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Destinasyonlar, turizm endiistrisinin siirekli degisen ve farklilagan dinamikleri karsinda,
turist istek ve beklentileri karsilayabilmek i¢in, ¢ekicilik yaratan stratejiler uygulamaktadir.
Bu agidan 6nemli ¢ekicilik bileseni sayilan gastronomi 6geler, belirli bir imaj olusturarak,
bu imajin etkileri ile destinasyonun 6n plana ¢ikmasina, taninmasina ve siirekli gelir kaynagi
olusturmasina katki sunmaktadir. Seyahatlerini bu destinasyonlara gergeklestiren turistlerde
ise davranis niyetlerine etki ederek, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati gibi
davraniglarin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

Bu dogrultan yola ¢ikarak calismanin temel amaci, Hatay’a gelen yerli turistlerin algiladigi
gastronomi imajinin, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakatine olan etkisini
belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda Ocak 2022- Ekim 2022 tarihleri arasinda Hatay’1
ziyaret eden yerli turistlere, 407 adet anket uygulanmistir. Anketler, kolayda 6rnekleme
yontemine gore yliz yiize yapilmistir. Anketteki veriler iizerinde, betimleyici analiz,
Dogrulayict faktor analizi (DFA), korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.

Calisma kapsaminda yapilan analizler sonucunda; Hatay’a gelen yerli turistlerin algilamis
oldugu gastronomi imajinin turist memnuniyetine ve Hatay destinasyonuna kars1 sadakatine
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Destinasyonlar agisindan 6nemli oldugu diisiiniilen
gastronomi unsurlarinin yaratmis oldugu imajin, turist memnuniyeti ve destinasyon
sadakatine dogrudan bir etkisinin oldugu ayni zamanda turist memnuniyetinin de
destinasyon sadakati tizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirma bulgulari
kapsaminda, literatiire, sektor temsilcilerine ve ilgili kurum yoneticilerine g¢esitli oneriler
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler : Gastronomi Imaji1, Turist Memnuniyeti, Destinasyon Sadakati, Hatay
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ABSTRACT

In the face of the ever-changing and differentiating dynamics of the tourism industry,
destinations implement strategies that create attraction in order to meet the demands and
expectations of tourists. In this respect, gastronomy elements, which are considered as
important attraction components, contribute to the prominence, recognition and continuous
income generation of the destination by creating a certain image and the effects of this image.
By affecting the behavioural intentions of the tourists who travel to these destinations, it
provides the emergence of behaviours such as tourist satisfaction and destination loyalty.

Based on this direction, the main purpose of the study is to determine the effect of
gastronomy image perceived by domestic tourists visiting Hatay on tourist satisfaction and
destination loyalty. For this purpose, 407 questionnaires were applied to domestic tourists
visiting Hatay between January 2022 and October 2022. The questionnaires were conducted
face-to-face according to convenience sampling method. Descriptive analysis, confirmatory
factor analysis (CFA), correlation and regression analyses were performed on the data in the
questionnaire.

As a result of the analyses conducted within the scope of the study, it was determined that
the gastronomy image perceived by domestic tourists coming to Hatay has an effect on
tourist satisfaction and tourists' loyalty to Hatay destination. It was concluded that the image
created by gastronomy elements, which are considered to be important for destinations, has
a direct effect on tourist satisfaction and destination loyalty, and at the same time, tourist
satisfaction has an effect on destination loyalty. Within the scope of the research findings,
various recommendations were presented to the literature, sector representatives and
relevant institution managers.
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SIMGELER VE KISALTMALAR

Bu calismada kullanilmis simgeler ve kisaltmalar, aciklamalar1 ile birlikte asagida
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1. GIRIS

Cagdas dinyanin vazgecilmez bir unsuru olan “iyi bir yemek arayisi” postmodern
toplumlarda fiziksel ihtiyacin 6tesinde anlam kazanarak, turizm ile gastronomi arasindaki
iligkiyi giiclendirebilmektedir. Hangi amagla seyahat edilmis olursa olsun turistler,
konakladiklar1 yerin disinda bulundugu bélgenin yerel tatlarini kesfetmekten ve farkli tatlart
deneyimlemekten genel olarak keyif almaktadir (Chi, Chua, Othman ve Karim, 2013: 100).
Bu anlamda ilgili bdlgenin yerel lezzetlerinin, turiste o kiiltiir hakkinda; bilgi vermek,
ogretmek ve tanitmak i¢in dnemli bir ara¢ haline geldigini ifade etmek miimkiindiir. Benzer
sekilde bolgeye 6zgli mutfak kiiltiirli, turizm {irtinlerinden biri haline gelerek, gastronomi
turizminin de 6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Bu bakimdan gastronomi unsurlarinin
meydana getirdigi turizm hareketliligi, destinasyonun kiiltiirel ve geleneksel taraflarini
yansitabildiginden, turistleri o destinasyonu tercih etmeye yoOneltebilmektedir (Comert,
2014). Yasanilan gastronomik deneyimlerin, turistin bolge kiiltiiriinii taniyarak, aralarinda
bag kurmasi ve bolgeye ekonomik olarak katki saglamasi gibi olumlu etkileri bulunmaktadir.
Ayrica deniz-kum-giines turizmi gibi ¢esitli turizm tiirlerinden faydalanamayan
destinasyonlar agisindan, yoresel yemek unsurlarinin 6n plana ¢ikarilmasi, destinasyonlarin
gastronomi turizm potansiyelini olusturmasina yardimci olabilmektedir. Bahsi gecen bu
unsurlar, s6z konusu destinasyonlarin kendi mutfak 6gelerini gelistirmesine ve bu durumu
rekabet avantajina gevirerek diger destinasyonlara karsi stiinlik elde etmesine olanak
saglar. Turistler seyahat planlamasinda gidecegi destinasyonu segerken, bildigi kalitesinden
emin oldugu yerleri tercih etmektedir. Bu durumun farkinda olan destinasyonlar, yasanan
her tiirlii turistik degisim ve gelisimleri takip ederek, diger destinasyonlar ile aralarinda fark
yaratma yollarin1 aramaya baslamistir. Bu yollardan biri olan gastronomik 6geler,
destinasyonlar acisindan ekonomik yonden gerekli bir kaynak olarak goriilebilmektedir

(Lertputtarak, 2012: 115).

Destinasyonlarin turisti gekmek ic¢in onlarin zihninde giiglii bir imaj yaratacak gastronomik
driinleriyle iyi bir izlenim birakma gayreti icerisine girmis olmasi, gastronomi imaji
kavramini olusturmaktadir. Bir destinasyona yonelik gastronomi unsurlarinin yansittig
imajin etkileri, destinasyonun On plana ¢ikmasi acisindan katki sunabilmektedir.
Destinasyonda tatilleri sirasinda gastronomiye yonelik olumlu deneyim yasayarak memnun

kalan turistler ise, daha fazla {irlin ve hizmet tiiketmeye yonelerek, ayn1 destinasyonu tekrar



ziyaret etmeye yonelmesi veya baska kisilere tavsiye etmesi gibi sadakat davraniginin
olusacag1 ongoriildiiglinden, bir destinasyon i¢in bu temel degiskenlerin énemli oldugu
distiniilmektedir. Bir destinasyonun sahip oldugu gastronomi imajinin, o bélgeye gelen yerli
turistin memnuniyet diizeyini ve o bolgeye karsi olusan sadakatini etkiler mi? sorusu,
caligmanin temel sorunsali olmaktadir. Bu nedenle ¢caligmanin temel amaci1 Hatay’a gelen
yerli turistlerin algiladig1 gastronomi imajinin, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakatine
olan etkisini tespit etmektir. S6z konusu bu temel amag déahilinde arastirmanin {i¢ alt amaci
bulunmaktadir. Bunlar, turistlerin Hatay gastronomisine yonelik algiladigr gastronomi
imajinin, memnuniyet diizeyinin ve son olarak destinasyona yonelik sadakatinin dlciilerek
analiz edilmesidir. Ayrica UNESCO tarafindan 2017 yilinda Yaratici Sehirler A1
kapsaminda Gastronomi Sehri unvani alan ve gastronomi unsurlariyla adindan bahsettiren
bir sehir olan Hatay ilinde, bu temel degiskenlerin birlikte ele alinarak herhangi bir
caligmanin yapilmamis olmasi ve konunun ulusal ve uluslararasi literatiirde ilk olarak ele

aliiyor olmasi ise, bu ¢alismay1 6zgiin kilmaktadir.

Tez calismasi kapsaminda belirlenen amaclara ulasabilmek i¢in, degiskenlere yonelik
literatiir taramasi1 yapilmistir. Ayrica ¢alismanin kuramsal yapisi belirlenmis olup, ¢alisma
degiskenleri arasindaki hipotezlerin denenebilmesi i¢in Hatay’a gelen yerli turistlere anket
uygulanarak, veriler toplanmis ve analizleri yapilmistir. Analizler sonucunda elde edilen
bulgular tespit edilerek, degerlendirilmis olup, bu verilerin literatiire katki sunmasinin yani
sira, Hatay’da hizmet veren destinasyon ydneticileri ile turizm paydaslarina Oneriler

sunulmustur.



2.GASTRONOMI VE GASTRONOMI KAVRAMI

2.1.Gastronomi Kavrami

9.yy. 1n sonlarinda Charles Monselet’in “biitiin sart ve yaslarda tadilabilen sanat” olarak ilk
kez tanimini yapmis oldugu gastronomi kavrami, literatiire 1801 yilinda Joseph
Bercholux’un Gastronomie ou L’Homme des champs a Table (Gastronomi ya da Tarladan
Sofraya Insan) eseriyle girmistir (Zengin, Uyar ve Erkol, 2015: 3). Gastronomi ge¢misten

bugiine kadar farkli anlamlar kazanarak ¢esitli tanimlamalar1 yapilmistir.

Fransizcadan Tiirk¢eye gegerek yemek ve igme bilimi iizerine genis bir kavram olarak
tanimlanan gastronomi, Tirk Dil Kurumu Sozliigiinde; "iyi yemek yeme meraki; sagliga
uygun, iyi diizenlenmis, hos ve lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi" olarak ifade
edilmistir (TDK, 2022). Antik Yunan doneminde gastro mide, nomas yasa anlaminda
cevrilse de, genis tanmim yelpazesinde iki ana kategoriye ayrilmaktadir. Gastronomi ilk
anlamiyla yiyecek iceceklerin en iyi tadin1 ¢ikarmak iken, yediklerimiz ve igtiklerimizin
icine giren her seyi kapsayan genis bir disiplin olarak belirtilmistir (Scarpato, 2003: 52).
Ozdemir ve Altmer (2019), gastronomiyi, gidalarm diizenli hijyen kurallarina gore gorsel ve

damak zevkine gore yemegin sanatsal olarak sunulmasi olarak ifade etmektedir.

Sengiil ve Tiirkay (2016) ise, gastronomiyi bir yerin mutfagini olusturan yiyecek i¢eceklerin
yapilis ve sunulusuna kadar, lezzet ve gorselliklerini i¢cinde barindirarak aralarindaki iliskiyi
inceleyen ve bu faaliyetlere dahil olanlarin sanatsal bir biitiinliik olarak tanimlamaktadir.
Genel olarak bakildiginda gastronomi, yemegin hazirlanmasindan, liretim ve sunumun
dahilinde yemegin pisirme Ozelligiyle tanimlamak da miimkiindiir. Yiyecek ve icecegin
girdigi her seyi kapsayan ve bu gercevedeki performanslar1 belirleyen, degerlendiren,
eksiklikleri gozlemleyerek verimlilik ve siirdiriilebilir gelismeleri iceren tiim ihtiyaglar
gastronomi alanindaki ¢alismalar ile cevap verilebilmektedir. (Scarpato, 2003: 138). Bu
yOniiyle ayn1 zamanda gastronomi, salt olarak yiyecegin kendisiyle kalmayip, o yiyecegin
koklerinden beslenerek kiiltiiriinii, tecriibesini, kendisine isleyerek bir yerin, bdlgenin,
yorenin, iilkenin vazge¢ilmez gastronomi turizmi merkezi haline getirebilmektedir (Polat ve
Aktas-Polat, 2020: 243). Tiim tanimlar incelendiginde gastronomi turizmine yatkin olan

bolgelerin ziyaret edilme istegini arttirma yollarindan biri mutfak kiiltliriniin 6n plana



cikarilmasindan gectigi goriilmektedir (Sengiil, 2017: 393). Ciinkii herhangi bir
destinasyonun, turistik nokta olarak kabul etmesinde, yemek Onemli bir faktor
olusturmaktadir. Dolayisiyla gastronomi, destinasyonlara ait yeme igme ¢esitleri ve mutfak
kiiltlirii insanlarin o bolgeleri tanima isteginde araci rol oynamaktadir (Sengiil ve Tirkay,

2016: 90).

Insanlarin her giin gerceklestirmesi gereken metabolik bir diinya icinde yeme-igme
eylemleri, metodolojik yapisi ile insanlarin kiiltiirel varlik olmasindan dolay1 gastronomi
caligmalariyla i¢ ice devam etmektedir (Scarpato, 2003: 57). Turistlerin vardiklar1 yerde
yasamis olduklar1 mutfak tecriibeleri, glindelik hayatlarindaki ihtiya¢ duyduklar kiiltiirel
faktorler yasamlarinda araci gorevi iistlenmelerine neden olmaktadir (Polat ve Aktas-Polat,
2020: 248). insanin temel ihtiyaci olan yeme-igme faaliyetleri, seyahatin en degerli 6gesini
olusturmaktadir. Gastronomiye olan ilginin olusmasiyla birlikte alternatif turizm ¢esitleri
icinde gastronomi turizmi Onemli bir yer edinmis olup, o bdlgenin yerel yiyecek
iceceklerinin hazirlanmasindan pisirimi ve sunumuna kadar her yoniiyle bu turizm tiiriine
talebin artmasini saglamaktadir (Ilban, Bezirgan ve Colakoglu, 2018: 622). Bunun yanin sira
tarithin, kiltlirlin ve turizmin altinda yatan tiim unsurlar gastronomi turizminin kdkenini
meydana getiren dnemli kaynaklar olmustur (Cémert ve Ozkaya, 2014: 63). Son zamanlarda
alternatif turizm ¢esidi olarak literatiirde yerini alan gastronomi turizmi, yeme-i¢gme bilimi

manasinda da kullanilmaktadir (Zengin ve digerleri, 2015: 1).

Zengin ve digerleri (2015), gastronomi turizmini, bir destinasyonda ki yiyeceklerin
iretilmesinden, hazirlanmasina, tadim asamasini deneyimlemek icin 6zel alanlarin ziyaret
edilmesi olarak tanimlamaktadir. Sengiil (2017) ise, turizm isletmeleri artan rekabet
kosullar i¢inde turizm {iriinii ¢esitlendirmesi bakimindan, destinasyonlar1 6ne ¢ikaracagi
cekicilik unsurunun basinda, yeme-igme faaliyetlerinin 6n plana ¢iktig1 gastronomi turizmi
gelmektedir. Bu kapsamda daha genis cercevede bakilacak olursa, bir yoreye ait tatlar
deneyimleyerek o yerin cografyasina yetisen iirlinlerin iiretim siireclerini gorerek mutfaga
ait kullanilan arag¢ geregler ile beraber tiim mutfak kiiltiiriinii tanimak ve o yoreye ait meshur
restoranlarin yemeklerini tatmak amaciyla gergeklestirdikleri turizm tiirii olarak karsimiza
cikmaktadir (Sengiil ve Tiirkay, 2016: 89).Turizm tiirleri igerisinde 6n planda biiylimeyi
stirdiiren Gastronomi Turizmi, destinasyonlarin kiiltiirel 6zgilinligii ve farkliliklarini 6ne
cikartarak rakiplerine karsi iistiinlik saglamasinin yaninda (Y1ilmaz, Kilicarslan ve Caber,

2020: 786) gelir diizeyi yiiksek, gastro unsurlari tatma veya alma anlaminda istekli olan



insanlarin meydana ¢ikardigr 6nemli bir turizm ¢esidi olmustur (Alper ve Yalgin, 2020:

2508).

2.2.Gastronomi ve Turizm Iliskisi

Insanlarin istege bagl olmadan fizyolojik ihtiyaclarinin temelinde var olan yemek unsuru,
turizmin ayrilmaz bilesenidir. Turistlerin tatillerinde sosyal ve deneyimsel tiim alanlarda
yemek yemeye ihtiya¢ duymaktadir (Boyne, Williams ve Hall, 2003: 88). Bu temel ihtiyag,
yeme i¢meyle beraber gastronomi kavrami sekillendirmis olup, beslenme ihtiyacini
karsilamak zorunda olan turistler i¢inde turizmi baglayan bir iliski olusturmustur (Y1ldiz ve
Yilmaz, 2019: 51). Turistler giiniin 6nemli bir kismin1 yemek planlayarak gecirmekle
beraber, hangi yiyecek ve igecek tiiketilir, neyi nerde tiiketmek gerekir sorularina karar
vererek zamanini harcamaktadir. Yemek yemenin bos zaman etkinliginden ¢ok bir gereklilik
olarak goriilmesi gastronomi turizmini gelistirme noktasinda deger katan yollardan biri

olmustur (Richards, 2003: 11).

Organizeli veya bagimsiz tiim seyahatlerde yemek unsuru turizm iirliniiniin ayrilmaz bir
parcasi olarak turizm harcamalarinin baginda yer almaktadir. Yemegin turizmle olan iliskisi,
yeni nig pazarinin olusmasinda bolgesel kimlikleri destekleyecek kaliteli ve siirdiiriilebilir
turizmin gelistirilmesinde araci olarak kullanilmaktadir. Yemegin gelismesi turistlerin
tiikketiminde temel gerekliligin yaninda, bolgesel kiiltiiriinde temel unsuru olarak sayilmistir
(Jones ve Jenkins, 2003: 115). Kiiltiirlerin hepsinde yemek yemenin ve tat kavraminin
onemini vurgulamayla beraber, yemek kavrami, toplumsal karakter olmasi nedeniyle lezzet
tartismalarinda merkezi rol oynamaktadir (Richards, 2003: 9). Yemek deneyimi sadece
fiziksel anlamda kalmayarak belirli mutfak tiirlerinin  6zdeslesmesiyle postmodern
toplumlarda onemli bir kimlik olusturmaktadir. Yemek ile kimlik arasinda dogan iliski
gastronominin turizm iliskisine yonelik tanimlamada 6nemli bir yer belirleyicisi olmustur
(Richards, 2003: 3). Ciinkii iyi yemek arayisi, ¢agdas diinyanin vazgecilmez unsurunu
olusturmaktadir (Scarpato, 2003: 65). Ayni zamanda bu arayis, motivasyon kaynagi
yaratarak (Carpio, Napod ve Do, 2021: 71), turist gekiciligini arttirip bununla baglantili
seyahatlerin ¢ogalmasina ve gastronomi ile turizm arasindaki iliskiyi kuvvetlendirmesine
olanak saglamaktadir (Hall ve Mitchell, 2003). Diger taraftan, destinasyonlarin, gastronomi
ve turizm iligkisi tizerinden 6grenecegi birgok sey bulunmaktadir. Gastronomi ve turizm

deneyimlerinin paralel gelisimi, yerel gastronomi kiiltiirlinii desteklerken bolgenin turizm



pazarinda da farkliliklar yaratmasina yardimci olmaktadir (Fields, 2003: 48). Cevresel,
mevsimsel, kiiltiirel ve ekonomik sebepler gida kaynaklarinin var olmast sonucu, gidanin
geemis oldugu bolge yollari ve dolayisiyla o bolgenin mutfaklarini da gelistirmektedir.
Gelismeye devam eden bolge mutfaklart kiiresellesmeyi de beraber getirmektedir. Bolge
mutfaklarinin saglamis oldugu rekabet avantaji, ulusal ekonomiye, degerlere, kiiltiir ve
kurumlarim farkliliklarina yansiyarak katki saglamaktadir. Bolgesel mutfaklarin
gelistirilmesiyle, turistleri ¢ekerek pazardaki varig yerini ayirt edecek olmasi, turizm
acisindan kategorilestirerek tanitimin gergeklesmesine neden olmustur (Hall ve Mitchell,

2003: 81).

Gastronomi turizmi ile bolgelerin kalkinma saglayacak sekilde gelistirmede turizm sektor
paydaslarin ve yonetim kademesinde bulunanlarin katilimi 6nemli olmasini yaninda bdlge
halkinin desteklemesi ve sahiplenmesi gelisimi saglayacak bir diger adimi olusturmaktadir.
Bir gastronomi destinasyonunda bulunan tesis imkanlari, sunulan faaliyetler ve
organizasyonlar1 gastronomi turizminin sunum arz kaynaklarini olusturmaktadir (S6kmen
ve Ozkanli, 2018: 100). Detayli olarak Cizelge 2.1’de gastronomi turizmi alanlar1 ve

kaynaklar1 verilmistir.

Gastronomi turizmi sayesinde bolgelerin gastronomik iiriinleri tanitilarak, deneyimledikleri
yoresel tatlar ile turistler lizerinde daha sonra o bdlgeyi animsayacagi bir bag kurmasina
arac1 olmaktadir (Cavus, Isik ve Yalgin, 2018: 3075). Ayrica turistlerin destinasyonlarda
yasamis oldugu bu deneyimlerle, o yerlerle ilgili hatiralar birakarak, destinasyonlar1 tekrar
ziyaret etme noktasinda ¢ekim olusturan bir rol {istlenmistir (Y1ldiz ve Yilmaz, 2019: 51).
Tiim bu bilgiler dogrultusunda, turistler i¢in bir destinasyona ait kiiltiirel, geleneksel, mimari
ve sanatsal tiim 6geleri, gastronomi etkinliklerinde ¢ekim olusturarak seyahat motivasyonu
yaratmasi bakimidan gastronomi ve turizm arasindaki iliskiyi gostermektedir (Zengin ve

digerleri, 2015: 2).



Cizelge 2. 1. Gastronomi turizmi alanlar1 ve kaynaklari

-Bira fabrikalari
-Ciftci pazarlart
-Besin miizeleri
-Restoranlar
Toprak Kullanim
-Ciftlikler

-Meyve bahgeleri
-Yeme-i¢gme alanlari
-Bag evleri
Koridorlar/Rotalar
-Gurme yolu

-Sarap rotalar1
-Yemek rotalar1

-Yerel iiretim
besinlerle piknik
-Perakende yiyecek
igecek

alimi

Uretim

-Geleneksel besin
isletme yontemleri
-Geleneksel tarifler
-Geleneksel tarim
uygulamalart
-Geleneksel iiretim
yontemleri

Gezi

-Sarap bolgeleri
-Tarim bdlgeleri
-Kentsel yeme-igme
alanlar1

Egitim ve Gozlem
-Ascilik okullar
-Sarap tadim egitimleri
-Sarap evlerinin
ziyareti

-Ascilik yarismalarinin
gozlemi
-Yiyecek-igecek dergi
ve kitaplarinin
okunmasi

-Yemek pisirme
donanimi, mutfak
gosterileri

-Uriin sunumlar1
Festivaller
-Yemek festivalleri
-Sarap festivalleri
-Hasat festivalleri

Tesisler Etkinlikler Olaylar Organizasyonlar/Orgiitler
Binalar/Yapilar Tiiketim Tiiketici Gosterileri Orgiitler

- Besin isletme tesisleri | -Restoranda yeme- -Yemek ve sarap -Restoran

-Sarap evleri icme gosterileri siiflandirma ve

belgeleme sistemleri
(Michelin, Taste of

Nova Scotia gibi)
-Yiyecek/Sarap
siniflandirilmasi sistemleri
-Dernekler

Kaynak: Smith ve Xiao, 2008: 290

2.3. Gastronomi Turizminin Onemi

21.yy.”mn sonlarmma dogru yasanan yurtdis1 seyahati ve tatillerinde artisin yasanmasiyla
birlikte alternatif kiiltiirler konusunda farkindaligin biiylimesine ve o6zellikle de alternatif
yemek geleneklerinin 6n plana ¢gikmasina neden olmustu. Bir yore gastronomisinin, o yoreye
ait lirtinlere bagli oldugu bilirken, gastronomi i¢inde barindirdiklari ise bunu bir adim daha
Oteye tasimaktadir. Yemek tarifleri, yiyecek-icecek uyumlari, yemeklerin sirastyla nasil
nerede yenildigi ve yeme igme adetleri bir yérenin gastronomi kiiltiirlinii olusturan baslica
unsurlar olmaktadir (Ravenscroft ve Westering, 2003: 152-163). Bu kiiltiirii tanimak isteyen
turistler sadece tiiketmek yerine, daha fazla 6grenmeye ve kiiltiirel birikimlerini arttirmaya
istekli olmas1 gastronomik tatiller talep etme istegi yaratmaktadir. Seyahat endiistrisinin itici
giiclerinden sayilan gastronomi, destinasyonlarda farkli yerlerin taninmasinda, yeni tatlarla

bulusma, degisik tecriibeler edinme noktasinda énemli olmaktadir (Cémert ve Ozkaya,



2014: 63). Bu bakimdan turistler, yemeklerin yapma agamalarini 6grenme istegi, kullanilan
malzemelerin yetistirme tarzlari, mutfak geleneklerinin nasil ortaya ¢iktigint ve zamanla
nasil gelistigini gérmek istemesi bakimindan gastronomi turizminin giiclii bir parcasi
oldugunu da kanitlamaktadir. Zamanla rekabet¢i hale gelen turizm pazarinda turistleri
gastronomi deneyimlere tesvik ederken, {iriinii ilgili destinasyonun kiiltiir ve geleneklerini
desteklemenin yaninda, turistin kendi kiiltiirleriyle baglant1 kurmasina vesile olmaktadir. Bu
anlamda gastronomi turizmini gelistirmekle beraber gastronomi pazarinin akisini saglayacak
kopri gorevi gormektedir. Bundan dolay1 gastronomi turizminin sadece ge¢gmisi korumakla

kalmayip, gelecegi de yaratma konusunda verimli bir alan olusturmasi bakimindan énemli

olmaktadir (Richards, 2003: 16).

Gastronomi, kiiltiir turizminin bir aract olarak kabul edilmektedir. Ciinkii geleneksel
gereksinimlerin kargilanmasinda gastronomi, kiiltiir kaynagi olarak yerini almaktadir.
Ayrica turizm deneyimine bir¢ok diizeyde deger katan deniz, kum, giines turizminden
yararlanmayan destinasyonlar igin bir alternatif olusturmaktadir. Bir destinasyondaki
gastronomik zenginlik, boélgenin turizm ¢ekim potansiyelini ve ekonomik kalkinma siirecini
desteklemektedir (ilban ve digerleri, 2018: 622). Ayrica tarihi ve ¢agdas kiiltiirel kaynaklarin
besledigi turizm iiriinlerinin gelismesi de sehir ve bolgelere ekonomik faaliyetleri icin
stratejik bir se¢enek olusturmaktadir (Scarpato, 2003: 65). Temelini tarimin olusturdugu
fakat modern bir yapiyla ciftliklerde, pansiyonlarda, dogayla i¢ ige turistleri agirlayarak
yansitilan tiim deneyimler, o bolgeye ve bolge insanina maddi kazanimlar saglamaktadir.
(Comert ve Ozkaya, 2014: 63). Bu bakimdan turizm endiistrisinin ekonomik getirilerinin
onemini bilen iilkeler, bu pazardan biiyiik pay almak icin farkli turizm tiirleri, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekecek caligmalar yapmaktadir (Aydogdu ve Duman, 2017: 4). Dolayisiyla
destinasyonlar basarili olma yolunda yemegin roliinii g6z 6niinde bulundurarak gastronomik
unsurlarin1 6n plana ¢ikarip turizm pazarinda yerini almak lizere kimlik olusturmaya

caligmaktadir (Carpio, Napod ve Do, 2021: 71).

Gilin gectikge gastronomi turizminin Ooneminin 6n plana ¢ikmasi, bir destinasyondaki
gastronomi turizminin gelismesi ihtiyacint dogurmustur. Bu kapsamda Hjalager (2003: 24-

31), gastronomi turizminin gelismesini dort basamakli hiyerarsik bir modelle ifade etmistir.

Birinci derece: yerel gelisme: Bir bolgede gastronomi ve turizmin temel gelisimini temsil

etmektedir. Birinci derece olan bu yaklasim, var olan kaynagin turistlerin gastronomi



ozelliklerini anlamalarina yardimci olmasi gerekliligiyle yaklagarak, bdlgenin gastronomik
yonlerinin materyalleri tanitilmas1 hedeflenmektedir. Belirli bir bolge veya mevsimine bagl
belirli {iriinlerle ilgili kampanyalar diizenlenmelidir. Ozellikli isimlere sahip gida
markalarinin tanitimi yapilarak, mevcut gidalar i¢in fuar ve etkinliklerle turizm ¢ekiciligi
yaratilmalidir. Yeni kentsel tatil gelismeleri i¢in restoran sektdriinde kamusal ve ozel

alanlarda planlama yapilmas1 gerekmektedir.

Ikinci derece: yatay gelisme: ikinci dereceden gastronomi turizminin iyilestirmesi i¢in daha
yiiksek tiriin kalitesine sahip olmalidir. Bolgesel yemek kiiltiiriiniin itibart i¢in kalite
standartlarinin uygulanmasi ve pazarlanmasina dikkat edilmeli, ¢esitli kriter ve degerlere
gore giday1 temin edenlerin ve restoranlarin belgelendirilmeli ve markalastirilmalidir. Tarihi
yemek geleneklerini yeniden modernize ederek turiste benimsetilme c¢aligmalar

yapilmalidir.

Uciincii derece: dikey gelisme: Gidanin deneyimsel degerini arttiran gevresel faaliyetleri de
biitiinlestirerek daha ileri adim atmasimi saglayan asamadir. Bu asamada yiyecekler,
turistlerin zamanimmi1  ve dikkatini ¢eken turizm deneyiminin en Onemli kismini
olusturmaktadir. Gida unsuru vurgulanarak, gida satigini turizm faaliyetleriyle birlestirilmeli
ve gastronomik gida deneyim iiretim tesisleri yapilandirilmalidir. Ureticiler, bdlgesel turizm
ofisleriyle destekleyici kaynaklar ile is birligine girerek, rotalar olusturulmali ve
pazarlanmalidir. Uygulamali gastronomi deneyimleriyle beraber, siire¢lerinin hikayesi
sunulmalidir. Gida ve turizme dayali festival, fuar, yarisma gibi etkinlikler ve as¢ilik dersleri

ile agciligy tatil ile birlestirme uygulamalar1 sunulmalidir.

Dordiincii derece: diyagonal(capraz)gelisme: Gida ve turizmle baglantili gastronomik
kaynaklarin biitiini ile etkilesime girebilmek i¢in ek bilgi kaynaklari ve yenilik¢i kapasiteler
gelistirilmelidir. Diyoganal yaklagimda gida, gastronomi ve turizm sektoriinde bilgi olusumu
ve akigini saglamak i¢in kiigiik isletmeler arasinda ag kurma konusunda bazi temaslar
gerekmektedir. Hedef tatilcilerin yani sira gida ve turizm sektoriindeki profesyonellerinde
bulunmasidir. Kurumsal diizenleme i¢in faaliyetlerin inovasyon siireci ve bilginin yayilmasi

cok onemlidir. Bunu gerceklestirmede;

e Gastronomi, gida bilimi ve turizm profesyonellerine yonelik egitim ortami
olusturulmalidir.
e (ida iirtinlerinin taklit edilmemesi i¢in Ar-Ge’nin uygulamali hale getirilmelidir.
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e (Gastronomi turizminin gelismesinde interaktif medya ile iletisimler gelistirilmelidir.
e (Gastronomi turizminde gida giivenligi ve gida terapisi gibi yeni konularla giindeme
getirilmesi tizere projeler tasarlanmalidir.

2.4. Gastronomi Imaji

Turistlerin destinasyon tercihinde mutfak kiltlirii, ayirt edici bir faktor olabilmektedir
(Fields, 2003: 41; Ozdemir ve Kinay, 2004: 7). Destinasyonun gastronomiye yonelik tiim
ogeleri, o bolgeye turistik bir kimlik kazandirmasinin yani sira, tiiketiciler lizerinde imaj
olusturma konusunda da aktif rol oynayabilmektedir (Lin, Pearson ve Cali, 2011: 32). Ciinkii
turistler genellikle, seyahat destinasyonunu belirlerken; bilinen, kaliteli ve giiglii bir imaja
sahip olmasini goz 6niinde bulundurmaktadir (Bezirgan, 2019: 1023). Imaj, turistin zihninde
destinasyonun biraktig1 son goriintiidiir (Sezen, 2021: 59). Fields (2003), imajin turistleri
belirli bir yere ¢ekme noktasinda dnemli bir kavram oldugunu ifade etmektedir. Yazara gore
turizm, tiiketicinin deneyimleri sonucu olusan bir iirlin olmasindan dolayi, turistlerin
zihninde bir imaj olusturulmaya calisilmalidir. Bu anlamda gastronomi, s6z konusu imajin

olugmasinda 6nemli bir yardimeidir.

Frochot (2003) gastronomi imajini; destinasyonlarin turistik konum ve kimliklerini
belirlemek icin gastronomi unsurlarinin iletisim araci olarak kullanilmasi seklinde
tanimlamigtir. Eren ve Celik (2017: 123) ise Gastronomi imajini, “ziyaretgilerin bir
destinasyonun yiyecekleri, igecekleri, yiyecek icecek isletmeleri, yiyecek igecek kiiltiirii ve
yiyecek icecekle ilgili aktiviteleri hakkindaki inang, duygu ve izlenimleri” olarak tanim-
lamaktadir. Ayn1 goriise paralel olarak, Chang ve Mak (2018) da bir yoreye 6zgii, mutfak
kiiltiiriinii yansitan yiyecek ve igeceklerin toplaminin, o destinasyonun gastronomi imajini
olusturdugunu ifade etmistir. Gastronomi imaji; turistlerin seyahati sirasinda gerceklestirdigi
tim deneyimlerin olumlu yonde etkilenmesine ve o destinasyona ayirt edici bir 6zellik
katarak, diger destinasyonlara kiyasla rekabet avantaji elde etmesine katki
saglayabilmektedir (Frochot, 2003: 79 ; Fields, 2003: 41). Ayrica bu yoniiyle bir bolgeye ait
gecmisi olan 6zgiin yiyecekler, bolge imajini gliglendirerek, turistlerde seyahat motivasyonu
yaratma konusunda aract rol oynamaktadir (Toks6z ve Aras, 2016: 184). Turistlerde,
gastronomi imajinin olusumu igerisinde 6nemli bir yerde bulunmaktadir. Bu kapsamda
turistler, iiretilen ve sunulan yiyecek-icecekler sayesinde, o destinasyonlarin mutfaginin
tanmnirhi@inin artmasina ve bdylece kuvvetli bir gastronomi imajimin olusumuna destek

olabilmektedir (Ilban ve digerleri, 2018: 622). Gastronomi, turizm bdlgesindeki sosyal ve
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ekonomik desteginin yaninda, turistler ile bolge halki arasinda olusan duygusal etkilesimin
kurulmasina ve turistlerde ilgili destinasyona karsi imaj olusturarak, o destinasyonun
pazarlanmasi konusunda da firsatlar dogurabilmektedir (S6kmen ve Ozkanli, 2018: 103).
Gastronominin, destinasyon tanitiminda kullanilmasi, imaj olusturmada ve kiiltiirel olarak
bilingli turist ¢cekilmesinde de pay1 bulunabilmektedir. Gastronomi imaji, kiiltiirel farklilik
ve kimligin Onemini ortaya koyarak, destinasyon agisindan pazar potansiyelinin
yikselmesine destek olabilmektedir. Tiim bunlar turizme yonelik siirdiiriilebilir tesvikin
olusturulmasina yardimei olabilmektedir (Fields, 2003: 45). Destinasyon tercihinde karar
verme siirecindeki turistler, o bolgede yansitilan gastronomi imajina yonelik unsurlara
dikkat ettiginden, yerel yoneticiler ve turizm paydaslari, gelecek turistlere yonelik internet
siteleri, kitap, dergi gibi yemek kiiltiiriiyle ilgili turistin zihninde yemek imaj1 olusturacak

sekilde bilgiler saglamalidir (Y1lmaz, Kiligarslan ve Caber, 2020: 804).

2.5. Gastronomi Imajn ile ilgili Yapilmis Arastirmalar

Gastronomi imajinin son yillarda artan 6nemi ve yukarida bahsedilen avantajlarindan dolay,
akademik cevrenin dikkatini ¢ekmistir. Bu dogrultuda kavram, ulusal ve uluslararasi
literatiirde gesitli yazarlar tarafindan ele alinmaya baslamistir. Ornegin Ab Karim ve Chi
(2010), farkli destinasyonlarin gastronomi imaji1 ile gezginlerin ziyaret etme niyeti
arasindaki iliskiyi arastirdig1 ¢aligmada, yemek imaj1 ile ziyaret niyetleri arasinda énemli
pozitif iliskinin oldugu ve gezginlerin satin alma kararlari, farkli bilgi kaynaklarindan
onemli Olciide etkilendigini belirmistir. Ayrica bir destinasyonun tanitim ve pazarlanmasiyla

ilgili gastronomi imajinin nasil olugturmalar1 gerekliligiyle ilgili bilgi verilmistir.

Wang (2015), Elektronik agizdan agiza iletisim ve gastronomi imajinin Makao’yu ziyaret
eden turistlerin niyetlerine etkisi lizerine yapilan arastirmada, bilgilerin elektronik agizdan
agiza iletisim ile turistlere iletilmesi agisindan, destinasyonun turistler lizerinde yaratmis
oldugu gastronomi imajinin etkisi bulunmaktadir. Ayn1 zamanda gastronomi imajinin farkl
acilardan gelistirilip, tanitim ve reklam ile destekleyerek potansiyel turistlerin tekrar ziyaret

etme niyetlerinde etki yaratilabilecegini ifade etmistir.

Chang ve Mak (2018) turistlerin bakis acisiyla gastronomi imajini belirlemek amaciyla
yapmis olduklar1 c¢aligmada, bir destinasyonda gastronomi imajimni olusturan nitelikleri

belirleyerek bunlarin; ¢ekicilik, lezzet profili, aginalik, pisirme yontemi ve malzemeler, ayirt
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edicilik, uygunluk ve fiyat ve saglik ve giivenlik olmak {iizere yedi kategoride

siiflandirilmstir.

[lban ve digerleri (2018) ise, Antalya ili Kemer il¢esinde bulunan 5 y1ldizli 8 otel isletmesine
gelen 330 yabanci turistlerin destinasyona yonelik gastronomi marka imaj1 algilart ve
gastronomi asinaliginin destinasyon baglilig1 yaratma tizerindeki etkisini arastirmislardir.
Tirk mutfagiyla ilgili bilgilere sahip olmanin gastronomi marka imajim1 giiglendirdigi,
yurtdis1 pazarlarina yonelik gastronomi gesitliliginin 6n plana ¢ikarilmasiyla gastronomiye
asinaligin artarak destinasyona bagli turistler yaratmada etkili olacagi sonucunu ortaya

koymuslardir.

Eren ve Demir (2019), turistik restoranlarda kullanilan geleneksel tatlilarin yerel kiiltiir ile
baginin, ¢evrimi¢i gastronomi imaji ve gastronomi deneyimi ile iliskilerini aragtirmak
amaciyla yaptiklar1 ¢alismada, restoranlarin sinirli sayida {iriiniin satigin1 gergeklestirmesi,
geleneksel tatlilarin istenilen seviyede iiriin gelistirmeye gidilemedigini gdstermektedir.
Teknolojinin kullanilmasi ve web sitelerinin yayginlagsmasiyla turistler gidecekleri
destinasyonla alakali buralardan bilgi sagladig1 destinasyonla ilgili seyahat 6ncesi ve sonrast
paylasim yaparak destinasyonun tanitimina katki saglayarak Tiirk kiiltiiriniin tatlarina ve
destinasyonun yapisina cekicilik katarak, bolgedeki gastronomik imajin gelistirilmesine

olanak saglayacagini ifade etmektedir.

Akbulut ve Yazicioglu (2020) ise destinasyon marka olusumunda gastronomik kimlik ve
imajim onemini gostermek i¢in yapilan bu ¢alismada, Konya’ya gelen turistlerin Konya
gastronomik imaj algilarini ve imaj algilarini etkileme seviyeleri ve dolayisiyla destinasyon
marka olusumunda gastronomik imajin Onemi ortaya konmustur. Bununla birlikte,
Konya’nin gastronomik imaj unsurlarinin olusturmasinda, biligsel/algisal ve duygusal
gastronomik imajin genel gastronomik imaj algisini olumlu diizeyde etkiledigi sonucu
bulunmustur. Ayrica Konya ile ilgili turistlerin duygu ve diislinceleri gastronomik imajt
etkilemekte bu gastronomik ima;j algisinin destinasyonun markalagsmasi konusunda 6nemli

bir unsur oldugunu ifade etmislerdir.

Bezirgan (2019), Yabanci turistler agisindan, Tiirk mutfaginin taninmasina yonelik duygusal

aidiyet ve gastronomi imajinin etkilerini arastirdigi bu ¢alismada, bir mutfaga kars1 olusan



13

duygusal aidiyetin giiclii bir imaj olusturduguna ve baglilig1 yiiksek turistlerin Tiirk

mutfaginin bilinirliliginin artiracagini ifade etmistir.
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3. MEMNUNIYET VE TURIST MEMNUNIYETIi KAVRAMI

Diger endiistrilerde oldugu gibi hizmet isletmeleri, faaliyet gosterdigi pazarda bazi risk ve
belirsizliklerle kars1 karsiya kalmaktadir. Bu isletmeler ayrica gliniimiiziin yogun ve kiiresel
rekabet ortaminda hizmet iiretmeye gayret gostermektedir. Ancak endiistrideki isletmelerin
stirdiiriilebilir basariy1 elde edebilmek i¢in miisteri ve miisteri memnuniyeti kavramlarina
daha fazla 6nem vermek durumundadir. Bu durum isletmelere miisterileri ile saglikli ve

giiclii iligkiler kurma ve ona gore adimlar atma noktasinda baski olusturmaktadir (Karaman,

2018: 23).

Odabas1 (2010: 8) miisteriyi; isletmeye ihtiyac ve isteklerini ileten, isletme ¢aligmalarinin
merkezinde olan, isletmeye bagimli olmayan aksine isletmenin miisteriye bagli oldugu,
isletmeni partneri ve en Onemli kisisi olarak tanimlamaktadir. Memnuniyet kavrami,
pazarlama alaninda onemli tiiketici davranisi yapilarindan birini olusturmaktadir (Correia,
Moital, Oliveira ve Da Costa, 2009: 42). Tirk Dil Kurumu (TDK, 2022) sozliigiinde;
“memnun olma, seving duyma, sevinme” olarak ifade edilen bu kavrami, Lépez Guzman,
Pérez Galvez ve Munoz-Fernandez (2018: 75), miisterinin almis oldugu hizmet ile bekledigi
hizmetin karsilagtirmasi sonucunda varmis oldugu kanaat olarak tanimlamaktadir. Carlson
ve O’Cass (2010) ise memnuniyeti, bir satin alma eyleminden sonra yargilama gibi bir
tutumu ifade etmektedir. Bilgin’e (2017: 37) gore ise memnuniyet, miisterinin almis oldugu
hizmet sonucunda, isletmeye kars1 zihninde olusturdugu takdir ile hissettigi reaksiyon olarak

tanimlamistir.

Isletmelerin daha kaliteli {iriin ve hizmet sunarak, tekrar satin alma islemlerini
gerceklestirmek i¢in pazarlama alanindaki uzmanlar, miisteri memnuniyetinin dnemine
dikkat ¢ekmistir (Yu ve Goulden, 2006: 1333). Bu kapsamda Kili¢ ve Pelit (2004: 114),
miisterilerin istek ve beklentileri ile iirlin ve hizmetin ¢iktilar1 neticesinde olusan etkinin,
miisteri memnuniyetini meydana getirdigini ifade etmektedir. Dolayisiyla isletmeler
miisterilerini elinde tutabilmek adina sunulan hizmete yonelik memnuniyetin olugmasi i¢in
caba gostermek durumundadir (Yiicel ve Sari, 2017: 252). Isletmeler boylece karliliklarimi
stirdiiriilebilir hale getirebilecektir (Diliger ve Kahraman, 2017: 826).
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Tiim hizmet sektorlerinde oldugu gibi turizm sektorii de kiiresel rekabet ortaminda, kendine
0zgli hizmet sunma cabasi i¢indedir. Bu anlamda turizm sektoriiniin miisterisi kabul edilen
turistlerin almis olduklar1 hizmetten memnun kalmalari, turizm paydaslar1 agisindan 6nem
arz etmektedir. Literatlirde turist memnuniyeti ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yapilmaktadir.
Baker ve Crompton (2000: 788) turist memnuniyetini, tamamen deneyime bagl destinasyon
ile alakali olusan psikolojik bir durum olarak tanimlamaktadir. Akama ve Keithi (2003: 75)
ise turist memnuniyetini, isletme tarafindan sunulmus olan hizmet kalitesinin yliksek olmas1
ve bunlarin turist beklentilerini karsilamasi olarak tanimlamaktadir. Baska bir tanimda turist
memnuniyeti, lirin veya hizmetin beklentileri karsilamasi sonucunda turistin psikolojik
olarak hissetmis oldugu haz duygusu olarak ifade edilmistir (Chen ve Tasai, 2007: 1116).
Sandik¢1 (2008: 80) da turist memnuniyetini, turist tarafindan satin alinan iiriin veya
hizmetlerin, turistte yaratmis oldugu duygusal ve bilissel siireclerin neticesi olarak

tanimlamaktadir.

3.1.Turist Memnuniyetinin Onemi

Isletmeler, pazar iginde artan rekabet kosullarinda varliklarini korumak ve devam
ettirebilmek i¢in miisterileriyle iliskisini yakin takibe alarak, miisterilerinin satin alma
tutumlarin1 bilmesi ve beklentilerini karsilamasi gerekmektedir. Bir isletmenin miisterisiyle
kurmus oldugu 6zel bagin rakip isletmelerce taklit edilmesinin zor olmasindan dolay,
isletme miisterilerinin beklentisine cevap verebilecek stratejiler gelistirmeli ve kaliteli tirlin
/ hizmet sunma ¢abasinda olmalidir (Celikkol ve Bakir, 2022: 128; Eroglu, 2005: 9). Kazan
ve Giines (2022: 467) de, isletmelerin devamliligini siirdiirmesinin ilk adimini, farklilagsan
miisteri beklentisini karsilamaktan gegtigini belirtmistir. Beklentisi karsilanmis ve memnun
edilmis miisteri, o isletmeyle ilgili olumlu konusarak, iiriin kullaniminin arttirilmasina ve
farkli miisterilerin isletmeye yonlendirilmesine katki saglayabilecektir. Ayrica miisteri
memnuniyetinin saglanmasiyla, isletmeler kar elde edebilecek ve bdylece asil amacina
ulasmis olabilecektir (Celikkol ve Bakir, 2022: 128). Giiniimiizde miisteri beklentilerinin
yani sira, artan miisteri bilinci de, miisteri memnuniyetini saglama ve miisterileri elinde

tutma adina, isletmeleri ¢alismalar yapmaya yoneltmistir (Kili¢ ve Pelit, 2004: 114).

Buna y6nelik Oger ve Bayuk (2001: 28), isletmelerin miisteri memnuniyetini saglamak igin

temel almasi1 gereken esaslar1 agagidaki sekilde siralamaktadir:
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e Miisteriyi dinlemek, anlamak, tanimak, yakin olmak,

e Miisteriden gelen geri bildirimleri degerlendirmek,

e Gelen elestiri, sikdyet ve onerilerden yeni politikalar gelistirmek,

e Miisterinin istek ve beklentilerine uygun mal ve hizmet tasarimlarina gitmek,

e Performansi, pratikligi, dayamkliligi, tutarliligi, ekonomikligi, estetik ve
giivenirliligi tiriin ve hizmetlerinde bir arada bulundurabilmek,

Satis ve satis sonrasi hizmetlere 6nem vermektir.

Diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektorii de bolgesel, ulusal ve uluslararasi
faaliyetlerinde aktif bir yapida olabilmek i¢in turist memnuniyetine gereken dnemi vermek
durumundadir (Kilig ve Pelit, 2004). Lopez Guzman ve digerleri (2018: 75), pazarda yer
edinmenin ilk yolunun, turistlerin hafizasinda memnuniyet yaratmaktan gectigini
belirtmistir. Kili¢ ve Pelit (2004: 113) isletmeler agisindan turizm hizmetinden faydalanan
turistlerin - memnuniyet seviyesinin belirlenmesinde, sunulacak diger hizmetlerin
niteliklerine odaklanilmasinin yararli olabilecegini ifade etmektedir. Lopez Guzman ve
digerleri (2018: 75) de turist memnuniyetinin pek cok sebepten dolay1r onem arz ettigini
savunmaktadir. Bunlar, turistin destinasyonla ilgili 6zellikleri ve tamamlayic1 unsurlar1 nasil
algiladig1 konusunda yaptig1 degerlendirme, destinasyon imajiyla ilgili kesifler yapilmasini
saglamaktadir. Ayrica aldig1 hizmetin karsiliginda memnun kalan turist, ayn1 hizmeti tekrar
satin almay1 istemesi bakimindan da 6nem arz etmektedir (Celikkol ve Bakir, 2022: 130).

Genel olarak turizm sektdriinde turist memnuniyetinin neden énemli oldugu noktasindaki

bazi unsurlar agsagida belirtilmistir (adviceal.com, 2022).

e Almis oldugu hizmetten memnun kalan turistlerin, tatilini uzatarak, daha fazla
harcama yapabilme ve tekrar geri gelme olasilig1 yliksek olmaktadir.

e Turistlerin sosyal medyada paylagsmis oldugu resim, video ve yorumlar, turizm
isletmelerinin tanitilmasina katki sunarak, isletmenin rekabet avantaji elde etmesini
saglayabilmektedir.

e Turistin tatil siliresince yasamis oldugu memnuniyet, onun yasam kalitesini
etkileyebilecek ve bdylece gelecekteki tatil planlarina aile veya arkadaslarini da
dahil edebilecektir.

3.2. Turist Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Glinlimiizde Uriin ¢esitliligine erisebilmenin kolay ve ¢ok yonlii oldugunun farkinda olan
miisteriler, herhangi bir istek ve beklentisinin karsilanmamasi durumunda isletmeyi hizlica
terk etme yoluna gitmektedir. Bu durumun farkinda olan isletmeler, miisterilerinin giincel

taleplerini tespit ederek ona gore hizmet akisini stirdiirecek yollar1 izlemektedir. Kar amaci
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giiden diger isletmeler gibi turizm isletmelerinin de mevcut konumlarinin devamliligini
saglayabilmesi i¢in turist memnuniyetini etkileyen faktorleri dikkate almasi gerekmektedir.
Bu faktorleri; iirin kalitesi, hizmet kalitesi, fiyat, beklenti ve performans seklinde

gruplandirmak miimkiindiir (Demir, 2021: 23-25; Metin, 2019: 42-46).

Uriin kalitesi

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler i¢inde iirtin kalitesi 6nemli bir yer tutmaktadir.
Isletmelerin tasarlamis oldugu {iriiniin tanim, islevi, cesitliligi, miisteri ihtiyag ve
beklentileri agisindan degerli bulunmaktadir (Pehlivan, 2020: 19). Ciinkii miisteriler iiriin
kalitesini yorumlarken, o iiriinlin markasi, fiyati, saglamis oldugu fayda ve islevi gibi tiim
faktorlere gore degerlendirme yapmaktadir (Ozveren, 2010: 14). Miisteri memnuniyeti
olusturmada isletmelerin {iriin kalitesini degistirmeyerek, ayni seviyede tutmasi 6nem arz
etmektedir (Oger ve Bayuk, 2001: 29). Bu durum isletmeler acisindan rekabet avantaji
yaratarak, hedef miisterileri kendisine ¢ekmesine yardimci olmaktadir (Nuseir ve Madanat,
2015). Oztiirk (2017: 43) de, iiriiniin miisteri ihtiyaclarinin odak noktasi oldugunu ve gerek
ozellikleri, gerekse tasarim ve stili ile miisteri ihtiyaglarini gidererek, isletmelerin rakiplerine
karsi istlinliik elde etmesine fayda saglayabilecegini ifade etmistir. Miisterilerin istek ve
beklentilerini gz onilinde bulundurarak {iriin sunan isletmeler, {iriin kalitesini bozmadig1

stirece, kaliciligini siirdiirmeye devam edebilecektir (Stikliim, 2006: 26).

Ayni sekilde turizm faaliyetlerinde bulunan turistler, beklenti ve ihtiyaglarinin karsilandig:
mal ve hizmetleri, kaliteli olarak bulmay1 arzulamaktadir (Bulug, 1997). Bu bakimdan, her
tirlii turizm faaliyetini gergeklestiren destinasyonlarin, ekonomik olarak siirdiiriilebilir ve
verimli olabilmesi i¢in dikkat etmesi gereken bazi unsurlar mevcuttur. Bu ger¢evede hizmeti
sunan turizm paydaslarinin, turist talepleri dogrultusunda, {iriin ¢esitlendirme ve yenilik
sunma yoluna giderek, {iriin kalitesini gelistirmesi 6nem arz etmektedir (Akgoz, Goral ve

Tengilimoglu, 2016: 404).
Hizmet Kalitesi
TDK’ ya gore “birinin isini gérme veya birine yarayan bir isi yapma” olarak tanimlanan

hizmeti, Cristian Gronroos’dan aktaran Oztiirk (2017: 3) ise, “mutlaka olmasa da dogal

olarak az ya da ¢ok dokunulmaz (soyut) bir yapisi olan, miisteri ile hizmet personeli ve/veya
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hizmeti saglayanin fiziksel kaynaklari, mallar1 ve/veya sistemleri arasindaki etkilesim
aninda olusan ve miisteri problemlerine ¢6ziim olarak saglanan bir faaliyet ya da faaliyet
dizisidir” seklinde tanimlamaktadir. Somut tiriinlere kiyasla hizmetlerin standart bir sekilde
sunulmas1 zordur. Bu noktada da hizmet kalitesi kavrami1 on plana ¢ikmaktadir (Oztiirk,
2017: 181). Hizmet kalitesi, hizmeti sunan igletmelerin, miisteri beklenti ve deneyimlerine
dayali olarak ihtiyaglarin karsilanma diizeyinin bir 6l¢iisiidiir (Saneha, Bin Saad ve Salimon,
2021: 567). Bu kapsamda hizmet kalitesinin 6l¢iimiiniin yalnizca miisteri memnuniyetinin
belirlenmesiyle miimkiin olabilecegi ifade edilmektedir (Yilmaz, Celik ve Depren 2007:
234). Faaliyet dizinini bir yap1 igerisinde biitiiniiyle sunan turizm sektorii i¢cin de hizmet
kalitesinin 6nemli bir unsur oldugu disiiniilmektedir. Turistin arzu ettigi hizmet kalitesinin
saglanmasi, turizm igletmelerinin bagarili ve siirdiiriilebilirligi noktasinda uzun vadeli en iyi

strateji olma konusunda desteklemektedir (Yoon ve Ekinci, 2003).

Turizm sektoriinde miisteri memnuniyetini etkileyen hizmet kalitesini arttirma c¢alismalari
bircok faydayi beraberinde getirmektedir. Turizm isletmelerinde kaliteli hizmet sunma
cabasi, isletmelerin satislarinin ve dolayisiyla da yatirimei karliliginin artmasina katki
saglayabilmektedir. Bu durum farkli yatirimcilarin yoniinii turizme yonelterek, bolgenin

kalkinma hizina olumlu etki edebilecegi diisiiniilmektedir (Kili¢c ve Eleren, 2010: 137).

Fiyat

Hizmet degerlendirmesinde bir kalite 6l¢iitii olarak nitelendirilen fiyat (Oztiirk, 2017: 72),
tanim olarak; bir iirlin, hizmet ya da toplam degerler i¢cin 6denen para miktar: olarak ifade
edilmektedir (Kotler, Armstrong ve Cunningham, 2005: 659). Ayrica fiyat, kritik bir satin
alma parametresi sayildigindan, miisteri memnuniyeti saglayan onemli unsurlardan biri
konumundadir (Bayir, 2022: 232). Sancha ve digerleri (2021), miisteri memnuniyetinin
temelini fiyatin olusturmus oldugunu ifade etmektedir. Buna gore miisteri, satin aldigi iirtin
ya da hizmet i¢in 6demis oldugu fiyat degerlendirmesi yaptiginda; deme yapilan tutar, iiriin
kalitesine uygun ya da beklentiyi asiyorsa miisteri memnuniyetinin saglanmis olacagi

belirtilmektedir.

Turistik iirlin pazarlanmasinda ve turistik iiriin se¢iminde fiyat faktorii cok Onemlidir
(Bulug, 1997: 13). Ciinkii turist, tatil degerlendirmesi yaparken turistik bir yerdeki iiriin ve

hizmetin fiyatin1 g6z 6niinde bulundurabilmektedir. Verilen hizmetin fiyati, kalitesi ile
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uyumlu oldugu siirece, turistlerin fiyat beklentisi karsilanarak, genel memnuniyet

diizeyinin artirilmasi saglanmis olabilecektir. (Acar, 2016).

Beklenti

Homburg ve Rudolph (1997: 38) beklentiyi, “miisterilerin belirli bir hizmet sunumunda ne
ile karsilasacagina dair tahminleri, hizmet kalitesi acisindan ise, miisterinin hizmet
sunumundan arzu ve istekleri” olarak tanimlamaktadir. Miisteri beklentisi ile miisteri
memnuniyeti birbirini tamamlayarak aralarinda sebep sonug iliskisi bulunan 6nemli bir
unsurdur. Miisterilerin daha once yasamis oldugu deneyimlerle sekillenen beklentilerin
gerceklesmesi durumunda memnuniyet olugsmaktadir (Karakus, Goral ve Burak, 2022: 40).
Isletmeler agisindan miisterilerin beklentilerine gére iiriin ve hizmet sunulmasi, stratejik
oncelik yaratarak bu durumu rekabet avantajina doniistiirmesine katki saglayabilecegi ifade

edilmektedir (Sav, 2016: 44).

Turizm sektoriinlin de deger vererek On planda tuttugu faktor, turist beklentisini
karsilayabilmektir (Birdir ve Tasbey, 2020: 231). Cilinkii turist memnuniyeti, beklentilerin
etrafinda sekillenebilen bir olgudur (Ozbek ve Iskender, 2021: 160). Turist beklentisinin
karsilanmasi, turistin diger turizm iriinlerine yonelerek, iirlinii deneyimleme isteginin ve
bdylece memnuniyet duygusunun yaratilmasina yardimci olabilecektir (Birdir ve Tasbey,
2020: 234). Suvachart de (2014), farkli kisiliklere sahip turistlerin, farkli ihtiyag ve
diisiincesi olmasindan dolayi, ihtiyacglari karsilayan temel hizmetin beklenti oldugunu ifade
etmistir. Ayrica beklentisi yliksek oranda karsilanmig turistin, memnuniyet seviyesinin de

yiiksek olacagini belirtmistir.

Performans

Uriin ve hizmetlerden algilanan performans, miisteri memnuniyetinin &nemli
gostergelerinden bir digeridir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, isletmelerin temel
amaglar1 arasinda yer almasi nedeniyle, performans ile miisteri memnuniyeti birbiriyle
yogun bir iliski igindedir (Banar ve Ekergil, 2010: 42). Performansin, beklentileri
kargilamasi ya da beklenti seviyesini asmast durumunda, miisteri memnuniyeti olusmaktadir
(Razani, Erzurumlu, ve Temur, 2021: 287). Bu noktada yogun rekabet ortaminda

isletmelerin devamliliklarini siirdiirme ve hedeflerini belirleme noktasinda performans
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degerlendirmesi yapmasi, onem arz etmektedir. Isletmelerin miisteri beklenti ve
gereksinimlerini asacak sekilde performans gostermesi, rakiplerinden bir adim ©nde

olmasini saglamaktadir (Karacaer ve Yigiter,2010:143).

Turizm sektdriiniin, turizm faaliyetlerinin gelecegine yonelik stratejik kararlar alabilmesi
icin, dogru performans yontemleriyle hareket etmesi son derece 6nemlidir (Barros, Botti,
Peypoch, Robino ve Solonandrasana, 2011). Ciinkii sektoriin sundugu hizmetin gosterdigi
performans, turist algisinda segicilik yaratmasina olanak yaratabilmektedir. Performansi
ylksek olan turistik alanlar, turistlerde daha fazla memnuniyet olusturma firsati
sunabilmektedir (McDowall ve Ma, 2010). Turistlerin gitmis oldugu destinasyonda istek ve
ihtiyaglarinin karsilanarak memnuniyet duygusunun olusmasinda, destinasyonun gosterdigi

performans 6nemli bir 6l¢iit olabilmektedir (Baloglu, Pekcan, Chen ve Santos, 2004).

3.3. Turist Memnuniyeti ile Ilgili Yapilan Arastirmalar

Turizm endiistrisindeki basarinin temel yapisini, turist memnuniyeti olusturmaktadir (Sadeh,
Asgari, Mousavi ve Sadeh, 2012: 1557). Turistleri memnun eden ve etmeyen unsurlari
arastirmak, sektor temsilcilerine yeterli bilgi saglamak, turizm sektoriiniin gelismesinde son
derece onemli goriilmektedir. Memnuniyeti saglanmis turistler, ilgili turistik yeri tekrar
ziyaret edebildigi gibi bu yeri bagkalarima da tavsiye edebilmektedir. Memnuniyet
seviyelerinin arttirilmasina yonelik calismalarin yapilmasi, turist sikayetlerini azaltmakla
beraber, aldig1 hizmet kalitesinin, 6dedigi paradan fazla oldugunu hissetmesi ile seyahat
oncesi beklentilerinin, seyahat sonrasi gercek deneyimlere donlismesi gibi beklentiler,
memnuniyeti arttiran unsurlardan olmaktadir (Sadeh ve digerleri, 2012). Castro, Quisimalin,
de Pablos, Gincino ve Jerez (2017: 281) de, turizm endiistrisinin sundugu hizmetler ile son
donemlerde 6nemli Slgiide biiyiidiigiine dikkat ¢ekmektedir. Bu biiylime, turistler agisindan
kisa siireli olsa da evlerinin diginda tatil yapma istegi olusturmasina, endiistri i¢inde hizmet
veren isletmelerin istthdam kaynaklar yaratarak, iilke kalkinmasia ve refahina yardimci
olabilecegi belirtilmektedir. Bu bakimdan turistlerin tatil beklentilerinin eglenceli hale
dontstiiriilmesi ile turist pazarinin ihtiyaclarinin incelenmesi, memnuniyet derecesini
arastirmak acisindan 6nemli bulunmaktadir. Literatiirde yapilmis olan pek ¢ok ¢alisma, turist
cekme ve elde tutma agisindan, turist memnuniyetinin kritik bir rol iistlendigini ve turizm
arastirmalarinda oldukca 6nemli bir unsur olarak goriildiigiine dikkat ¢ekmektedir (Virkar

ve Mallya, 2018: 72).
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Haber ve Lerner (1999), turizm sektoriinde yer alan girisimci ve yoneticilerin, istenilen ve
beklenilen diizeyde yonetim becerilerini gelistirerek miisteri memnuniyeti saglamaya

yonelmesi gerekliligini savunmaktadir.

Kili¢ ve Pelit (2004), yerli turistlerin memnuniyet diizeylerini belirlemek amaciyla yapmis
oldugu calismada, isletmelerin turizm sektoriindeki faaliyetlerin siirdiiriilebilmesi ig¢in
miisteri memnuniyetinin mikro ve makro diizeyde 6nemli oldugu belirtilmistir. isletmelerin
turisti memnun edecek hizmetleri sunacak faaliyetler diizenlemesi, belli bir g¢ekicilik

yaratarak, turistik iirlin satin alma davranisina yoneltecegi sonucuna ulasilmistir.

Yoon ve Uysal (2005), turist memnuniyetinde ziyaretgilerin farkli motivasyon ve
memnuniyet seviyelerine gore degerlendirme yapmis olmalarindan dolayr bunlarin tiim
yonleriyle ele alinmasi gerekliligini belirtmistir. Ayrica motivasyonun iten ve c¢eken
faktorlerinin belirlenerek memnuniyeti olusturan turist davranislartyla iliskili oldugu

sonucuna varilmistir.

Duman ve Oztiirk (2005), Kiz Kalesi’'ne gelen yerli turistlerin memnuniyetlerini ve tekrar
ziyaret niyetlerini etkileyen hizmet kalitesi faktorlerini tespit etmek amaciyla calisma
yapmustir. Kiz Kalesi’ne gelen yerli turistlerin destinasyon hizmet kalitesi ve fiyat
degerlendirmeleriyle beraber, genel memnuniyet diizeyleri ve tekrar ziyaret etme niyetleri
arasinda bir iliski olup olmamasi yoniinde degerlendirmelerde bulunulmustur. Kiz Kalesi’ne
gelen yerli turistlerin destinasyonun hizmet kalitesi ile memnuniyet arasindaki iliskiye
bakildiginda, turistlerin memnuniyetlerini agirlikli olarak konaklanan yer, gosterilen
misafirperverlik ve yiyecek icecek hizmetlerinin etkilemis oldugu ortaya g¢ikmaktadir.
Hizmet kalitesi ile tekrar ziyaret etme niyeti iligkileri incelendiginde ise konaklama, yiyecek
icecek hizmetleri ve misafirperverlige ek olarak verilen diger hizmetler ile faaliyetlerin
onemli bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir. Yani Kiz Kalesi’'ne gelen yerli turistlerin
konakladiklar1 yerin kalitesi ve yiyecek icecek hizmetlerinin kalitesi turistin olumlu tutum
takinmasina, kendini giivende hissederek, eglence ve faaliyetler hakkinda pozitif diislince
ile hareket etmesine ve tiim bunlarin ilerde tekrar ziyaret etme niyeti olusmasinda etkisinin

olabilecegi sonucuna varilmistir.
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Yu ve Goulden (2006), uluslararasi turistlerin, destinasyonlarin ilgili yerleri, tesisleri,
sunulan hizmet ve fiyatlari ile seyahat deneyimlerinden duymus olduklart memnuniyeti konu
alan bir caligma yapmustir. Bu ¢alismada uluslararasi turistlerin, benzersiz, farkli ve giivenli
bir destinasyon olarak Mogalistan’in dogal giizellikleri, kendine 6zgii gocebe yasam tarzi ve
geleneksel festivallerinden memnun olduklari sonucuna ulasilmistir. Ek olarak konaklama
hizmeti ¢alisanlarin tutumu, sunulan yemeklerden memnun kalmis olmalar1 diger unsurlar
olmustur. Ancak turizm tesislerine yonelik sanitasyon, ulasim ve gece eglenceleri gibi

konularinda elestirilen bazi noktalarin mevcut oldugu ifade edilmistir.

Del Bosque ve San Martin (2008), turistin yasamis oldugu deneyimlerinin Oncesi ve
sonrasinda olusan biligsel ve duyussal psikolojik siireclerin turist memnuniyetine olan
katkisin1 ele almis oldugu bu calismada, olumlu bir Onyarginin, turistin gelecekteki
deneyimine ve inang¢larina olumlu etkisinin olacagi ifade edilmistir. Ayrica destinasyonlarin
sunacagl yuksek hizmet ve faaliyetlere gore turistin belli beklentilerinin karsilanmast

memnuniyeti ¢ok daha fazla arttirmis olacagini1 da savunulan bir diger diisiince olmustur.

Ipar ve Dogan (2013), yerli turistlerin tatil karar1 verirken ilgili destinasyonun fiziki ve
sosyal kaynaklar1 ile sunulan hizmetlerin tatil esnasinda ne 6lgiide memnun kaldiklarin
ortaya cikarmak amaciyla Edremit destinasyonu iizerinde bir arastirma yapmiglardir.
Arastirma sonucunda, sahil ve deniz temizligi, konaklama isletmelerindeki yemek kalitesi
ile hijyen diizeylerinin destinasyonda memnuniyeti yaratan 6nemli unsurlar oldugunu;
konaklama, restoran, bar ve kat hizmetlerinde gorevli personelin ziyaretgilere olan
tutumunun ise yerli turistlerin destinasyonda yiiksek diizeyde memnuniyet yaratan faktorler
oldugunu ifade etmistir. Benzer bir ¢alismayla Bengiil ve Giiven de (2019), miisteri
memnuniyeti lizerinde yiyecek-igecek isletmelerindeki fiziksel ortam, yiyecek ve servis
kalitesinin etkisini incelemek amaciyla yapmis olduklari ¢calismada; yiyecek kalitesi, fiziksel
ortam ve servis kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Ayni zamanda davramigsal niyetlerde Onemli belirleyicinin miisteri

memnuniyeti oldugu belirtilmektedir.

Virkar ve Mallya (2018), ulasimin turizm endiistrisinin ayrilmaz bir pargasi oldugunu, bunun
turist deneyimi ve genel memnuniyet {izerindeki etkisini arastirmislardir. Arastirma

sonucunda, ulagim faktdriiniin turizm i¢in ¢ok gerekli bir unsur oldugunu, aksi bir durumda
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yani ulagimin olmamasi durumunda turistin memnuniyetini azaltarak, bolgeyi tekrar ziyaret

etmemesine neden olacagini ifade etmistir.

Bayih ve Singh (2020), i¢ turizmde memnuniyet, motivasyon ve davranigsal niyet arasindaki
iligkiyi incelemistir. Calismada ¢ekici motivasyon faktoriiniin, yerli turistin memnuniyetini
olusturarak baskalarina da tavsiye etmede basta yer alan kriterlerden oldugu ifade edilmistir.
Yerli turistlerin yasamis oldugu seyahat deneyimleri, destinasyon 6zellikleri, memnuniyeti

olusturan oncelikli unsurlar oldugu vurgulanmustir.

Vena-Oya, Castaneda-Garcia, Rodriguez-Molina ve Frias-Jamilena (2021), kiiltiirel bir
destinasyonun memnuniyet olusumunda, para ve zaman harcamalarmin nasil bir katki
saglayacagina yonelik bir calisma yapilmistir. Sonug olarak, turistin {irlin veya hizmet
performansindaki yiiksek fiyat biitgesi, beklentilerin yiikselmesine neden olacagi
belirtilmektedir. Turistlerin keyif aldig1 faaliyet ve hizmetlerin, kaliteyle baglantili bir
yatirim olarak gérmesi memnuniyetin artmasinda etkili olmaktadir. Yani, turistin 6dedigi
ticreti adil algilamasi, maliyeti yiiksek olan destinasyon ziyaretlerinde memnuniyeti daha
cok olusturmasina neden olabilecektir. Zaman harcamalarinin katkisina baktigimizda ise
turistlerin destinasyonda kaldiklar1 siire boyunca, isletmelerin kaliteli hizmet arzi
gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bir bakima turistlerin destinasyonda fazla zaman
gecirmelerini ve memnuniyetlerini pekistirmesinde, kaliteli faaliyet, aktivite ve etkinliklerin

olmasi gerektigini ifade etmektedir.

Bir destinasyondan memnun kalan turistin ekonomik ve yonetim olarak pek ¢ok kazanimi
da beraberinde getirecegini savunan Manci (2022), turistlerin bir destinasyonun niteliklerine
gore turist memnuniyet diizeyi, memnuniyetin gelecekteki turist davraniglarina etkisini ve
turistin memnun olmadig1 destinasyon Ozelliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla ¢alisma
yapmistir. Calismanin sonucunda Sanlurfa’nin kendine 6zgii 6zelliklerinin memnuniyeti
olusturmada 6nemli bir belirleyici rol tistlenmis oldugunu ifade etmistir. Bu destinasyonun
performansi, memnuniyet diizeyini etkileyerek ve olusan genel memnuniyet durumunun ise
tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etmede anlamli etkisinin olacagi belirtilmistir.
Ancak turistin beklenti ve deneyimlerinde memnun olmadig1 birtakim bulgularda elde
edilmistir. Turistlerin, turistik bolgelerdeki ulasimin yetersizligi, temizlik ve hijyen konulari,
cevre kirliligi, fiyatlarin yiiksek olmasi, ¢ok sayida dilencinin bulunmasi, eglence

imkanlarimin kisith olmasi, tanitim eksikligi gibi bazi konularda memnun kalmadigi bulgular
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icinde yer almistir. Buna karsin, yerel halkin ziyaretgilere karsi olan misafirperverligi, sehrin
tarihi ve kiiltiirel dokusu, yemeklerinin giizelligi gibi konularin, Sanlurfa’nin gezip

goriilmesi gereken bir sehir olduguna yonelik diisiincelerinde bilhassa iizerinde durmustur.
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4. DESTINASYON VE DESTINASYON SADAKATI

4.1. Destinasyon Kavrami

Fransizcadan Tiirkgeye gecmis olan destinasyon kelimesi, Tiirk Dil Kurumuna (TDK) gore
“varilacak olan yer” seklinde tanimlamaktadir (TDK, 2022). Diinya Turizm Orgiitii’niin
(UNWTO) yapmis oldugu tanimlamaya gore ise destinasyon, “turistlerin en az bir gece
konakladigi, turistlere gerekli iiriin ve hizmetleri sunabilmek adina yeterli kaynaga sahip
olan fiziksel bir alan” olarak ifade edilmektedir. Destinasyon kavramina yonelik, ilgili
destinasyonu ziyaret eden kisilerin beklenti ve ziyaret etme amacina gore farklilik
gostermesinden dolay1 literatlirde c¢esitli tanimlamalara rastlamak miimkiindiir. Leiper
(1990) destinasyonu, bir yerin ¢ekiciligine bagli olarak, seyahat deneyimi yasamak amaciyla
insanlarin seyahatlerini gergeklestirdigi ve belirli bir siire orada kalmay1 planladiklart yer
olarak tanimlamistir. Ic6z ve Basarir (1996) ise, turistlerin seyahatlerinde ulasmayi
arzuladig1, 6zellikle belirlenmis bir hedef nokta olarak anlatmaktadir. Bir bagka tanima gore
turistlerle biitiinlesmis deneyimler sunan, mal, hizmet, tatil deneyimi gibi tiim turizm
drtinlerinin karigimi, destinasyon olarak tanimlanmaktadir (Buhalis, 2000: 97). Benzer bir
sekilde Tinsley ve Lynch (2001: 372) de destinasyonu, “turist grubunun yerel toplumun
icinde oldugu cografik bir alan” olarak ifade etmistir. Cakici ve Aksu’nun (2007: 183)
taniminda ise destinasyon ‘“yerel Olcekte mal ve hizmetlerin sunuldugu ve turistin
deneyimini yagadig1 alandir. Bu anlamda ¢ekim yeri, bir kita, bir iilke olabilecegi gibi, iilke

icinde bir bolge, bir ada vs. olabilir” seklinde tanimlamaistir.

Genel itibariyle destinasyonlar, yerli ve yabanci turistler i¢cin dogal, kiiltiirel ve tarihi
degerleri barindirarak ¢ekim olusturan yerlerdir (Akyol ve Zengin, 2020: 2474). Ayrica
turizm sisteminin merkezini olusturmus olan bu ¢ekim merkezleri, iklim, ekoloji, geleneksel
mimari gibi ozelliklerin yaninda oteller, catering, ulagim, eglence gibi turizmdeki diger
unsurlar tanitarak, destinasyonlarin genel ¢ekiciligine katki saglayabilmektedir (Kozak ve
Rimmington, 1999: 274).

Destinasyon kavrami sadece bolge, kdy, sehir, iilke gibi cografi sinirlar1 belli eden bir
kavram disinda, belirli 6zellikleri de i¢cinde barindirmaktadir (Buhalis, 2000: 98). Buhalis,

bir destinasyonun belirleyici olmasindaki temel bilesenleri asagidaki sekliyle ifade etmistir.
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e {lgi cekici yerler (dogal olusum ya da insan yapimi tarihi yerler, kiiltiirel, sosyal

etkinlikler)

Erisilebilirlik (rotalar, terminaller ve araglardan olusan tiim ulagim sistemi)

Olanaklar (konaklama ve yemek tesisleri, perakendecilik, diger turistik hizmetler)

Mevcut paket turlari (aracilar tarafindan 6nceden diizenlenmis tur paketleri)

Faaliyetler (destinasyonda mevcut olan tiim faaliyetler ve tiiketicilerin ziyaretleri

sirasinda yapacaklart spor, alisveris, eglence imkanlari)

e Yan hizmetler (turistler tarafindan kullanilan banka, telekomiinikasyon, posta, gazete
bayileri, hastaneler gibi vb. hizmetler)

Destinasyonu bir iirlin olarak degerlendiren Warnaby (1998: 56-57), destinasyonlarin

Ozelliklerini su sekilde belirtmistir.

e Destinasyonlar kendi igerisinde pek ¢ok {irlin ve hizmeti bir arada
bulundurabilmektedir.

e Destinasyonlar1 her turist farkli olarak deneyimledigi i¢in, hizmet sunan isletmeler
de turistler iizerinde istedigi gibi siireci sekillendirebilmektedir.

e Destinasyonlar ulusal, bolgesel, yerel olarak bir biitiin igerisinde ele
alinabilmektedir.

e Destinasyon {iriinii, igletmeler, karar vericiler ve turistlere gore farkli anlamlar
tastyabilmektedir.

e Destinasyon {riinleri farkli 6zellikleriyle, farkli yapidaki turist gruplarma farklh
amaclarla pek cok kez pazarlanabilmektedir.

Kozak ve Rimmington (1998: 184) ise, turistik destinasyon g¢ekiciligini olusturmada

yardimci olan tamamlayici1 68eleri bes grupta toplamistir;

o Gezilecek yerler (manzara/dogal kaynaklar, iklim, kiiltiir, gida, tarih, etnik koken
ulagilabilirlik)

e Olanaklar ve hizmetler (konaklama, havaalanlari; otobiis/tren istasyonlari, spor
tesisleri, eglence, aligveris merkezleri, yiyecek ve igecek tesisleri)

e Altyapt (su sistemleri, iletisim aglari, saglik hizmeti, gli¢ kaynaklari,
kanalizasyon/drenaj alanlar1, sokaklar/otoyollar, giivenlik sistemi)

o Misafirperverlik (dostluk, yardimseverlik, sikayetlere yanit verme)

o Maliyet (paranin karsiligi, konaklama fiyatlari, yiyecek ve icecek fiyatlar, ulasim
fiyatlari, aligveris fiyatlari)

4.2. Sadakat ve Destinasyon Sadakati Kavram

Tiirk Dil Kurumu (TDK, 2022) sozliiglinde “i¢ten baglilik, saglam, giiglii dostluk™ olarak
ifade edilen sadakat kavramini, Oyman (2002), bir kisi ya da objeye karsi samimi ve icten

bag kurma olarak tanimlamistir. Oliver (1997) ise; kisilerin tercih etmis oldugu iiriin veya
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hizmeti, rakip isletmelerin tiim pazarlama ugraslarina karsin, gelecekte satin alma egilimi ve

bu egilimi ayni isletmeden devam ettirme durumu olarak ifade etmistir.

Pazarlama ve turizmin ana hedefi olan miisteri / turist sadakati, tekrarlanan satin alma ya da
baska insanlara tavsiye etme olarak degerlendirilmektedir (Yoon ve Uysal, 2005: 48). Dick
ve Basu (1994) miisteri sadakatini, bir igletmeden ayni iiriin ve hizmeti siirekli alarak,
misteri olma siklig1 olarak tanimlamaktadir. Uncles, Dowling ve Hammond (2003: 295)
misteri sadakatinin iki farkli amacinin oldugunu ifade etmistir. Bu amaglardan ilki,
miisterilerin satin aldig {iriin sayisin1 yiikselterek, satig gelirinin arttirilmasidir. Misteri
sadakatinin ikinci amaci ise; isletme ile miisteri arasinda bag kurarak, mevcut miisteri
potansiyelinin varligini siirdiirmesidir. Bayuk ve Kiigiik (2007: 286)’e gére miisteri sadakati;
“Miisterilerin, alternatiflerin mevcut oldugu ortamda, belirli bir isletmeye, satic1 veya
iiriin/hizmete (markaya) yonelik duydugu, hissettigi igten (duygusal) baglilik ve tesadiifi
olmayan aligveris egilimi (tutum), arzusu ve eylemi (stirekli tercihi)’dir. Yazara gore miisteri
sadakatinde, isletmenin var olan mevcut miisterilerine deger vererek korunmasina 6énem
vermesi gerekliliginin yaninda, isletmelerin kazanilacak yeni miisterilere de 6zel ilgi sunarak
isletmede kalmasi yonilinde gayret etmesi gerektigini vurgulamistir. Literatiirde miisteri
sadakatini farkli bakis agisiyla degerlendirildigi calismalara rastlanilmaktadir. Cati ve
Kocgoglu (2008:169), miisteri sadakatinin davranigsal yonii ve tutumsal yonti olmak tizere iki
nokta tizerinde durmustur. Miisterilerin bir iirtinii isletmeden tekrar satin alma davranisini
gerceklestirmesi, sadakatin davranigsal yoniinii olustururken; miisterinin isletmeden satin
alma eylemini gerceklestirmese bile pozitif duyguyla baska miisterileri isletmeden aligveris
yapma konusunda yonlendirmesi ise sadakatin tutumsal yoniinii isaret etmektedir.
Davranigsal ve tutumsal iki yaklasimi birlikte ele alarak karma yaklagim olarak
degerlendiren Bowen ve Chen de (2001), miisterilerin bir isletmenin sundugu {iriin ve
hizmetleri satin almasinin yani sira, bu {iriin ve hizmetleri baska kisilere onererek, ayni

isletmeye yonlendirmesi seklinde karma yaklasimi tanimlamistir.

Miisteri sadakati isletmeler i¢in var olan miisterileri elde tutma noktasinda avantaj
saglamakla beraber baska faydalar da sunabilmektedir. Buna gore sadakat diizeyi yiiksek

miisteriler;

e sadakat diizeyi diisiik olan miisterilere kiyasla, isletmelerin iiriin / hizmetlerini daha
cok talep edebilmekte,
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e pozitif agizdan agiza iletisim faaliyeti yiiriitebilmekte,

e isletmeye karsi fiyat hassasiyeti bulunmayabilmekte,

e igletmelerin maliyet yiikiinii hafifletebilmekte,

e diger isletmelerin pazarlama taktiklerinden etkilenmeyebilmekte,
e igletmenin baska iiriinlerini de denemeyi talep edebilmekte,

e isletmenin Omriinii uzatmasina ve siirdiiriilebilir karlilik elde etmesine yardime1
olabilmektedir (Degermen, 2004: 85).

Tim igletmeler i¢in 6nemli olan sadakat kavrami, turizm endiistrisi i¢in de ulasilmasi
gereken ana hedeflerden birisi oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda 6zellikle son yillarda
destinasyon sadakati kavrami on plana c¢ikmaktadir. Destinasyon sadakatine yonelik
literatiirde farkli tanimlamalara rastlanmis olsa da, temelde benzer noktalar1 isaret
etmektedir. Bu kapsamda Chen ve Giirsoy (2001: 79) destinasyon sadakatini, turistlerin
ziyaret ettigi bir destinasyonu, baska turistlere tavsiye edilebilir bir yer olmas1 yoniindeki
alg1 diizeyi olarak tanimlamigtir. Benzer sekilde Mohamad, Ali ve Ghani (2011) destinasyon
sadakatini, turistlerin gitmis oldugu bir yeri tekrar tercih ederek, baska kisilere olumlu
tavsiyelerde bulunulmasi olarak belirtmistir. Myagmarsuren ve Chen (2011: 85), turistlerin
bir destinasyonu tekrar deneyimleme arzusunun ortaya ¢ikmasi ve bu turistlerin daha dnce
deneyimledigi bir destinasyonu diger turistlere Onermesi ve tesvik etmesi olarak
destinasyon sadakatini tanimlamaktadir. Son olarak Martin, Collado ve del Bosque (2013:
327) ise, turistin sahip oldugu bilgi birikimini géz dniine alip, destinasyona yonelik uzun

stireli diizenli ziyareti, destinasyon sadakati olarak ifade etmistir.

Diger hizmet sektorlerinde oldugu gibi turizm sektorii alaninda da var olan turistleri
korumak ve yeni kazanmilan turistleri sadik turist haline getirmek basar1 olarak
goriilebilmektedir (Yoo ve Bai, 2013: 166). Croes, Shani ve Wall (2010), turistleri sadik
olarak nitelendirebilmek i¢in, turistin karsilastig1 fiyatlara karst duyarliliginin az olmasi,
aldigi hizmete yonelik herhangi bir hatada affedici olabilmesi ve deneyimledigi
destinasyonla alakali pozitif olan duygu ve diislincesini paylasmasi gibi temel 6zelliklerinin
olmas1 gerektigini belirtmistir. Dolayisiyla sadik turistler beraberinde destinasyona karsi

onemli faydalar saglayabilmektedir.

Destinasyon sadakatinin sunabilecegi faydalardan yararlanabilmek, diger bir ifadeyle
turistin aym1 destinasyonu tekrar ziyaret etmesinin Onilinii agan baz1 faktorler

bulunmaktadir. Bu faktorler (Gitelson ve Crompton, 1984);
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» Turistin degisik destinasyon tercihinde karsilasacagi hosnut kalmayacagi deneyim
riskini azalacagini bilmesi,

* Turistin tanidig1 destinasyonda, kendisiyle uyumlu kisilere rastlayacagini bilmesi,

*  Turistin ayn1 destinasyona karsi hissettigi duygusal bagin olmasi,

e Turistin destinasyonun daha Onceki ziyaretlerinde ihmal etmis oldugu yonleri
kesfetme isteginin olmasi,

* Turistin tatmin oldugu deneyimleri, bagkalariyla paylasma, gosterme isteginin
bulunmasi seklinde siralanabilmektedir.

4.3. Destinasyon Sadakatinin Onemi

Turist destinasyonu agisindan sadakat kavrami, turistler ile siirdiiriilebilir iligki kurmak
bakimimndan o©nemli bulunmaktadir (Almeida-Santana ve Moreno-Gil, 2018:245).
Destinasyon sadakati, bir destinasyonun rekabet giiciinii belirleyerek (Lv, Li ve Mccabe,
2020: 1), 6nemli bir pazarlama stratejisini olusturmaktadir (McMullan ve Gilmore: 2008).
Tiirkmen ve Kéroglu (2017), diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektdriinii de icine alan
rekabet kavraminin, destinasyonlar i¢in de gecerli oldugunu, destinasyonlarin bu sartlarda
ayakta kalabilmesi ve rakip destinasyonlara karsi avantajli sayilabilmesi i¢in farkliliklar
olmasi gerektigini vurgulamistir. Chi ve Qu (2008), destinasyonlarin sadakat olusturmak
istemesinin temelinde, turisti daha iyi anlayarak, elinde tutma arzusu bulundugunu
belirtmistir. Cilinkii sadik olan turist, diger turistlere goére daha fazla harcama yaparak,
deneyimlerini bagkalariyla paylasip destinasyonun reklamini daha diisiik maliyete getirerek
ciddi ekonomik kazanclar saglamasina katki sunmaktadir. Kilig (2011: 239), sadik turiste
sahip destinasyonlarin, pazarlama maliyetlerini diisiirerek, destinasyonlarin gelir
seviyelerinde ciddi oranda artiglar oldugunu belirtmistir. Benzer bir ifadeyle Alegre ve
Juaneda (2006:685), destinayona gelen sadik turist ile ilk kez gelen turist arasinda giinliik
ortalama harcamalar1 benzer olsa da destinasyon agisindan yiiksek derecedeki sadakatin
getirmis oldugu faydalarin daha fazla oldugunu ifade etmistir. Yazarlar ayni zamanda
destinasyonlarin sadakat sayesinde, daha az fiyat degisimine gidebilecegini, reklam
maliyetini azaltabilecegini, sunulan hizmetlerde yasanabilecek sorunlari tolere edebilecek
sadik turistler ile karsilasacagindan, isletme pazar payr konusunda kendini garantide

hissedebilecegini belirtmistir.

Turistlerin, destinasyona yonelik sadakat gostererek, sadik turist haline doniismesi ve yeni
turistlere gore destinasyona daha fazla kazang getirmesinin nedenini Griffin (2005) ve

Yilmaz (2011: 99-100) asagidaki gibi siralamistir.
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e Sadik turistler yeni turistlere gore fiyat duyarliliklar1 az olmasindan dolay1, se¢mis
oldugu destinasyona daha ¢ok 6deme yapmaya hazir olabilecektir.

e Sadik turistler faydalanacagi destinasyonu ve bu destinasyonda alacagi hizmeti
tanimis olmasindan dolay1, turizm isletmelerin maliyeti azalabilecektir.

e Isletmelerin daha sabit bir gelir kaynagini olmasindan dolay1, pazarlama maliyetleri
azalabilecektir.

e Isletmelerde sadik turistlerin iletisim bilgilerine kolay ulasabilmesinden dolay1,
dogrudan pazarlama olanagi dogabilecektir.

e Isletme rekabet ortaminda kendisini tercih edilecegini bilmesinden dolayi turistler ile
olan iligkisini glivende tutabilecektir.

e Sadik turistlerin, isletme hatalarin1 gézardi etme olasiligr yiiksektir ve bu durum
olumlu agizdan agiza iletisim ile reklam yapilmasina firsat verebilecektir. ,

e Son olarak mutlu bir turist destinasyona yonelik diger iiriin ve hizmet alanlarina
yonelebilecektir.

4.4. Destinasyon Sadakati ile Tlgili Yapilmis Arastirmalar

Tezin ilgili kisimlarinda, endiistri, isletme ve turistler agisindan 6nem ve faydasina deginilen
destinasyon sadakati, ulusal ve uluslararasi literatiirde farkli aragtirmacilar tarafindan ele

alimmustir.

Chen ve Giirsoy (2001), Giiney Kore Seul’deki Koreli gezginler iizerinde destinasyon
sadakati ve tercihlerini incelemek amaciyla bir ¢alisma yapmistir. Arastirma sonucunda
turistlerin yapmis oldugu destinasyon tercihinde; farkli kiiltiirel deneyimler, algilanan
giivenlik ve rahat ulagim gibi faktorlerin destinasyona olan sadakat ile aralarinda pozitif
iliskinin oldugu goriilmiistiir. Aym1 ¢alismada, gecmis seyahat deneyiminin, destinasyon
sadakati, algilanan kiiltiirel deneyim ve algilanan ulagim kolaylig1 {izerinde dogrudan bir
etkisi olmadig1, ancak algilanan giivenlik {izerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica
turizm destinasyonlar1 agisindan ¢esitli kiiltiir kaynaklarinin gelistirilmesine odaklanilmasi
durumunda, Koreli gezginlerin destinasyonlara olan sadakat diizeyinin artabilecegi de ifade

edilmistir.

Kozak, Bigne ve Andreu (2005), bir destinasyona ilk kez gelen turistler ile tekrar ziyaret
eden turistlerin memnuniyet ve sadakat degiskenleri arasindaki iliskiyi karsilastirmistir. Bu
arastirma, turistlerin destinasyona yonelik dnceki deneyimlerinin; memnuniyet, destinasyon

sadakati ve destinasyon c¢ekiciligi iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla yapilmistir.
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Turistlerin memnuniyet diizeyi ile destinasyonun Onceki ziyaret etme sayisinin,
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini ciddi oranda etkiledigi belirlenmistir. Aragtirma
sonucuna gore destinasyona ilk kez giden ve tekrar ziyaret eden turistler arasinda,
konaklama imkanlari, yol, trafik, park gibi unsurlarin bireysel olarak farkliliklar
gostermektedir. Ayrica ziyaretlerini tekrar eden turistlerin memnuniyet diizeyi diisiik olsa da

destinasyona geri donme niyetinin yiiksek oldugu bulgular arasinda yer almaktadir.

Yoon ve Uysal (2005), destinasyon sadakati ilizerinde motivasyon ve memnuniyetin
etkilerini belirlemek iizere bir ¢alisma yapmistir. Arastirma sonucunda i¢sel motivasyon
kaynaklarinin, destinasyonlar tekrar ziyaret etmeyi ve bagkalarina tavsiye etmeyi icererek
destinasyon sadakatini etkiledigi belirlenmistir. Ayrica turistlerin deneyimleriyle olusan
tatmin diizeyi de memnuniyet olusturarak destinasyon sadakatini etkiledigi goériilmiistiir.
Yazarlar destinasyon yoneticilerinin gerekli destinasyon sadakatini olusturabilmesi ve
rekabet giiclinii artirabilmesi icin, destinasyon nitelikleri ve kaynaklariyla motivasyon
yaratilmasini, turistlerin seyahat deneyimlerine yonelik duygusal bag kurmalarina

odaklanilmasini ve turist memnuniyetinin saglanmasi gerektigini vurgulamaistir.

Alegre ve Juaneda (2006), bir tatil destinasyonuna ziyaretini tekrarlayan turistin, ekonomik
acidan davranislarini inceledigi ¢alismada, sadik olan turistlerin, ilk defa gelen turistlere
gore destinasyonda daha az harcama yaptigin1 ifade etmistir. Destinasyona yapilmis olan
tekrar ziyaretler, destinasyona yonelik turistin bilgisi ve kalite algisinin, turist harcamalarina

motivasyon olusturdugu ifade edilmistir.

Chi ve Qu (2008), destinasyon sadakatini anlamak i¢in, destinasyon imaji, turist 6zelligi ve
genel memnuniyet ile destinasyon sadakati arasindaki iligkiyi incelemistir. Aragtirmanin
sonucunda, destinasyon imaji, turist memnuniyetini dogrudan etkilerken, genel
memnuniyetin de destinasyon sadakati iizerinde dogrudan ve olumlu etkisi oldugu tespit

edilmistir.

Yiiksel, Yiiksel ve Bilim (2010), turistlerin tatmin edici tatil deneyimlerini ve destinasyon
sadakati olusturmasindaki aidiyet duymanin roliinii arastirmistir. Caligmada, turistin
destinasyona yonelik aidiyet hissetmesinin, memnuniyet ve sadakat tizerinde farkli etkiler

yaratabilecegi belirlenmistir. Yazarlar turistin destinasyona karst olan pozitif biligsel ve
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duygusal bagin, o destinasyona yonelik elestirel yaklasmasina ve turistin o yere karsi aidiyet

hissetmesine etki edebilecegi sonucuna ulagsmstir.

Kilig (2011), destinasyona gelen ziyaretgilerin, sadakat egilimlerinde sosyo-demografik
Ozelliklere gore farkliliklari incelemistir. Arastirmayi iki farkli destinasyon ve iilkeden,
Tiirkiye’ye gelen 205 turist iizerinde gerceklestirmistir. Calisma sonucunda, ankete dahil
olan turistlerde destinasyon sadakat egilimlerinin yiiksek oldugu gozlenmistir. Turistlerin,
sosyo-demografik Ozelliklerine gore sadakat egilimlerine bakildiginda, iilke ve milliyet
olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Genel olarak iklim sartlarindan dolay1, Tirkiye’yi
tercih eden turist grubunun, Ingiltere, Almanya ve Hollanda’dan gelen turistlerden olustugu

ve sadakat sevilerinin yiiksek oldugu tespitler arasinda yer almigtir.

Ozdemir, Cizel ve Cizel (2012), Antalya’da her sey dahil sistemi uygulayan tatil kdylerinde
turistlerin, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir.
Arastirma sonuglarindan biri; Antalya’daki her sey dahil sistemin oldugu tatil kdylerine kars1
destinasyon memnuniyeti ve sadakati arasinda anlamh pozitif iliski oldugudur. Bir diger
sonug ise giines ve deniz destinasyonu olan Antalya’y1 her sey dahil paket turlar sayesinde
onemli bir pazarlama araci olarak yiiksek talep hacmi yaratarak turistlerden tam not aldigi

tespit edilmistir.

Sun, Chi ve Xu (2013), Cinli yerli turistlerin destinasyon sadakatini gelistirebilmek i¢in
yapmis oldugu c¢alismada, destinasyon sadakatine yol acacak faktorleri incelemeyi
amaglamistir. Cinli yerli turistlerde destinasyona olan asinaligin, destinasyon imaj algisi
olusumuna olumlu katkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica destinasyon imajinin
memnuniyeti dnemli Olclide etkileyerek, bunun da destinasyon sadakatini olusturdugu

bulgular arasinda yer almaktadir.

Tas¢1 (2017), sadik ziyaretcilerin profilini ¢ikararak ve onlar1 diger ziyaretcilerle
karsilastirarak, destinasyon sadakati hakkinda inceleme yapmistir. Calisma sonuglar; sadik
olan eski ziyaretcilerin sosyo-demografik olarak diger potansiyel ziyaretgilere gore
farkliliklarinin  oldugunu gdostermistir. Ayrica destinasyondaki cazibeli merkezler ve
aktivitelerin, destinasyonda ¢ekicilik olusturarak, ziyaret¢ilerde sadakat asinalig1 hususunda

katkilar1 bakimindan 6nemi vurgulanmistir.
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Sengiil ve Tiirkay (2018), turistlerin algiladiklar1 yoresel mutfak marka degerinin,
destinasyon farkindaligi ve destinasyon sadakati {izerindeki etkisi belirlemek amaciyla
Bolu’nun Mudurnu ilgesinde 550 yerli turistte uyguladigi bir ¢calisma yapmistir. Calisma
sonucunda, destinasyonun taninmasinda ve destinasyonun sadakati tizerinde yoresel mutfak
marka degeri algisinin olumlu etki biraktig1 tespit edilmistir. Yazarlar, Mudurnu il¢esindeki
turizm paydaslarinin, bu destinasyonun farkindaligina ve sadakat olusturmak igin yoresel
mutfaklara gerekli onemin verilmesi ve bu mutfaklarin daha fazla gelistirilerek turistlere

sunulmasi konusunda tavsiyelerde bulunmuslardir.

Atsiz ve Tirkmen (2020), Bozcaada’y1 ziyaret eden yerli turistlerin, Bozcaada’ya yonelik
algilanan askin, destinasyon sadakati {izerindeki etkisini belirlemeyi amaclamistir.
(Calismada, destinasyon sadakati ilizerinde, destinasyon ask boyutu olan “tutkulu ask”
faktorlinlin pozitif etkisinin oldugu fakat; “duygusal baglilik ve marka benlik biitiinlesimi”
faktoriiniin herhangi bir etkisinin olmadigini tespit etmistir. Ziyarete gelen turistlerin
destinasyona kars1 hissettigi ask duygusunun, diger turistlere gére destinasyona olan sadakat

diizeyinin kuvvetli oldugu belirlenmistir.

Tiirkeri (2020), turistlerin bir destinasyonda, ziyaretlerini tekrarlayarak ve ayn1 zamanda
baskalarina da tavsiye ederek, destinasyonun pazarlanmasina yardimci olmasi iizerindeki
dogrudan ve dolayl etkisini aragtirmistir. Destinasyonu ziyaret eden 395 turist iizerinde
gerceklestirilen bu calisma sonucunda; turistin destinasyonda yasadigi deneyimin,

destinasyon aidiyeti araciligiyla sadakat iizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Lv ve digerleri, (2020), duyusal izlenimlerin, destinasyon sadakati iizerindeki roliinii
arastirdigi calismada; turistin seyahat Oncesi ve seyahat sonrast olumlu olan duyusal
izlenimlerinin, sadakat iizerinde pozitif etkisinin oldugu goriliirken, olumsuz duyusal
izlenimlerin ise sadakat iizerinde negatif etki yarattig1 tespit edilmistir. Ek olarak, duyusal
izlenimlerin turistte destinasyon imajina kars1 farkindalik yaratarak, destinasyon sadakati

lizerinde giiclinii arttirdig1 belirlenmistir.

Oztiirk (2021), yerli turistlere yonelik algilanan destinasyon imaji ve destinasyon
memnuniyetinin, destinasyon sadakati iizerinde etkisini inceleyen bir ¢alisma yapmuistir.
Calismanin  sonucunda, destinasyon imajimin destinasyon sadakati tiizerinde etkisi

saptanirken, aralarindaki bu iliskiye destinasyon memnuniyetinin aracilik ettigi tespit
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edilmigtir. Ayrica pozitif algilanan destinasyon imajinin, destinasyonun gelisebilmesi

bakimdan 6nemli oldugu vurgulanmstir.

Kili¢ ve Aslan (2022), turistlerin Avanos’a gelerek ¢omlek yapiminda yasadigi deneyimin,
destinasyonun hatirlanabilirligi ve sadakati tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma
sonucunda; turistin yasadigi ¢omlek yapimi deneyiminin, benzersiz ilgilenim, etkilesim ve
O0grenme boyutlarinin, destinasyon hatirlanabilirligi  diizeyini olumlu etkileyerek,
destinasyon sadakati iizerinde de pozitif etkisi olusturdugu tespit edilmistir. Bir baska
deyisle, bir destinasyonun hatirlanabilirligi, o destinasyona yonelik sadakat seviyesinin

ylikselmesine katki sunabilmektedir.

Yapilan tiim bu calismalar incelendiginde genellikle turistlerin destinasyon sadakati
iizerinde etkili olan unsurlarin ne oldugunu belirlemek amaciyla yapildigi goriilmiistiir.
Calismalarin sonucunda, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve bagka turistlere
tavsiye etmesinin temelindeki en etkili faktoriin, destinasyonda yasanilan pozitif deneyimler
ile bu deneyimler sonucunda olusan memnuniyet duygusunun oldugu belirlenmistir. Bu
unsurlarin disinda, destinasyonda cazibeli merkezlerin yer almasi, hatirlanabilir aktivitelerin
gergceklesmesi, konaklama imkani, ulasim kolayligi, yoresel mutfak gibi bir¢ok imaj yaratan

faktoriinde, destinasyon sadakati olusturmada etkili oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

4.5. Gastronomi Imaji, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakati ile Ilgili Daha

Once Yapilan Calismalar

Bir iilke ve bolge turizminin, ulusal ve uluslararasi alanda basaril bir seviyeye gelmesinde,
o yere ait yiyecek ve i¢ecekler onemli bir yer tutmaktadir. Seyahatlerini gastronomi amaciyla
gergeklestiren turistlerin, destinasyona 06zgii yiyecek ve tarifleri tadarak bunlarn aile ve
arkadaslariyla paylasmasi, bolge ve {ilkenin tamitimima ve dolayisiyla gelirine katki
saglamaktadir (Comert ve Sokmen, 2017: 6). Bir destinasyonun yemek kiiltiiriiyle alakali
tim izlenimleri, destinasyonun gastronomi imaji olarak degerlendirilmektedir (Tayfun,
Olcay, Ceti ve Yazgan Pektas, 2019: 1993). Turistin algilamis oldugu gastronomi imaji, o
destinasyon hakkinda pozitif algi olusturarak, davramiglarimi sekillendirmede etkili
olabilmektedir (Keskin, Ardis Yetis ve Sezen, 2022: 55). Wang ve Hsu (2010: 839),
turistlerin varis noktasinda yasamis oldugu olumlu deneyimin, davranigsal niyeti olumlu

etkileyebilecegini belirtmistir. Buna gore ziyaret edilen bdlgede memnuniyet yasayan
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turistler, destinasyona yonelik olumlu deneyimlerini baskalarina aktararak hem potansiyel
turistlerin bolgeye ¢ekilmesine hem de destinasyonun siirdiiriilebilir rekabet¢i avantaj elde
etmesine katki saglayabilmektedir. Ayrica destinasyonlarin siirdiiriilebilir rekabet¢i avantaj
elde edebilmesi i¢in daha fazla turistin ¢ekilmesi, kalis siirelerinin uzatilmasi ve daha fazla
para harcanabilmesi i¢in iiriin ¢esitliliginin olusturulmasi gerekliligi vurgulanmistir. Uriin
cesitliliginin saglanmastyla turizm etkinliginin biiylimesi ve turist memnuniyetinin olugmasi

da gerceklesebilecektir (Akgoz ve Turganbayeva, 2019: 635).

Literatiirde destinasyonlarin geleceginin sekillenmesinde, gastronomi imaj1 ile memnuniyet
arasinda dogrudan iliskiyi kanitlayan aragtirmalarin yapildig: goriilmektedir (Nield, Kozak
ve Legrys, 2000; Karim, Chua ve Salleh, 2009; Ab Karim ve Chi, 2010; Ab Karim, Lia,
Aman, Othman ve Salleh, 2011; Bezirgan ve Kog, 2014; Hendijani, 2016; Sengiil ve Tiirkay,
2018; Cokal ve Dalkili¢ Yilmaz, 2019; Kizilcalioglu, Aybar ve Sen, 2020; Kesici ve Cakir,
2020; Keskin, Ardis Yetis ve Sezen, 2022).

Ornegin Nield, Kozak ve Legrys (2000), Romanya'nin Karadeniz tatil beldelerini ziyaret
eden turistlerin yemek servisi ve turist memnuniyetini arastirdiklari ¢alismada, turistlerin
fiyat, kalite, yemek cesitliligi ve servis hizi gibi ¢esitli konulardaki algilarinin farkliliklarin
oldugunu belirtmistir. Ayn1 zamanda farkl: turist gruplarinin farkli memnuniyet algilarina
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Ziyaretgilerin beklenti ve ihtiyaglar1 ¢ok farkli oldugu

icin pazarlamacilarin uygulamalarinda bunu dikkate almasi1 gerektigi vurgulanmaktadir.

Karim, Chua ve Salleh (2009), Malezya’nin yemek deneyimi, mevcut gastronomi imaji ile
memnuniyet lizerine yapmis olduklari ¢alismada, turistlerin 6demis olduklar1 paraya gore
lezzetli ve makul iiriinler bulduklar1 ve bir¢ok geleneksel yemekleri deneyimleyerek daha
1yi bir gastronomi imajina sahip oldugunu ve bu durumun turistlerin genel memnuniyetinde

belirleyici bir rol oynadigi ifade edilmistir.

Ab Karim ve Chi (2010), Italya, Fransa ve Tayland’in gastronomi imajmi arastirdig
caligmada, her llke turistinin zihnindeki gastronomi imajinin farkli oldugu sonucuna
varilmistir. Ulkeler i¢inde gastronomi imajinin en olumlu oldugu ve tekrar ziyaret edilmek

istenen yerin Italya oldugu tespit edilmistir.

Ab Karim, Lia, Aman, Othman ve Salleh (2011), Malezyalilarin Portekiz mutfagina yonelik

algiladiklar1 gastronomi imajinin, memnuniyet olusturmasi bakimindan yaptig1 calismada,
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Portekiz mutfaginin  6zglinligli agisindan sundugu hizmetler, iriin ¢esitliligi ve
fiyatlandirma gibi gastronomi imajini yansitmis olan temel unsurlarin, mutfak deneyimi

yasayanlart memnun etmis oldugu belirtilmistir.

Chi, Chua, Othman, Karim (2013), destinasyona yonelik algilanan yemek imaji, yemekle
ilgili memnuniyet, mutfak kalitesi ve turistin davranigsal iliskisini tespit etmek amaciyla bir
caligma yiiriitmiistiir. Calismada turistin algiladigr yemek imaji, yemek memnuniyeti ve
mutfak kalitesinin, destinasyon se¢iminde etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica turistte olusan
pozitif yemek imaji ile memnuniyetin, gastronomi amaciyla seyahat eden turistlerde istek ve

ithtiyacin anlagilmasina daha iyi katki sunacagi tespit edilmistir.

Bezirgan ve Kog (2014), Balikesir’in Ayvalik destinasyonunda yer alan Cunda adasina gelen
yerel turistlerin oranin yerel mutfagina yonelik hissettigi aidiyet duygusunun olusumunda
yiyecek ve igeceklerin etkisini belirlemeye yonelik ¢alisma yapmistir. Bu calismanin
uygulama alani olarak Cunda adasinin se¢ilmesinde en 6nemli etkenin sahip oldugu kendine

0zgli yerel mutfagi ile gastronomi imajinin olmasi olmustur.

Gastronomi Urtinlerinin ¢ok yonlii bir turizm triinii olarak artan bir 6nem sahip oldugunu
belirten Hendijani (2016), Endonezya’y1 ziyaret eden turistlerin yemek deneyimlerinin,
genel memnuniyet lizerindeki etkilerini arastirmistir. Endonezya’daki benzersiz yemek
deneyimlerinin, turistlerin genel memnuniyet {izerinde anlamli etkisinin oldugunu

belirtmistir.

Sengiil ve Tiirkay (2018) ise Sakarya’y1 ziyaret eden 662 yerli turist ile yoresel mutfak
deneyiminden duymus olduklart memnuniyet ile demografik farkliliklar arasindaki iliskiyi
ortaya c¢ikarmak iizere calisma yapmislardir.  Bu c¢alisma neticesinde, Sakarya
destinasyonunda turistlerin deneyimledigi tiim yoresel mutfak unsurlarindan memnuniyet
seviyesinin yliksek oldugu tespit edilmistir. Demografik unsurlarin ydresel yemek
tiiketilmesinde etkin rol oynadigi goriilmiistiir. Turistlerin cinsiyet, gelir, egitim, yas ve tatil
icin ayirmis oldugu biit¢enin, yoresel mutfak memnuniyetinde anlamli seviyede farklilastigi
fakat medeni durumda anlamli bir farklilasmanin olmadig1 goriilmiistiir. Kadinlara gore
erkeklerin memnuniyet seviyelerinin daha yiiksek oldugu; yas durumu yiikseldikce

memnuniyet seviyesinin de yiikseldigi; geliri diisiik olanlar ile tatil i¢in ayirdiklart biitge
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miktar1 diisiik olanlarin, yiiksek olanlara gore yoresel mutfak memnuniyetinin daha fazla

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Cokal ve Dalkili¢ Yilmaz (2019) ise, turistlerin seyahat etmek istemesinde destinasyonlarin
dogal ve kiiltiirel ¢ekiciliklerinin yani sira yerel yemek kiiltiirtiniin de etkisi 6nemli oldugunu
belirtmektedir. Bu anlamda destinasyona yonelik iyi bir yemek imaj1 olusturularak turist
memnuniyetinin saglanmasinin yani sira ilgili destinasyonun yerel yemeklerini bilen turist

rehberlerinin de 6nemli rol oynadigi ifade etmistir.

Kizilcalioglu, Aybar ve Sen (2020), Alacat1 festivaline katilan ziyaretgilerin yemek imaji ile
memnuniyet iligkisini belirlemeye yonelik yapmis olduklar1 ¢aligmada, festivalle
katilanlarin eglenceden ¢ok gidaya yoneldigini tespit etmistir. Alagati’ya 6zgii yerel iiriinleri
deneyimlemek igin gelen turistlerde, yiyeceklerin cesitliligi, iicreti, porsiyon miktari
bakimindan pozitif yemek imaj1 olugturmus olup, oradan memnun ayrildiklart belirtilmistir.
Ayrica festivale katilanlarin yemeklere fazla yogunlasmasindan, eglence bdliimiiniin arka

planda kaldig1 ortaya ¢ikmistir.

Kesici ve Cakir (2020), turistlerin Edirne ilinde deneyimlemis oldugu 6zgiin, bilinen, fiyat
ve performans gibi gastronomik cekiciliklerin, memnuniyet olusturmaya etkisini belirlemek
icin bir aragtirma yapmustir. Edirne’nin yoresel yemeklerinin 6zgiinliik algis1 yaratarak,
destinasyon da memnuniyet olusturma {zerinde etkisinin oldugu belirlenmistir.
Destinasyona 0zgii taninmis, orayla biitiinlesmis, bilinirligi olan iiriinleri deneyimleyen
turistlerin, memnuniyet {izerinde anlaml etkisinin oldugu tespit edilmistir. Fakat tirtinlerdeki
fiyat ve performans unsurlarinin, her turistte farkli algilanmig olmasindan dolayi, bunlarin

destinasyonda memnuniyet olusturma etkisine rastlanilmamastir.

Keskin, Ardi¢ Yetis ve Sezen (2022), Hatay’in gastronomi imajinin algilanan deger,
hatirlanabilir yemek ve turizm deneyimi ile memnuniyet arasindaki iligkiyi belirlemek
amaciyla yapmis oldugu ¢alisma sonucunda, Hatay destinasyonun gastronomi imajinin,
algilanan deger ve hatirlanabilir yemek ve turizm deneyimlerinin memnuniyet {izerinde
anlamli etkisinin oldugu ve tiim bu boyutlarin kendi aralarinda pozitif iliski i¢inde oldugu

belirlenmistir.
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Genel olarak yapilan ¢aligmalar incelendiginde; insanin yapmis oldugu bazi eylemler
neticesinde elde ettigi ¢ikt1 veya veriler ile memnuniyet durumunun olustugunu ifade etmek
mimkiindiir (Ugar, 2017: 176). Turistik bir eylemi ger¢eklestirmeye karar veren turistlerin,
istek ve beklentilere gére kendinde memnuniyet duygusu olusturacak destinasyonlari tercih
ettigi sOylenebilir. Bu bakimdan destinasyon se¢iminde, o destinasyona 6zgii gastronomik
unsurlari 6nemli bir belirleyici oldugu yorumu da getirilebilir. Destinasyondaki ydresel
yemeklerin yaratmis oldugu Ozgiinliik algisi, gastronomi imaji olusturup, destinasyon
hakkinda turistin duygu ve diisiincesine etki ederek memnuniyetin olusmasina katki
sunabilmektedir. Turistlerin memnuniyet algi yapisi farkli olsa da, destinasyondaki
gastronomi imajinin  yaratmis oldugu beklenti yapisinda biiylik bir farklilik
goriilmeyebilmektedir. Ciinkii turistin destinasyondaki mutfak unsurlarina yonelik kaliteli,
lezzetli, ekonomik, cesitliligi bol olan iiriinler ile akilda kalic1 ve taninirligi olan 6zgiin
yemekleri deneyimleme arzusu, pozitif bir yemek imaji olusturarak, turistin memnun
olmasini saglayabilecektir. Dolayisiyla tiim yonleriyle degerlendirildiginde; destinasyonun
yansitmis oldugu gastronomi imaji, diger destinasyonlara kiyasla c¢ekicilik olusturarak,
turistin destinasyon sec¢imini etkileyebilmekte ve bdylece memnuniyet olusumuna katki

saglayabildigi sonucuna ulagilmaktadir.

Gastronomi imajinin, destinasyonlarin kaliciligina yonelik sadakat olusturup olusturmadigi
yoniinde bir degerlendirme yapildiginda, destinasyonlarin pazarda tutunabilmesi igin
destinasyon sadakatinin ger¢eklesmesi gerekliligi goriilmektedir. Destinasyona 6zgii mutfak
iirlinlerinin yaratmis oldugu gastronomi imaji, destinasyonu gii¢lendirerek, turistin o yerle
ilgili uzun vadeli iliski kurmasinin yolunu agabilmektedir. Turistin destinasyonda yasamis
oldugu gastronomik deneyimlerin, gelecekte destinasyona tekrar gelmesine ve baskasina
tavsiye etmesine etki ederek, destinasyona karsi sadakat gostermesini desteklemektedir
(Sengiil ve Tirkay, 2018: 224). Bu noktadan hareketle literatlirde yapilmis ¢alismalardan,
turistlerin gastronomi imaj algisinin, destinasyona kars1 farkindalik yarattig1 ve destinasyon

sadakatinin olusumunda belirleyici rol istlendigi s6ylenebilmektedir.

Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollon ve Duarte (2017), gastronomi etkinliklerinde
turistlerin yasadigi deneyimin, destinasyon imaji ve sadakati {izerindeki etkilerini
incelemistir. Calisma sonucunda ise gastronomiye yonelik yemek deneyimlerinin,
destinasyon sadakatine etkisi oldugu vurgulanmistir. Destinasyon imajiyla beraber

turistlerin gastronomi deneyimleri, bir yeri tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri
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arasinda pozitif iligki oldugu tespit edilmistir. Calismada ayrica destinasyonda gastronomi
etkinliklerinin, yerel iirlinlere giiclendirmenin ve turist deneyiminde memnuniyeti
saglamanin, turistler ile uzun vadeli iliskiler kurulmasina, turist ziyaret sayisinin artmasina

ve bu ziyaretlerin sadakati gliclendirmeye katki sagladig: belirtilmistir.

Benli ve Yenipimar (2018), Mersin’i ziyaret eden yerli turistler iizerinde yerel yiyecek
deneyiminin, destinasyon imaji1 ve destinasyon sadakati iizerindeki etkisini aragtirmistir.
Calisma sonucunda, turistlerin yerel yiyecek deneyiminin, destinasyon sadakati tizerinde
anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica yerel yiyecek deneyiminin bagarili olmasinin,
destinasyona yonelik davranigsal egilimlerde memnuniyet olusturarak, destinasyon sadakati

davranisinda artisa katki sagladigi gdzlenmistir.

Sengiil ve Tiirkay (2018), yoresel mutfaklarin marka degeri algisinin turistlerde olusturdugu
destinasyon farkindalig1 ve sadakatine olan etkisini incelemek iizere ¢alisma yapmustir.
Calisma sonucunda; destinasyon farkindaligi ile destinasyon sadakatinde, yoresel mutfak
marka algis1 arasinda pozitif iligski oldugu ifade edilmistir. Destinasyonlarin kiiltiirel mirasi
olan yoresel mutfaklarin, destinasyonun taninmasinda ve sadakat {izerinde olumlu etkisinin

oldugu elde edilen bir diger sonug¢ olmustur.

Destinasyonun vermis oldugu diger hizmetlerin yaninda, destinasyona 6zgli gastronomi
imajinin da yaratmis oldugu pozitif etki, turist memnuniyetinin artmasina ve ayni zamanda
destinasyon sadakati olusturmasi bakiminda destekleyici olabilmektedir. Ciinkii temelde
turizm endiistrisinin varligini stirdiirebilmesi i¢in turiste ihtiya¢ duymasi bulunmaktadir. Bu
kapsamda turizm faaliyetinde bulunan tiim isletmeler, turist ¢cekebilmek ve onlar elinde
tutabilmek icin siirecin tamaminda memnuniyet saglamak durumundadir. Temel ihtiyag olan
beslenmenin turistlerde beklenilen sekilde karsilanmast durumu ise, memnuniyet
olusturarak, turistin destinasyonun gastronomi Ggelerine yonelmesine yardimei
olabilmektedir. Ayrica bir destinasyonun gelisiminde stratejik anahtar goérevi gorebilen
gastronomi, destinasyonun cesitlendirmesi bakimindan 6nemli bir bilesen sayilabilirken
ayni zamanda turist davranigini anlamanin 6niinii de agabilmektedir (Carvache-Franco,
Orden-Mejia, Carvache-Franco, Zambrano-Conforme ve Carvache-Franco, 2021: 1). Bu
anlamda turistlerin destinasyonda yasadigi her olumlu yemek deneyimi, bolge mutfagina
yonelik pozitif imaj algis1 olugsmasina ve memnuniyeti arttirarak turistin o destinasyonu

tekrar ziyaret etmesine ya da bagkasina tavsiye etme firsati sunmasina katki vermis
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olabilecektir. Ilban ve Yildiz (2020: 241), turistin gitmis oldugu bir destinasyonda mutfak
kiiltiirline ait deneyimler yasamak istemesinin, memnuniyet {izerinde dogrudan etkisi
olabilecegine dikkat ¢ekmistir. Turistin destinasyona 6zgli mutfakta yasadigit memnuniyet,
destinasyona olan sadakat davranisini etkileyebilmektedir. Benzer sekilde Nasir, Rahim ve
Hassan (2021: 10), tiiketilen yiyecekten memnun olan turistlerin, yemeklere daha fazla
o0deme yapma, destinasyonda tiiketilen yiyecek-igecekleri bagkasina tavsiye etme ve bunu
tekrar deneyimlemek i¢in destinasyonu ziyaret etme konusunda istekli oldugunu sdylemistir.
Bu durum turist memnuniyetinin ve dolayisiyla da destinasyon sadakatinin olusumunda
onemli rol oynayabilmektedir. Diger bir ifadeyle turistlerin algiladigi destinasyon imajina
katki saglayan her tiirlii deneyim, memnuniyet ve destinasyon sadakatinin gliclenmesine
destek verebilmektedir (Turpcu, Selguk ve Akyurt, 2018: 305; Sartipek, Cevik ve Sacilik,
2019: 1232). Bu diisiinceleri kapsayan cesitli arastirmalar literatlirde ele alinmis ve alana

onemli katkilar saglamaya calismistir.

Ilban ve Yildiz (2020), turistlerin bir destinasyona ait ydresel mutfak memnuniyetinin
sadakat meydana getirmesinde olan roliinii incelemistir. Calisma sonucunda destinasyona
gelen turistin yoOresel mutfaga karst duydugu memnuniyetin, destinasyon sadakati
yaratilmasi iizerinde anlamli etkisinin oldugu vurgulanmistir. Turistin destinasyona yonelik
sadakat duygusu beslemesi, o bolgeyi tekrar ziyaret etmesine ve bolgenin diger
destinasyonlara kars1 rekabet avantaji elde etmesine katki saglayabilecegi tespit edilmistir.
Nasir, Rahim ve Hassan (2021), gastronomi turizmi igin gelen turistlerin destinasyon
sadakatini arttirmak amaciyla yuriittiigii c¢alismada, yiyeceklerin motivasyon yaratarak
memnuniyeti olusturdugu, turistin gastronomi turizmine odaklandirdig1 ve destinasyonun

sadakatinde belirleyici rol oynadig: ifade edilmistir.

Uziilmez (2021), bir destinasyondaki yoresel mutfak ile gastronomi turizmi arasindaki
iliskiyi inceleyen bir ¢calisma yapmistir. Bu ¢alismada destinasyonun imaj1 ve destinasyonun
pazarlamasinda ydresel mutfaklarin anahtar rol oynadigi tespit edilmistir. Ydresel
mutfaklarin, destinasyonda cekicilik yaratarak, gastronomi turizminin devamliligina katki
saglamis oldugu ifade edilmistir. Ayrica, yoresel mutfak imaj1 turistleri olumlu etkileyerek,
ilgili destinasyona seyahat etme motivasyonuna yonelik karar olusturmada etkili oldugu
vurgulanmustir. Bir diger sonug ise yoresel mutfak deneyiminden memnun kalan turistlerde,

destinasyona yonelik sadakat olusumuna etkileri gézlenmistir.
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Hernandez-Rojas ve Huete Alcocer (2021), turistik bir detinasyonun sadakatinde geleneksel
restoranlarin roliinii arastirmistir. Bu ¢alismanin amaci gastronomik bir bakis agisiyla yerel
mutfaktan olusan restoranlarda, turistlerin deneyimi sonrasinda memnuniyeti ve tekrar
ziyaret etme niyeti ya da tavsiye etme niyetini belirlemektir. Bu calisma sonucunda
turistlerin destinasyonun restoranlarinda yasadigi gastronomi deneyiminin, memnuniyet ve
sadakat tizerinde olumlu katkisinin oldugu gozlenmistir. Ayrica turistin restoranda yasamis
oldugu memnuniyetin, gastronomi algisiyla beraber gastronominin bir marka
olusturmasinda ve tanitilmasinda destinasyon imajini pozitif yonlii etkiledigi bulunmustur.
Turistlerin geleneksel ziyaretlerinde yasadigi memnuniyetin turist sadakatinin yaratilmasina

katki sunmaktadir.

Toudert ve Bringas-Rabago (2019), bir destinasyonun yiyecek imajini arastirmis olup,
turistte olusan yiyecek imaj beklentisinin, memnuniyet ve sadakat iizerindeki etkisini tespit
etmeyi amacglamistir. Bu calisma sonunda, turistlerin destinasyonla ilgili daha 6nceden
edindigi yiyecek imaji, destinasyona geldikten sonra deneyimleri sonucunda olusan yiyecek
imaj1 arasinda farkliliklarin oldugunu belirtmistir. Calismada ayrica turistin deneyimleri
sonucunda olusan yiyecek imajinin memnuniyet yarattigi, bu memnuniyetin de sadakat

iizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Kizilcalioglu, Aybar ve Sen (2020), Alacati festivaline katilanlarin, algiladigi yiyecek
imajinin, memnuniyet ve sadakat iizerine etkisini belirlemek amaciyla bir ¢galigma yapmustir.
Gortisme tekniginin kullanildigr bu c¢aligma sonucunda, algilanan yiyecek imajinin her
katilimciya gore farklilik gosterdigi bulunmustur. Yerel ve dogal gidalar1 deneyimlemek
amaciyla gelen turistler, yiyeceklerin ¢esitliligi, fiyat1 ve miktarinin olumlu bir yiyecek imaji
olusturdugunu ve bu durumundan dolay1 festivalden memnun ayrildigini ifade etmistir.
Festivalin ekonomik olmasi ve zamanin uygunlugu, turistlerin festivale tekrar katilmasina
ve tavsiye etme niyetinin olugsmasina katki sagladigi belirlenmistir. Ancak festival alaninin

dar ve asir1 kalabalik olmasu, turistlerin her yiyecegi deneyimleyememesine neden olmustur.

Yasami, Promsivapallop ve Kannaovakun (2021), destinasyondaki yiyecek imajinin bazi
yonlerini ele alarak, yemek imaji, memnuniyet ve sadakat niyeti etkisini belirlemek amaciyla
caligma yapmistir. Destinasyondaki yemek imajinin; restoran hizmeti, gida giivenligi ve
hijyeni, ¢esitlilik ve sofra adabi ile yemek tadi ve popiilerligi olmak {izere dort boyutlu olarak

belirlemistir. Turistin destinasyondaki yemek imaj algisina katki veren boyutun ise yemek



42

tad1 ve popiilerlik oldugunu ifade etmistir. Ayrica bu katkilarin, turistte destinasyona yonelik
algilamis oldugu yemek imajinin memnuniyet ve sadakat lizerinde pozitif etkisi oldugu

belirtmistir.

Keskin ve Sezen (2022), gastronomi festivallerinin yemek imaji ve destinasyon imajinin
iizerindeki etkisini arastirdiklart bu caligmada, kaliteli bir gastronomi festivalinin, yemek
imaj1 tlizerinde olumlu ve anlamli etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Ek olarak,
diizenlenen gastronomi festivallerinin destinasyondaki yemek imaji ile birlikte
destinasyonun imajin1 etkiledigi ve destinasyonun kendine 6zgii olan gastronomi imajinin
da, destinasyonun genel imaj1 ilizerinde pozitif izler biraktigi da tespitler arasinda yer

almaktadir.
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5. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde, Hatay ili aragtirma alami olarak secilmis olup, Hatay’in
gastronomisi agisindan kisaca tanitimi yapilmigtir. Aynt zamanda arastirmanin amaci ve
Onemi, veri toplama ydntemi ve araci, evren ve Orneklemi, arastirmanin modeli ve
hipotezleri ve kullanilan veri analiz teknikleri hakkinda elde edilen bilgilere de yer

verilmistir.

5. 1. Gastronomi Turizminde Hatay

Akdeniz bolgesinde yer alan Hatay, Anadolu da ¢ok eski medeniyetlerle birlikte, kiiltiir ve
inan¢ mozaigini hi¢bir zaman kaybetmeden, yiizyillar boyu bdlgeye ev sahipligi yapan bir
ildir (Onur, 2021: 151; Demirtas ve Ray, 2022:115). Hatay tarihi olarak, ¢ok eski zamanlara
uzanan, Onemli ticaret yollarinin gegis noktasinda bulunan Ortadogu tilkeleri ile diger
bolgeler arasinda koprii vazifesi yapan bir sehir olmustur (Ray ve Demirtas, 2019). Hatay
sekiz bin yillik tarihi ile 13 farkli medeniyeti i¢inde barindirmistir (Gokge, Sunar, Babat,
Gokee, 2018: 891). Giinlimiizde de ¢esitli inang ve kiiltlirlerle birlikte yasayan Miisliiman,
Hiristiyan ve Musevi vatandaslarin; cami, kilise, havra gibi ibadethanelerde dini gorevlerini
yerine getirerek hosgoriiyle yasadiklar1 gozlenmektedir. 1963 yilinda Hiristiyanlar i¢in Hac
merkezi ilan edilen St. Pierre Kilisesi, diinyanin ilk kiliselerinden biridir.7.yy da insa edilen
Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlari i¢inde en eski cami olan Habib-1 Neccar Camisi, Musa Agaci,
Mozaik Miizesi, diinyanin ilk 1siklandirilan Kurtulus caddesi, Antakya Kalesi, Titus Tiineli,
Tiirkiye’nin tek Ermeni koyli olan Vakifli Kdyii gibi din, tarih ve kiiltiirel gesitliligiyle
Hatay, turizm destinasyonu haline geldigi ifade edilmektedir (Gokce ve digerleri, 2018:
892).

Anadolu da farkli yapidaki din ve zengin kiiltiir medeniyetlerine ev sahipligi yapmis olan
Hatay, yiizyillar boyu olusan bu birikimleri sayesinde, essiz bir ustalikla kendine has yemek
kiiltiiriinii de olusturmustur (Giizel ve Oncel, 2018: 67). Olusan bu yemek kiiltiirii Hatay da
yasayan insanlar i¢inde, temel ihtiyacin 6tesinde olan, gilinlerce hazirlig1 yapilarak bir araya
gelebilme noktasinda bulusup, paylasilabilen, birlik ve beraberligin temsili sayilan bir
sembol olarak goriilmektedir (Babat, Gok¢e ve Kocabozdogan, 2016: 77). Kendine 6zgii

mutfak Uriinleriyle 6n plana ¢ikmay1 basaran Hatay, 600’iin iizerinde yemek cesidine
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sahiptir. Bu ¢esitlilik Hatay’a 2017 yilinda UNESCO tarafindan Yaratici Sehirler Ag1
kapsaminda “Gastronomi Sehri” iinvani almasini ssaglamistir (Demirtas ve Ray, 2022:115).
UNESCO tarafindan Gastronomi Sehri tinvan1 almig olmasi, yoresel ve bolgesel olarak
Hatay mutfak kiiltliriiniin taninmasinda 6nemli bir firsat olusturmaktadir. Hatay’in birikerek
giinimiize ulastirdig1 tim mutfak rinleri, potansiyel gastronomisini hareketlendirerek,
turistlere yol gostermesi ve gastronomi amagli ziyaretlerin olmasit bakimindan &nemli
bulunmaktadir (Onur, 2021: 154). Aksoy ve Cekic (2019), Hatay’a gelen turistlerin algilamis
olduklar1 mutfak imajinin, davranigsal niyet {izerinde etkisini incelemek i¢in bir ¢alisma
yapmistir. Calismada Hatay gastronomisinin ve almis oldugu Gastronomi Sehri unvanryla
olusan alginin, Hatay destinasyonunu tercih etme konusunda 6nemli bir etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Gastronomi sehir algist mutfaga yonelik imaj olusturmada dnemli bir etken
olup, turistlerin destinasyon se¢iminde aktif rol oynadigini ifade etmistir. Gastronomi imaji
ile turist almay1 basaran destinasyonlar, yoresel mutfak {irlinlerini tanitmakla kalmayarak,
biriktirmis oldugu kiiltiir mozagini de turistlere yansitmis olur (Kivela ve Crotts, 2006: 356).
Ayrica destinasyonlarin yemek kiiltiir bilesenleri ile olusturmus oldugu mutfak imaj
sayesinde siirdiiriilebilir bir turizm anlayist olusturarak, turizm sektoriiniin yil i¢inde tiim
aylara pazarlanabilmesi de saglayabilecegi belirtilmistir (Aksoy ve Cekig, 2019: 2841).
Savaskan (2021: 62) da benzer bir ifadeyle, seyahat etmenin 6nemli bir motivasyonunu
olusturan yiyecek- iceceklerin, turistin gidece§i rotay1r sekillendirmede ve gastronomi
unsurlar gesitli olan destinasyonlara yonlendirmede dnemli rol oynadigini ifade etmistir.
Kiiltiirel bir birikim olan gastronominin, herhangi bir turistik kaynagi olmayan

destinasyonlar agisindan da alternatif bir turizm ¢esidi olusturdugunu belirtmistir.

Hatay’1 ziyarete gelen turistlerin tadabilecegi Hatay mutfagina ait geleneksel yemekler

asagidaki Cizelge 5.1°de ayrintili bir sekilde gosterilmektedir.
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Cizelge 5. 1. Hatay mutfagina ait geleneksel yemekleri

Et Yemekleri Tepsi Kebabi, Kagit Kebabi, Arap Kebabi, Asur (Asir), Tirit,
Mortadella, Tuzda Tavuk, Kemmiinli Kofte (Kimyonlu Kofte),
Belen Tavasi, Antakya Usulii Tavuk Doner, Antakya Usulii
Kiyma Kebab1 ve Kusbasi, Maklube.

Sebze Yemekleri Occe (Miicver), Seyh Mualla, Kabak Bastirma, Bamya, Liibye
(Bortilce), Kabak Boraniye, Ispanak Boraniye, Sthil Mahsi, Aya
Kofteli Ispanak Sapi, Zeytinyagl Zilk (Pazi) Sapi.

Bulgurlu Tepsi Orugu, Oruk (i¢li Kofte), Domatesli As, Kimyonlu Biberli
Yiyecekler ve Aslar | As, Mercimekli As, Firikli As, Cig Kofte, Kabakli As, Kesiirlii
Piring Pilavi (Kapuska), Sarma Ici (Kisir), Patatesli Kofte,
Siraysil, Miitebli

Corbalar Kumbursiye, Togga Corbasi, Eksi Asi, Yogurt Asi, Tuzlu Yogurt
Corba, Mahulta, Aya Koéfteli Corba, Sisborek, Eksili Corba.
Dolma ve Sarmalar | Etli Lahana Sarma, Patlican Dolmasi, Kuru Patlican Dolma,
Zeytinyagli Yaprak Sarmasi, Zeytinyagl Zilk Sarmasi, Mumbar.
Mezeler ve | Bakla, Ali Nazik, Cevizli Biber, Humus, Tarator, Turplu Tarator,
Salatalar Havuglu Tarator, Patlican Yogurtlama, Abugannus, Zeytin, Roka
Salatasi, Zahter Salatasi, Zeytin Salatasi, Zilk Sap1 Yogurtlamasi,
Taze Surk Salatasi, Kiiflii Sitirk Salatasi, Taze Cokelek Salatasi.
Hamur Isleri Kete, Kerebi¢, Kombe, Kiilce, Semirsek (Sembusek), Ispanakli
Borek, Kaytaz Boregi, Biberli Ekmek, Katikli Ekmek.

Tath ve Receller Peynirli irmik Helvasi, Kiinefe, Kabak Tatlisi, Tas Kadayifi,
Zingiil, Sam Tatlis1, Haytali, Kebbet Regeli, Patlican Regeli,
Ceviz Regeli, Turung Receli, Ayva Receli.

Siit Uriinleri ve | Kiinefelik Peynir, Cara (Testi) Peyniri ve Cokelegi, Siirk
Yiyecekler (Cokelek), Kiiflendirilmis Siirk, Burma Peynir, Ezme Peynir
(Yaprak Peynir), Tuzlu Yogurt, Kahvaltilik Tuzlu Yogurt, Siinme
Peynir (Cile Peyniri).

Kaynak: Giizel ve Oncel (2018)

Gastronomi gehri algisi lilkelerin gastronomiyi kiiltiirel, sosyal ve ekonomik faaliyetler
icinde Uretken bir endiistri olarak kabul ettigi ifade edilmektedir. Gastronominin, yerel
mutfaklar olarak kiiltiirel birer miras olarak kabul edilip, ulusal ve uluslararas1 diizeyde
korunmast gerektigi belirtilmektedir. Gastronomi sehri olan Hatay’da, sosyal, kiiltiirel
degerler, ekonomik fayda saglamasi gibi nedenlerden dolayi, bolge insaninin refah seviyesi
artarak ve kentsel kimlik olusturmasi sehir imajina giiclii bir katki saglamaktadir. (Tastan ve
[flazoglu, 2018). Ayrica bu imaj: siirdiirmek icin Hatay bolgesine ait cografi isaret almis
{iriin say1sini arttirma ¢alismalar1 yapilmas: ifade edilmektedir. Ozellikle cografi isaret almis
gastronomik iiriinler, bolge tanitimina yardimei olarak, belirli bir imaj olusturup, turistlerin
o bolgeye yonlendirmede y1l boyu ¢ekim unsuru olusturarak, bélge turizminin ekonomik ve
kiiltiirel olarak siirekliligini saglayabilir (Esen, 2017: 528). Ayrica cografi isaret almis

iirlinlerin, bolgeyle 6zdeslesmis yoresel lezzetler turistlerin hafizasinda yer ederek, turistleri
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agirlamada 6nemli potansiyel olusturdugu diisiiniilmektedir. Cavus ve Eker (2022), cografi
isaret almis gastronomik iriinlerin, gastronomi turizmi agisindan Onemi ve
stirdiiriilebilirligini belirlemek amaciyla yapmis oldugu calismada, cografi isaretle tescil
almis Uriinleri olan destinasyonlarin, gastronomi turizmi agisindan rekabet iistiinliigiiniin
oldugunu belirtmistir. Ciinkii turistlerin bir yerde yeme i¢cme ihtiyaglarini karsilarken, o
bolgeye 0zgii yerel yiyecekleri de tatmak isteme arzusu iginde oldugu goriilmektedir. Bu
anlamda yoreye 0Ozgii tescillenmis {iriinlerin turist tarafindan daha fazla taninma istegi
uyandirarak, o bolgeye gelmek istemesine ve boylece gastronomi turizminde hareketlilikler
yasanmasint saglayabilecektir. Murat ve Ergen (2022: 553), bir bolgeye 6zgli yoresel
iirlinlerin tescillenmesi, o bolgeye has yemek kiiltiiriiniin gelecege aktarilmasinda ve turizm

icin o bolgenin se¢ilmesinde rol oynadigini ifade etmistir.

Bugiine kadar cografi isaret almis ve bagvurusu yapilmis olan Hatay’a ait tirlinler asagidaki
Cizelge 5.2 ve Cizelge 5.3’de ayrintili olarak gosterilmektedir. Tirk Patent ve Marka
Kurumu’nun Hatay i¢in cografi isaret almis veya basvurusu yapilmis {iriin listesini

inceledigimizde, agirlikli olarak mutfaga yonelik iiriinlerin oldugu goriilmektedir.
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S.N | Cografi Isaretin Basvuru Tescil - :
Adi Tarihi Tarihi Tiri Il | Durumu
1 | Antakya Kiinefesi 14.04.2006 | 5.09.2008 | Mahreg isareti | Hatay | Tescilli
2 2:;3{156f”e 23.03.2017 | 16.10.2017 | Mahreg isareti | Hatay | Tescilli
3 | Hatay Ipegi 18.05.2017 | 30.11.2017 | Mahreg Isareti | Hatay | Tescilli
Antakya Siirkii . . -
4 (Antakya Cokelegi) 9.05.2017 26.02.2018 | Mahreg Isareti | Hatay | Tescilli
Antakya Kiiflii . . -
5 Siirkii (Cokelegi) 6.09.2017 12.06.2018 | Mahreg Isareti | Hatay | Tescilli
6 | Dortyol Mandarini | 14.03.2018 | 31.10.2019 | Mense Adi | Hatay | Tescilli
7 | Antakya Kagit 10.07.2019 | 24.08.2020 | Mahreg isareti | Hatay | Tescilli
Kebabi
g | Antakya Tuzlu 9.05.2019 | 10.09.2020 | Mahre isareti | Hatay | Tescilli
Yogurdu
9 | Samandag Ney-i 29.03.2019 | 23.11.2020 | Mense Adi | Hatay | Tescilli
10 Q:;ﬁll?l’a farra 19.07.2019 | 18.02.2021 | Mense Adi | Hatay | Tescilli
Belen
11 | Komiirgukuru 18.09.2020 | 28.07.2021 | Mahreg Isareti | Hatay | Tescilli
Pekmezi
12 | Kirkhan Kavunu | 23.11.2020 | 13.09.2021 | Mense Adi | Hatay | Tescilli
13 | Samandag Biberi | 29.12.2020 | 13.09.2021 | Mense Adi | Hatay | Tescilli
14 ?:ttﬁz’l Sk 30.12.2020 | 5.10.2021 | Mahreg isareti | Hatay | Tescilli
15 ‘F?;‘;ﬁll‘za Kinefelik | o8 68 2018 | 22.12.2021 | Mahreg isareti | Hatay | Tescilli
16 | Hatay Ceviz Regeli 30.12.2020 8.12.2021 | Mahreg Isareti | Hatay Tescilli
17 ggﬁéfaytaz 2500.2021 | 23.03.2022 | Mahreg Isareti | Hatay | Tescilli
18 | Hatay Orugu 25.09.2021 | 18.04.2022 | Mahreg Isareti | Hatay | Tescilli
19 | Hatay Kombesi 15.07.2021 | 23.07.2022 | Mahreg Isareti | Hatay | Tescilli

Kaynak: https://ci.turkpatent.gov.tr/ Cografi isaretli Uriinler-Tiirk Patent ve Marka
Kurumu


https://ci.turkpatent.gov.tr/%20Coğrafi
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Cizelge 5. 3. Hatay’1n cografi igaret almak i¢in bagvurusu yapilan {irtinleri

Cografi Isaretin Basvuru Tescil - .
SN Adi Tarihi Tarihi Tiirii I | Durumu
p | Hatay Biber 16.11.2020 - Mahreg isareti | Hatay | Basvuru
Salcasi
2 Hatay Nar Eksisi 18.12.2020 - Mahreg Isareti | Hatay | Basvuru
3 | Hatay Halhah 31.12.2020 i Mahreg fsareti | Hatay | Basvuru
Zeytini
4 Kirikhan Siyah 15.07.2021 - Mensge Adi Hatay | Basvuru
Havucu
5 Eatay Reyhanlt |16 17 2021 i Mahreg isarcti | Hatay | Bagvuru
umusu
6 | Altmozii Cimemi | 30.07.2021 - Mahreg Isareti | Hatay | Basvuru
Iskenderun . .
7 Déneri 18.09.2021 - Mahreg Isareti | Hatay | Basvuru
8 | Altdzii Zahteri 12.02.2022 - Mahreg Isareti | Hatay | Basvuru
9 Hat.a y '!3arbur| 15.08.2022 - Mahreg Isareti | Hatay | Basvuru
Uzlimii
10 | Hatay Zahteri 15.08.2022 - Mahreg Isareti | Hatay | Basvuru

Kaynak: https://ci.turkpatent.gov.tr/ Cografi Isaretli Uriinler-Tiirk Patent ve Marka Kurumu

5.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda turistlerin kitle turizmi yerine alternatif turizm ¢esitlerini deneyimleme isteginin
olmasi, turizm sektoriinii de bu alanlarda hizmet vermeye ve alternatif ¢esitlilikler sunma
caligmalarina yonlendirdigi goriilmektedir (Dogaka, 2018). Bu durum, turistik deneyimlerin
onemli bir parcas1 olan yiyecek-igeceklerin olusturdugu gastronomi turizmini popiiler hale
getirmistir (Cavusoglu ve Cavusoglu, 2018: 347). Turistlerin yiyecek-icecek deneyimi,
beslenme ihtiyacini karsilamanin 6tesinde anlam kazandirmakla beraber bolgesel kiiltiirlerin
taninmasina da aracilik etmektedir. Hatay’in birgok medeniyetten biriktirerek getirdigi ¢ok
cesitli mutfak kiiltiir gegcmisine sahip olmasi (Onur, 2021: 150) ve giiniimiize kadar bunlar1
tasimay1 basarmasi, Hatay’in bu arastirmada ¢alisma alanmi olarak seg¢ilmesini saglamistir.
Bu kapsamda calisma; deniz turizmi dahil, pek ¢ok alternatif turizm c¢esidinin yer aldigi
Hatay, 6zgiin yemekleri ve agirlikli olarak cografi isaret almig yiyecek triinleriyle, kendine
has bir imaj olusturarak (Yazicioglu, Isin ve Yalgin, 2019: 861), turistlerin algiladigi
gastronomi imajinin, memnuniyet olusturarak, destinasyon se¢ciminde Hatay’a kars1 sadakat
olusmasina etkisini analiz etmeyi amaclamaktadir. S6z konusu bu temel amag¢ dahilinde
arastirmanin {i¢ alt amact mevcuttur. Bunlar, turistlerin Hatay gastronomisine yonelik
algiladig1 gastronomi imajinin, memnuniyet diizeyinin, destinasyona yonelik sadakatinin

Olgiilerek analiz edilmesidir.
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Hatay’1 ziyarete gelen yerli turistlere seyahatleri boyunca, her firsatta Hatay’a ozgii
gastronomik lezzetler tattirilip, bolgenin kiiltiir ve gelenek yapisiyla iliskilendirilerek,
turistin zihninde belirli bir imaj olusturulmalidir. Bu imajla turistte memnuniyet
olusturularak, yasamis oldugu deneyimleri bagkasina tavsiye etmesi ve gelecekte Hatay’a
tekrar gelmesinin saglanmasi, sadakat olusumu bakimindan biiyiik 6nem arz etmektedir.
Ayrica destinasyondaki turizm sektoriinde yer alan tiim temsilcilerin, dogru bir sekilde
hizmet sunmasi ve yerel yoneticilerin destekleyici adimlar atmasi, hizmetlerin devamliligi
bakimindan da hayati 6neme sahiptir. Bu kapsamda turistlerin deneyimledigi gastronomik
iiriinlerden duydugu memnuniyet ne kadar yiiksek olursa, destinasyona geri donme ve

baskalarina tavsiye etme egilimi de o diizeyde yiiksek olabilecektir.

Rekabetin artarak yasandigi turizm endiistrisinde, turistler seyahat planlamas1 yaparken, her
bakimdan iyi bir imaja sahip ve secenegi fazla olan destinasyonlari tercih edebilmektedir
(Dagistan ve Misirli, 2021: 539). Soyut ve benzer turizm iirlinlerinin varhigiyla
destinasyonlarda yasanan zorlu rekabet ortaminda, destinasyona 6zgii yansitilan her tiirli
imaj unsuru, destinasyonun 6n plana ¢ikmasina ve avantaj elde etmesine katki sunabilecektir
(Esen ve Bahar, 2019: 951). Bu kapsamda turistin destinasyonda tecriibeleriyle elde ederek
algiladig1 gastronomi imaji1 da turist memnuniyetini olumlu etkileyerek, memnuniyetin
olusmasinda 6nemli etkenlerden birisi olabilmektedir. Bu etken, dogrudan destinasyon
sadakatinin meydana gelmesine de fayda sunabileceginden, imajin olugmasina yonelik
atilmig tiim dogru adimlar, bu dogrultudaki belirlenmis amaglara ulagilmasina yardime1
olabilecektir (Dagistan ve Misirli, 2021: 538). Dolayisiyla ziyaret¢ilerin destinasyon olarak
Hatay’a ¢ekilmesi, turistlerin tatilini daha cazip hale getirmek i¢in Hatay’in tiim gastronomik
ogeleriyle pozitif bir imaj olusturulmasi ve bu imajla istenilen memnuniyeti saglayarak
Hatay’da kalmaya ikna etmesi bakiminda 6nem arz etmektedir. Caligmanin, bahsi edilen
onem dikkate alindiginda, ilgili destinasyondaki sektor temsilcilerine ve yerel yoneticilerine
de cesitli acilardan yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir. Turistik c¢ekiciligi olmayan
herhangi bir destinasyon i¢in turizm pazarinda bulunabilmesi adina, 6zgiin mutfak kiiltiiri
ile turistlerin destinasyona gelmesini saglayabilmek onemli bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu c¢alisma ile herhangi bir turizm g¢esitliliginden yararlanamayan
destinasyonlarin, kendine 6zgii gastronomik lezzetleri 6n plana c¢ikararak, tanitiminin
yapilmasina olanak vermesi ve bdylece turistleri bdlgeye getirme anlaminda bir ¢ekim
unsuru olusturabilmesi noktasinda Oneriler sunulabilecektir. Bu durum destinasyon ve

destinasyonda hizmet eden isletmeleri, diger destinasyonlara karsi rekabet istiinligii
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sunabilmesi bakimindan 6n plana ¢ikabilecektir. Dolayistyla bir destinasyona gelen turistin
zihninde pozitif gastronomi imaji olusturulabilmesi, turistte memnuniyet olusturarak,

turistin ayn1 destinasyona tekrar gelmesinin ilk adimi atilabilecektir.

5.3. Arastirmanin Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Tez ¢alismasinda nicel yontemlerden birisi olan anket tekniginden yararlanilarak,
gontlliliik esasina gore veriler, yiiz yiize toplanmistir. Anket formunun tamamina EK-1’de
yer verilmigtir. Anket formu ii¢ bolimden olusmus olup, hazirlanmasi i¢in literatiirdeki
ulusal ve uluslararasi caligmalar irdelenmis ve giivenirlik / gegerlilik testlerinden ge¢mis
Olceklerden yararlanilmistir. Anket formunun ilk boliimiinde Hataya gelen turistlerin
seyahatleriyle ilgili bilgilerin yer aldig1 baz1 sorular (Hatay’a hangi amacla geldiniz?.. gibi)
ile “Hatay’a hangi sehirden geldiniz?” sorusunun dahil oldugu bir adet ac¢ik uclu soru

sorulmustur.

Anketin ikinci boliimiinde, gastronomi imaj1, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakatini
belirlemeye yonelik ifadeler kullanilmis olup, ifadelerin tamaminda 5°1i Likert 6l¢eginden
yararlanilmistir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kismen Katiliyorum, 4:

Katiliyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum).

Anketin son boliimiinde ise; katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik
sorular bulunmaktadir. Demografik sorular ile katilimcilara yas, cinsiyet, egitim durumu,

meslek ve gelir durumu gibi kapal1 uclu sorular yoneltilmistir.

Anket sorular1 incelendiginde toplamda 29 ifadenin yer aldig1 goriilmektedir. Bu kapsamda
Gastronomi Imaji, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakati olmak iizere ii¢c dlgekten
olugsmaktadir. Ab Karim ve Chi (2010)’nin c¢alismasindan uyarlanarak, giivenilirligi ve
gecerliligi kabul gérmiis 19 ifadeden olusan Gastronomi Imaji dlgegi, Hatay’a gelen yerli
turistlerin Hatay mutfagina yonelik algiladig1 gastronomi imajin1 degerlendirmek amaciyla

kullanilmustir.
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Gastronomi Imaji Olgegi Kaynak
1 Hatay mutfag ¢esitli yemekler sunar
2 Hatay mutfagi kaliteli yemekler sunar
3 Hatay mutfagi bolgesel iiretilmis gida {iriinleri sunar
4 Hatay mutfag: ¢ekici yemek sunumu yapilir
5 Hatay mutfagi egzotik pisirme yontemleri bulunur
6 Hatay mutfagi lezzetli yemekler sunar
7 Hatay mutfagi i¢in makul fiyatlar sunar
8 Hatay mutfagina yonelik bir¢ok ¢ekici restoran bulunur
9 Hatay’da restoranlara kolay erigim vardir Ab )
10 | Hatay’da 0zel restoran gesitleri bulunur Ka“m_
11 | Hatay mutfagi icin samimi hizmet personeli bulunur ve Chi
12 | Hatay mutfagi restoranlar1 Ingilizce menii sunar (2010)
13 | Hatay’da yemek ve sarap bolgeleri bulunur
14 | Hatay yemek ve sarap ile alakali paket turlar sunar
15 | Hatay 6zgiin kiiltlirel deneyim sunar
16 | Hatay’da sokak marketini ziyaret etme firsat1 bulunur
17 | Hatay mutfagina 6zgiin sokak saticilar1 bulunur
18 Hatay mutfagi i¢in ¢esitli aktiviteler bulunur (yemek dersleri, ¢iftlik
gezileri gibi)
19 | Hatay mutfagina yonelik yemek ve turizm {izerine kaynaklar bulunur

Lee, Yoon ve Lee (2007) ile Kim, Woo ve Uysal (2015)’1n ¢calismalarinda giivenilirligi ve

gecgerliligi kabul gormiis Turist Memnuniyeti 0Olgegi, Hatay’a gelen turistlerin

memnuniyetini degerlendirmek amaciyla kullanilmistir. Bu kapsamda 6lgek bes ifadeden

olusmaktadir.

Cizelge 5. 5. Turist memnuniyeti dl¢egi

memnuniyet vericiydi.

Genel olarak Hatay favori tatil yerimdir.

1
2
3
4
5

Burada tatil yapmaktan memnunum.

Turist Memnuniyeti Olgegi Kaynak
Genel olarak degerlendirdigimde Hatay tatilim memnuniyet
vericiydi. Lee, Yoon ve
Genel olarak Hatay tatilim olumluydu. Lee (2007)
Hatay’da harcadigim zamani degerlendirdigimde tatilim Kim, Woo ve

Uysal (2015)

Son olarak, Lee, Lee ve Choi, (2010); Prayag vd., (2017); Su, Hsu ve Swanson (2017)

caligmalarinda kullandigi, Atsiz (2020)’inda da tezinde kullandigi, gilivenilirligi ve

gecerliligi kabul gérmiis olan Destinasyon Sadakati dlgeginden yararlanilmigtir.
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Cizelge 5. 6. Destinasyon sadakati 6lgegi

Destinasyon Sadakati Olcegi Kaynak

1 | Diger insanlara Hatay ili hakkinda olumlu seyler sdylerim Lee, Lee ve

2 | Tavsiyemi soran birine Hatay’1 Oneririm Choi, (2010),

3 Akrabalarimi ve arkadaslarimi Hatay’1 ziyaret etmeleri igin Prayag vd.
tesvik ederim (2017),

4 Bundan sonraki tatillerimde Hatay’1 ilk tercih olarak Su, Hsu ve
diisiiniiriim Swanson

5 Oniimiizdeki birkag yil icinde Hatay’a tekrar gelmek isterim 88;8, Atsiz

Calisma kapsaminda, anket uygulamasina gecilmeden dnce Iskenderun Teknik Universitesi
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu tarafindan 30.11.2021 tarihinde Etik Kurul onay1
alinmistir. Anket uygulamasi Ocak 2022- Ekim 2022 tarihleri arasinda Hatay’a gelen yerli
turistlere, Hatay’in ¢esitli gezilen alanlarinda (Miize, cami, kilise, Titus tiineli, Vakifli koyti
gibi) katilimcilarla goriistilerek anket uygulamasi yapilmistir. Toplamda 425 anket verisi
elde edilmistir. Eksik ve hatali anket verileri ¢ikarilmis olup, analiz i¢in 407 anket

kullanilmustir.

5.4. Arastirma Evreni, Orneklemi, Varsayimlari ve Simirhlhiklar

Ana kiitle olarak da bilinen evren, ortak bir 6zellige sahip canli veya cansiz her tiirlii elemani
icerebilen elemanlar biitiinii olarak tanimlanmistir (Karasar, 1995: 109). Evrenin tamamina
erismenin maliyetinin yliksek olmasi, zaman kisitliginin bulunmasi ve siirecin kontrol
edilmesinin miimkiin olmamas1 gibi sebeplerden dolayr (Karagoz, 2021: 224), tez
caligmasinda evrenden 6rneklem se¢cme yoluna gidilmistir. Bu kapsamda se¢ilen 6rneklem

grubuna anket araciligiyla ¢esitli sorular yoneltilmistir.

Aragtirmanin evrenini 2022 yili Ocak-EKim aylarinda Hatay’a gelen 18 yas ustii yerli
turistler olusturmaktadir. Ana kiitledeki veri sayis1 (N) ve drneklem sayisi (n) goz oniinde
bulundurularak, Sekaran tarafindan gelistirilmis tabloya gore; evrendeki kisi sayist 50.000
ve lizerinde ise yeterli orneklem sayisinin 381°e; 75.000 ve lizerinde ise yeterli 6rneklem
sayisinin 382’ye, 100.000’in {izerinde ise yeterli orneklem sayisinin 384’e¢ ulasilmasi
onerilmektedir (Karagdz, 2021: 232). Hatay Valiligi, Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin,
2022 yilt Ocak ve Ekim aylar arasinda agiklamis oldugu misafir giris istatistigine gore
Hatay’a sekiz ay igerisinde 67.095 yerli misafirin giris yaptig tespit edilmistir (Hatay.ktb,
2022). Bu siire igerisinde Hatay’a giris yapan yerli ziyaret¢ilerin sayisi dikkate alindiginda
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orneklem biiyiikligiiniin 381 kisi olmasina karar verilmistir. Bu calisma kapsaminda,
kisitlama ve zorluklarin olmasindan dolayr tesadiifi olmayan oOrnekleme yontem
cesitlerinden, kolayda oOrnekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda o6rneklemede,
arastirmaci ¢alismasi kapsaminda uygulayacagi ankete, cevap alacagi uygun kisileri davet

etmektedir (Nakip, 2008: 140).

Hatay’1n y1l boyunca bircok alternatif turizm ¢esidini uygulama potansiyeline sahip olmasi
nedeniyle, sehri ziyaret eden yerli turistler agisindan yiyecek igecek tiiketimi sonras1 Hatay
gastronomisine yonelik imaj algisinin olusma durumunun tespitinin énemli oldugunun
diistiniilmesi, ¢alismanin evrenini Hatay’a gelen yerli turistler olarak tercih edilmesini

saglamistir.

Bu aragtirmanin yazim asamasinda bazi varsayim ve smurliliklar1 bulunmaktadir.
Arastirmada veri toplamak amaciyla kullanilmig olan 6l¢eklerinin, konuyu tiim ayrintilarryla
ele almis oldugu varsayilmistir. Ayn1 zamanda anketi dolduran yerli turistlerin 6l¢eklerde
yer alan ifadelere, gergekteki diistince ve durumlarimi yansitan cevaplar verdigi
varsayillmistir. Ayrica alan arastirmasina dayali olan bir arastirma yonteminin olmasindan
dolay1, zaman ve maliyet gibi bazi sinirhiliklar1 bulunmaktadir. Arastirma, Hatay ili
gastronomi agidan en fazla taninan illerden biri olmasindan dolay1 Hatay destinasyonuna
gelen yerli turistler ile sinirli kalmigtir. 2022 yili Ocak ve Ekim aylari araliginda Hatay’a

gelen yerli turistlerin goriis ve fikirleri alindigindan zamansal olarak sinirlidir.
5.5. Demografik Ozelliklerine Yonelik Tanmimlayici Istatistikler
Aragtirma kapsaminda gerceklestirilen anket uygulamasina katilan kisilerin demografik

ozellikleri incelenmis olup, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek ve gelir

durumu gibi tanimlayici bilgi ve dagilimlar1 Cizelge 5.7’ de verilmistir.
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Cizelge 5. 7. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Cinsiyet n % Medeni durum n %
Kadin 204 | 50,1 | Evli 168 41,3
Erkek 203 | 49,9 | Bekar 239 58,7
Toplam 407 100 | Toplam 407 100
Yas Meslek
18- 27 129 | 31,7 | Ogrenci 96 23,6
28- 39 145 | 356 | Isci 24 59
40- 49 85 20,9 | Esnaf 34 8,4
50- 59 34 8,4 Memur 71 17,4
60 yas ve iizeri 14 34 Ozel sektor 106 26,0
Toplam 407 100 Emekli 17 4,2
Egitim Durumu Diger 59 14,5
[Ikdgretim 20 49 | Toplam 407 100
Lise 73 17,9 | Gelir Durumu
On Lisans 88 21,6 | 5500 TL 125 30,7
Lisans 184 | 45,2 | 5501- 7500 TL arasi 62 15,2
Lisansiisti 42 10,3 7501- 9500 TL aras1 75 18,4
Toplam 407 100 | 9501- 12500 TL arasi 78 19,2
12501 TL ve iizeri 67 16,5
Toplam 407 100

Katilimecilara yonelik demografik bilgilerin verildigi Cizelge 5.7°de incelendiginde;

Arastirmaya 204 (%50,1) kadin ve 203 (%49,9) erkek katilmistir. Bu katilimcilarin
168’1 (%41,3) evli olup, 239’u (%58,7) ise bekardir.

Katilimcilarin 129°u (%31,7) 18-27 yas araliginda, 145’1 (%35,6) 28-39 yas
araliginda olup, 85’si ise 40-49 (%20,9) yas aralifindakiler olusturmaktadir. Bu
bulgu neticesinde katilimcilarin %88,2’sinin 18-49 yas araliginda oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. Ayrica katilimcilarin 34’1 (% 8,4 ) 50- 59 yas araliginda olup
geriye kalan 14 (% 3,4) katilimc1 da 60 yas ve tizeri olan grupta yer almaktadir.
Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda, 20’sinin (4,9) ilkégretim, 73 {iniin
(%17,9) lise, 88’inin (%21,6) 6n lisans, 184 {iniin (% 45,2) lisans, 42’sinin (% 10,3)
ise lisansiistii seviyesinde egitim aldig1 goriilmektedir.

Meslek sorusuna verilen cevaplar incelendiginde; katilimcilarin 96’sinin (% 23,6)
Ogrenci, 24’iiniin (% 5,9) is¢i, 34’linlin (% 8,4) esnaf, 71’inin (% 17,4) memur,
106’smin (% 26) 6zel sektor, 17’sinin (% 4,2) emekli, 59’unun (% 14,5) bu
mesleklerin diginda olan diger secenegi isaretledigi gortilmiistiir.

Son olarak katilimcilarin 125’1 (%30,7) 2022 yilinin asgari iicretine denk gelen 5500
TL’ye, 62’s1(%15,2) 5501- 7500 TL arasindaki gelire, 75’1 (%18,4) 7501- 9500 TL
arasindaki gelire, 78’1 (%19,2) 9501- 12500 TL aras1 gelire, 67 sinin ise (%16,5)
12501 TL ve tizeri gelire sahip oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin, Hatay iline hangi sehirden, hangi amagla geldigi, nerede kaldigi, kiminle ve

kacinci kez geldigi, Hatay’da kalis siiresi ve bu ziyaretteki yiyecek ve igeceklerin etkili olup

olmamasina yonelik bulgular ise Hatay’a en fazla gelmis olan ilk 10 sehirdeki yerli turistler

dikkate alinarak Cizelge 5.8’de belirtilmektedir.



Cizelge 5. 8. Katilimcilara ait diger bilgilerin dagilimi (n = 407)
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Hatay’a hangi sehirden n % | Hatay’a kacinai gelisiniz ? n %
geldiniz?

Adana 51 12,5 | ik 197 | 484
Mersin 50 12,3 | ikinci 91 22,4
Gaziantep 41 | 10,1 | Ugiincii 28 6,9
Kahramanmarag 27 6,6 | Ucten daha fazla 91 22,4
Istanbul 27 6,6 | Hatay seyahatine kiminle n %

geldiniz?

[zmir 24 59 | Yalniz 96 23,6
Ankara 20 4,9 | Arkadaslarimla 126 31,0
Konya 16 3,9 | Ailemle 133 32,7
Kayseri 14 3,4 | Tur programi ile 37 9,1
Antalya 11 2,7 | Diger 15 3,7
Diger 126 | 31,1 | Toplam 407 | 100
Toplam 407 100 | Hatay’da nerede konakladiniz? n %
Hatay’a hangi amacla n % | Otel 91 224
geldiniz?

Is 52 12,8 | Kiralik ev/Apart 94 23,1
Tatil 81 19,9 | Giiniibirlik Ziyaret 105 25,8
Kiiltiirel-Gezi 127 | 31,2 | Diger 117 28,7
Aligveris Hatay’da kalis siireniz ne

20 49 kadardir?

Eglence 25 6,1 Bir giinden(24 saatten) az 108 26,5
Saglik 1 0,2 1-3 giin 114 28,0
Egitim 37 9,1 4-6 giin 55 13,5
Diger 64 15,7 7 giin ve lizeri 130 31,9
Toplam 407 100 Toplam 407 100
Hatay’1 ziyaret etme kararimmizda Hatay’in yiyecek ve icecekleri ne kadar etkili olmustur?

Hig etkili degil 54 13,3
Etkili degil 42 10,3
Az etkili 73 17,9
Etkili 155 | 38,1
Cok etkili 83 20,4
Toplam 407 100

Cizelge 5.8’de Hatay’a gelmis olan katilimcilara ait diger bulgular incelendiginde;

e Katilimcililara yoneltilen “Hatay’a hangi sehirden geldiniz?” sorusuna verilen

cevaplara bakildiginda %34,9 oranla yakin ¢evre illerden oldugu goriilmektedir. Bu
iller sirasiyla Adana, Mersin ve Gaziantep’tir. Daha sonra ise %34’liikk oranla
Kahramanmaras, Istanbul, Izmir, Ankara, Konya, Kayseri, Antalya yer alirken; %
31,1’lik oranla diger illerden gelen turistler olusturmaktadir.

“Hatay’a kaginc1 kez geldinizi” sorusuna verilen ceveplar incelendiginde; turistlerin
% 48,4’tinlin Hatay’1 ilk defa ziyaret ettigi anlasilmaktadir. Hatay’a ikinci kez
gelenler ile ligten daha fazla gelen turistlerin orani aynidir (% 22,4). Son olarak
katilimcilarin % 6,9’u Hatay’a ti¢lincii defa gelenlerdir.

Katilimcilarin 6nemli bir boliimii (%32,7) Hatay’1 ailesi ile ziyaret etmistir. Bunu
%31 ile arkadaslarla, % 23,6 ile yalniz, % 9,1 ile tur programi, %3,7 ile diger
secenekleri izlemektedir.
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e Arastirma kapsaminda turistlere Hatay’a hangi amagla geldigi sorusu yoneltilmistir.
Buna gore katilimcilarin %31,2°si “Kiiltiirel-Gezi”, % 19,9’u tatil, %15,7’si diger
amaclarla gelmistir. Bunlar1 % 12,8 ile is, %9,1 ile egitim, %6,1 ile eglence, % 4,9
ile aligveris, % 0,2 ile saglik amacl gelen turistler takip etmektedir.

e Hatay’1 ziyarete gelenlerin konakladigi yerlere bakildiginda ise oransal olarak
birbirine ¢ok yakin cevaplar elde edilmistir. Buna gore turistlerin %28,7’si diger
secenekleri tercih ederken; %?25,8’1 giiniibirlik ziyaretler gerceklestirmistir. Ayrica
katilmcilarin  9%23,1°1 Hatay’a geldiginde apart / kiralik evleri tercih ettigi,
%22,4’niin ise otellerde konakladig1 belirlenmistir.

e Hatay’a gelen yerli turistlerin kalig siirelerine bakildiginda, %31,9’unun 7 giin ve
iizeri, %28’nin 1-3 giin, %26,5’inin 24 saatten az, %13,5’inin ise 4-6 giin arasinda
kaldig1 goriilmektedir.

e Son olarak katilimcilara “Hatay’1 ziyaret etme kararinizda Hatay’in yiyecek ve
icecekleri ne kadar etkili olmustur?” sorusu yoneltilmistir. Verilen cevaplar
incelendiginde; turistlerin %38,1°1 bu soruya “etkili” demisken, %20,4’1 “cok etkili”
cevabini vermistir. Soruya “az etkili” diyenlerin oran1 % 17,9 iken; “etkili degil” ve
“hi¢ etkili degil” diyen turistlerin orani sirasiyla %10,3 ve %13,3’tiir. Bu bilgi
dogrultusunda Hatay’a gelen yerli turistler’in yiyecek-igecekleri 6n planda tutarak
ziyaretini  gergeklestirdigini  ve  durumun  gastronomi imaji  agisindan
degerlendirildiginde olumlu oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

5.6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Tez calismast kapsaminda belirlenen arastirmanin temel modelinde iliskisel tarama modeli
kullanilmis olup, ana degiskenler arasinda iligki incelenerek ve bu g¢ercevede hipotezler
kurulmustur. Nedensellik, sonuglandirici olarak da ifade edilen iliskisel modeller, iki ya da
daha fazla degisken arasindaki neden-sonug iligkisini inceleyerek degisim derecesini
belirlemis olan arastirma modelidir (Gegez, 2010: 38). Tez ¢alismasi iliskisel tarama modeli
dogrultusunda gelistirilmis hipotezlere bagl olarak Hatay’a gelen yerli turistlerin algiladig:
gastronomi imajinin, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakatine olan etkilerinin tespit

edilmesi hedeflenmistir.

Bu bilgiler 1s181nda, ¢alismanin temel arastirma modeli Sekil 5.1°deki gibidir.
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GASTRONOMI IMAIJT

TURIST MEMNUNIYETI

H1

H2

H3

DESTINASYON SADAKATI

Sekil 5. 1. Arastirma Modeli

Hi: Algilanan gastronomi imajinin, turist memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

H2: Algilanan gastronomi imajinin, destinasyon sadakati tizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

Hs: Turist memnuniyetinin, destinasyon sadakati lizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.
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6.ARASTIRMA BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde, Hatay’a gelen yerli turistlerin algiladig1 gastronomi imajinin,
turist memnuniyetine ve destinasyon sadakatine olan etkisinin incelenmesine yonelik
yapilmis anket ¢alismasi sonucunda elde edilen verilere yonelik istatistiksel analizlere ve bu

analizlere yonelik bulgulara yer verilmistir.

6.1. Gastronomi imaji, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakati Ol¢eklerinin

Giivenilirlik ve Gegerliliklerine Yonelik Bulgular

Calismanin bu boéliimiinde, kullanilan 6lgeklerin yapisin1 dogrulamak ve gegerliligi tespit
etmek amaciyla dogrulayict faktor analizi (DFA) uygulanmis olup; bundan sonraki

boliimlerde analiz sonuglarina yer verilmistir.

6.1.1. Olceklerin faktor analiz sonuclar

Analiz kapsaminda kullanilan 6lcek verilerinin faktér analizi yapilmasi i¢in Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ve Bartlett’s Test of Sphericity testleri kullanilmistir (Karagdz, 2021: 640).
Calismanin 6rneklem igin yeterliligini 6lgmede kullanilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri, 0 ile 1 arasinda degisebilmekle beraber, degerin 1°e yaklasmasi, faktér analizi igin
uygun oldugunu ifade etmektedir. Field (2009), ¢ikan degerin 0.9'un iizerinde olmasinin
orneklem biiyiikliigii icin “miikemmel”; 0.8 — 0.9 arasinda olmasmin “gok iyi”; 0.7 — 0.8
arasinda olmasinin  “iyi”; 0.5 — 0.7 arasinda olmasmin ise ‘“vasat” olarak
degerlendirilebildigini belirtmistir. Cizelge 6.1 ‘e bakildiginda KMO degerinin 6rneklem
biiyiikliigii i¢in yeterli (,920) ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore anlamlilik diizeyinin
(p = ,000) olmas1 neticesinde, elde edilen verilerin, faktdr analizi i¢in uygun oldugu
sOylenebilir.

Cizelge 6. 1. Arastirmada kullanilan 6l¢eklere yonelik KMO ve Bartlett Kiiresellik testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Biiyiikliigii Yeterlilik Ol¢iimii 920
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklasik ki-kare 7295,067
Serbestlik Derecesi 406
Anlamlilik ,000

*p<0,05; **p<0,01 ve p<0,001 diizeyinde anlamlidur.
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Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerliligini belirlemek amaciyla dogrulayici faktor
analizi yapilmis ve elde edilen model iyiligi degerleri asagidaki Cizelge 6.2. de verilmistir.
Model uyum degerleri diizeyinin arttirtlmasi i¢in AMOS programinin Onerileri
dogrultusunda hata terimleri arasinda kovaryanslar cizilmistir. lyilestirme igin yapilan
kovaryanslar su sekildedir: e8 ile €9, el8 ile €19, el4 ile e18, el13 ile el4 ve el3 ile e27.
Yapilan iyilestirmeler sonrasinda modelin uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir diizeyde

ciktig1 gorulmiistiir (Cizelge 6.2).

Cizelge 6. 2. Yapisal esitlik model uyumuna iliskin degerler

Indeksler Iyi Uyum | Kabul Edilebilir | Model Uyum Degerleri
Degerleri Uyum Degerleri

CMIN/DF (x2/sd) | <3 <4-5 3,806

RMSEA <0.05 0.06-0.08 ,060

GFI >0.90 0.89-0.85 911

CFl >0.97 >0.95 ,962

TLI >0.95 0.94-0.90 ,946

IFI >0.95 0.94-0.90 ,962

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015
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6.1.2. Giivenilirlik analizi

Giivenilirlik, aragtirmacilarin test edecegi veriler ile cevaplar arasindaki bilgilerin tutarligi
olarak ifade edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2010: 169). Baska bir ifadeyle bir test veya 6l¢egin
ayn1 kosullarda uygulanmasiyla birbirine benzeyen neticelerin elde edilmesi, o testin veya
Olcegin giivenilirligini gostermektedir. Yani arastirmacinin kullandigi 6l¢iim araci ayri
sartlarda, benzer neticeler ¢ikariyorsa veya farkli arastirmacilar, ayni 6l¢im aracini ayri
durumlarda kullanarak benzer sonuglar ¢ikarabiliyorsa, c¢alismanin giivenilir oldugu

anlamina gelmektedir (Karagoz, 2021: 13).

Giivenilirlik analizini uygulamak i¢in en ¢ok tercih edilen yontem, Cronbach tarafindan
gelistirilmis olan alfa (a) kat sayisinin kullanilmasidir. Tiim dlgek cevaplarinin birbiri i¢inde
uyumunu gostermek i¢in hesaplanan gilivenirlik kat sayisinin 0,70 ve daha yiiksek olmasi
yeterli gortilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2010: 171). Karagdz (2021: 16) ise, korelasyon kat
sayilarinin giivenirlilik yorumlarin1 yaparken asagida belirttigi korelasyon degerini dikkate

almaktadir. Bu degerler;

0,00 <a<0,40 ise ol¢ek glivenilir degil,

0,40 <a.<0,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik,

0,60 <a<0,80 ise dlgek oldukca giivenilirdir,

0,80 < a < 1,00 ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

Bu c¢alismada oncelikle Olgekleri olusturan ifadelerin tamamina yonelik alfa katsayisi
hesaplanmigstir. Ayrica 6lgekte bulunan ifadeler iki ayr1 gruba ayrilarak (split half), iki grup
arasindaki o6l¢ek maddelerinin korelasyonu hesaplanmistir (Karagéz, 2022: 34). Analiz

sonuglar1 Cizelge 6.3’de goriilebilmektedir.

Cizelge 6. 3. Olgeklerin Cronbach Alfa katsayisi

Ol¢ek
Alpha Katsayisi Gastronomi Turist Memnuniyeti | Destinasyon Sadakati
imaji
Madde Sayisi 19 5 5
Tiim Olgek igin Alfa Kat Sayis1 ,906 ,903 ,890
Olgegin ilk yaris1 i¢in 871 ,894 ,885
Olgegin ikinci yaris1 i¢in ,821 ,830 ,795
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Cizelge 6.3’de yer alan ti¢ farkli 6lgegin giivenirlik analizi sonuglarina bakildiginda;

e Gastronomi Imaj1 dlgegine ait 19 maddenin tamaminin Cronbach Alfa degerinin
,906; iki parga arasindaki (split half) giivenirlilik sonucuna gore; 6lgegin ilk yarisina
ait Cronbach Alfa degerinin ,871; ikinci yarisina ait Cronbach Alfa degerinin ise ,821
oldugu goriilmiistiir. Tiim bu degerlere gore, gastronomi imaj dlgeginin “yiiksek
derecede giivenilir” oldugu ifade edilebilir.

e Turist Memnuniyeti 6l¢egine ait 5 maddenin tamaminin Cronbach Alfa degerinin
,903; iki parga arasindaki (split half) giivenirlilik sonucuna gore; 6lgegin ilk yarisina
ait Cronbach Alfa degerinin ,894; ikinci yarisina ait Cronbach Alfa degerinin ise ,830
oldugu belirlenmistir. Tiim bu degerlere gore, turist memnuniyeti dlgeginin “yliksek
derecede giivenilir” oldugu séylenebilir.

e Destinasyon Sadakati 6l¢egine ait 5 maddenin tamaminin Cronbach Alfa degerinin
,890; iki parga arasindaki (split half) giivenirlilik sonucuna gore; 6lgegin ilk yarisina
ait Cronbach Alfa degerinin ,885; ikinci yarisina ait Cronbach Alfa degerinin ise ,795
oldugu goriilmiistiir. Buna gore; destinasyon sadakatine ait ifadelerin tamaminin ve
ilk yarisinda bulunan ifadelerin “yiiksek derecede giivenilir”, ikinci yarisina ait
ifadelerin ise “oldukea giivenilir” oldugu goriilmektedir.

6.2. Gastronomi Imaji, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakati Olcekleriyle

Tlgili Betimleyici Analizler

Bu boliimde aragtirmaya katilan yerli turistlerin algiladigi gastronomi imaji, turist
memnuniyeti ve destinasyon sadakatine yonelik ortalama ve standart sapma degerleri yer

almaktadir. S6z konusu bulgular Cizelge 6.4’den goriilebilmektedir.

Cizelge 6. 4. “Gastronomi Imaj1” 6lgeginde yer alan maddelere iliskin betimleyici
istatistikler (n=407)

No | ifadeler Ort. Std.
Sapma
1 | Hatay mutfagi ¢esitli yemekler sunar. 4,1032 ,95420
2 | Hatay mutfagi kaliteli yemekler sunar. 4,0221 ,92688
3 | Hatay mutfagi bolgesel iiretilmis gida {irtinleri sunar. 3,9459 ,97860
4 | Hatay mutfaginda c¢ekici yemek sunumu yapilir. 3,7002 | 1,05680
5 Hatay mutfaginda egzotik pisirme yontemleri bulunur. 3,2629 | 1,19200
6 | Hatay mutfagi lezzetli yemekler sunar. 4,1695 ,96401
7 | Hatay mutfagi makul fiyatlar sunar. 3,2482 | 1,15534
8 | Hatay mutfagina yonelik bircok cekici restoran bulunur. 3,5577 | 1,07409
9 Hatay’da restoranlara kolay erigim vardir. 3,6880 1,06138
10 | Hatay’da 6zel restoran cesitleri bulunur. 3,5086 1,08927
11 | Hatay’da samimi hizmet personeli bulunur. 3,7862 1,05793
12 | Hatay’da restoranlar 1ngilizce menil sunar. 24177 1,16284
13 | Hatay’da yemek ve sarap bolgeleri bulunur. 3,2826 | 1,13661
14 | Hatay, yemek ve sarap ile ilgili paket turlar sunar. 2,9263 | 1,17422
15 | Hatay 6zgiin kiiltiirel deneyim sunar. 3,8649 ,99205
16 | Hatay, sokak marketini ziyaret etme firsat1 sunar. 3,7396 ,98810
17 | Hatay’da 6zgiin sokak saticilar1 bulunur. 3,5184 1,10263
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18 EESW mutfagi icin cesitli aktiviteler bulunur (yemek dersleri, ¢iftlik gezileri 3,0885 1,19194
19 | Hatay’a yonelik yemek ve turizm {izerine kaynaklar bulunur. 3,7813 1,01654
GENEL GASTRONOMI iMAJI 3,5585 65171

Cizelge 6.4’te belirlenen analiz sonuglarma gore katilimcilarin algilamis olduklart
gastronomi imaj1 6lgeginin genel ortalamasi (3,56) yiiksek oldugu sdylenebilir. Buna gore,

anketi cevaplayan yerli turistlerin onemli gérdiigii en yiiksek ti¢ ifadenin ise sirasiyla;

4,16 ortalamayla “Hatay mutfag: lezzetli yemekler sunar.”
- 4,10 ortalamayla “Hatay mutfagi ¢esitli yemekler sunar.”

4,02 ortalamayla “Hatay mutfagi kaliteli yemekler sunar.” oldugu belirlenmistir.

Diger yandan 6nem diizeyi digerlerine gore nispeten diisiik olan ifadeler ise;
- 2,41 ortalamayla “Hatay’da restoranlar Ingilizce menii sunar.”
2,92 ortalamayla “Hatay, yemek ve sarap ile ilgili paket turlar sunar.”
3,08 ortalamayla “Hatay mutfagi i¢in gesitli aktiviteler bulunur (yemek dersleri,

ciftlik gezileri gibi)” dir.

Bu sonuglara gére Hatay’a gelen yerli turistlerin, Hatay mutfagina yonelik iiriinleri ¢esitli,
kaliteli ve lezzetli buldugu ifade edilebilir. Ancak katilimcilarin, pek ¢ok kiiltiirden
beslenerek bugiine tasinmis olan yemeklerin sunuldugu restoranlarda Ingilizce menii
secenegi sunumu, Hatay mutfagina yonelik aktivite ve Hatay gastronomisinde 6zel bir yeri
olan yemek ve saraplarla ilgili paket turlarin diizenlenmesi noktasinda eksiklikler oldugu
sOylenebilir.

Bu kapsamda hazirlanan turist memnuniyeti 6l¢egini olusturan 5 ifadeye verilen puanlara ait

betimleyici istatistik sonuclar1 Cizelge 6.5’te sunulmustur.

Cizelge 6. 5. “Turist Memnuniyeti” dlgeginde yer alan maddelere iliskin betimleyici
istatistikler (n=407)

No ifadeler ort. Std.
Sapma
1 Genel olarak degerlendirdigimde Hatay tatilim memnuniyet vericiydi. 3,7641 | 1,00167
2 Genel olarak Hatay tatilim olumluydu. 3,8526 | ,94576
3 Hat_a}_l’dz_l harcadigim zamani degerlendirdigimde tatilim memnuniyet 37887 | 1,03608
vericiydi.
4 | Genel olarak Hatay favori tatil yerimdir. 3,1572 | 1,17856
5 Burada tatil yapmaktan memnunum. 3,5774 | 1,08654
GENEL TURIST MEMNUNIYETI 3,6280 | ,89415
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Cizelge 6.5 incelendiginde analiz sonuglarina goére turist memnuniyeti Ol¢eginin genel
ortalamasi (3,63) yiiksek oldugu sdylenebilir. Turist memnuniyetini olusturan ifadelerden;

- 3,85 ortalamayla “Genel olarak Hatay tatilim olumluydu.” ifadesinin en yiiksek;
- 3,15 ortalamayla “Genel olarak Hatay favori tatil yerimdir.” ifadesinin ise en diisiik
puana sahip oldugu goriilmektedir.

Bu verilerden yola ¢ikarak genel olarak katilimcilarin Hatay’da yapmis oldugu ziyarete

yonelik memnuniyet diizeylerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Son olarak katilimcilarin destinasyon sadakati dlcegine yonelik 5 ifadenin puanlarina ait

istatistik sonuglar1 Cizelge 6.6’te sunulmustur.

Cizelge 6. 6. “Destinasyon Sadakati” 6l¢eginde yer alan maddelere iliskin betimleyici
istatistikler (n=407)

No ifadeler Ort. Std.
Sapma

1 | Diger insanlara Hatay ili hakkinda olumlu seyler sdylerim. 3,8550 ,95779
2 | Tavsiyemi soran birine Hatay’1 Oneririm. 3,7076 1,03177
3 | Akrabalarimi ve arkadaslarimi1 Hatay’1 ziyaret etmeleri i¢in tesvik ederim. 3,6953 1,01978
4 | Bundan sonraki tatillerimde Hatay’1 ilk tercih olarak diistiniiriim. 3,3317 1,14494
5 | Oniimiizdeki birkac y1l icinde Hatay’a tekrar gelmek isterim. 3,7174 | 1,03451
GENEL DESTINASYON SADAKATI 3,6614 ,86649

Cizelge 6.6 incelendiginde, analiz sonuglarina gore destinasyon sadakati dlceginin genel
ortalamasi (3,66) yiiksek oldugu sdylenebilir. Ayrica anketi cevaplayan yerli turistlerin

destinasyon sadakatine yonelik ifadelerine bakildiginda;

- 3,85 ortalamayla “Diger insanlara Hatay ili hakkinda olumlu seyler sdylerim.”
ifadesinin en yliksek;

- 3,33 ortalamayla “Bundan sonraki tatillerimde Hatay’1ilk tercih olarak diislintirtim.”
ifadesinin ise en diisiik oldugu goriilmektedir.

Bu verilerden yola c¢ikarak katilimcilarin Hatay’a yonelik sadakat diizeyinin yiiksek

oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
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6.3. Gastronomi Imaji, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakati Arasinda

Korelasyon Analizleri

Degiskenler arasinda iliskiyi incelemek, 6lgmek ve 6zellikleriyle aralarinda iliskinin olup
olmamasimi degerlendirmek ve kontrol edebilmek icin g¢esitli istatistiksel teknikler
kullanilmaktadir (Biiyilikoztiirk, 2010: 31). Bunlar igerisinde iki degisken arasinda
giivenirlik derecesini belirleyebilmek i¢in degiskenler arasindaki korelasyon derecesinden
faydalanilmaktadir (Karagoz, 2021: 16). Bu degiskenlerin korelasyon katsayisi olarak ifade

€.
T

edilen “r”, -1 <r <+1 araliginda degisebilmektedir. Korelasyon kat sayisinin (r), “+1”olmas1
tam bir pozitif iliski oldugu; “-1”” olmasi ise tam bir negatif bir iligki oldugu; “0” a esit olmasi
durumunda ise, degiskenler arasinda korelasyonun yani iliskinin olmadigi anlamina

gelmektedir (Karagdz, 2021: 17).

Arastirma kapsaminda Hatay’a gelen yerli turistlerin algilamis oldugu gastronomi imaji,
turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki iliskinin giiciinii belirlemek amaciyla

korelasyon analizi yapilmis olup, analiz sonuglar1 Cizelge 6.7’ de sunulmustur.

Cizelge 6. 7. Gastronomi imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasindaki

iligkiye yonelik korelasyon analizi

Gastronomi Imaji | Turist Memnuniyeti Destinasyon Sadakati
Gastronomi Imaji 1
Turist Memnuniyeti 0,639** 1
Destinasyon Sadakati 0,603** 0,859** 1

Tiim kat sayilar: p<0,001 degerinde anlamli

Korelasyon analizi sonuglari incelendiginde;
e (Gastronomi imaj1 ile turist memnuniyeti arasinda “r = ,639” orta diizeyde
pozitif yonlii anlaml iligki (p <,001) oldugu tespit edilmistir.
e (Gastronomi imaji1 ile destinasyon sadakati arasinda “r = ,603” orta diizeyde
pozitif yonlii anlaml iliski (p <,001) oldugu belirlenmistir.
e Turist memnuniyeti ile destinasyon sadakati arasinda “r = ,859” yiiksek
diizeyde pozitif yonlii anlaml iligki (p <,001) oldugu sonucuna ulagilmistir.

Istatistiksel olarak elde edilen bulgulara bakildiginda, degiskenler arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iligskinin oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle gastronomi imaj
diizeyi arttikca, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakat diizeylerinin arttigi; ayrica turist

memnuniyet diizeyi arttik¢a, destinasyon sadakat diizeyinin de arttig1 sdylenebilir.
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6.4. Gastronomi Imaji, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakati Arasinda

Regresyon Analizleri

Regresyon analizi ile bagimsiz degiskenin, bagimli olan degisken ya da degiskenlerdeki en
az hatay1 gostermeye c¢alismak amaciyla, yaklasik degerin tahmin edilmeye ¢alisilmasidir.
Bagka bir ifadeyle bir bagimsiz degiskenin diger bir bagimli degiskeni etkileme orani tespit
edilmesidir (Karagdz, 2021: 602). Bu kapsamda gastronomi imajinin, turist memnuniyetini
ne kadar etkiledigini ortaya koyabilmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi

yapilmistir. Analiz sonuglar1 Cizelge 6.8’da gosterilmektedir.

Cizelge 6. 8. Gastronomi imajinin turist memnuniyeti etkisine yonelik regresyon analizi

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis t
Model 1 Katsayilar Katsayilar degeri Anlam Diizeyi
B Std. Hata Beta
Sabit ,509 ,190 2,681 ,008
Gastronomi imaji 877 ,052 ,639 16,714 ,000
Bagimli degisken: Turist Memnuniyeti R =,639; R? = ,408; Model icin F =279,364; p=,010

Analiz sonuglart incelendiginde, gastronomi imajinin turist memnuniyeti iizerindeki
etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F = 279,364; p = ,010). Ayn1 zamanda turist
memnuniyetine iligkin toplam varyansin %40’ 1mnin gastronomi imaji ile aciklandig: ifade
edilebilir (Biiylikoztiirk, 2010: 98). Sabit terim ,509 olarak bulunmustur. Bunu ise, bagimsiz
degiskenler sifir olsa bile, 6z yeterlilik i¢in ,509 birimlik deger elde edilebilir anlamina
gelmektedir (Karagoz, 2021: 605). Elde edilen bulgulara goére birinci hipotez ile ilgili

asagidaki sonuca ulasilmistir:

“Hi: Algilanan gastronomi imajinin, turist memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir”, hipotezi desteklenmistir (p < 0,010).

Gastronomi Imajimnin, destinasyon sadakat diizeyini ne kadar etkiledigini ortaya koyabilmek
amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglari, Cizelge 6.9°da

gosterilmektedir.
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Cizelge 6. 9. Gastronomi imajinin destinasyon sadakati etkisine yonelik regresyon analizi

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis t-
Model 2 Katsayilar Katsayilar dederi Anlam Diizeyi
B Std. Hata Beta g
Sabit ,811 ,191 4,250 ,000
Gastronomi imajl ,801 ,053 ,603 15,194 ,000
Bagimli degisken: Destinasyon Sadakati R =,603; R? = 363; Model i¢in F = 230,843; p =,000

Analiz sonuglar1 incelendiginde, gastronomi imajimin destinasyon sadakati tizerindeki
etkisinin anlaml1 oldugu tespit edilmistir (F =230,843; p =,000). Ayn1 zamanda destinasyon
sadakatine yonelik toplam varyansin % 36’sinin, gastronomi imaji ile agiklandigi
sOylenebilir (Biiylikoztirk, 2010: 98). Bu kapsamda ayrica sabit terim ,811 olarak
bulunmugtur. Bunu ise, bagimsiz degiskenler sifir olsa bile, 6z yeterlilik i¢in ,811 birimlik
deger elde edilebilir anlamina gelmektedir (Karagdz, 2021: 605). Elde edilen bulgulara gore

ikinci hipotez ile ilgili asagidaki sonuca ulagilmistir:

“H2: Algilanan gastronomi imajinin, destinasyon sadakati tizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir”, hipotezi desteklenmistir (p< 0,000).
Son olarak turist memnuniyetinin, destinasyon sadakat diizeyini ne kadar etkiledigini ortaya
koyabilmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmis olup; analiz sonuglarina

Cizelge 6.10°de yer verilmistir.

Cizelge 6. 10. Turist memnuniyetinin destinasyon sadakati etkisine yonelik regresyon

analizi
Standardize Edilmemis Standardize
Model 3 Katsayilar Edilmis t-degeri | Anlam Diizeyi
Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit ,642 ,092 6,964 ,000
Turist Memnuniyeti ,832 ,025 ,859 33,754 ,000
Bagimli degisken: Destinasyon Sadakati R =,859; R? = ,738 ; Model icin F = 1139,301; p = ,000

Analiz sonuglart incelendiginde, turist memnuniyetinin destinasyon sadakati tizerindeki
etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F = 1139,301; p = ,000). Ayn1 zamanda
destinasyon sadakatine yonelik toplam varyansin %73 liniin, turist memnuniyeti ile
aciklandig1 soylenebilir (Biiyiikoztiirk, 2010: 98). Sabit terim ,642 olarak bulunmustur.

Bunu ise, bagimsiz degiskenler sifir olsa bile, 6z yeterlilik i¢in ,642 birimlik deger elde
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edilebilir anlamina gelmektedir (Karagoz, 2021: 605). Elde edilen bulgulara gore {i¢iincii

hipotez ile ilgili asagidaki sonuca ulasilmistir:

“Hs: Turist memnuniyetinin, destinasyon sadakati iizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir”, hipotezi desteklenmistir (p< 0,000).
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7. TARTISMA VE SONUC

Destinasyondaki en 6nemli rekabet faktorlerinden birisi, o destinasyona ait gastronomi
unsurlardir. Gastronomiye yonelik tim 6geler, turist ihtiyacinin giderildigi tiim stireclerde,
turistin zihninde belirli bir imaj olusturmaktadir. Bu imajla beraber sekillenecek olan ziyaret,
turistin daha sonraki davranislarina etki ederek memnuniyet, sadakat gibi davranigsal
ozelliklerle destinasyonun gelecegine yon verebilecektir. Bu baglamda pek ¢cok medeniyete
ev sahipligi yaparak, Unesco tarafindan 2017 yilinda Yaratict Sehirler Ag1 kapsaminda
Gastronomi Sehri unvani alan Hatay, kiiltiir ve turizm sehri olmasinin yan1 sira gastronomi
unsurlariyla adindan bahsettiren sehir olmayi basarmistir. Bu anlamda destinasyonlar
acisindan olduk¢a O6nemli sayilan gastronomi imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon
sadakati degiskenlerinin birlikte ele alarak, Hatay da uygulanan herhangi bir ¢alismanin
olmamasindan dolay1 bu aragtirma onemlidir. Bu nedenle Hatay’a gelen yerli turistlerin
algiladig1 gastronomi imajinin, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakatine olan etkisini
tespit etmek calismanin temel amacidir. S6z konusu bu temel amag dahilinde aragtirmanin
iic alt amact bulunmaktadir. Bunlar, turistlerin Hatay gastronomisine yonelik algiladigi
gastronomi imajinin, memnuniyet diizeyinin ve son olarak destinasyona yonelik sadakatinin
olgtilerek analiz edilmesidir. Bu ¢aligmada literatiirde eksik oldugu diisiiniilen Hatay’a gelen
yerli turistin algilamig oldugu gastronomi imajinin turist memnuniyeti ve destinasyona olan

sadakatine etkisi konusuna katki sunmak hedeflenmistir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilere bakildiginda, katilimecilarin Hatay
destinasyonuna yonelik gastronomi imaj1 algilarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte Hatay’a gelen yerli turistlerin, Hatay mutfagina yonelik iiriinleri ¢esitli, kaliteli ve
lezzetli buldugu ifade edilmistir. Ancak Hatay’in pek ¢ok kiiltiirden beslenerek bugiine
tasimis oldugu restoranlarinda meniilerini Ingilizce sunamamasi ve gerek aktivitelerinde
gerekse Hatay’1in gastronomisinde farkli bir yeri olan yemek ve saraplarla ilgili paket turlarin
diizenlenememesinde eksiklikler oldugu soylenebilir. Lertputtarak (2012: 111)’a gore
destinasyon tercihlerinin temelini, gastronomi imaji olusturmaktadir. Turistler seyahat
etmek i¢in destinasyon tercihinde, ilgili destinasyonun {irlinlerinin olusturdugu gastronomi
imajimin tesirinde kaldigir bilinmektedir. Bununla birlikte bu durum, destinasyonun
bilinirligini de artirmaktadir (Bakkaloglu ve Kogoglu, 2022: 1769). Benzer bir ifadeyle,
Keskin ve Sezen (2022: 868) de, turistlerin ziyaretlerini gerceklestirdigi destinasyonda
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tecriibe ettigi yiyecek deneyimleri, gastronomiye yonelik algi olusturarak, o bolgenin
tanitimina katki sunabilecegini belirtmektedir. Hatay1 ziyaret eden turistlerin memnuniyet
diizeylerine bakildiginda ise genel olarak Hatay’dan memnun kaldiklar1 sdylenebilir.
Hatay’a gelen yerli turistlerin destinasyon sadakati diizeylerine bakildiginda, Hatay’a olan
sadakatlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Hatay ile ilgili diger insanlara olumlu seyler
sOyleyecegi, baska insanlara Hatay’a gelmesi i¢in tavsiye edecegi ve sonraki tatillerinde

Hatay’1 ilk tercih olarak diisiineceklerini ifade etmek miimkiindiir.

Bu ¢alisma kapsaminda yapilan analiz sonuglari incelendiginde, Hatay’a gelen yerli turistin
algilamis oldugu gastronomi imajinin turist memnuniyetine etkisinin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Literatiirde de gastronomi imajimin turist memnuniyetine etkisine yonelik
caligmalara bakildiginda benzer sonuglara ulagilmistir (Nield, Kozak ve Legrys, 2000;
Karim, Chua ve Salleh, 2009; Wang ve Hsu, 2010; Karim ve Chi, 2010; Ab Karim, Lia,
Aman, Othman ve Salleh, 2011; Bezirgan ve Kog, 2014; Hendijani, 2016; Sengiil ve Tiirkay,
2018; Cokal ve Dalkili¢ Yilmaz, 2019; Akg6z ve Turganbayeva, 2019; Kizilcalioglu, Aybar
ve Sen, 2020; Kesici ve Cakir, 2020; Keskin, Ardi¢ Yetis ve Sezen, 2022). Farkli pazar
faaliyetleri igerisinde yer alan destinasyonlar, ekonomik olarak yasamlari siirdiirebilmek
i¢in, turist sadakati olusturacak adimlar atmalarinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Ciinkii
gastronomi Uriinlerini deneyimlemek isteyen turistin zihninde yaratmis oldugu imaj, oldukca
onemlidir. Bu bakimdan Marine-Roig, Ferrer-Rosell, Daries ve Cristobal-Fransi (2019: 13),
algilanan gastronomi imajinin yaratmis oldugu kimligin ve turistler tarafindan deneyimlenen
yemeklerin, destinasyonun karakterini 6n plana ¢ikarabildigini ifade etmistir. Benzer sekilde
Toudert ve Bringas-Rabago (2019), turistin ziyaret etmis oldugu destinasyondaki
gastronomi imajina yonelik alginin turisttin davranislarina etki ederek, memnuniyet

olusturdugunu belirtmistir.

Promsivapallop ve Kannaovakun (2020), destinasyondaki yerel gastronomi imajinin,
turistlerde gidalara yonelik memnuniyet olusturmasinda Oonemli bir giic oldugu ifade
edilmistir. Keskin, Ardi¢ Yetis ve Sezen (2022: 55), turistlerin ziyaret ettigi destinasyonu

olumlu algilayabilmede gastronomi imajinin etkili olabildigini ifade etmistir.

Bu kapsamda caligmanin ikinci 6nemli bulgusu, Hatay’a gelen yerli turistlerin algilamis
oldugu gastronomi imajinin, destinasyon sadakatine olan etkisinin istatistiksel olarak

anlaml oldugudur. Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde bu sonucu destekleyecek benzer
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caligmalarin oldugu belirlenmistir (Ab Karim ve Chi, 2010; Lertputtarak, 2012; Chi, Chua,
Othman ve Karim, 2013; Tu, Lee ve Park, 2017; Toudert ve Bringas-Rabago, 2019; Kacar
ve Yaris, 2022). Ab Karim ve Chi (2010), gastronomi imajinin, turistlerin destinasyonu
ziyaret etme niyetini etkiledigi belirlemesinin yani sira; gastronomi turizminin, turizm
pazarinda nis pazarlama olarak iin kazandirmis oldugu ve bunun destinasyonlar agisindan
mutfaklarini tanitmada 6nemli bir arac1 gorev Ustlendigi belirtmistir. Kizilcalioglu, Aybar
ve Sen (2020), Alagat1 ve Ot Festivaline katilan ziyaretcilerin, gastronomiye yonelik imaj
algilariin yiiksek oldugu ve bu durumun sadakat olusturmasina etki ettigini ifade etmistir.
Aym sekilde katilan ziyaretcilerin yiyeceklerin fiyati, tadi ve miktar ile ilgili olumlu
goriiglerinin oldugu ve bu festivali bagkasina tavsiye etme konusunda ve tekrar gelme
niyetinin olustugu belirtmistir. Benzer bir calismada, Kagar ve Yaris (2022) da, gastronomi
amaciyla gidilen destinasyonda {iriin deneyimlerinin, ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etme
isteginde etkili oldugunu bulmustur. Chi, Chua, Othman ve Karim (2013), gastronomi
turizmi cergevesinde Malezya’ya gelen turistlerin algilamig oldugu gastronomi imajinin,
turistlerde destinasyonu tekrar ziyaret etme gibi c¢esitli olumlu niyetinin olustugunu
belirtilmistir. Tu, Lee ve Park (2017) ise, uluslararasi turistlerde, Wietnam Hanoi’nin yerel
mutfagina yonelik algiladigi yemek imajinin, destinasyon sadakati niyetini etkileyerek,

turistlerde Hanoi’yi tekrar ziyaret etme isteginin oldugunu ifade etmistir.

Son olarak tez ¢aligmas1 kapsaminda, turist memnuniyetinin destinasyon sadakati lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Literatiirde yer alan
caligmalara bakildiginda, bu sonucu destekleyecek benzer caligmalarin oldugu
goriilmektedir (Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollon ve Duarte, 2017; Turpcu, Selguk
ve Akyurt, 2018; Sariipek, Cevik ve Sacilik, 2019; Ilban ve Yildiz, 2020; Nasir, Rahim ve
Hassan, 2021; Hernandez-Rojas ve Huete Alcocer, 2021; Yasami, Promsivapallop ve
Kannaovakun, 2021, Nasir, Rahim ve Hassan, 2021; Demir ve Tiirkmen, 2022). Dénmez ve
Pehlivan (2022), turistin bir destinasyonu tekrar tercih ederek sadakat olusturmasinin en
onemli faktorlerden birinin turist memnuniyeti oldugunu belirtmistir. Yani turistin
destinasyona geri donmesini saglamak i¢in, turiste memnun kalmasini hissettirmek gerekli
oldugunu vurgulamistir. Demir ve Tiirkmen (2022), turist rehberlerinin tur sonrasinda
turistin algilamis oldugu duygu, memnuniyetin sadakate etki ederek, turistin daha sonra ayni1
yeri tekrar ziyaret etmek istedigini ifade etmistir. Benzer sekilde Toudert ve Bringas-Rabago
(2019), memnuniyetin, turistlerde o destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti olusturdugu

sonucuna ulagmistir. Bu anlamda turistlerin destinasyonda yasadigi her olumlu yemek
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deneyimi, bolge mutfagina yonelik memnuniyeti arttirarak turistin o destinasyonu tekrar
Ziyaret etmesine ya da baskasina tavsiye etme firsati sunmasina katki vermis olabilecektir.
Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollon ve Duarte (2017), turistin gastronomiye yonelik
yemek deneyimlerinin, destinasyon sadakatine etkisi oldugu vurgulanmistir. Benzer bir
sekilde Zhong ve Moon (2020) da, keyif alinmis bir gastronomi deneyiminin turistleri mutlu
ederek, memnuniyetlerini arttirabildigi ve bu memnuniyetle ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret
etmesini saglayabildigini ifade etmistir. Yazit ve Bayram (2022) ise, Istanbul Sultanahmet
turizm bolgesine gelen turistlerin, ziyaretleri sonucunda memnuniyet diizeylerinin yiiksek

oldugu ve tekrar geri gelmek istediklerini belirtmistir.

Genel olarak elde edilen tiim sonuglar degerlendirildiginde; Hatay’a gelen yerli turistlerin
algilamis oldugu gastronomi imajinin turist memnuniyetine ve Hatay destinasyonuna karsi
sadakatine etkisinin oldugu ortaya konmustur. Destinasyonlar agisindan 6nemli oldugu
diisiiniilen gastronomi unsurlarinin yaratmis oldugu imajin, turist memnuniyeti Ve
destinasyon sadakatine dogrudan bir etkisinin oldugu ayni zamanda turist memnuniyetinin
de destinasyon sadakati iizerinde dogrudan etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
Dolayisiyla elde edilen bu bulgular ile literatirde cok fazla calisilmamis olmast
(Lertputtarak, 2012; Chi, Chua, Othman ve Karim, 2013; Tu, Lee ve Park, 2017; Toudert ve
Bringas-Rabago, 2019), gastronomi imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati
degiskenleri arasindaki etki ve iliskiyi ortaya koyabilmesi a¢isindan 6nemli oldugu

diistiniilmektedir.

ONERILER

Bu tez ¢alismas1 kapsaminda elde edilen bulgular 15181nda, Hatay turizmi ile ilgili ¢aligmalar
yiriiten kurum ve kurulus yoneticilerine bazi 6neriler sunulmaktadir. Hatay, kitle turizminin
yani1 sira bir¢ok alternatif turizm potansiyeline de sahiptir. Dolayisiyla yoneticilerin,
Hatay’in cografi konum ve 6neminin farkina varmasi, bu dogrultuda fark yaratan stratejik
plan ve projeler uygulamasi ve buna yonelik ulusal ve uluslararasi ¢apta etkili reklam ve
tanitim organizasyonlar1 yapmasi 6nerilmektedir. Ayrica Hatay’in gastronomi unsurlarinin
farkli destinasyonlarda ve lilke disinda tanitilmasi ve dikkat cekebilmesi icin yapilan
caligmalara da destek verilmelidir. Bu agidan bakildiginda ilk olarak, Hatay’in bu alanda
ilgili yoneticilerinin, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin (KTB, 2022) ana sayfasinda

bulunan turizm cesitleri sekmesinde, “Gastronomi turizmi” bashginin da yer almasi
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saglanmalidir. Bu kapsamda bazi turizm ¢esitlerinin alt bashiginda yapildig1 gibi gastronomi
sehirlerinin isimleri ve gastronomi {riinleri ayrintili olarak haritalandirilmalidir. Boylece
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi resmi sayfasini inceleyerek Hatay’a gelmek isteyen yerli ve
yabanci turiste, Hatay’in gastronomisi ile alakali bilgi ve yon verilmesi 6nemli kazanimlar

saglayabilecektir.

Bu kapsamda ayrica gastronomi imajini olumlu yonde etkileyebilecek cografi isaretli iiriin
icin bagvuruda bulunan kurumlarin islemleri hizlandirilmasi ve bu agidan ilgili kurumlarin
is birligi yapmasi onerilmektedir. Hatay’a gelen turistlerde her yonden olumlu bir imaj
sunabilmek i¢in ulagim, temizlik ve alt yap1 gibi problemler hizlica ¢éziilmelidir.

Hatay’in her yoniiyle farkli destinasyonlarda dikkat ¢cekebilmesi adina, tiim medya araglari
(televizyon, radyo, gazete, dergi, sosyal medya gibi) araciligi ile tanitimi yapilmalidir. Bu
kapsamda Hatay’in yoreselligini yansitan tiim gastronomi iirlinlerinin orijinalligi korunarak,

pazarlanmasina destek verilmelidir.

Hatay’a 0zgili yiyecek ve icecekler, turistlerin fizyolojik ve sosyal ihtiyacinin Gtesinde,
Hatay’1 kiiltiirel olarak taninmasinda da 6nemli bir kaynaktir. Hatay insan1 samimi, cana
yakin davraniglariyla bilindiginden, sektér uygulayicilarina, Hatay kiiltliriinii daha iyi
tanitmak ve turistleri evlerinde gibi sicak karsilanmasi gibi arada koprii olacak hizmetler
sunabilecek oneriler sunulmalidir. Ik olarak Hatay’in gastronomik iiriinleriyle turistleri
etkileyebilecek pazarlama stratejileri gelistirilmeli ve uygulanmalidir. Isletmeler ¢evrimigi
ortamda Hatay’a 6zgii yiyecek ve igeceklerin fotograf, video gibi gorsellerini paylasarak,
cevrimi¢i yorumlar yapilmasit desteklenmelidir. Benzer sekilde Hatay’in gastronomi
iriinlerinin hazirlanis ve sunus siireglerinin oldugu organizasyonlar yapmali ve gastronomi
turlar1 diizenlemelidir. Ayrica diizenli olarak Hatay’in tiim ilgelerinde o bolgenin yerel
iirlinlerine yonelik festivaller organize edilmelidir. Bu kapsamda ayrica Hatay’in tarih ve
kiiltiirinii  yansitan binalar restore edilerek, gastronomi miize veya tesislerine
doniistiiriilebilir. Isletmeler meniilerine klasik yemekler disinda yoresel iiriinler eklemeli,
ozellikle cografi isaret almis tescilli iirlinler ile dikkat ¢cekmelidir. Bu kapsamda inang
turizmi ile de O6ne ¢ikan Hatay gastronomi isletmeleri, farkli inang sistemlerine yonelik
meniiler de olusturmalidir. Ayni1 zamanda gastronomi igletmelerinin sunmus oldugu {iriin
fiyatlarinda standart olusturularak, olasi sikayetlerin Oniine gecilmelidir. Son olarak

tiniversite ile sektor is birligi i¢inde olarak kalifiye eleman yetistirilmelidir.
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Gelecekte yapilacak arastirmalara Oneri olarak ise; arastirmanin bulgu ve sonuglarina
istinaden, gastronomi imajinin farkli degiskenlerle kullanildig1 ¢aligsmalar yapilabilir. Bu
caligma sadece Hatay destinasyonuna gelen yerli turistlere uygulandigindan benzer
degiskenler yabanci turistlere uygulanarak sonuglar kiyaslanabilir. Arastirmada kullanilan
degiskenlerin, diger gastronomi sehirlerine uygulanarak, iki c¢alismanin sonuglari
karsilastirilabilir. Ayrica bu calisma anket teknigi ile veriler toplandigindan, bir sonraki

caligmalarda derinlemesine bilgi elde etmek amaciyla nitel yontemlerle ¢alisma yapilabilir.
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LUTFEN HATAY MUTFAGINA YONELIK DUSUNCELERINIZI BEI.]RTI_TII

Hatay putfaE sl yemekler supar.

Hatay mutfa :u:uteh vemekler sunar

Hatay muotfaeE bolzess] drefilmis guda drimlen sunar

I | Hatay mutfazeda qekicd vemek sumarm yapilic

* | Hatay mutfaEnda agzotik plainxe yortemlen buhumar

Hatay prurtfam lezzetli verekler sumar

Hatay puotfam malkoal fivatlar sunar,

* | Hamay mutfzaena yonelik birgok cakdrt restoran buhumur.

Hatay' da restoranlara kolay erigim vardmr.

I | Hatay'da ozel restorap gesitlar balumyr,

Hatay'da szamimi hizmet personeli bolumr

Hatay'da restoranlar [nEilizee mewl sunar,

Haray'da vemek ve sarap balzaleri buolasur

Hatay, vemek ve sarap ile dzili paket turlar sunar.

Hatay ezein kilhire] deneyim saear,

o | Hatay, sokak markstind mivaret efme firsat sumar

Hatay'da dzein sokak saticdlan bubmeur

4 | Haway, murfag) icie cesitli akiiviteler bulapur (yemek dersled, cifilik sazileni zibi).

4 | Hamay'a yinelik vernek ve arizm Gzeries kaymaklar bujunor.

LUTFEN HATAY TATILINIZLE ILGILI DUSUNCELERINIZI EELIRTINIZ

0| Genel elarak deferlepdirdizimde Hatavy tatilim memnuniyet vericipdi.

Genel plarzk Hatay tatlim ohomloydao,

Hatay'dz harcadizim zamam degerlendindizimde fatilim memporivet vericivdi,

Genel olarzk Hatav faveri il verimdin

Burada taril vapmaktan mempimim.

Tiiger msanlarz Hatzy ili hakkndz olomlu sevier soviarim,

‘6 | Tavsivemi sorzn birine Hatay'| dueririm,

Alrabalanimi ve arkadaslarem Hatay'L zivare: etmelen igin tesvik ederim.

‘% | Bundan sopraki fatillerimde Hatav'y ik tercih olarak disiminim.

S| Opinizdeid birkag v lJlIlI‘.iE Hatav'a tekrar zelmek ixterm.
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