigiiniin
hesaplanmasinda sinirsiz evren Ornekleme formiiliinden (n=p.q.z2 a/e2) yararlanmaya
yoneltmistir. Varyans degerini maksimuma c¢eken oran (p: 0,50) dikkate alinarak, %5 anlam
diizeyi, %5 hata pay1 goz oniinde bulundurulmasi sonucunda 6rneklem biiytikliigiiniin, 384
kisi (n= p.q.z 2 a/e2 = 1,962 x 0,5 x 0,5 / 0,052 = 3,8416 x 0,25 / 0,0025 = 384) olmasina
karar verilmistir (Ural ve Kilig, 2006:47). Analiz asamasinda kullanilamayacak anketlerin

de olabilecegi goz oniinde bulundurularak, toplamda 393 6rnek biiyiikligline ulagilmstir.
3.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirma verilerinin toplanmas siireci, iki asamadan olusmaktadir. Ik asamasinda elde
edilen veriler, calismanin 6n uygulamasi i¢in kullanilirken, ikinci asamasinda toplanan
veriler ise temel uygulamaya yonelik gerceklestirilmistir. Ankete son halinin verilmesi
amaciyla uygulanan 6n agama, Ekim- Aralik 2020 tarihleri arasinda taslak anket formunun
cevrimici anket sistemi araciligiyla goniilliiliik esasina bagl olarak Hatay't ziyaret eden 45
yerli turiste ulastirilmasiyla gerceklestirilmistir. On uygulama sonucunda elde edilen veriler,
analiz edilmeden Once yeniden gbzden gegirilerek kontrol edilmistir. Bu kontrole gore;
katilimcilar tarafindan herhangi bir 6lgek maddesinin anlasilmasinda giigliik ¢ekilmedigi,
maddelerin agik ve anlasilir oldugu sonucuna ulagilmistir. S6z konusu kontroliin ardindan

anket formlar, istatistiksel analizlerin yapilabilmesi igin hazir hale getirilmistir.

Temel uygulama asamasinda ihtiya¢ duyulan veriler, yine ¢evrimici anket sisteminden
yararlanilarak elde edilmistir. Bu hususta diizenlenen ¢evrimigi anketin baglanti adresi
Ocak-Mart 2021 tarihleri arasinda Hatay't ziyaret eden yerli turistlerin iiye oldugu
diistiniilen gesitli sosyal medya platformlarinda, bu platformlarda yer alan bazi gruplarda ve
gezi konusunda fenomen olan kisilerle (facebook/hatayli gezginler grubu vb.,
instagram/gezginkivircik vb., twitter, telegram) paylasilarak katilimlar1 ve destekleri
istenmistir. Ote yandan 2017 yilindan sonra Hatay"1 ziyaret etmis olan yerli turistlere erisme
cabasi siirecinde, onlarla siirekli iletisim halinde olabilecegi diisiiniilen seyahat acentasi
calisanlari, turizm fakiiltesi Ogretim elemanlari, Ogrencileri ve arastirmacinin sosyal

cevresindeki kisilerle de goriisiilerek anket ¢alismasina yonelik destek alinmstir.
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3.5. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli ile ifade edilmek istenen, arastirmanin amacina uygun bir sekilde verilerin
toplanmasinda ve degerlendirilmesinde ihtiya¢ duyulan kosullarin diizenlenmesidir
(Karasar, 2005:76). Bu arastirma, nicel aragtirma yontemlerinin kullanildigi ¢alismalarda
yararlanilan, genel tarama modellerinden biri olan, iligkisel tarama modeline gore
desenlenmistir. Tarama modelleri, ge¢cmiste ya da giliniimiizde meydana gelen olaylar
oldugu haliyle tanimlamay1 amagclar yani tarama modellerinde mevcut durumun adeta bir
fotografi iizerinde gdzlem yapilmaktadir (Islamoglu ve Alniagik, 2014). Genel tarama
modelinin benimsendigi aragtirmalarda, ¢cok sayida elemandan olusan evrende ya da evrene
genelleme yapmak {izere evrenin bir kesitinin ele alindigi Omeklemlerde tarama
yapilmaktadir. iliskisel tarama modeli ise, birden fazla degiskenin kullamldig
arastirmalarda, degiskenler arasinda birlikte ger¢eklesen degisimlerin olup olmadigini tespit
etmeyi amagclayan tarama yaklasimidir. Bir baska deyisle iliskisel tarama modelinde,
degiskenlerin birlikte degisip degismedigi, eger ki bir degisim s6z konusu ise bunun nasil
gerceklestigini tespit etmeye calisilir (Karasar, 2005:77-87). Alanyazin 1s18inda hazirlanan

bu ¢aligmanin arastirma modeli, gorsel olarak sekil 3. 1'de sunulmustur.

D.estinasyon imaji

Yoresel Mn:tfak Unsurlar: > Destinasyon Secimi

Sekil 3. L. Arastirmanin modeli
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Alanyazin incelendiginde Destinasyon Imaji, Yoresel Mutfak Unsurlart ve Destinasyon
Secimi degiskenlerini bir arada inceleyen bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Sekil 3. 1.'de yer
alan arastirma modelinde yoresel mutfak unsurlar1 bagimsiz degisken, destinasyon se¢imi

bagimli degisken ve destinasyon imaji1 aract (mediator) degisken olarak ele alinmstir.

3.6. Kullanilan Veri Analiz Teknikleri

Bu arastirmanin veri tabanmnin olusturulmasinda veriler, c¢evrimi¢i anket baglantisi
aracilifiyla elde edildikten sonra sosyal bilimlerde kullanilan bir istatistik programiyla analiz
edilmistir. Analizler, 393 ankete ait verilerle gergeklestirilmistir. Aragtirmanin 6n uygulama
asamasinda giivenilirlige iligkin tespitler Cronbach Alfa katsayisinin hesaplanmasiyla elde
edilmigtir. Temel uygulama asamasindaki veriler iizerinde ise kayip deger analizi, ¢oklu
sapan analizi, normallik testi, betimleyici istatistikler, aciklayici faktor analizi, korelasyon

analizi ile ¢oklu dogrusal regresyon analizleri gerceklestirilmistir.

393 anket formunda yer alan Olgeklerde kayip veri olup olmadigini tespit etmek icin
Olgeklere ayri ayr kayip veri analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda kayip verilerin
rastgele dagilim gosterdigi ve az miktarda (%35'in altinda) oldugu bulgulanmistir
(Tabachnick ve Fidell, 2007). Bu islemin ardindan tespit edilen kay1p verilere, diger verilerin

seri ortalamalarina (series mean) bakilarak yeni degerleri atanmistir.

Cok degiskenli istatistik tekniklerinden yararlanarak verilerin analiz edilecek olmasi ¢oklu
sapan analizinin yapilmasimi gerek kilmistir. Bu baglamda her {i¢ 6l¢ek icin de ¢oklu sapan
analizi gerceklestirilmistir. Cokluk, Sekercioglu ve Biiyilikoztiirk (2012:15) u¢ degerlerin
elemine edilerek cok degiskenli normallik varsayiminin saglanabilmesi i¢in Mahalanobis
uzaklik degerlerinden yararlanilabilecegini ifade etmistir. Coklu sapan gozlemlerinin tespit
edilmesinde t testi yaklagimi kullanilmistir. Bu yaklasimda parametre sayist %ol 'deki t-
degerinden biiyiik olan Mahalanobis degerleri sapan birim olarak kabul edilmektedir
(Kalayci, 2010:212). S6z konusu analiz sonucunda, yoresel mutfak unsurlart 6lgeginden 7
gozlem, destinasyon imaji Olgeginden 1 gozlem ve destinasyon se¢imi Ol¢eginden de 3
gozlem ¢ikarilmistir. Coklu sapan analizinin ardindan c¢oklu normal dagilim analizi
yapilarak verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi kontrol edilmistir. Bu analize gore
verilerin ¢oklu normal dagilim gosterdigi saptanmistir. Boylelikle tez kapsaminda

gerceklestirilecek diger analizler 382 gbzlem iizerinden gergeklestirilmistir.
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Kullanilan 6l¢eklerdeki maddelerin kag faktor altinda toplandigini ve yapi gecerliligini tespit
etmek iizere agiklayici faktor analizinden yararlanilmigtir. Pearson korelasyon katsayisinin
hesaplanmasi araciligiyla da degiskenler arasindaki iliskilerin bulgulanmasi amaglanmustir.
Korelasyon analizinde ydresel mutfak unsurlari, destinasyon se¢imi ve destinasyon imaji

Olgeklerinin genel toplam puanlart dikkate alinmigtir.

Yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon se¢imi tizerindeki aciklama giicii ile destinasyon
imajmin var oldugu dislinlilen aracilik etkisi, ¢oklu dogrusal regresyon analiziyle
smanmistir. Bu arastirmada bagimli degiskeni tahmin etmede birden fazla bagimsiz
degisken kullanilmasi, ¢coklu dogrusal regresyon analizinden yararlanmay1 gerekli kilmustir.
Destinasyon imajinin aracilik etkisinin tespit edilmesi halinde s6z konusu etkinin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi ise Sobel testi araciligi ile belirlenmeye

calisilmistir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boéliimde, dncelikle katilimei 6zelliklerine iligkin bulgulara ve betimleyici analizlere yer
verilmistir. Sonrasinda yoresel mutfak unsurlari, destinasyon imaji algisi ve destinasyon
secimi Olceklerine iliskin AFA ile degiskenler arasindaki iliskilerin tespitine yonelik
korelasyon analizi bulgularina deginilmistir. Son asamada arastirma modelini test etmek
izere regresyon analizi bulgular1 sunulmug olup aracilik etkisinin anlamli olup olmadigi

Sobel Testi araciligiyla tespit edilmistir.

4.1. Betimleyici Bulgular

Bu baglik altinda, anket katilimcilarina ait sosyo-demografik 6zellikler ile yoresel mutfak
unsurlarina, destinasyon imajina ve destinasyon sec¢imine iliskin verilen yanitlarin frekans

analizi sonuglar1 tablolastirilarak sunulmustur.

4.1.1. Katihmcilara ait demografik 6zellikler

Katilimeilarin demografik ozelliklerini tespit etme amaciyla katilimcilara alti adet soru
yoneltilmistir. Bu sorular; cinsiyet, yas, medeni durum, en son mezun olunan egitim
derecesi, meslek ve aylik kisisel net gelir gercevesinde sekillenmis olup cizelge 4.1 'deki

gibidir.

Cizelge 4. 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular

Frekans Yiizde(%) Frekans | Yiizde
(%)
Cinsivet Medeni Durum
Kadin 207 52,7 Evli 157 39.9
Erkek 186 473 Bekar 236 60,1
Toplam 393 100,0 Toplam 393 100,0
Eifiiim Derecesi Meslek
Ilk6gretim 15 38 Devlet Memuru 137 349
Lise (63] 160 Ozel Sektor Calisam 107 272
On lisans 41 104 Esnaf 17 43
Lisans 203 51,7 Emekli 26 6,6
Yiiksek Lisans 5 14,0 Ogrenci B 109
Doktora 16 41 Caligsnuyor 41 104
ToJJlam 393 100,0 Diger 2 56
Yas TolJlam 393 100,0
18-27 | 2N 229 Aylik Kisisel Net Gelir
28-39 C202 514 2324 TL ve daha az | I L 198
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Cizelge 4.1. ( Devam) Katilimcilarin demo,yrafik 6zelliklerine yonelik bulgular

40-49 49 12,5 2325 TL - 4648 TL 94 23.9
50-59 41 104 4649 TL - 6972 TL 151 38,4
60+ 11 2,8 6973 TL - 9296 TL 43 10,9
- - - 9297 TL - 11620 TL 10 2,5
- - - 11621 TL-13944 TL 5 13
- - - 13945 TL ve daha fazla 12 3,1
Toplam 393 100,0 Toplam 393 100,0

Cizelge 4.1'de ifade edildigi iizere, tez calismasi kapsaminda ulasilan 393 katilimcinin
ylizde cinsinden hesaplanan cinsiyet dagilimina gore 52,7'si kadin ve 47,3"i erkeklerden
olugsmaktadir. Tiim katilimcilar goz oniinde bulunduruldugunda evli olanlar 39,9'luk bir
kismi temsil ederken bekarlar ise 60,1 'lik dilimi temsil etmektedir. Ayrica egitim diizeyleri
incelendiginde 3,8'nin ilkdgretim, 16,0nin lise, 10,4'{iniin 2 yillik iiniversite, 51,7'sinin en
az 4 yillik bir tniversite, 14,0'min yiiksek lisans ve 4,1 'inin de doktora seviyesinde egitim
aldiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin 34,9'u memur, 27,2'si 6zel sektor galisani, 4,3"0
esnaf, 6,6's1 emekli, 10,9'u 6grenci oldugunu, 10,4'i ¢aligmadigini ifade ederken 5,6'lik bir
kisim ise meslekleri ile ilgili soruya "diger" yanitini vermistir. Arastirmaya katilanlarin yas
dagilimlarina yonelik bulgular 22,9'unun 18-27 yas, 51,4'linlin 28-39 yas, 12,5'inin 40-49
yas, 10,4'liniin 50-59 yas araliginda 2,8'lik bir kismin da 60 yas ve iizerinde oldugu
yoniindedir. Son olarak katilimcilarin aylik kisisel net gelirleri incelendiginde 19,8'inin 2020
yil1 asgari tlicretine esit veya daha az, 23,9'unun asgari ticretin 1 tl iizerinde ve 2 kati
araliginda, 38,4iniin asgari ticretin 2 katindan 1 tl fazla ve 3 kat1 araliginda, 10,9'u asgari
ticretin 3 katindan 1tl fazla ve 4 kat1 araliginda, 2,5'i asgari {icretin 4 katindan 11l fazla ve
5 kat1 araliginda, 13 'ii asgari {icretin 5 katindan 1tl fazla ve 6 kat1 araliginda, 3,1 'ide asgari
ticretin 6 katindan 1 tl fazla ve iizeri miktarda gelire sahip olduklari anlagilmaktadir.
Arastirmada yer alan katilimcilarin, Hatay ilini hangi sehirden ve bolgeden gelerek ziyaret

ettigine yonelik bulgular cizelge 4.2'deki gibidir.

Cizelge 4.2. Katilimcilarin geldikleri bolgelere ve sehirlere gore dagilimi

Frekans | Yiizde(%) Frekans | Yiizde
(%)

Coi?:rafi Boleeler Sehirler*
Akdeniz 109 27,73 Adana 51 12,97
Marmara 75 19,08 Istanbul 47 11,95
Ic Anadolu 65 16,53 Mersin 32 8,14
Ege 63 16,03 Ankara 31 7,88
Gilineydogu 34 8,65 izmir 29 7.37
Anadolu
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Cizelge 4.2. (Devam) Katilimcilarin geldikleri bolgelere ve sehirlere gore da 1limi
Dogu Anadolu 3] 7,88 Gaziantep 17 4,32
Karadeniz 16 4,10 Antalya 15 3,88
- - - Malatya 12 3,05
- - - Konya 9 2,29
. . . Diyarbakir 9 2,29
- - - Diger 141 35,87
Toplam 393 100 Toplam 393 100

*Hatay'a en fazla yerli turist gonderen ilk 10 sehir dikkate alinmustir.

Cizelge 4.2 incelendiginde Hatay't ziyaret eden yerli turist niteligi tasiyan katilimcilarin
27,73'lik bir oranla en c¢ok Akdeniz Bolgesi'nden geldigi goriilmektedir. Akdeniz
Bolgesi'ni 19,08'lik bir oranla Marmara Bélgesi, 16,53'liik oranla I¢ Anadolu Bélgesi ona
yakin bir degerle 16,03 'liik bir orana sahip olan Ege Bolgesi takip etmektedir. Bu
siralamanin devaminda 8,65 ile Gilineydogu Anadolu Bolgesi, 7,88 ile Dogu Anadolu
Bolgesi ve son olarak 4,10'Tuk bir oranla Karadeniz Bolgesi yer almaktadir. Hatay'a en fazla
yerli turist gonderen ilk 10sehir incelenecek olursa 12,97'lik bir oranla Adana'nin ilk sirada,
11,95 ile Istanbul'un ikinci sirada, 8,14 ile Mersin'in iigiincii sirada yer aldig1 goriilmektedir.
Ankara 7,88 ile dordiincii, Izmir 7,37 ile besinci sirada, Gaziantep 4,32 ile altinci, 3,88 ile
Antalya yedinci, 3,05 ile Malatya sekizinci sirada bulunurken 2,29'luk orana sahip olan
Konya ve Diyarbakir dokuzuncu siray1 paylasmaktadir. Diger seceneginde ise sozii edilen

oranlara ulagamayan diger sehirlerin toplam frekans degerleri gosterilmektedir.

Katilimcilarin Hatay'da tattiklar1 yoresel mutfak iiriinlerinin ne olduguna ydnelik sorulan
soruya karsilik frekans degeri altinin (6) tlizerinde olan yanitlar asagidaki tabloda
gosterilmistir. Ayrica katilimeilarin bu soruyu yanitlarken birden fazla yanit verme sansi da

bulunmaktaydi.

Cizelge 4.3. Katilimcilar tarafindan tadilan yoresel mutfak iirtinleri dagilimi

Frekans Yiizde Frekans | Yiizde
(%) (%)
Katilimcilarin Hatay'da tatti21 yoresel mutfak iiriinleri

Kiinefe 231 27,59 Kaytaz Boregi 15 1,79
Tepsi Kebabi 115 13,73 Haytali 15 1,79
Oruk 88 10,51 Fellah Kofte 14 1,67
Doner (Iskenderun &

Antakya usulii) 60 7,16 Zahter 3 1,55
Biberli Ekmek 57 6,31 Katikli Ekmek 11 131
Humus 51 6,09 Muhammara 10 1,20
Kagt Kebabt 49 585 | Borani (1spanak 8 0.95

& kabak)
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Cizelge 4.3. (Devam} Katilimcilar tarafindan tadilan yoresel mutfak iriinleri dagilimi

Belen Tava 34 4,06 Siirk 7 0,83
Kombe 24 2,86 Abugannus 7 0,83
Kabak Tatlis1 21 2,50 Asur 7 0,83

Toplam 837 100

Katilimeilarin Hatay ziyaretleri sirasinda tatmis oldugu ydresel mutfak {riinlerinden ilk
sirada 27,59 ile "kiinefe" birinci sirada yer alirken, 13,73 ile "tepsi kebabi1" ikinci sirada,
10,51 ile de "oruk" tigiincii sirada en ¢ok denenen lezzet olmustur. Diger yoresel {iriinleri;
yoreye 0zel hamur ve soslarla lezzetlendirilen doner, biberli ekmek, meze olarak tiiketilen
humus, kagit kebabi, Belen tava, kombe, kabak tatlisi, kaytaz boregi, haytali (tatli), fellah
kofte, zahter (salata), katikli ekmek, muhammara (meze), borani (genellikle yoreye 6zgii
olarak {iiretilen tuzlu yogurt ile yapilir), stirk (peynir), abugannus (meze), asur (ana yemek)

seklinde siralamak miimkiindiir.

4.1.2. Yoresel mutfak unsurlari, destinasyon imaji algisi ve destinasyon se¢imi

olceklerine iliskin betimleyici analizler

Yoresel mutfak unsurlart ile ilgili tercihleri tespit etmek iizere, katilimcilara 12 ifadeden
olusan bir 6l¢ek sunulmustur. Bu dlgekte yer alan ifadelere iliskin 6nem diizeyini belirlemek
amaciyla 1 ile 5 puan araliginda puanlama yapmalart istenmistir. Katilimer yanitlarinin
aritmetik ortalamasi 0,80 olarak saptanmustir. (Puan araligi= (En yiiksek deger-en diisiik
deger)/5= (5-1)/5=4/5=0,80) (Kaplanoglu, 2014:138). Bu hesaplama dogrultusunda yapilan
aritmetik ortalamalarin degerlendirme araligi 1,00 < x S 1,80 cok diisiik, 1,80 <x S2,60
diisiik, 2,60 <x S 3,40 orta, 3,40 <x S4,20 yiiksek, 4,20 <x S 5,00 aralig1 ise ¢ok yiiksek
onem diizeyi seklinde ele alinmistir. Katilimcilarin ilgili 6lgekte yer alan ifadelere verdikleri

puanlarin betimleyici istatistikleri ¢izelge 4.4'deki gibidir.

Cizelge 4.4. Katilimcilarin yoresel mutfak unsurlarina yonelik verdikleri puanlarin
befim leyict istafisfklen

Std.
No ifadeler N | Ortalama | Sapma
4. Yoresel mutfak tiriinleri bolgenin kiiltiirel dgeleri
1 arasinda yer almaktadir. 382 4,175 0,8153
5 |3 Y oresel mutfak tirtinleri bdlgenin markalagmast igin 39 4.144 0.815

Onemli bir unsurdur.

3 | 2. Ziyaret ettigim yerlerde yoresel yemekleri tercih ederim. | 382 4,139 0,8412
1. Yoresel mutfak iiriinleri toplumlart ve bolgeleri
tantyabilmek icin bir aractr. 382 | 4018 1 08797
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Cizelge 4.4. (Devam) Katilimcilarin yoresel mutfak unsurlarina yonelik verdikleri
puanlarin betimleyici istatistikleri

6. Yoresel yiyecekleri diger yiyeceklere gore daha fazla

5 . ; 382 3,890 0,9069
tercih ederim.

6 & Hakquda bllgl sahibi oldugum yoéresel tirtinleri daha 382 3.874 0.8754
fazla tercih ederim.

7 11. Ziyaret ettigim yerlerde yoresel {irtinleri hediye olarak 382 3.863 0.8083
satin alirm.

8 7." Seyahate glkl}latdan §nce tercih ettigim tatil yerinin 380 3,783 0,9235
voOresel mutfak {iriinleri hakkinda arastirma yaparim.

9 10. Yoresel yiyecek diye adlandirilan {iriinlere daha fazla 382 3381 0.9984

O0deme yapabilirim.
10 | 3. Yoresel yemekler tatil yeri tercihimde etkilidir. 382 3,322 1,0567
0. Hakquda bllgl sahibi olmadigim yoresel {irtinleri daha 382 2.950 0.8725
fazla tercih ederim.

12 | 12 Yoresel iin'jmlerg harcadigim para tatil harcamalarimda 380 2.877 0,9182
en fazla kismi temsil eder.
Olgek: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiltyorum Ne Katiimiyorum, 4: Katiliyorum, 5:
Kesinlikle Katiliyorum

Cizelge 4.4'te de sunuldugu iizere katilimcilarin, yoresel mutfak unsurlar1 6lgeginde yer alan
ifadelerden "yiiksek diizeyde onem" verdikleri ifadeleri " Yoresel mutfak tirtinleri bolgenin
kiiltiirel Ogeleri arasinda yer almaktadir" (4,17), "Yoresel mutfak dirlinleri bdlgenin
markalagmasi i¢in 6nemli bir unsurdur" (4,14), "Ziyaret ettigim yerlerde yoresel yemekleri
tercih ederim" (4,13), "Y6resel mutfak iiriinleri toplumlar1 ve bolgeleri taniyabilmek igin bir
aractir" (4,01), "Yoresel yiyecekleri diger yiyeceklere gore daha fazla tercih ederim", (3,89),
"Hakkinda bilgi sahibi oldugum yoresel iiriinleri daha fazla tercih ederim" (3,87), "Ziyaret
ettigim yerlerde yoresel {iriinleri hediye olarak satin alinrm" (3,86), "Seyahate ¢ikmadan
once tercih ettigim tatil yerinin yoresel mutfak iiriinleri hakkinda aragtirma yaparim" (3,78)

seklinde siralamak miimkiindiir.

Katilimeilar tarafindan "orta diizeyde donem" verilenlerin ise, "Yoresel yiyecek diye
adlandirilan riinlere daha fazla 6deme yapabilirim" (3,38), "Yoresel yemekler tatil yeri
tercihimde etkilidir" (3,32), "Hakkinda bilgi sahibi olmadigim yoresel iiriinleri daha fazla
tercih ederim" (2,95), "Y6resel {iriinlere harcadigim para tatil harcamalarimda en fazla kismi1
temsil eder" (2,87) ifadeleri oldugu goriilmektedir. Yukaridaki tabloya gore, yoresel mutfak
unsurlari ile ilgili tercihler 6l¢eginde "gok diisiik" ve "diisiik" diizeyde onem verilen ifade

bulunmamaktadir.
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Katilimcilarin destinasyon imaj1 algis1 6lglimiinde 26 ifadelik bir 6l¢ekten yararlanilmistir.

Secgeneklerde, 6nem diizeylerine gore 1-5 arasinda puanlamada bulunmalar1 eger ki ilgili

ifade/ifadeler hakkinda herhangi bir bilgileri yok ise "Fikrim Yok" (O) secenegini

isaretlemeleri istenmistir. Aragtirma katilimcilarinin 26 ifadeden olusan bu dlgege verdikleri

yanitlara ait betimleyici istatistikler ¢izelge 4.5'te yer almaktadir.

Cizelge 4.5. Katiimcilarin destinasyon imali algisina yonelik verdikleri puanlarin

befim leyicl istafisfklen

. std.

No Ifadeler N | Ortalama | Sapma
1 | 16. Mutfak kiiltiirli gesitliligi 382 4,634 0,6810
2 | 13. Kendine 6zgii tarihi 382 4,599 0,7384
3 | 5. Dogal giizellikler 382 4,390 0,8369
4 | 12. Yerel halkin yardimseverligi 382 4,275 1,0041
5 | 14. Klasik (eski) yapilar-binalar 382 4,195 1,1220
6 | 8 Manzaralarin etkileyiciligi 382 4,042 0,8376
7 | 15. Restoran cesitliligi 382 3,885 0,8858
8 |4. Iklim 382 | 3,859 | 0,8760
9 |24. Yiyecek-igecek fiyatlarinin uygunlugu 382 3,835 0,7575
10 | 19. Sehre disaridan ulagim kolaylig 382 3,743 0,8706
11 | 1 Giivenlik 382 3,660 0,9132
12 | 7. Su kaynaklari (selale, akarsu) 382 | 3623 | 1,1990
13 | 9. Kiiltiirel etkinliklerin cekiciligi 382 3,612 1,2514
14 | 17. Aligveris olanaklarinin ¢esitliligi 382 3,594 1,0600
15 | 18. Konaklama imkanlarmin gesitliligi 382 3,463 1,1189
16 | 6. Park, bahge ve yesil alanlar 382 3,442 1,1015
17 | 20. Sehir i¢i ulagim kol, , 111 382 3,312 1,2079
18 | 3. Sakinlik 382 3,257 0,8179
19 | 26. Diger faaliyetlerden k, ,nakl fiyatlarm uygunlugu 382 3,152 1,3527
20 |2. Cevre temizligi 382 3,063 0,9619
21 | 25. Konaklama fiyatlarinin uygunlugu 382 2,995 1,2274
22 | 11. Eglence cesitliligi 382 2,594 1,2941
23 | 23. Rekreasyon (bos zaman) aktivitelerinin ¢esitliligi 382 2,513 1,3510
24 | 10.Gece h, ,at1 382 2,365 1,3986
25 |22. Doga sporlarinin gesitliligi 382 1,686 1,6106
26 | 21. Su sporlarinin gesitliligi 382 1,479 1,4825

Olgek: O Fikrim Yok, I: Cok Kétii, 2: Kotii, 3: Fena Degil, 4: 1yi, 5. Cok 1yi

Arastirmaya katilan yerli turistlerin "Mutfak kiiltiirii ¢esitliligi" (4,63), "Kendine 6zgii tarihi
(4,59)", "Dogal glizellikler" (4,39), "Yerel halkin yardimseverligi" (4,27) ifadelerine "¢cok

viiksek diizeyde", "Su sporlarinin gesitliligi" (1,47) ile "Doga sporlariin ¢esitliligi" (1,68)

ifadelerine ise "¢ok diisiik diizeyde" onem verdikleri anlasiimaktadir.
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Diger olceklerde oldugu gibi 21 ifadeden olusan destinasyon secimi Olceginde de
katilimcilardan 1-5 aralifinda bir puan vermeleri istenmistir. Cizelge 4.6'da verilen bu
puanlara ait betimleyici istatistikler yer almaktadir.

Cizelge 4.6. Katilimcilarin destinasyon se¢imine yonelik verdikleri puanlarin betimleyici

istatistikleri
. std.
No Ifadeler N Ortalama | Sapma
1 | 16. Kisisel giivenlik 382 4,589 0,6200
2 | 15. Kalacak yer 382 4215 0,6283
3 |21. Beklentiler 382 4215 0,6407
4 | 14. Yemek kalitesi ve cesitliligi 382 4,209 0,6342
5 |20. Elde edilen fayda 382 4,199 0,6081
6 | 4. Dinlenme 382 4,194 0,6594
7 | 17. Fiyat 382 4,178 0,6478
8 | 13. Ulasim imkam 382 4,120 0,7033
9 | 3. Degisiklik arayist 382 4,089 0,6699
10 | 19. Gidilen yerin imajt 382 | 3969 | 0.7558
11 | 10.Kiiltiir arastirmasi 382 3,963 0,7052
12 | 7. Arkadas ziyareti 382 3,890 0,7860
13 | 1. Uzaklagmak 382 3,777 0,7872
14 | 11. Macera arayist 382 3,757 0,8730
15 | 18. Aligveris imkan 382 | 3,725 | 07462
16 | 8 Yeni insanlarla tanisma 382 3,592 0,8608
17 | 5. Tibbi tedavi 382 3,482 0,9926
18 | 12. Gece hayati ve eglence 382 3,442 0,9990
19 | 9. Tur rehberlerinin ikna kabiliyeti 382 3,309 1,0163
20 | 2. Yetenekleri ortaya ¢ikarmak 382 3,233 0,7841
21 | 6. Saghk ve fitness 382 3,170 0,8813

Olgek: I Cok Onemsiz, 2: Onemsiz, 3: Az Onemli, 4. Onemli, 5: Cok Onemli

Yerli turistler tarafindan yanitlanan destinasyon se¢imi 6l¢eginde, "Kisisel giivenlik" (4,5 §),
"Kalacak yer (4,21 )", "Beklentiler" (4,21), "Yemek kalitesi ve ¢esitliligi" (4,209) ifadelerine
"cokyiiksek diizeyde" 6nem verilirken, "Saglik ve fitness" (3,17), "Yetenekleri ortaya ¢ikarmak"

(3,23), "Tur rehberlerinin ikna kabiliyeti" (3,30) "orta diizeyde onemli" bulunmustur.

4.2. Yoresel Mutfak Unsurlari, Destinasyon Imaji Algis1 ve Destinasyon Se¢imi

Olceklerine iliskin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Calismada 06l¢iim giivenilirliginin incelenmesinde i¢ tutarlilik yonteminden yararlanilirken
gegerliligin saptanmasinda ise agikl,;1c1 faktor analizi kullanilmistir. Bu yiizden bu bashk

altinda giivenilirlik analizi ile birlikte agikl, ;1c1 faktor analizi sonuglari yer almaktadir.
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4.2.1. Giivenilirlik analizi

Bir Olgegin standartlastirilarak kullanilmast ve dogru bilgiler iiretme kapasitesi onun iki
onemli oOzellige sahip olmasini gerekli kilmaktadir. Bu o6zellikler "giivenilirlik" ve
"gecerlilik" olarak adlandirilmaktadir (Ercan ve Kan, 2004:211). Olgegin, dl¢iilmek isteneni
ne denli dogru ve istikrarli bir sekilde dlgebildigi giivenirlik diizeyi ile ifade edilmektedir.
Yani 6l¢egin giivenilir olmasi, ondan elde edilecek verilerin de giivenilir olmasi anlamina
gelmektedir (Coskun, Altunisik, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2015:124). Cronbach alfa
katsayist yontemi, Olcek maddeleri yanitlarinin "dogru", "yanlis" olarak kategorize
edilmedigi yani 1-3, 1-4, 1-5 gibi oldugu durumlarda i¢ tutarlilig1 tahmin etmede kullanilan
en yaygin yontemlerden biridir (Oncii, 1994). Alanyazin incelendiginde, &lgek
giivenilirliginde kullanilan Cronbach alfa katsayisi eger 0,00:S a :S040 arasinda ise Olgek
giivenilir degildir; 0,40:S a :S0,60 ise Ol¢ek diisiik giivenirliktedir; 0,60:S a :S0,80 ise 6lgek
oldukga giivenilirdir; 0,80:S a :SL00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir seklinde ifade
edilmektedir (Ozdamar, 2004). Bu ¢alismada kullanilan &lgekler icin, 6lgeklerin tamamina
ait Cronbach alfa katsayilar1 ile yariya bolme teknigi (split halt) kullanilarak elde edilen
Cronbach alfa katsayisilar1 araciligiyla giivenirlik diizeyleri incelenmistir. "Y6resel Mutfak
Unsurlar1" 6lgeginin tamamu i¢in (12 madde) Cronbach alfa katsayisi 0,894 olarak tespit
edilmistir. Bu tespite gore, dlcegin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Ayrica
olgek gilivenirligi, ikiye bolme teknigi (split halt) kullanilarak da sinanmis olup, ilk yar1 i¢in
Cronbach alfa katsayis1 0,887, ikinci yarisi icin ise 0,749 olarak saptanmustir. "Destinasyon
Imaji Algis1" &lgeginin tamami (26 madde) igin ise Cronbach alfa katsayis1 0,814 olarak
tespit edilmistir. Buradan hareketle Ol¢egin tamimi icgin yiiksek derecede giivenilirdir
denilebilir. ikiye bdlme teknigi (split halt) de kullanilmis olup dlgegin ilk yarisi igin
Cronbach alfa katsayis1 0,802 ikinci yarist i¢in ise 0,789 olarak hesaplanmistir. Bir diger
Olcek olan "Destinasyon Sec¢imi" dlgeginin tamaminin (21 madde) Cronbach alfa katsayisi
0,839'dur. Bu sonuca gore ilgili dlcek, yliksek derece giivenilir olarak nitelendirilmektedir.
Ikiye bolme tekniginden (split halt) yararlanilmasi sonucunda, 6lgegin ilk yarismin
Cronbach alfa katsayist 0,775 ve ikinci yarisinin 0,811 oldugu anlasilmistir. Ayrica
Olgeklerde yer alan maddelerden birinin silinmesi durumunda yeniden olusan Cronbach Alfa
katsayilarinda artis olup olmadigi incelendiginde, herhangi bir artisin olmadigr gézlenmis

olup bu yiizden madde ¢ikarimina ihtiya¢ duyulmamustir.
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4.2.2. Gegerlilik analizi

Faktor analizi, sosyal bilimlerde yap1 gecerliliginin sinanmasinda en yaygin sekilde
kullanilan tekniklerden biridir (Sekercioglu, 2009). Bu analiz ile fazla sayidaki degiskenin
kendi aralarinda birbirine yakin olanlarla iliskilendirilmesi sonucunda bu degiskenlerin
sayisinin belli bir grup sayisina (faktor/boyut) diistiriilmesi amaglanmaktadir (Kozak,

2018:135).

Bu calismada Yoresel Mutfak Unsurlari, Destinasyon Imaji ve Destinasyon Secimi dlgek
maddelerinin ka¢ faktérde toplandigini saptamak igin yap1 gegerliligini sinama amaciyla
aciklayici faktor analizinden yararlanilmistir. Aciklayic1 faktdr analizinde, birbirleri ile
iliskili olan degiskenlerin bir araya getirilmesi sonucunda faktorlerin olusturulmasi esas
alimmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Alanyazin incelendiginde aciklayic1 faktor
analizinin gerceklestirilmesi i¢in bazi 6n kosullarin saglanmasi gerektigi {iizerinde

durulmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2007; Kozak, 2018; Biiyiikoztiirk, 2018).

Toplanan veriler lizerinde faktor analizinin yapilip yapilamayacagina karar vermek lizere
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett kiiresellik testinden yararlanilabilir. KMO
katsayisi, veri matrisinin faktor analizine uygunlugu konusunda fikir verirken ayni zamanda
veri yapisinin faktér ¢ikarmaya uygun olup olmadigi konusunda yardimci olur
(Biiyiikdztiirk, 2018:136). Omeklem biiyiikliigiiniin faktdr analizi icin yeterliligi hakkinda
bilgi veren KMO katsayis1 Oile 1,0 arasinda deger almaktadir. Bu degerin ,50'nin iizerinde
cikmasi beklenmektedir. KMO katsayisinin yorumlanmasinda kullanilan deger araliklart;
"50-,70 orta", ",70-,80 iyi", ",80-,90 cok iyi", ",90+" ise miikemmel seklinde ifade
edilmektedir (Hutcheson ve Sofroniou, 1999). Verilerin faktér analizine uygun olup
olmadigin1 anlamak i¢in bagvurulan bir diger test de Barlett kiiresellik testidir. Barlett testi,
degiskenlerin birbirleri arasindaki iligkinin varligini ya da yoklugunu kismi korelasyonlar

esasinda ele almaktadir (Biiyiikoztiirk, 2018:136).

Faktor analizi asamasinda, faktdor ¢ikarma islemleri olduk¢a fazla teknikle
gerceklestirilebilmektedir (Cokluk vd., 2012). Bu ¢aligmada faktor analizi yapilirken faktor
cikarim islemleri i¢in Temel Bilesenler Analizi (principal component analysis) ve Varimax
dondiirme yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda, aynt maddenin birden fazla faktore yiik

bindirmesi (binisiklik) ve eskokenlilik degerinin ,40 altinda olmasi durumunda bu 6zellikleri
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tastyan maddelerin Olgege dahil edilmeden tekrar analizlerinin yapilmasi Onerilmektedir
(Biiyiikoztirk, 2018; Kozak, 2018). Ayrica, bir faktoriin en az iic maddeden meydana
gelmesi kosulu da goz ardi edilmemelidir (Kalayci, 2010). Bu kosullar goz Oniinde
bulundurularak 6zdegeri 1'in lizerinde olan ve faktor yiik kabul diizeyi 0,45'inin altinda

olmayan maddeler lizerinde faktor analizi gergeklestirilmistir (Biiylikoztiirk, 2018).

[lk asamada yoresel mutfak unsurlar1 Slgegine yonelik faktdr analizi gergeklestirilmistir.
Analiz esnasinda "9-Hakkinda bilgi sahibi olmadigim yoresel iiriinleri daha fazla tercih
ederim." Maddesinin eskokenlilik degeri (0,273) diisiik ¢ikmis ve tabloda yiikk degeri
vermemistir. Her faktdriin en az {i¢ madden olusmasi gerekliligi g6z Oniinde
bulunduruldugunda "I O-Yoresel yiyecek diye adlandirilan iirlinlere daha fazla 6deme
yapabilirim." ve "12-Ydresel tirtinlere harcadigim para tatil harcamalarimda en fazla kismi
temsil eder." Maddelerinin birlikte bir faktor olusturduklar tespit edilmistir. Bu sebepten
dolay1 ilgili maddelerin analizden ¢ikarilmasi uygun goriilmustiir. Bahsi gegen ii¢ madde
Olgege dahil edilmeden analiz iglemi yeniden gergeklestirilmistir. Cizelge 4.7'de yoresel

mutfak unsurlarina iliskin yapilan faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Cizelge 4.7. Yoresel mutfak unsurlarina iligkin agiklayici faktor analizi

. . - _ . | Aeciklanan

Yiik Ozdegeri Varvans Ortalama (1
Yoresel Mutfak Unsurlar 3,912
5. Yoresel mutfak iirtinleri bolgenin
markalasmast icin énemli bir 853 4,144
unsurdur.
4. Yoresel mutfak {iriinleri bolgenin
kiiltiirel dgeleri arasinda yer ,850 4,175
almaktadir.
2. Ziyaret ettigim yerlerde yoresel o 4,139
yemekleri tercih ederim. 0,910

5,382 59,794

1 Yoresel mutfak tiriinleri
toplumlar1 ve bolgeleri taniyabilmek ,818 4,018
i¢in bir aragtir.
6. Yoresel yiyecekleri diger
yiyeceklere gore daha fazla tercih
ederim. 3,890

814




Cizelge 4.7. (Devam) Yoresel mutfak unsurlarina iligkin agiklayici faktor analizi

7. Seyahate ¢ikmadan once tercih

ettigim tatil yerinin y6resel mutfak
, 755 3,783

tirtinleri hakkinda arastirma

yaparim.

11 Ziyaret ettigim yerlerde yoresel

tirtinleri hediye olarak satin alirim. 127 3,863

8. Hakkinda bilgi sahibi oldugum

yéresel iiriinleri daha fazla tercih ,689 3,874

ederim.

3. Yoresel yemekler tatil yeri 590 3322

tercihimde etkilidir.

Olcegin Tamami icin o Katsayis1: 0,910

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem YeterliliiH: %93

Aciklanan Toplam Varyans (%): 59,794

Bartlett's Kiiresellik Testi icin;
Ki-Kare: 2034,029

sd:36

10<0,0001

Cizelge 4.7'de gosterildigi tizere 9 maddeden olusan tek faktorlii yoresel mutfak unsurlari
olceginin agiklanan toplam varyans degeri %59,794'tiir. Orneklem yeterliliginin
incelenmesinde yararlanilan KMO degeri %93 olarak tespit edilmistir. Bartlett kiiresellik
testinin degeri 2034,029 olup; bu deger 0,0001 diizeyinde anlamlidir ayrica dlgegin tamami
icin a katsayist 0,910'dur. Bu durum faktor analizinin gergeklestirilmesi i¢in gerekli 6n
kosullarin saglandig1 yoniinde bir anlam tasimaktadir (Sencan, 2005:364). Elde edilen tek
faktorii olugturan maddeler incelendiginde "5-Yoresel mutfak iiriinleri bdlgenin
markalagmasi i¢in 6nemli bir unsurdur." (faktor yiikii 0,853), "4-Yoresel mutfak tirtinleri
bdlgenin kiiltiirel dgeleri arasinda yer almaktadir." (faktor yiki 0,850), "2-Ziyaret ettigim
yerlerde yoresel yemekleri tercih ederim." (faktor yiikii 0,822) maddelerinin en yiiksek
diizeyde faktore yiik bindiren maddeler oldugu goriilmektedir bu yiizden tek faktoriin adinin

yoresel mutfak unsurlar1 olmasina karar verilmistir.

Ikinci asamada destinasyon imaj1 algis1 6lgegine agiklayici faktor analizi yapilmistir. Analiz
4 defa tekrarlanmistir. Tekrar nedenleri; bazi maddelerin binisiklik gostermesi ve

eskokenlilik degerinin ,40 altinda kalmasi, bazilarinin iki maddeden olusan faktor yapisi,
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eksi deger almasi ve tabloda yiik degeri vermemesidir. ilk asamada bu duruma neden olan
maddeler, tabloda yiik degeri vermeyen "!-Giivenlik" ve "4-iklim" maddeleridir. Ikinci
asamada, eskokenlilik degerinin 0,40 altinda deger alan ve tabloda hicbir faktore yiik
vermeyen "9-Kiiltiirel etkinliklerin g¢ekiciligi (0,354) maddesi ile "10-Gece hayat1", "11-
Eglence c¢esitliligi" maddelerinin iki maddeden olusan bir faktor meydana getirmesi
durumuyla karsilasilmistir. Uciincii asamada "15-Restoran ¢esitliligi" ve "24-Yiyecek-
icecek fiyatlarinin uygunlugu" maddelerinin tabloda yilik degeri vermemesi, dordiincii
asamada "16-Mutfak kiiltiirti ¢esitliligi" maddesinin eksi deger vermesi ile karsilasilmis olup
bu nedenler sonucunda toplam 8 madde 6lgekten ¢ikarilmistir. Son halini alan dlgek, ilki alti,
ikincisi bes, ligiinciisii lic ve dordiinclisii dort maddeden meydana gelen faktorlerden

olugsmaktadir. Analize iliskin bilgiler ¢izelge 4.8'deki gibidir.

Cizelge 4.8. Destinasyon imaj1 algisina iliskin ac¢iklayici faktor analizi

.. Aciklanan
Yiik Ozdegeri Varyans Ortalama a

Fiyat ve Tesisler (6 madde) 3,465

18. Konaklama imkanlarinin cesitliligi ,749 3,463

25. Konaklama fiyatlarinin uygunluihi ,622 2,995

20. Sehir ici ulasim kolaylig1 ,012 3,312 0.754
12. Yerel halkin yardimseverligi 612 3,171 17,616 4,275

26. Diger faaliyetlerden k;, ynakli 575 3.152

fivatlarin uygunlugu

17. Aligveris olanaklarinin cesitliligi 535 3,594
OCq3d ve Tarihi Cekicilikler (5 madde) 4,170

5. Dogal giizellikler 157 4,390

8. Manzaralarin etkileviciligi ;746 4,042

7. Su kaynaklar (selale, akarsu) 714 2,621 14,562 3,623

13. Kendine 6zgii tarihi ,569 4,599 0,748
14. Klasik (eski) vaoilar-binalar 488 4,195
'Acik Hava Etkinlikleri (3 madde) 1,893

22. Doga sporlarinin ¢esitliligi ,899 1,686

21. Su sporlarmin ¢esitliligi 881 2,429 13.494 1,479 075
23. Rekreasyon (bos zaman) 544 2513 ’
aktivitelerinin cesitliligj

Cevre (4 madde) 3,376

2. Cevre temizligi ;768 3,063

3. Sakinlik 671 2,062 11,455 3,257 653
6. Park, bahce ve vesil alanlar 75 3,342 ’

19. Sehre disaridan ulagim kol; ,lig1 13 3,743
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Cizelge 4.8. (Devam) Destinasyon imaj1 algisina iligkin agiklayici faktor analizi

Olcegin Tamam icin o Katsayisi: 0,827

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem YeterliWi: %80
Aciklanan Toplam Varyans (%): 57,127

Bartlett's Kiiresellik Testi icin;
Ki-Kare: 2484,061

sd: 153

p<0,0001

Analizde yer alan dort faktor toplam varyansin %57, 127'sini agiklamaktadir. Cizelge 4.8'de
de ifade edildigi lizere yapilan analiz sonucunda toplam 18 madde icin KMO &meklem
yeterliligi %80, Barlett kiiresellik test degeri ise 2484,061 olarak saptanmig olup bu deger
0,0001 diizeyinde anlamhdir ayrica Olgegin tamami igin a katsayisi: 0,827 olarak
hesaplanmistir. Bu durum faktoér analizinin gergeklestirilmesi i¢in gerekli 6n kosullarin
saglandig1 yoniinde bir anlam tasimaktadir (Sencan, 2005:364). Maddelerin dagildigi
faktorler ele alindiginda, maddelerin alanyazinda sozii edilen faktorler ile paralellik
gosterdigi goriilmektedir. Bu baglamda; "Fiyat ve Tesisler", "Dogal ve Tarihi Cekicilikler",
"Acik Hava Etkinlikleri" ve "Cevre" faktorlerinin Hatay'in destinasyon imaj1 algisini ifade
etmede agiklayici oldugu diistiniilmektedir. Bu dort faktor incelendiginde, toplam agiklanan
varyans igerisinde en ¢ok "Fiyat ve Tesisler" faktoriiniin agiklama yeteneginin (17,616)
oldugu goriilmektedir. Toplam agiklanan varyans icerisinde payr olan diger faktorleri,
"Dogal ve Tarihi Cekicilikler" (14,562), "Ag¢ik Hava Etkinlikleri" (13,494) ve "Cevre"
(11,455) seklinde siralamak miimkiindiir.

Ucgiincii asamada destinasyon secimi dlgegine agiklayici faktor analizi yapilmistir. Analiz 2
defa tekrarlanmigtir. Tekrar nedenleri, maddelerin binisiklik gostermesi, eskokenlilik
degerinin ,40 altinda kalmasi ve iki maddeden olusan faktor yapisindan kaynaklanmaktadir.
Analizin ilk agamasinda "?-Arkadas ziyareti (0,381)" maddesinin eskokenlilik degerinin ,40
altinda kalmasinin yani sira "9-Tur rehberlerinin ikna kabiliyeti" ile "12-Gece hayati ve
eglence" maddelerinin birden fazla faktdre yiik bindirmesi sonucunda ilgili maddelerin
dlgekten cikarilmasi uygun goriilmiistiir. Ikinci asamada ise, "5-Tibbi tedavi", "6-Saglik ve
fitness" maddelerinin birlikte iki maddeden olusan bir faktér meydana getirmesi sonucunda

Olcegin tamamindan toplam 5 maddenin ¢ikarilmasina karar verilmistir. Son halini alan
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Olgek, ilki dokuz, ikincisi dort, igiinciisii ic maddeden meydana gelen faktorlerden

olugsmaktadir. Analize iliskin bilgiler ¢izelge 4.9'da gosterilmektedir.

Cizelge 4.9. Destinasyon secimine iligskin aciklayici faktor analizi

.. Aciklanan
Yiik Ozdegeri | yapyans | Ortalama a

Maddi ve Maddi Olmayan Faktorler (9 madde) 4,001

15. Kalacak ver ,748 4,215

14. Yemek kalitesi ve cesitliligi 699 4,209

21. Beklentiler 666 4215

20. Elde edilen fayda ,663 4,199 0.848
17. Fiyat 657 4224 26,401 4,178

13. Ulagim imkani 1038 4,120

18. Aligveris imkani ,613 3,725

16. Kisisel ymvenlik 0606 4,589

19. Gidilen yerin imaji 995 3,969

Arastirma Faktorii (4 madde)

8. Yeni insanlarla tanisma ,802 3,592

11. Macera arayis1 ,703 2166 13.536 3,757 0,655
2. Yetenekleri ortava cikarmak 583 ’ ’ 3,233

1Q Kiiltiir aragtirmasi 551 3,963

Psikolojik Faktorler (3 madde)

3. Degisiklik arayist 088 4,089 0,669
4. Dinlenme 678 1,878 11,740 4,194

1. Uzaklagmak 673 3,71

Olcee:in Tamamu icin o Katsayisi: Q846

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlililli: %88

Aciklanan Toplam Varyans (%): 51,677

Bartlett's Kiiresellik Testi icin;

Ki-Kare: 1861,926
sd: 120
1p<0,0001

Analizde yer alan ti¢ faktdr toplam varyansin %51,677'sini agiklamaktadir. Cizelge 4.9'da
da ifade edildigi lizere yapilan analiz sonucunda toplam 16 madde icin KMO omeklem
yeterliligi %88, Barlett kiiresellik test degeri ise 1861,926 olarak saptanmis olup bu deger
0,0001 diizeyinde anlamlidir ayrica 6lgegin tamami icin a katsayisi: 0,846'dir. Bu durum
faktor analizinin gergeklestirilmesi i¢in gerekli 6n kosullarin saglandig1 yoniinde bir anlam

tagimaktadir (Sencan, 2005:364). Maddelerin dagildig: faktorler ele alindiginda, maddelerin
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alanyazinda sozi edilen faktorler ile paralellik gosterdigi goriilmektedir. Bu baglamda;
"Maddi ve Maddi Olmayan Faktorler", "Arastirma Faktori" ve "Psikolojik Faktorler"
boyutlarinin destinasyon sec¢imini ifade etmede agiklayici oldugu diistiniilmektedir. Bu ii¢
faktor incelendiginde, toplam agiklanan varyans igerisinde en c¢ok "Maddi ve Maddi
Olmayan Faktorler" boyutunun agiklama yeteneginin (26,401) oldugu goriilmektedir.
Toplam agiklanan varyans icerisinde pay1 olan diger faktorlerin ise, "Arastirma Faktorii"

(13,536) ve "Psikolojik Faktorler" (11,740) olarak siralandigi goriilmektedir.
4.3. Degiskenler Arasi Korelasyon Analizleri

Degiskenler arasindaki iliskinin miktarin1 bulup, yordamak amaciyla Pearson korelasyon
katsayist hesaplanmigtir. "r" ile gosterilen Pearson kolerasyon katsayisinin 1,00 olmasi,
miikemmel pozitif iliski; -1,00 olmasi, miikemmel negatif bir iligki; 0,00 olmasi, iliskinin
olmadigimi1 gostermekle birlikte 0,70-1,00 aras1 yiiksek, 0,70-0,30 aras1 orta, 0,30-0,00 arasi
ise diisiik diizeyde iliskinin olduguna isaret eder (Biiyiikoztiirk, 2018:32). Bu c¢alismada,
korelasyon analizi yoresel mutfak unsurlari, destinasyon imaji ve destinasyon se¢imi genel
toplam puanlar1 dikkate almarak gerceklestirilmistir. Ilgili analize iliskin degerler cizelge

4. 10da yer almaktadir.

Cizelge 4. 10. Degiskenler aras1 korelasyon analizi bulgulari

Yoresel . .
Mutfak Des_t1na§y0n Destm.asyon Ortalama Std.
Imajx Secimi Sapma
Unsurlarn

Yoresel Mutfak 1,000 39122 67388
Unsurlari
Destinasyon imaji ,138%* 1,000 3,6401 ,70944
Destinasyon Secimi J15%* , 136+ 1,000 4,0015 ,39198

**Tum katsayilar igin: p<0,01

Cizelge 4.10'da goriildigi tizere degiskenler arasi iliski diizeyi, ,136 ile ,315 araliginda
deger almaktadir. Yoresel mutfak unsurlari, destinasyon imaji ve destinasyon segimi
pozitif yonlii ve tiim katsayilar igin: p<0,01 kosulunda anlamli iliskilerin oldugu
saptanmistir. En yiiksek iliskinin, yoresel mutfak unsurlari ile destinasyon se¢imi (r=,315;
p<,01) arasinda pozitif yonlii orta diizeyde gerceklestigi goriilmektedir. En yiiksek ikinci
iliski ise destinasyon imaji ile yoresel mutfak unsurlari (r=, 13 8; p<,Ol) arasinda pozitifyonlii

diisiik diizeyde gerceklesmistir. Kendi aralarinda karsilastirildiginda degiskenler arasi en
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diistik iliskinin destinasyon imaj1 ile destinasyon secimi (r=,136; p<,01) arasinda oldugu
anlagilmaktadir. Cizelge 4.1 Odan hareketle s6z konusu iki degisken arasinda pozitif yonli

ve zayif diizeyde iliskinin bulundugunu séylemek miimkiindiir.
4.4. Degiskenler Arasi Regresyon Analizleri

Regresyon analizi, aralarinda iliski olan iki ya da daha fazla metrik degiskenden birinin
bagimli digerinin/digerlerinin bagimsiz oldugu durumlarda aralarindaki iligkiyi yordama
amaciyla kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Bagimsiz degiskenlerin bazen metrik
olmadigr 6zel durumlarla karsilagmak miimkiindiir. Analiz siirecinde tek bir bagimsiz
degisken kullaniliyorsa buna tek degiskenli regresyon analizi, birden fazla bagimsiz
degisken kullaniliyorsa ¢cok degiskenli regresyon analizi denir (Biylikoztirk, 2018:91;
Coskun vd., 2017:240). Regresyon analizinde bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasindaki korelasyon "R" ile ifade edilmektedir. Regresyon modelinin ger¢ek acgiklama
gliciinii ifade eden simge ise "Diizeltilmis/Uyarlanmis (adjusted) R*"dir. Diizeltilmis R> R’

degerine gore daha kiiglik ¢ikma egilimi gostermektedir (Coskun vd., 2017:245).

Regresyon modelinin anlamli olup olmadigt ANOVA ile degerlendirilmektedir. Bu
baglamda "F" degerinin bliyiikliigli modelin anlamliligr hakkinda bilgi vermektedir. Sig.
(anlamlilik) degeri ise, hesaplanan F degerinin gercekte sifir oldugu durumlarda, tesadiifen
ya da hata ile bu sekilde ortaya c¢ikmis olma ihtimalini gostermektedir (Islamoglu ve
Almagik, 2014:362).

Regresyonda otokorelasyon olup olmadigini test etmek i¢in Durbin-Watson (DW) Katsayist
kullanilmigtir. DW katsayisinin 1,5 ile 2,5 arasinda deger almasi beklenir (Kalayci,
2010:264). Regresyon analizinde ¢oklu dogrusal baglant1 sorunu olarak isimlendirilen bir
sorunla karsilagmak miimkiindiir. Coklu baglanti sorunu, bagimsiz degiskenler arasinda
yiiksek diizeyde iliskilerin olmasidir (Biiyiikoztiirk; 2017:100). VIF, bdyle bir sorunun olup
olmadigini test eden istatistiksel bir yaklasimdir. VIF= 1 olmasi ¢oklu dogrusal baglanti
sorununun olmadig1 anlamina gelirken bu degerin I<VIF:S5 arasinda bir degere sahip olmasi
orta diizeyde ¢oklu dogrusal baglant: problemi yasandigim gosterir (Ozdamar, 2004). Bu
konuda bakilan bir baska deger de tolerans degeridir. Tolerans degerinin > ,10 olmasi

beklenir (Alpar, 2017).
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Yoresel mutfak unsurlart ile ilgili tercihlerin bagimsiz degisken, destinasyon se¢iminin
bagimli degisken, destinasyon imaji algisinin ise aract degisken olarak ele alindigi bu
calismada, ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilarak arastirma amaglar1 dogrultusunda
oncelikle bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki agiklama giicii ve etkisi ile
destinasyon imaj1 algisinin aracilik rolii sinanmaya ¢aligilmstir. Yoresel mutfak unsurlarinin
destinasyon se¢imi lizerindeki etkisinde destinasyon imajinin aracilik rolii agagidaki kosullar

g0z Oniinde bulundurularak test edilmistir (Baron ve Kenny, 1986);

* Bagimsiz degiskenin (ydresel mutfak unsurlari) bagimli degisken (destinasyon
sec¢imi) tizerinde bir etkisi olmalidir.

* Bagimsiz degiskenin (yoresel mutfak unsurlari) araci degisken (destinasyon imaji)
tizerinde bir etkisi olmalidir.

* Araci degiskenin (destinasyon imaj1) bagimli degisken (destinasyon secimi) iizerinde
etkisi olmalidir.

* Araci degisken (destinasyon imaj1) kontrol edildiginde bagimsiz degiskenin (yoresel
mutfak unsurlar1) bagimli degisken (destinasyon seg¢imi) {lizerindeki etkisinin

azalmasi veya sifirlanmasi gerekmektedir.

Yukarida bahsedilen kosullarin saglanmasi durumunda etkinin azalmasi s6z konusu ise
kismi aracilik etkisinden, etkinin tamamen yok olmasi durumunda ise tam aracilik etkisinden

s0z etmek miimkiindiir (Frazier, Tix ve Baron, 2004).

Coklu regresyon analizine ve aracilik roliine iligkin ifade edilen bu bilgilerden hareketle,
calismada oncelikle yoresel mutfak unsurlari ile destinasyon se¢imi arasinda anlamli bir
etkinin olup olmadigini tespit etmek iizere regresyon analizi yapilmistir. Ardindan yoresel
mutfak unsurlar ile destinasyon imajina iligskin regresyon analizi gerceklestirilmistir. Bir
sonraki adimda ise destinasyon imajinin destinasyon se¢imi iizerinde etkisinin olup olmadig1
incelenmigtir. Tiim bu adimlardan sonra yoresel mutfak unsurlari ile destinasyon se¢imi
etkilesiminde destinasyon imajimin aracilik etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Aracilik
etkisinin mevcut olmasi halinde bu etkinin anlamlilik durumu, Sobel Testinden yararlanarak

tespit edilmistir.
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4.4.1. Yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon secimine etkisi
Yoresel mutfak unsurlarinin, destinasyon secimi iizerindeki etkilerini tespit etme amaciyla
regresyon analizi gergeklestirilmistir. Ilgili degiskenlere iliskin regresyon analizine ait

bulgular ¢izelge 4.11 'de sunulmustur.

Cizelge 4. 11 Destinasyon secimi ile yoresel mutfak unsurlarinin regresyon analizi bulgular

Standardize Edilmemis St;%‘::‘;?slze Anlam
Model 1 Katsaylar Katsayilar t-degeri Diizeyi
B Std. Hata Beta
Sabit* 3,284 ,112 29,216 ,000
Yoresel Mutfak Unsurlari ,183 ,028 315 6,474 ,000
*Destinasyon Se¢imi-(Bagimli Degigken) Sabit;
R:,315; R2:,099; Diizeltilmis R2:,097; Model i¢in F:41,910; p:,000; DW: 1,805

Cizelge 4. 11 'de yoresel mutfak unsurlar1 bagimsiz degiskeninin, destinasyon se¢imi bagimli
degiskenini ne diizeyde etkiledigini istatistiksel olarak ifade etmek iizere tek degiskenli
regresyon analizinden yararlanilmigtir. Regresyon modelinin anlamliligi hakkinda fikir
edinmek icin ANOVA (Analysis of Variance) testi yapilmaktadir. ANOVA testi sonuglarina
gore F degerinin anlamlilik diizeyi, modelin uygun olup olmadigi konusunda fikir
vermektedir. F (41,910; p=,000) degerinin anlamli olmas1 (%5 seviyesinde 0,05'ten kiiciik
olmasi) ilgili modelin bagimli degisken olan destinasyon se¢imini agiklamada 6nemli bir
katki sagladigi yoniinde yorum yapilmasina olanak tanimaktadir. Belirleme kat say1si olarak
bilinen R? degeri, bagimlh degisken olan destinasyon secimi degiskenindeki varyansin
(degisimin) % kacinin bagimsiz degisken olan yoresel mutfak unsurlari degiskeni ile
aciklandigini ifade etmektedir. Model 1'de yer alan R* degeri ,099 olarak hesaplanmustir.
Bunun anlami yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon secimindeki degisimin %9,9'unu
aciklayabildigini gostermektedir. Bir bagka deyisle destinasyon se¢imini tahmin etmede
yoresel mutfak unsurlarini bilmek %9,9'luk bir dogruluk pay: ile tahminde bulunmaya
imkan tanimaktadir. Durbin-Watson katsayisinin (1,805) 15 ile 2,5 arasinda deger almasi

s0z konusu degiskenler arasinda otokolerasyonun olmadigi anlamina gelmektedir.

Bu bilgiler 1s18inda c¢alismanin birinci hipotezi olan "Hi: Yoresel mutfak unsurlarinin,

destinasyon se¢imi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir." desteklenmistir.
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4.4.2. Yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon imaj1 algisina etkisi
Yoresel mutfak unsurlarinin, destinasyon imaji algisi iizerindeki etkilerini tespit etme
amactyla regresyon analizi gergeklestirilmistir. ilgili degiskenlere iliskin regresyon analizine

ait bulgular ¢izelge 4.12'de sunulmustur.

Cizelge 4.12. Destinasyon imaji ile yoresel mutfak unsurlarinin regresyon analizi bulgulari

Standardize Edilmemis Standardize Anlam
Model2 Katsayilar Edilmis Katsayilar t-degeri Diizeyi
B Std. Hata Beta
Sabit* 3,070 212 14,460 ,000
Yoresel Mutfak Unsurlar: ,146 0,53 ,138 2,724 ,007
*Destinasyon Imaji Algisi-(Bagimli Degisken) Sabit;
R:,138; R2:,019; Diizeltilmis R2:,017; Model i¢in F:7,420; p:,007; DW:1,753

Cizelge 4.12'de yoresel mutfak unsurlar1 bagimsiz degiskeninin, destinasyon imaj1 bagimli
degiskenini ne diizeyde etkiledigini istatistiksel olarak ifade etmek iizere tek degiskenli
regresyon analizinden yararlanilmigtir. Regresyon modelinin anlamliligi hakkinda fikir
edinmek icin ANOV A (Analysis of Variance) testi yapilmaktadir. ANOVA testi sonuglarina
gore F degerinin anlamlilik diizeyi, modelin uygun olup olmadigi konusunda fikir
vermektedir. F (7,420; p=,007) degerinin anlamli olmas1 (%5 seviyesinde 0,05'ten kiiciik
olmasi) ilgili modelin bagimli degisken olan destinasyon imaj1 algisini agiklamada 6nemli
bir katki sagladig1 yéniinde yorum yapilmasina olanak tanmimaktadir. Model 2'de yer alan R?
degeri ,019 olarak hesaplanmistir. Bunun anlami, yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon
imajindaki degisimin %1,9'unu aciklayabildigini gostermektedir. Bir bagka deyisle
destinasyon imajini tahmin etmede yoresel mutfak unsurlarini bilmek %1,9'luk bir dogruluk
pay1 ile tahminde bulunmaya imkan tanimaktadir. Durbin-Watson katsayisinin (1,753) 1,5
ile 2,5 arasinda deger almasi s6z konusu degiskenler arasinda otokolerasyonun olmadigi

anlamina gelmektedir.

Bu bilgiler 1s18inda c¢alismanin ikinci hipotezi olan "H2: Yoresel mutfak unsurlarinin,

destinasyon imaj1 lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir." desteklenmistir.
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4.4.3. Destinasyon imaji algisinin destinasyon secimine etkisi
Destinasyon imaj1 algisinin, destinasyon secimi {lizerindeki etkilerini tespit etme amaciyla
regresyon analizi gergeklestirilmistir. Ilgili degiskenlere iliskin regresyon analizine ait

bulgular ¢izelge 4. 13 'de sunulmustur.

Cizelge 4. 13. Destinasyon se¢imi ile destinasyon imajinin regresyon analizi bulgulari

Standardize Edilmemis Stand.ardize Edilmis e
Model3 Katsayil-ar Katsayilar t-degeri Anlam Diizeyi
B Sul.Hata Beta
Sabit 3,728 0,104 35,799 0,000
TR 0,175 0,28 136 2678 0,008
g1s1

*Destinasyon Se¢:imi~(Bagimh Degisken) Sabit;
R:)36; R2:,019; Diiz-eltilmis R2:,016; Model F:7,172; p:,008; DW: 1,779

Cizelge 4. 13 'de destinasyon imaj1 algist bagimsiz degiskeninin, destinasyon se¢imi bagimli
degiskenini ne diizeyde etkiledigini istatistiksel olarak ifade etmek iizere tek degiskenli
regresyon analizinden yararlanilmigtir. Regresyon modelinin anlamlilii hakkinda fikir
edinmek icin ANOVA (Analysis of Variance), testi yapilmaktadir. ANOVA testi
sonuclarma gore F degerinin anlamlilik diizeyi, modelin uygun olup olmadigi konusunda
fikir vermektedir. F (7,172; p=,008) degerinin anlamli olmasi (%5 seviyesinde 0,05'ten
kiigiik olmasi) ilgili modelin bagimli degisken olan destinasyon se¢imini agiklamada 6nemli
bir katki sagladig1 yoniinde yorum yapilmasina olanak tanimaktadir. Model 3'de yer alan R?
degeri ,019 olarak hesaplanmistir. Bunun anlami, destinasyon imaji algisinin destinasyon
secimindeki degisimin %1,9'unu agiklayabildigini gostermektedir. Bir baska deyisle
destinasyon se¢imini tahmin etmede destinasyon imaj1 algisint bilmek %1,9'luk bir dogruluk
pay1 ile tahminde bulunmaya imkan tanimaktadir. Durbin-Watson katsayisinin (1,779) 15
ile 2,5 arasinda deger almasi s6z konusu degiskenler arasinda otokolerasyonun olmadigi
anlamina gelmektedir. Tolerans degerinin 1 olmasi ve VIF degerinin 1 olmasi ¢oklu dogrusal

baglant1 sorununun olmadig1 anlamina gelmektedir.

Bu bilgiler 1s181inda ¢aligmanin {igiincii hipotezi olan "H3: Destinasyon imajinin, destinasyon

secimi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir." desteklenmistir.
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4.4.4. Yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon secimi iizerindeki etkisinde

destinasyon imajiin aracilik etkisi

Destinasyon imaj1 algisinin, yoresel mutfak unsurlar ile ilgili tercihlerin destinasyon se¢imi
tizerindeki etkisinde aracilik etkisinin olup olmadigi, daha dnce de ifade edildigi iizere Baron
ve Kenny (1986) tarafindan belirtilen kosullarin g6z 6niinde bulundurulmasi sonucunda
cizelge 4. 11, cizelge 4. 12 ve ¢izelge 4. 13 'den yararlanilarak saptanmaya calisilmistir. Araci
degisken, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki gézlemlenen iligkinin bir kismini ya
da tamamini1 temsil etme yetenegine sahiptir. Eger iliskinin tamamina yonelik bir temsil s6z
konusuysa burada tam araci etkisinden, bir kisminin temsil edilmesi durumunda ise kismi
aracilik etkisinden s6z etmek miimkiindiir. Tam aracilik durumunda analize aract degisken
dahil edilince, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskinin oldukga
zayiflamas1 ya da istatistiksel olarak anlamsizlagsmasi gerekmektedir. Kismi aracilik
durumunda ise aract degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi biitliniiyle
Olcemez. Bu durumda bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliski tamamen ortadan
kalkmasa da bu iliskinin anlamlilik diizeyinde bir diisiis s6z konusu olur (Yilmaz ve
Dalbudak, 2018:520). Aracilik etkisinin tespit edilmesi halinde bu etkinin anlamli olup
olmadig1 Sobel testinden yararlanilarak saptanmistir. Sobel testinin z degerinin £1.96'dan
fazla ¢ikmasi aracilik etkisinin istatistiksel olarak anlamli olacak kadar gii¢lii olduguna isaret
etmektedir (Preacher ve Hayes, 2004; Tayfur ve Arslan, 2012; Ozogul, 2017). Yoresel
mutfak unsurlar1 ile destinasyon sec¢imi arasindaki iliskide destinasyon imajinin aracilik

etkisine iligkin regresyon analizi sonuglari ¢izelge 4.14'te yer almaktadir.

Cizelge 4. 14. Destinasyon imajinin aracilik etkisi

) u i
HES g e
== 5 =8 & - e
SEZ TEE| . @ ANOVA ok “
233 | 593 § | 8 g f "
Model4 = = 2 = % | 2 k- E 2
- = E =
2 x| |2]°
Std. -y
Beta Hata Beta F Eg
Sabit"' | 3J24 ,139 22,402 0,000
- ! 0 ,981 1,000
g ISl sad 200 94l ) 1925k oo0 ) 12,957 | 0,000 | Jos | 103 kToo¢dooons + 11,832
Yornsel
Mutfak 1 7h ,028 ,302 6,168 0,002 981 1,000
Unsurlarn
*De.stinasyon Secimi-(Bagwilt Degisken) Sabi
___________________________________ or
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Arastirmada yer alan aracilik etkisinin tespitinde, ¢ok degiskenli regresyon analizi yapilarak
Baron ve Kenny (1986)'nin belirttigi kosullarin saglandig: tespit edilmistir. Bu kosullara
gore ilk adimda yoresel mutfak unsurlarinin (bagimsiz degisken), destinasyon segimi
(bagiml degisken) {iizerindeki etkisi (F=41,910; p=,000) istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. Ikinci adimda y6resel mutfak unsurlarinin (bagimsiz degisken), destinasyon
imaj1 algis1 (aract degisken) tizerindeki etkisi (F=7,420; p=,007) de istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Uciincii adimda destinasyon imaji algisiin (arac1 degisken),
destinasyon se¢imi (bagimli degisken) lizerindeki etkisi (F=7,172; p=,008) istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Doérdiindi adimda yoéresel mutfak unsurlarmin (bagimsiz
degisken) destinasyon sec¢imi (bagimli degisken) iizerindeki etkisinde modele dahil edilen
destinasyon imaj1 algisinin (arac1 degisken) aracilik etkisi (F=22,957; p=,000) istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur.

Cizelge 4.14'te gorildigi tlizere yoresel mutfak unsurlart (bagimsiz degisken) ile
destinasyon se¢imi (bagimli degisken) arasinda analiz gergeklestirilirken destinasyon imajt
algisinin (arac1 degisken) da modele dahil edildiginde degiskenlere yonelik standardize

edilmemis katsayilarina (ﬁl gore aracilik etkisi yorumu asagida yer almaktadir.

Tolerans degerinin, >,10 olmast (,981) ve VIF degerinin 1 olmasi modelde yer alan
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti sorununun olmadigi anlamma gelmektedir.
Buradan hareketle tolerans ve VIF degerleri, yoresel mutfak unsurlarmin destinasyon

seciminde destinasyon imaj1 algisinin kismi aracilik etkisi oldugunu destekler niteliktedir.

Cizelge 4.14'te destinasyon imaji algis1 degiskeni modele dahil edildiginde, yoresel mutfak
unsurlar1 degiskeninin standardize edilmemis katsayis1 () degerinin ,183'ten azalarak
,176'ya distiigi goriilmektedir. Ayrica yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon secimi
tizerindeki etkisinin anlamliliginin (p=0,002) ortadan kalkmadigi goriilmektedir. Bundan
dolay1 yoresel mutfak unsurlari ile destinasyon se¢imi arasindaki iliskide destinasyon imaji
algisinin kismi aracilik etkisi oldugu sdylenebilir. Aracilik etkisinin anlamli olup olmadig1
konusunda fikir edinmek icin Sobel testine basvurulmustur (Soper, 2021). Gergeklestirilen
sobel testinin anlamli ¢ikmasi destinasyon imajimin, yoresel mutfak unsurlari ve destinasyon
secimi arasindaki iliskide kismi aracilik etkisinin oldugu anlamini tagimaktadir (z=2,47 p

<,05).
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Bu bilgiler 1s1ginda ¢alismanin ii¢iincii hipotezi olan "H4: Yoresel mutfak unsurlarinin
destinasyon se¢imi iizerindeki etkisinde destinasyon imajimnin araci rolii bulunmaktadir."

desteklenmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Hatay'in 2017 yilinda UNESCO Yaratici Sehirler Ag1 kapsaminda "Gastronomi Sehri"
unvani almasinin ardindan 2021 yilina kadar gecen siire icerisinde Hatay'1 ziyaret eden 393
yerli turist Ozelinde gerceklestirilen bu g¢alismada, yoresel mutfak unsurlari bagimsiz
degisken, destinasyon imaji algis1 araci degisken ve destinasyon se¢imi bagimli degisken
olarak ele alinmistir. Calisma kapsaminda kullanilabilir durumda olan 382 anketten elde
edilen bulgular, cesitli analiz yontemleri sonucunda sunulmustur. Bu boliimde, elde edilen
bulgularin alanyazin c¢ercevesinde degerlendirilmesi saglanarak konu ile ilgili yapilmig
onceki caligma bulgulariyla benzerlikleri ve varsa farkliliklari iizerinde durulmustur. S6z
konusu karsilastirmalarin ardindan ¢alisma konusu ile iligki halinde oldugu diisiiniilen
ilgililere Onerilerde bulunulmustur. Elde edilen bilgiler 1s18inda, arastirmaya katilan yerli
turistlerin 6zelliklerine iliskin bulgular1 ve demografik 6zelliklerini asagidaki sekilde ifade

etmek mimkiindir.

Katilimeilar cinsiyetleri acisindan degerlendirildiginde, kadin katilime1 sayisinin az bir
farkla daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Hatay turistik destinasyonunun hem
kadmlar hem de erkekler tarafindan tercih edilen bir destinasyon oldugu yoniinde bir
degerlendirme yapilabilir. Ayrica bu durum arastirmacilara, Hatay'in iki cinsiyet grubuna

da benzer sekilde hitap eden turistik cekiciliklere sahip oldugunu diisiindiirmektedir.

Egitim durumlar agisindan katilimeilar degerlendirildiginde ise en son mezun olunan egitim
derecesinin en ¢ok lisans diizeyinde gergeklestigi gortilmiistiir. Katilimeilardan 203 kisinin
lisans diizeyinde egitim almis olmasi, bu destinasyonu tercih eden yerli turistlerin egitim

seviyelerinin yliksek oldugu anlamina gelebilir.

Hatay'1 ziyaret eden yerli turistlerin agirlikli olarak ilk yetigkinlik ¢aginin (ilk iki evre: ilk
yetiskinlige gecis, ilk yetiskinlik i¢in yagam yapisina girig) ii¢lincii evresi olan 30 yas gegis
doneminde yani 28-39 yas araliginda oldugu anlasilmaktadir. Bu donem, Levinson (1986)'a
gore; soz konusu yas grubuna dahil olan kisilerin iiretkenliklerinde artisin yasandigi,
kendilerinden sonraki nesillere deneyimlerini aktardiklar1 yas araligi  olarak
tanimlanmaktadir. Hatay'in onu ziyaret eden turistlere sadece deniz-kum-giines (3S
Turizmi: Sea/Sand/Sun) turizmini vaat etmedigi, 3S Turizmi'nin disinda birgok turistik

faaliyete ve deneyime ev sahipligi yapabilen yapisi bu yas gurubu turist tipi tarafindan daha
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fazla tercih edilmesini saglamis olabilir. Ayrica ziyaretcilerin ¢ogunlukla; medeni durumlari
acisindan bekarlardan, meslekleri agisindan memurlardan ve 6zel sektdr ¢alisanlarindan,
ilgili meslek guruplarmin ortalama kazanglariyla paralel oldugu diisiiniilen 2020 y1il1 asgari

iicretinin 2 ile 3 kat1 araliginda gelire sahip kimselerden olustugu sonucuna erisilmistir.

Katilimeilarin geldikleri bolgelere gore dagilimi incelendiginde, Hatay'a en ¢ok yerli turist
gonderen bolgenin Akdeniz Bdlgesi oldugu, sonraki {i¢ bélgenin ise birbirlerine yakin
oranlarda Marmara Bolgesi, i¢ Anadolu Bolgesi ve Ege Boélgesi oldugu anlasilmistir.
Sehirler baz alindiginda, Hatay'a en gok ziyaretgi génderen iller Adana, istanbul ve Mersin
olmustur. Benli'nin 2014 yilinda Mersin'i ziyaret eden yerli turistler 06zelinde
gerceklestirmis oldugu calismasinda da benzer sonuclarin elde edildigi goriilmiistiir. Benli
(2014)'e gore; Mersin ili de en ¢cok Akdeniz Bolgesi'nden yerli turist ¢gekerken sehirler baz
alindiginda yine ilk ilin Adana oldugu ifade edilmektedir. Bu benzerlikten hareketle,
birbirilerine komsu olan bu ii¢ ilin (Mersin, Adana ve Hatay) birbirleri arasinda yogun bir
turistik etkilesimin yasandigi sOylenebilir. Turistik destinasyonun, Hatay oldugunda da
Mersin oldugunda da en ¢ok Adana'dan yerli turist ¢ekme nedeni, Adana'nin cografi

konumunun bu iki il arasinda yer almasindan kaynaklanmasi olabilir.

Katilimcilar tarafindan tadilan yoresel mutfak iiriinleri dagilimina bakildiginda ilk sirada
"kiinefe", ikinci sirada "tepsi kebabi" iiglincii sirada "oruk" gelmektedir. En az degerle
tabloya girmeyi basaran, ydreye ait toplamda 20 farkli (Iskenderun & Antakya usulii doner,
biberli ekmek, humus, kagit kebabi, Belen tava, kombe, kabak tatlisi, kaytaz boregi, haytali,
fellah kofte, zahter, katikli ekmek, muhammara, 1spanak & kabak borani, siirk, abugannus,
asur), yoresel mutfak iiriiniin olmasi, Hatay ilinin gastronomik zenginligine iligskin 6nemli
bir igaret olabilir. Bu sonuglarin, Miilazzimoglu vd. (2021)'nin sehir pazarlamasi kapsaminda
Hatay ilinin destinasyon imaji1 algisini ele aldiklari nitel desenli ¢aligmalarinda belirttikleri,
Hatay't temsil edecegi diisiiniilen gastronomik unsurlarla (kiinefe, meze, tepsi/kagit
kebaplari, humus, kabak tatlisi, zeytin/zeyti, , agi, biberlik ekmek, i¢li kofte (oruk), zahter,
defne yapragi) oldukga benzerlik gosterdigi anlagilmustir.

Yoresel mutfak unsurlari, destinasyon imaji algist ve destinasyon sec¢imi dlgekleri lizerinde
gerceklestirilen korelasyon analizi sonucunda, katilimci algilarmin bu ¢ degisken
cergevesinde birlikte artis ya da birlikte azalis gostererek anlamli bir sekilde iliski igerisinde

oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Ayrica yapilan regresyon analizlerine gore;

* Bagmmsiz degiskenin bagimli degisken tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

* Bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

* Araci degiskenin bagimsiz degisken lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

* Araci degisken kontrol edildiginde bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
etkisinde standardize edilmemis katsay1 () degerinin azaldig: tespit edilmistir. Bu
nedenden dolay1 yoresel mutfak unsurlar ile destinasyon segimi arasindaki iliskide

destinasyon imajimin kismi aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Yukaridaki maddelerde yer alan ifadeler, arastirma hipotezlerinin desteklenmesi igin gerekli

kosullarin saglandig1 anlamina gelmektedir.

Ozetleyecek olursak, ydresel mutfak unsurlarinin  destinasyon segimine etkisinde
destinasyon imajinin kismi aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca erismede
kullanilan regresyon analizi sonuglarinin, Tolerans ve VIF degerleri ile sobel testinin
sonuglar1 aracilifiyla da desteklendigi goriilmiistiir. Asagida alanyazinda yer alan, yoresel
mutfak unsurlart ile ilgili tercihler, destinasyon imaji algis1 ve destinasyon secimi
degiskenlerini konu edinen c¢alismalarin sonuglart ile bu c¢alismanin sonuglari

karsilastirilarak onerilerde bulunulmustur.

Tez caligmas1 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda ydresel mutfak unsurlarinin
destinasyon secimi {izerinde 0,18'lik bir etkisi oldugu bulgulanmistir. Bu bulgu,
katilimeilarin yoresel mutfak unsurlart ile ilgili tercihlerinde 1 birimlik memnuniyetin
destinasyon se¢imleri silirecinde O,18 degerinde bir katki saglayabilecegi yoniinde
yorumlanabilir. Alanyazinda bu durumu destekleyen calismalar mevcuttur. Polat'in (2020)
aragtirmasina gore yoresel mutfak unsurlarimin destinasyon se¢imi {izerinde pozitif ve
anlaml bir iligkisi bulunmaktadir. Bu sonug, bu ¢alismanin benzer degiskenler iizerine elde
ettigi sonug ile paralellik gostermektedir. Demir'in (2011), mutfak turizminin destinasyon
pazarlamasindaki yerini arastirdigi ¢aligmada destinasyon secimini etkileyen en Onemli
ikinci faktoriin mutfak oldugu, ziyaret¢ilerin mutfak igerisinde de uluslararasi, ulusal, yerel
ve fast food tiirii restoranlar arasinda en c¢ok yerel ve ulusal restoranlar tercih ettiklerini
tespit etmistir. Bjork ve Kauppinen-Raisanen (2013) ise turistlerin ziyaret ettikleri

destinasyonlara yonelik gastronomi ve yoresel mutfak unsurlar: ile ilgili algilar iizerine
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yaptiklar1 calismalarinda destinasyon secimlerinin gastronomi ve yoresel mutfak
unsurlarindan etkilendigi sonucunu tespit etmislerdir. Kinali (2014) da yoresel yiyecekleri,
destinasyon sec¢imi siirecinde bolgede yer alan tarihi ve kiiltiirel varliklardan sonra ikinci
sirada konumlandirarak temel degiskenler arasinda oldugu sonucuna erismistir. Bu
caligmalara benzer bir sekilde Sengiil ve Tiirkay (2016) da, Mudurnu 6zelinde ydresel
mutfak unsurlarmin turizm destinasyonu se¢imindeki roliinii inceledikleri ¢aligmalarinda,
yoresel yiyeceklerin turistik bir destinasyonu segerken etkili oldugunu tespit etmislerdir. Ote
yandan Zagrali ve Akbaba (2015) izmir'in en ¢ok turist ¢eken ilgelerinde (Urla, Karaburun,
Cesme, Seferihisar) yerli ve yabanci turistler 6zelinde gergeklestirdikleri ¢alismalarinda
buralar1 ziyaret eden turistlerin destinasyon se¢imlerinde yoresel yiyeceklerin belirleyici bir
rol iistlenmedigi sonucuna ulagilmistir. Bu farkliligim, yorelerin kiiltiirel 6zelliklerine baglh
olarak ortaya ¢ikan ydresel mutfak cesitliligi ve destinasyona 6zgii ¢ekiciliklerin farkli

ozelliklere sahip olmasiyla alakali oldugu sdylenebilir.

Tez caligmas1 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda yoresel mutfak unsurlarinin
destinasyon imaj1 iizerinde 0,14'lik bir etkisi oldugu bulgulanmistir. Bu bulgu,
katilimcilarin yoresel mutfak unsurlart ile ilgili tercihlerinde 1 birimlik memnuniyetin
destinasyon imaj1 algilarinda O,14 degerinde bir artis saglayabilecegi yoniinde
yorumlanabilir. Alanyazinda benzer sonuglarin elde edildigi caligmalara rastlamak
miimkiindiir. Benli ve Yenipmar (2018) yapisal esitlik modeli yol analizi yaptiklari
caligmalarinda yerel yiyecek deneyiminin destinasyon imaji iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugu sonucuna ulagsmistir. Seo vd. (2014) de yoresel mutfak unsurlari gesitliliginin
destinasyonlar i¢in dnemli bir imaj unsuru oldugunu tespit etmistir. Zain vd. (2018), yoresel
yiyeceklere ve tiikketimlerine odaklandiklari c¢alismalarinda destinasyon imajim etkileyen
faktorleri incelemislerdir. Inceleme sonucunda yéresel yiyecek algisi ile destinasyon imaji
algis1 arasinda olumlu bir iliski oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica yabanci turistlerin yoresel
yiyecekleri, destinasyonlarin kiiltiirel bir degeri olarak gordiiklerini bunun da destinasyon
imajimi etkiledigini belirtmislerdir. Bu ¢alismaya benzer bir ¢alisma Femandez vd. (2016)
tarafindan turistlerin yemek ile ilgili deneyimlerinin destinasyon imaji iizerindeki etkisini
belirleme amaciyla gerceklestirilmistir. Ispanya oOzelinde gergeklestirilen calisma
sonuglarina gore yemek ile ilgili deneyimlerin destinasyon imaji iizerinde olumlu bir etkiye

sahip oldugu goriilmiistir.
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Tez ¢alismas1 kapsaminda yapilan regresyon analizi sonucunda destinasyon imaj1 algisinin
destinasyon secimi {izerinde 0,17'lik bir etkisi oldugu bulgulanmistir. Bu bulgu,
katilimcilarin  destinasyon imaji algilarindaki 1 birimlik memnuniyetin destinasyon
secimleri siirecinde O,17 degerinde bir katki saglayabilecegi yoniinde yorumlanabilir.
Alanyazinda bu durumu destekleyen ¢alismalar mevcuttur. Ozersin (2019), izmir'in Cesme
ilcesini ziyaret eden yabanci turistler 6zelinde gercgeklestirdigi ¢aligmasinda, turistlerin
destinasyon se¢imleri ile ilgeye iliskin destinasyon imaj1 algisint ve bu hususta gastronomi
turizminin Onemini incelemistir. Bu calismaya gore, turistlerin goziindeki olumlu
destinasyon imaj1 algilarinin destinasyon se¢imi lizerinde olumlu yonde bir etkisinin oldugu
sonucuna ulagilmistir. Benzer sonuglar, Phillips vd. (2011) tarafindan da ortaya
koyulmustur. Bir baska arastirmaci olan Ilyasov 2015 yilinda destinasyon pazarlamasi
kapsaminda Bakii'yli ele alarak, destinasyon imajinin destinasyon se¢imi iizerindeki etkisini
degerlendirmigstir. Bakii'yli ziyaret eden Tirk turistler aracilifiyla elde ettigi verilerin
analizleri sonucunda destinasyon imajinin turistlerin destinasyon se¢imini etkiledigi

yoniindeki hipotezinin kabul edildigini belirtmistir.

Yoresel mutfak unsurlar ile destinasyon segimi arasindaki iligkiye destinasyon imajmin
arac1 degisken olarak dahil edilmesi sonucunda, ydresel mutfak unsurlari degiskeninin
standardize edilmemis katsay1 () degerinin ,183'ten azalarak ,176'ya diismesi yoresel
mutfak unsurlarinin destinasyon se¢imi iizerindeki etkisinin ,7'lik kisminin destinasyon
imaj1 lizerinden dolayli olarak gergeklestigi yOniinde yorum yapilmasi anlamina
gelmektedir. Ozetle, yoresel mutfak unsurlari ile destinasyon segimi arasmdaki iliskide

destinasyon imajimin kismi aracilik etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tez galigmasi kapsaminda elde edilen bulgular 1s181nda turizm p, , daslari arasinda yer alan
uygulayicilara, arastirmacilara ve gelecek arastirmalara yonelik Onerilere asagida yer

verilmistir.
Uygulayicilara Yonelik Oneriler

Hatay'1 ziyaret eden yerli turistlerin, en ¢ok 28-39 yas araligindaki bekar kisilerden olustugu
cogunlukla Akdeniz ve Marmara (Adana, Istanbul, Mersin) bolgelerinde yasadiklari
gozlemlenmigtir. Bu bulgulardan hareketle turizm endiistrisinin uygul, yic1 p, daslar1 olan

yiyecek i¢ecek isletmecileri, konaklama isletmecileri, ulastirma isletmecileri, belediyeler ve
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sivil toplum kuruluslar1 vb. ortak paydada bulusarak Hatay'a ziyaret¢i ¢cekme siirecinde
sahip olduklar1 yerli pazarin 6zelliklerini bilerek cesitli pazarlama stratejileri tiretmeleri
onerilmektedir. Bu ¢alismada Hatay'1 ziyaret eden yerli turist profilinin 6zellikleri, toplam
turist profilini tahmin etmede fikir verici olabilir. Calismada yer alan ziyaretgilerin genel

fikirlerini 6zetleyecek olursak, katilimcilarin ¢gogunlugu;

* yoresel mutfak tiriinlerinin bdlgenin kiiltiirel 6geleri arasinda yer aldigini,

* yoresel mutfak {iriinlerinin bélgenin markalagmasi i¢in 6énemli bir unsur oldugunu,

* ziyaret ettikleri yerlerde yoresel yemekleri tercih ettiklerini,

* yoresel mutfak rlinlerinin toplumlari ve bdlgeleri taniyabilmek igin bir arag
oldugunu diistinmektedir.

Ayrica katilmeilarin  Hatay'in destinasyon imajina yonelik gelistirdikleri algilarin
cogunlukla asagida yer alan maddeler c¢ercevesinde meydana geldigini belirtmislerdir

bunlar;

«  mutfak kiiltiirii ¢esitliligi,

* kendine 6zgii tarihi,

* dogal giizellikleri,

+ yerel halkin yardimseverligi,
+ klasik (eski) yapilari-binalari,
* manzaralarin etkileyiciligidir.

Calismaya katilan ziyaretcilerin tatil karar silireclerinde destinasyon segimlerinin en ¢ok

nelerden etkilendigi incelendiginde sonuclar sdyledir;

» kigisel giivenlik,

+ kalacak yer,

* beklentiler,

» yemek kalitesi ve ¢esitliligi,
+ eclde edilen fayda,

e dinlenme,

» fiyat,

* ulasim imkan,

* degisiklik arayisidir.



82

Yukaridaki bilgiler 1s18inda uygul, ,1cilara yonelik oneriler asagidaki gibidir;

1. Hat,, ilinin gegmisten bugiine sahip oldugu kiiltiirel gesitlilik sonucunda ortaya

ay
¢ikan yoresel mutfak triinlerinin orijinal haliyle regetelendirilerek, varsa hik, , eleri
(diigiin yemegi, dini b, ,ram yemekleri gibi) ile birlikte k, 1t altina alinarak "Cografi
Isaret" adi altinda Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan tescil edilmelidir.

2. Hat,, ilinde yiiksek katma deger yaratma potansiyeli olan bir¢ok ydresel mutfak
tirtinii bulunmaktadir. Bazilarinin unutulmaya yiiz tutmus olan bu {iriinlerin uygun
pazarlama stratejileri kullanarak siirdiiriilebilir bir sistemde piyas, ya sunulmasi, hem
yore halkinin maddi olarak kalkinmasina katki saglamasi, hem de gelecek nesillere
kiiltiirel birer miras olarak aktarilmasi agisindan 6nem teskil etmektedir.

3. Turistlerin ziyaret ettikleri yerlerin yoresel yiyeceklerini tercih etme taleplerini
kargilam, ya yonelik yoresel yiyecek-igecek tesislerinin olusturulmasi, bu hususta
ozel sektoriin devlet eliyle tesvik edilmesi onerilmektedir.

4. Yoresel mutfak iiriinlerinin televizyon, basimn, Internet, brosiir, katalog gibi basili
materyaller ve cesitli iletisim araglariyla ve yoreye ozgili festivallerle tanitim ve
reklam ¢abalariyla daha fazla desteklenmesi, kiinefenin 6n plana ¢iktig1 kadar bu
caligmada tespit edilen diger 19 kalem yoresel {iriiniin ve ¢esitliligin de vurgulanmasi
onerilmektedir.

5. Hat,,, dogal ve tarihi ¢ekiciliklerinin yani sira mutfak kiiltiirii ¢esitliligiyle 6n plana

ay»
¢ikarak zihinlerde bir imaj olusturmaktadir. Olusan imajm, Hat,;'m cevresel
faktorleriyle, acik hava etkinlikleriyle, fiyat ve tesisleriyle desteklenmesi
onerilmektedir. Bu baglamda kamu otoriteleri tarafindan, sehir igi ve sehirler arasi
ulagimi konforlu ve kaliteli hale getirebilecek ¢aligsmalar yiiriitiilebilir, konaklama ve
aligveris gibi tesislerin turist ihtiyaglari géz Oniinde bulundurularak kurulumu
saglanabilir. Bunlardan bagka, c¢evre temizligi ve yesillendirme calismalart da
gerceklestirilmelidir. Ayrica sehirde doga ve su sporlart faaliyetleri igin gerekli
altyapinin saglanmasi, ¢esitli rekreaktif etkinliklere ev sahipligi yapmasi saglanarak
destinasyon imajinin gii¢lendirilmesi adina adimlar atilmalidur.

6. Hat, 't ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon segimlerinde en ¢ok 6nem verilen
olgu kisisel giivenlik olmustur. Siyasal, ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve saglik gibi
alanlarda kisisel giivenligin saglanmasi, ¢ogunlukla hos zaman gegirme amaciyla
stresten uzak bir sekilde tatillerini gecirmek isteyen turistlerin baglica destinasyon

secim kriterlerinden biri olmustur. Bu baglamda, basinda sik sik jeopolitik
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konumunun getirmis oldugu dezavantajlarla ve yogun miilteci goglerinden
etkilenmesiyle haber olan Hatay'in turizm endiistrisine dair planlamalar1 ve
pazarlama stratejileri Tiirkiye'nin diger illerinden farklilagarak {izerinde 6zenle
calisilmas1 gereken bir konudur.

Destinasyon se¢iminde en ¢ok onem atfedilen bir baska kriter de kalacak yer
olmustur. Hatay'in kendine 6zgii tarihi g6z 6niinde bulunduruldugunda sahip oldugu
klasik (eski) yapilar-binalarin otantikligini kaybetmeden konaklama isletmelerine
doniistiriilerek turizme kazandirilmasi Onerilmektedir. Bu durum turizm arzini
desteklerken ayn1 zamanda turistlere degisik deneyimler yasatmas: adina da fayda
saglayabilir.

Yemek kalitesi ve cesitliligi acisindan yiyecek hizmeti sunan isletmelerin yoresel
yiyecekleri/icecekleri/yemekleri 6n plana ¢ikaracak sekilde menii planlamalar
yapmalari, hazirlik agamasindan sunum asamasina kadar gegen her bir adimda 6ze
sagdik kalarak hizmet vermeleri tavsiye edilir.

Tez calismasi kapsaminda yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon secimi iizerinde
etkisi bulunmustur. Bu bulgudan hareketle Hatay'in yoresel mutfak unsurlari
cercevesinde tanitim ve promosyon calismalarinin yapilmast Tiirkiye'de yer alan
diger turizm destinasyonlarindan farklilasmasini saglayarak rekabet istlinligii

kazanmasini saglayabilir.

10. Caligmanin bir diger énemli bulgusu da yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon

11.

12.

imaj1 iizerinde etkisinin oldugudur. Pazarlama ¢abalarinin yoresel mutfak iirtinleri
tizerinde yogunlastirilmasi, Hatay'a yonelik destinasyon imali algisinin
giiclenmesini saglayabilir.

Destinasyon imaji algisinin destinasyon secimi iizerindeki etkisinin tespit edilmesi,
destinasyon imajimin giliclendirilmesi sonucunda Hatay'in potansiyel turistler
tarafindan daha fazla tercih edilmesini saglayabilir.

Tim bu bilgiler baglaminda Hatay'in hem yoresel mutfak unsurlart hem de
destinasyon imaji tlizerinde durularak pazarlama c¢alismalarinin yiiriitiilmesi,
destinasyonun secilebilirligini arttirarak turizmden elde edilecek gelirinin
artirmasinin yani sira bolge halkinin refah seviyesinin artmasina da katki saglayacagi

diisiiniilmektedir.
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Gelecekteki Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu tezin yazilma amaci, yoresel mutfak unsurlar1 ve destinasyon imaji; yoresel mutfak
unsurlar1 ve destinasyon secimi; destinasyon imaji ve destinasyon secimi degiskenlerinin
turizm alanyazininda siklikla ele alinarak: iliskilerinin incelenmis olmasina ragmen bu ii¢
degiskenin bir arada degerlendirildigi Tiirkce ve Ingilizce dillerinde bir calismaya
rastlanilmamast sonucunda hissedilen alanyazindak:i boslugu doldurmaktir. Bu boslugu
gidermek lizere destinasyon imajinin aract degisken roliine odaklanilmigtir. Calismanin bu
anlamda 6zgiin oldugu sdylenebilir. Ancak tez ¢calismasi kapsaminda toplanan verilerin 2021
yilinda Covid-19 pandemisine denk gelmesi ve ¢evrimici anket teknigiyle toplanmis olmasi
aragtirmanin kisithiliklarindan biri olmustur. Ileride yapilacak: olan ¢alismalarda turistlerden
elde edilecek verilerin tatil sirasinda hatta yiiz yiize goriisme teknigi gibi teknikler de
kullanilarak: veriler elde edilmesi, tezin yazildigi dénemin kontrol edilemeyen etkilerinden
kaynakli olarak ortaya ¢ikmis olabilecek sonuglarinda degisikliklerin meydana gelmesini
saglayabilir. Ayrica bu ¢alismanin sadece yerli turistler 6zelinde yiiriitiillmesi bir baska
kisittir. Bu aragtirma gelecekte benzer degiskenler kullanilarak: yabanci turistler 6zelinde de
uygulanabilir. Uygulama sonucunda Hatay'in hem yerli hem yabanci turistler
perspektifinden ilgili degiskenler gergevesinde genel bir resmi c¢izilebilirken, yerli ve
yabanci turistler arasinda farklilasabilecek hususlar da giin yiiziine ¢ikarilabilir. Ayrica
tarihin farkli zaman dilimlerinde arastirmanin yinelenmesi, zaman igerisinde meydana
gelebilecek degisimlerin aydinlatilmasi adina fayda saglayabilir. Bir baska Oneri de
uygulamanin Tirkiye'de ve Tiirkiye disindaki iilkelerde ydresel mutfaklartyla 6n plana
cikan sehirlerinde uygulanarak: karsilagtirmalar yapilmasidir. Ayrica destinasyon sec¢imini
etkileyebilecegi disiiniilen yoresel mutfak unsurlar1 ve destinasyon imaj1 algisi
degiskenlerinden baska degiskenler iizerinde yeni bir model olusturulmasi ve s6z konusu

modelin smanmasi yeni Oriintiilerin kesfini saglayabilir.
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