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OZET

DESTINASYON KiSiLiGININ OLUSMASINDA MUTFAK iMAJININ ETKISi:
GOKCEADA ORNEGI

Shirin SALI OZTURK
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiisti Egitim Enstitiisii
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Ayse SUNNETCIOGLU
31/08/2023, 127

Gergeklestirilen bu g¢alismada, Gokgeada destinasyonunun mutfak imajinin ve
destinasyon kisiliginin ziyaretgiler tarafindan nasil algilandig1 ve bu algilamalar arasindaki
iliski incelemistir. Calismanin evreni, Gokgeada'yr ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Anket yontemiyle 15-31 Agustos 2022 tarihleri arasinda toplanan veriler,
SPSS istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Toplamda 438 anket
degerlendirmeye alimmustir. Calismada elde edilen verilere iliskin cesitli analizler
uygulanmistir. Oncelikli olarak normal dagilim testi gerceklestirilmistir. Daha sonra
Olceklere iliskin giivenirlik ve gegerlilik analizleri uygulanmistir. Gergeklestirilen faktor
analizi sonucunda yiyecek imaj1 duyusal ve ¢ekicilik 6zellikleri, sosyo-kiiltiirel yararlar,
saglik, gida giivenligi, pisirme yontemleri, kiiltiirel yapi, icerik 6zellikleri ve besleyicilik
ozellikleri olarak 8 boyutta toplanmistir. DestinasSyon kisiligi ise seckinlik, samimiyet,
sertlik, huzur, dogallik/sakinlik ve yetkinlik olmak iizere 6 boyutta toplandig:
belirlenmistir. Calismada gerceklestirilen degiskenler arasi regresyon analizi sonuglarina
gore, yiyecek imajinin destinasyon kisiligi boyutlariyla pozitif bir iliskisi oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla yiyecek imajinin destinasyon kisiligini olumlu yonde etkilediginin

sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon kisiligi, Mutfak imaji, Gok¢eada



ABSTRACT

THE EFFECT OF CULINARY IMAGE ON THE DESTINATION PERSONALITY:
THE CASE OF GOKCEADA

Shirm SALI OZTURK
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Gastronomy and Culinary Arts
Advisor: Asst. Prof. Dr. Ayse SUNNETCIOGLU
31/08/2023, 127

In this study, the food image of Gokceada destination and how the destination
chracteristics is perceived by the participants were analyzed. At the same time, the
relationship  between these aforementioned perceptions were analyzed. The
population(sample) of the study consists of domestic tourists visiting Gokceada. The data
were collected through a Likert-Scale questionnaire and the data were analyzed with the
use of SPSS statistical program. In total 438 questionnarires were evaluated. Different
statistical analysis has been applied to the obtained data. First of all, Test of Normality has
been used. Then reliability and validity tests has been applied for the questionnaire.
According to the results of the Factor Analysis eight dimensions were defined; food image,
sensory and attractiveness features, socio-cultural benefits, health, food security, cooking
styles, cultural structure and content features. Destination chracteristics has been defined
under six dimensions and these are; excellence, sincerity, strength, peace,
naturality/tranquility, competence. The results of the Regression Analysis show that food
image has a positive relationship with the destination chracteristics dimensions. Therefore,
food image significantly contributes to the destination chracteristics and it has a positive

effect on destination chracteristics.

Anahtar Kelimeler: Destination personality, Food image, Gokgeada
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Bu boliimde destinasyon mutfak imaji ile destinasyon kisiligi kavramlar1 ele

aliarak, turizm endiistrisindeki rolleri agiklanmustir.

Turizm sektorii, giinlimiizde en hizli gelisen ve biiyliyen ekonomik sektorlerden biri
olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, turistik destinasyonlarin ulusal veya bdlgesel
gelisimi icin Onemli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Kiiresel ¢apta yasanan
gelismelere paralel olarak, ulusal ve uluslararasi turizm hareketlerine katilan bireylerin
sayis1 da artis gostermektedir. Oyle ki, Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) niin Eyliil
2022’de yaymlamis oldugu rapora gore, 2022 yiliin Ocak-Temmuz donemine kadar
uluslararasi turist sayisi 2021 yilina kiyasla neredeyse ii¢ kat1 artig gostererek 474 milyon
kisiye ulastig1 belirtilmektedir (UNWTO, 2022). TURSAB (2023)’mn Nisan 2023’te
yaymlamis oldugu raporda Tiirkiye’yi ziyaret eden uluslararasi turist sayis1 2021 yilina
gore %13,2 artis gostererek 6 milyon 311 bin 453 kisiye ulastigi bildirilmektedir
(TURSAB, 2023). Bu baglamda destinasyonlar, daha fazla ziyaretci ¢ekebilmek, daha
fazla gelir elde edebilmek, rekabet istiinliigii saglayabilmek ve ayn1 zamanda yeni tiiketici
profiline cevap verebilmek acisindan cesitli pazarlama stratejileri uygulamakta ve
markalagsma ¢abasina girmektedirler. Bu noktada, destinasyonun yiyecek imaji
(Lertputtarak, 2012; Seo, vd., 2014; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019; Cekic ve
Aksoy, 2021) ve destinasyonun kisiligi (Tiirkmen, 2015; Ajanovic ve Cizel, 2016; Matzler,
vd., 2016; Umur ve Eren, 2016; Tosun ve Akar, 2019; Ozdemir, 2020) ziyaretcilerin
seyahat i¢in destinasyon se¢iminde giiclii pazarlama araglar1 olarak degerlendirilmektedir.
Bu kapsamda, Seo vd., (2014) Kore'yi ziyaret yabanci turistlere anket teknigi uyguladiklar
calismada, destinasyonun yiyecek imajinin, davranigsal niyet ve yemek yeme tercihi
tizerinde etkili bir faktér oldugu belirlenmistir. Cekic ve Aksoy (2021)’un c¢alismalarinda,
yerli turistlerin Gaziantep ve Hatay gastronomi sehirlerinin mutfak imaj1 algilari, tutum ve
davranigsal niyetleri lizerinde yiiksek diizeyde etkili oldugu tespit edilmistir. Polat (2020)
Kahramanmaras’in yoresel yemek imajinin belirlenmesi ve destinasyon se¢imine etkisinin
tespit edilmesi amaci ile gergeklestirdigi ¢alismada, mutfak imajinin destinasyon segimi

tizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Souiden, vd. (2017)



calismalarinda Dubai’nin destinasyon kisiligi ve imaji1 bireylerin tutumu ve ziyaret etme
niyetleri {izerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Usakli ve Baloglu (2011) yaptiklari
calismada, Las Vegas'in algilanan destinasyon kisiligi tekrar ziyaret etme ve baskalarina
tavsiye etme niyetleri {izerinde pozitif etkisi oldugunun sonucuna ulasmislardir. Benzer
sekilde Umur ve Eren (2016) Kapadokya’ya yonelik destinasyon kisiligi ve imaj algist,
ziyaret¢i memnuniyetini, yeniden ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme davraniglarini

pozitif yonde etkiledigini tespit edilmislerdir.

Turistik destinasyonlarin yoresel yiyecek ve igecekleri, destinasyonun kimligini ve
kiiltiiriinii yansitan, son zamanlarda turistlerin tatil deneyimleri {izerinde Onemli rol
oynayan ve tatil karar1 alma siirecinde Oncelikli motivasyon kaynagi olarak kabul
edilmektedir (Lettuparak, 2012: 111; Toksdz ve Aras, 2016:184). Bu baglamda, TURSAB
(2015)’in yaymlamis oldugu Gastronomi Turizm Raporunda, Diinyada’ ki turistlerin
%88,2’sinin seyahat i¢in destinasyon tercihinde yiyecek ve iceceklerin 6nemli bir yer
aldigi, Tiirkiye’nin turizm gelirleri icerisindeki en fazla orani, yiyecek ve icecek
faaliyetlerinin olusturdugu belirlenmistir (TURSAB, 2015). Bu kapsamda gerceklestirilen
calismalarda (Kivela ve Crotts, 2006; Kim, vd., 2012; Zagrali ve Akbaba, 2015; Toksoz ve
Aras, 2016; Aydogdu ve Duman, 2017; Chamoli, vd., 2021) turistlerin destinasyonu tercih
etme nedenleri arasinda yerel mutfagin Onemli bir ¢ekicilik unsuru oldugu
vurgulanmaktadir. Chang ve Mak (2018), yiyecek ve igeceklerin lezzeti, sunumu,
cesitliligi, ozellikleri ve restoran deneyimi gibi faktorler destinasyonlarin mutfak imajlarini
sekillendirdigini ifade etmektedir. Mutfak imaj1, bir bolgenin sahip oldugu mutfak kiiltiirii
hakkinda biitiin izlenimleri kapsayan ve bu ¢ercevede sistematik bir sekilde gergeklestirilen
planlama, tanitim ve pazarlama faaliyetleriyle ortaya c¢ikmaktadir. Nitekim giiclii bir
mutfak imajina sahip olan destinasyonlar, kendine o0zgii lezzetleri yil boyunca
pazarlayabilmekte ve boylece turizm potansiyellerini siirdiiriilebilir hale getirmektedirler
(Aksoy ve Cekig, 2019: 2841). Bu kapsamda yiiriitiilen arastirmalarda, destinasyon mutfak
imajinin ziyaretgilerin seyahat icin destinasyon tercihlerinde (Ab Karim ve Chi, 2010;
Lertputtarak, 2012; Seo, vd., 2014; Choe ve Kim, 2018; Lai, vd., 2019; Promsivapallop ve
Kannaovakun, 2019; Polat, 2020; Ceki¢ ve Aksoy, 2021; Freire ve Gertner, 2021), yemek
memnuniyeti {izerinde (Pestek ve Cinjarevi¢, 2014; Isin ve Yalgmn,2019; Gupta, Roy ve
Promsivapallop, 2020; Kamarulbaid ve Mustapha, 2021) ve tekrar ziyaret etme niyeti

(Tayfun, vd., 2019) iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.



Destinasyon markalagsmast  siirecinde, marka kisiliginin  destinasyonlara
uyarlanmasi sonucunda ortaya ¢ikan destinasyon kisiligi olgusu da ziyaretgilerin seyahat
i¢cin destinasyon se¢iminde etkili pazarlama unsuru olarak ele alinmaktadir (EKinci ve
Hosany, 2006: 127; Celik, vd., 2019: 341). Rekabet giiciinii arttirmak ve siirdiiriilebilir
turizm hedeflerini gergeklestirmek isteyen turistik destinasyonlar, farkli ve 06zgiin
destinasyon kisiligi meydana getirerek, diger destinasyonlardan daha taninir hale
gelmektedirler (Ulkii, vd., 2017: 986-987; Usakli ve Baloglu, 2011: 115). Boylelikle farkli
ve ¢ekici bir destinasyon kisiliginin yaratilmasi, destinasyon ile ziyaretgiler arasinda giiglii
bir iligkinin olusmasin1 Saglamakta ve turist tercihlerini olumlu yonde etkilemektedir

(Ekinci ve Hosany, 2006: 128; Kili¢ ve Sop, 2012: 95).

Ilgili alan yazinda, mutfak imaji algisinin destinasyon kisiligi iizerinde etkili
oldugunu gdosteren ¢ok az sayida caligmaya rastlamaktadir (Sahin ve Soylu, 2020; Aktas,
2021). Bu nedenle ¢alismada destinasyon kisiligi ve yiyecek imaji arasindaki iliskinin
belirlenmesi 6nem arz edecegi diisliniilmektedir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda
Gokceada destinasyonunun mutfak imaji ile destinasyon Kkisiliginin belirlenmesi ve
Gokgeada’nin mutfak imaji ile destinasyon kisiligi arasindaki iliskinin ne oldugunun tespit
edilmesi amaglanmistir. Bu c¢ergevede gergeklestirilen c¢alismanin birinci bolimiinde
calismanin degiskenlerine iliskin bilgilere yer verilmistir. Ikinci béliimiinde ilgili literatiir
taramas1 ve kavramsal cerceve yer almaktadir. Uciincii bdliimiinde arastirma ydntemine
iliskin bilgilere yer verilmistir. Dordiincii boliimiinde arastirmada elde edilen bulgular yer
almaktadir. Besinci boliimiinde ise arastirmada elde edilen sonuclara yer verilmistir ve

gelecekte bu kapsamda gergeklestirilecek olan caligmalara oneriler sunulmustur.



IKINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE VE ALANYAZIN

Bu boliimde, destinasyon kavramina, destinasyonlari olusturan unsurlara,
destinasyonlarin 6zelliklerine ve destinasyon se¢imi etkileyen faktorlere yer verilmistir.
Bununla birlikte calismanin degiskenleri “destinasyon kisiligi” ve “mutfak imaj1”
kavramlar1 agiklanmis ve bu kavramlarin ozelliklerine deginilmis ve bu kapsamda

alanyazinda gergeklestirilen ilgili caligmalara yer verilmistir.

2.1. Destinasyon Kavram ve Destinasyon Cekicilik Unsurlari

2.1.1. Destinasyon Kavrami

Turizm yazininda destinasyon kavramu ile ilgili literatiirde farkli perspektiften
farkli sekilde tanimlamalarin yapildig1 goriilmektedir. Fransizca kokenli bir kelime olan ve
alanyazinda; “turizm bolgesi”, “turizm merkezi”, “cekim yeri”, turistik yore”, “hedef
bolge” gibi farkli sekillerde ifade edilen destinasyon kavrami (Atay, 2003: 27; i¢6z, 2013:
8; Akyol, vd., 2017: 124), Tirk Dil Kurumu (TDK, 2022) sozliglinde, en basit sekilde
“varilacak olan yer” seklinde aciklanmaktadir. Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO)
tarafindan destinasyonlar; ziyaret¢ilerin minimum bir gece konakladiklart cografi bir alani

ve bu siiregte kullandiklar1 turistik kaynaklar1 ve hizmetleri kapsadigi seklinde

aciklanmaktadir (UNWTO, 2022).

Daha genis anlamda destinasyon, kendine has turistik ¢ekicilikleri ile bir¢ok kurum
tarafindan, sosyal, ekonomik ve cevresel faktorleri araciligiyla, bolgeye ziyaret¢i ¢ekmek
icin sunulan, tiim turistik hizmetleri kapsayan biitiinlesik bir iiriin seklinde ifade

edilmektedir (Ozdemir, 2007: 1; Kiling ve Ongun, 2019: 1).

“Cekim yeri veya varis noktasi “, olarak ifade edilen destinasyonlar, birlestirilmis
turistik tirlin ve hizmetlerin sunuldugu ve turistik deyiminin yasandigi, dogal ¢ekiciliklere
sahip alan, cografi bolge olarak tanimlanmaktadir (Cakici ve Aksu, 2007: 183; Cigek ve
Ilgaz, 2015: 72). Diger bir ifade ile turistlerin tatil i¢in gitmeyi planladiklar: turistik yer

anlamina gelmektedir. Bu baglamda destinasyon turistik ¢ekicilige sahip bir iilke, ada, koy



veya sehir ya da bir bolge olabilmektedir (Ulker, 2010: 9; Ipar, 2011: 38). Bir bélgenin
turistik destinasyon olabilmesi i¢in; turizm faaliyetlerine katilan tiiketicilerin ulasim,
konaklama, yeme-igme, eglence, aligveris gibi birgok gereksinimlerini karsilama
olanaklarma (Atay, 2003: 28; I¢dz, 2013: 8) ve kendine &zgii bir imaja sahip olmasi
gerekmektedir (Buhalis, 2000: 98). Turizm bolgeleri sahip olduklari ulasilabirlik, ¢ekicilik,
aktiviteler, turizm isletmeleri ve imaj ile birlesik bir turizm iirlinlinii olusturmaktadirlar
(Kozak, 2019: 137). Bu baglamda destinasyonu olusturan turistik 6geler ve olanaklar,

turistler i¢in ¢ekim unsuru olusturmakta ve hedef bdlgenin Onemini ve c¢ekiciligini

artirmaktadir (Ulker, 2010: 9; i¢oz, 2013: 8; Zagrali, 2014: 5).

Ozdemir’e (2007:1) gére, turizm destinasyonu; icerdigi farkli turizm merkezlerini,
yerel halk ile yonetimini ve bdlgenin turistik isletmelerini kapsayan, kendine 6zgii 6zellik
ve yapilara sahip, biitiinlesik bir tiriindiir. Turizm boélgelerindeki turizm iiriinleri bir araya
getirilerek, biitiinlesik nitelikte miisteriler tarafindan satin alinmakta ve bir tatil ve deneyim

imkan1 sunmaktadir (Ipar, 2011: 38).

Buhalis’ e (2000: 97) gore destinasyonlar, miisterilerin seyahat amacina ve tiiriine,
kisilerin kiiltiirel kdkenlerine ve egitim diizeyine veya geg¢misteki tecriibelerine dayanan
kisisel olarak yorumlanabilen, géreceli bir kavramdir. Ornegin: Amsterdam bir is insan1
icin is destinasyonunu ifade ederken, turistik amagli gelen bir ziyaret¢iye goére turizm
destinasyonu olabilmektedir (Zengin, vd., 2019: 59). Ayn1 zamanda bir Alman turiste gore
Londra bir turizm destinasyonunu ifade ederken, bir Japon turist i¢in kiiltiirel acidan
Avrupa bir turistik destinasyon olabilmektedir (Buhalis, 2000: 97). Yine seyahat amacina
gore bazi turistler i¢in bir sanatoryum, bir otel kompleksi bir destinasyonu
olusturabilmektedir. Veya idari sinirlarla ayrilmis, fakat turistler tarafindan tek bir iiriiniin

parcasi olarak algilanip tiiketilen bir destinasyon olarak Alpleri buna 6rnek verebiliriz.

Destinasyonlar kapsadiklar1 alana gore mikro ve makro destinasyon olarak iki
gruba ayrilmaktadir. Mikro destinasyonlar fiziksel olarak daha dar alanlar1 kapsayan veya
tek bir destinasyondan olusan, makro destinasyonlar ise daha genis alanlar1 kapsayan
birden fazla destinasyonu igeren varis noktasi olarak ifade edilmektedir (Kotler, vd., 2003:

648, akt. Davras, O. ve Uslu, A. 2019: 680). Bu smiflandirmaya gore, ¢alismanin hedef



alani Gokg¢eada mikro destinasyon, Tirkiye ise makro destinasyon olarak
nitelendirilmektedir.

Bu tanimlar ¢ercevesinde genel bir ifade ile destinasyon, iilkenin tamamini veya
daha dar belirli cografi alanlar1 kapsayan, turistik ¢ekiciliklere ve ¢ekim merkezlerine,
ulasim olanaklarina, cesitli etkinliklere (festivaller, karnavallar) sahip olan, bolgedeki
turizm igletmelerin gelisimini saglayan ve tiiketicilerin beyninde markalasmis, pozitif imaj
olusturmus bir yer olarak tanimlanabilir (Tosun ve Jenkins, 1996: 521; Kozak, 2019: 139—
140).

2.1.2. Destinasyonlarin Ozellikleri

Destinasyonlar turizm faaliyetlerine ev sahipligi yapabilmek, o bolgeye daha fazla
turist cekmek ve farkliliklarini ortaya koymak icin, birbirlerinden farkli 6zelliklere ve
kendine 0zgii yapiya sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda destinasyonlarin temel
ozellikleri; dogal c¢ekiciliklerinden, ulasilabirlik imkénlarindan, diger olanaklar1 ve
aktivitelerinden, uygun paketleri ve destekleyici (yardimci) hizmetlerinden olusmaktadir
(Buhalis, 2000: 98; Bardakoglu, 2011: 30; Kiling ve Ongun, 2019: 3). Bu dogrultuda

destinasyonlar1 olusturan temel bilesenler asagida aciklanmaktadir:

Cekicilik: Destinasyonlarda dogal ya da yapay olarak olusmus Ogelerdir. Bu
Ogelerin amaci, gegmisten glinlimiize kadar miras olarak ulagsmis eserlerin ve hikayelerin

varligini vurgulamaktir.

Ulasilabilirlik: Turistlere destinasyona ulagim kolaylig1 saglanmasinda kullanilan

rotalar ve araclar gibi tiim ulagim faktorlerini kapsamaktadir.

Olanaklar: Turistlere konaklama, yiyecek-igecek, satin alma ve diger hizmetlerin

sunulabilme imkanlarini igermektedir.

Uygun Paketler: Araci kurumlar (seyahat sirketleri) tarafindan turistik trtinlerin
gezi veya tur paketleri halinde uygun olarak sunulan etkinlikleri ve hizmetleri

kapsamaktadir.



Aktiviteler: Turistlerin destinasyonu ziyaret siirecinde katilabilecekleri farkli

aktivitelerin sunulmasini igcermektedir.

Yardimer  (Destekleyici)  Hizmetler:  Tatil  siirecinde  ziyaretgilerin
yararlanabilecekleri iletisim olanaklari, saglik imkanlari, bankacilik gibi yan hizmetlerden

olusmaktadir.

Destinasyonlar sahip olduklar1 6zellikleri bakimindan farklilik goéstermektedir.

Uriin olarak degerlendirildiginde, farkli yapilarindan dolay1 destinasyonlarm 6zelliklerini

su sekilde siralamak miimkiindiir (Warnaby,1998: 56-57; Kiling ve Ongun, 2019: 5);

+ Destinasyonlar, turistik {irtinin dogasi geregi biitiinlesik bir yapiya sahiptir.
Destinasyonda sunulan hizmetler, nitelikler ve olanaklar dogrudan ve dolayli olarak bir¢ok

faktor ile baglantilidir.

 Destinasyon firiinii, destinasyonu ziyaret eden tiiketicilerin elde ettikleri ve
deneyimlerden ve hizmetlerden meydana gelmektedir. Dolayisiyla her destinasyon turistler
icin farklt anlamlar ifade etmektedir. Bu nedenle tiiketici deneyimi pazarlamacilar

tarafindan kontrol edilemez bir unsur niteligini tagimaktadir.

* Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal 6l¢ekte degerlendirilebilmektedir. Ancak
destinasyonu sekillendiren ve pazarlayanlar ile tiiketenlerin algilar1 arasinda farkliliklar

vardir.

* Destinasyonlar ¢oklu satis i¢in elverisli tirlinler oldugundan dolay1, farkl: tiiketici
gruplarina farkl niteliklerde satilabilmektedirler. Buna 6rnek olarak, tarihsel g¢ekicilikleri
olan bir sehri, ayn1 anda eglence, spor ve aligveris sehri gibi farkli kapsamlarda satigsa

sunulmasi mimkiin olabilmektedir.

2.1.3. Destinasyon Cekicilik Unsurlari

Destinasyon ¢ekim unsurlar1 destinasyonlarin en temel kaynaklaridir. Diger bir

degisle destinasyonlarin 6ziinii olusturmaktadir (Pekyaman, 2008: 12). Bir destinasyonun



sahip oldugu ozellikleri ve degerleri turistlerin ilgisini ¢ekebilecek bir ¢ekim giicii
olusturmakta (Sar1 ve Kozak, 2005: 249) ve bolgenin destinasyon kimligine sahip
olabilmesi i¢in imkan saglamaktadir (Framke, 2002: 105).

Turizmde Onemli bir rol oynayan destinasyon ¢ekim unsurlari, literatiirde farkli
aragtirmacilar tarafindan farkli kategoriler altinda siniflandirilmaktadir. Genel olarak
turistlerin seyahat i¢in destinasyonu tercih etmelerinde etkili olan ¢ekici faktorler; dogal,
tarihsel ve Kkiiltiirel ¢ekim unsurlari, altyapir olanaklari, etkinlikler, aligveris ve eglence
imkanlar1 ve saglik olarak siniflandirmak miimkiindiir (Atay, 2003: 30-31; Bardakoglu,
2011: 33-34; Kozak, 2019: 141):

* Dogal Cekicilikler; cografi konumu, bitki ortiisii, hayvan tiirleri, ormanlar,

magaralar, su kaynaklari, deniz ve kumsallar gibi ¢ekicilikler yer almaktadir.

» Tarihi ve Kiiltiirel Cekicilikler; tarihi varliklar1 (arkeolojik ve tarihsel kalintilar,
yapilar). Kiiltiirel cekicilikler; dini inanislar, kiiltiir, gelenek ve gorenekler, mutfak
kiiltiirti, el sanatlari, halk oyunlar, tiirkiiler, diiglinler, giysiler, sergiler, miizeler, mimari ve

sanat eserleri yer almaktadir.

» Etkinlikler: Kongreler, fuarlar, senlikler, karnavallar, festivaller, panayirlar,
onemli giin kutlamalari, spor organizasyonlari, sorf, rafting, yamag parasiitii gibi faaliyetler

de ¢ekicilik unsuru olusturmaktadir.

* Eglence ve aligveris merkezleri, tiyatro, temali parklar, 6ren yerleri gibi vb.

eglence tesisleri destinasyon i¢in 6nemli ¢ekicilik unsurlar1 arasinda yer almaktadir.

» Saglik ve Tedavi imkanlari; termal kaynaklar, tip merkezleri ve hastaneler yer

almaktadir.

* Altyap1; Enerji, su, ulagtirma altyapisi, atik aritma sistemi, temizlik hizmetleri,

otoparklar, spor tesisleri vb. olanaklar1 kapsamaktadir.



Turizmin Onemli G6gelerinden biri olan destinasyon cekicilikleri, tiiketicilerin
seyahat motivasyonunun temelini olusturmada (Atay, 2003: 32; Cakici ve Aksu, 2006: 52),
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde (Sar1 ve Kozak, 2005: 248) ve ziyaret¢ilerin
destinasyon tercihlerini belirlemede etkili bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Ozdemir,
2007: 28). Bu nedenle destinasyon cekiciliklerinin belirlenmesi, yonetilmesi, gelistirilmesi

ve siirdiiriilebirligi 6nem arz etmektedir.

2.1.4, Destinasyon Secimini Etkileyen Faktorler

Bireyler seyahat etme kararlar1 dncesinde, ziyaret etmek istedikleri turistik bolge ile
ilgili bilgi edinmekte ve bu dogrultuda tatil yeri secimine karar vermektedirler (Ozdemir,
2007: 146; Aratimur ve Akgiindiiz, 2018: 160). Bu baglamda ziyaretgiler bilgi edinme
siirecinde destinasyon yoneticilerinden, tur operatorleri ve seyahat acentalarindan,
internetten, gazete ve dergilerden, televizyon programlarindan yararlanmaktadirlar. Ayni
zamanda, daha Once destinasyonu ziyaret etmis arkadaslarindan ve akrabalarindan bilgi
edinmektedirler (Cakic1 ve Aksu, 2007: 184). Boylece bireylerin zihninde bir destinasyon
algis1 olugmakta ve turistlerin ziyaret edecekleri destinasyonun se¢iminde gesitli faktdrler
etkili olmaktadir (Cigek ve Ilgaz, 2015: 72; Aratimur ve Akgiindiiz, 2018: 160). Soz
konusu etkenler arz ve talep kaynakli faktorlerden olusmaktadir. Destinasyon tercihini
etkileyen arz kaynakli faktorler bdlgenin turizm potansiyelini, talep kaynakli faktorler ise
tilketici davraniglarindan meydana gelmektedir (Sengel, vd., 2014: 5; Yilmazer ve
Seyhanlioglu, 2021: 59). Bu faktorler c¢esitli unsurlara bagli olarak degiskenlik

gosterebilmektedir.

Ilgili alan yazinda ziyaretgilerin turistik destinasyon segiminde etkili olan faktdrleri
tanimlayan bir¢ok caligma bulunmaktadir. Literatiirde ziyaretgilerin destinasyon tercihinde
etkili olan seyahat motivasyonu faktorleri “itici* ve “¢cekici” olarak ele alinmaktadir (Said
ve Maryono, 2018: 1; Davras ve Uslu, 2019: 680). Itici faktorler bireyleri seyahat etmeye
yonelten ve tatil yapma arzularini agiklayan psikolojik bir gii¢ olarak kabul edilmektedir.
Cekici faktorler ise bireylerin destinasyon secimini etkileyen destinasyonun sahip oldugu
¢ekicilik unsurlarindan olusmaktadir (Dann,1977: 186, Crompton, 1979: 410; Sengel,
2020: 202).



Tablo 1

Destinasyon seg¢imini etkileyen faktorler

Yazar(lar)

Destinasyon Se¢imini Etkileyen Faktorler

Crompton (1979),
Jang ve Cai (2002)

Cakic1 ve Aksu (2007)

Said ve Maryono (2018),

Pekyaman (2008)

Hsu, Tsai ve Wu (2009)

Hayta (2008), Sengel vd., (2014)

-Sosyo psikolojik  (glinlik ortamdan kagmak,
kendini kesfetmek, rahatlamak, prestij, akraba iliskisi
gelistirmek, sosyal etkilesimde kolaylik),

-Kiiltiirel ( yenilik, egitim).

-itme faktorleri (rahatlama, dinlenme, saglik, macera
ve prestij),

-Cekme faktorleri (turistik bolgelerin konaklama
imkanlari, kumsallar;, kiiltirel ve tarihsel
cekicilikler, ekoloji, temiz hava, kiiltiir, sanat ve
eglence olanaklari, ulasim imkanlar1 ve fiyat).
Altyap1 ve ulagim olanaklari, tarihi c¢ekicilikler,
saglik ve eglence imkanlari, temizlik, tiiketicilerin
talep ve ihtiyaclari, ilgi alanlari, deneyimleri, ziyaret
edecekleri destinasyona yonelik risk algilamalari,
yerli halkin tutum ve davranislari.

-itme faktorler; psikolojik (uzaklasma ve kendini
gerceklestirme), fiziksel (dinlenme/ rahatlama, saglik
ve tibbi tedavi), sosyal (akraba ve arkadas ziyareti,
yeni insanlarla tanigsma) ve arayis/ kesfetme,

-Cekme faktorler (ulasim imkanlari, konaklama
tesisleri, misafirperverlik, yiyecek Kkalitesi ve
cesitliligi, kiilttirel ve tarihi olanaklar, aligveris, fiyat,
kalite, ¢evresel ve kisisel gilivenlik, beklenen fayda
ve imaj).

Destinasyonlarin  ¢ekicilik kaynaklari, turistlerin
deger yargilar, kisisel Ozellikleri, hayata bakis
acilari, toplumsal yapilari, gelenek ve gorenekleri,

egitim seviyeleri ve gelir durumlari.
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Tablo 1’in devami

Ersun ve Arslan (2011), Cicek ve
llgaz (2015)

Akyol vd. (2017)

Kivela ve Crotts (2006), Kim vd.,
(2012), Zagrali ve Akbaba (2015),
Toksoz ve Aras (2016), Aydogdu
ve Duman (2017), Chamoli vd.,
(2021)

Dural ve Kdseoglu (2017)
Biswakarma (2017)

Arslan, Yilmaz ve Boz (2018)

Ulker (2010)
Davras ve Uslu (2019),

Ekici ve Ozcan (2020)

Unal (2020)

Baloglu ve McCearly (1999), Chen
ve Tsai (2007), Unal ve Cakir
(2020)

Destinasyonun imaj1 ve markalagmasi.

Bolgenin ve turistik tesislerin temizlik ve hijyen
standartlarina uymasi, destinasyonun giivenli ve teror
olaylarindan uzak olmasi, konaklama tesislerinin
fiyat uygunlugu, saglik imkanlar1 ve destinasyon

imaj algisi.

Destinasyonun Yoresel yiyecek ve igecekleri.

Destinasyonun Kentsel kimligi.

Destinasyonun imaji ve algilanan risk.

Turistlerin yenilik arama davranisi ve alternatif
turizm ¢esitlerine duyulan ilgisi.

Ulasim, konaklama ve yiyecek igecek hizmetleri
kalitesi, temizlik, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, gezi,
spor, eglence ve aligveris olanaklari, yerel halkin
misafirperverligi, turistik iiriin ve hizmetlerin genel
fiyat diizeyi ve destinasyon imajt.

Giivenlik, c¢ocuk ve saghk imkanlari, ulagim
olanaklari, hizmet kalitesi ve fiyat.

Uygun fiyatta ve kaliteli ulasim ve konaklama
imkanlari, destinasyon hakkinda sosyal medyadan
edinilen bilgiler, sosyal ¢evre ve arkadas tavsiyeleri,

alternatif turizm ve eglence imkanlari.

Destinasyonun imaji.
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Tablo 1’in devami

Tirkmen (2015), Ajanovic ve

Cizel (2016), Umur ve Eren

(2016), Tosun ve Akar (2019), Destinasyonun kisiligi.

Ozdemir (2020)

Ab Karim ve Chi (2010), Seo,

Yun ve Kim (2014), Choe ve Kim Destinasyonun yo6resel mutfak imaji.
(2018), Lai vd, (2019), Polat

(2020), Ceki¢c ve Aksoy (2021),

Freire ve Gertner (2021)

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir

Tablo 1’de gorildiigii {izere, ziyaretcilerin destinasyon se¢iminde etkili olan
kiiltirel, ekonomik, demografik, psikolojik gibi bir¢ok faktdr rol oynadigi belirlenmektedir
(Davras ve Uslu, 2019: 681; Ekici ve Ozcan, 2020: 1900). Turizm faaliyetlerine katilan
turistik tiiketiciler destinasyon se¢iminde; turistik bolgenin dogal kaynaklarina, kiiltiirel
mirasina, altyapi olanaklarina (Buluk, 2019: 208), yiyecek-igecek, aligveris, eglence gibi
imkanlara, sunulan hizmet Kkalitesine (Cakict ve Aksu, 2006: 53), rekreasyonel
cekiciliklere, sosyal medya yorumlarma, yerel halkin tutumlarina, turistik iriin ve
hizmetlerin fiyatina ve destinasyonun imaji gibi unsurlara 6nem verdikleri goriilmektedir
(Unal, 2020: 44). Alan yazindaki ¢alismalarin sonuglarma gore, algilanan destinasyon
imaj1, destinasyonun markalagsmasi ve yoresel yiyecek ve igecekleri, ziyaretgilerin
destinasyon se¢imini etkileyen onemli faktorler oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda, Xu
ve Tavittyaman (2018)’nin gerceklestirdikleri ¢aligmada, turistlerin Japonya'ya yonelik
seyahat etme motivasyonlarinin; Japon yemekleri, turistik ¢ekicilikleri, kiltir ve

destinasyonun kisilik 6zellikleri gibi faktorlerden olustugu tespit edilmistir.

Turistlerin dnem verdikleri bu belirleyici faktorler, destinasyon hakkinda genel
degerlendirme yapilmasinda, ziyaretgilerin memnuniyet diizeylerinin belirlenmesinde ve
destinasyonun tekrar ziyaret edilmesinde etkili olmaktadir (Unal, 2019: 117). Bu nedenle
destinasyon seciminde, tiiketici davranislari, amaglari, tercih ve ihtiyaglari, onlar1 motive
edici faktorlerin belirlenmesi, turizm pazarlamacilar1 agisindan 6nem arz etmektedir

(Buluk, 2019: 208; Ekici ve Ozcan, 2020: 1900).
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2.2. Destinasyon Kisiligi

2.2.1. Marka Kisiliginin Tanimlanmasi

Destinasyon kisiligi kavraminin temeli, marka kisiligine bagli olmasindan dolayi,

destinasyon kisiligi kavramindan 6nce, marka kisiligi kavrami agiklanmistir.

Marka ve kisilik kavramlarindan gelistirilen marka kisiligi olgusu (Sop, 2019: 268),
destinasyon markalasmasinin bir bileseni olarak (Can, vd., 2018: 9) tiiketicilerin kisisel
ozellikleri ile markalar arasinda bag olugsmasini saglayan (Agcakaya, 2019: 50; Atigan,
2019: 334) ve rekabet ortaminda markalarin birbirinden ayirt edilmesi ve farklilasmasi igin
son zamanlarda etkin sekilde kullanilan (Ozgelik ve Torlak, 2011: 361; Tong ve Su, 2014:
180) bir unsur olarak kabul edilmektedir. Kavram, vd., (1955) tarafindan ilk kez ortaya
atilarak (Ozgelik ve Torlak, 2011: 363; Sop ve Kozak, 2019: 4; Soylu, 2019: 28; Ozdemir;
2020: 90; Ulkii ve Biskin, 2020: 128) ilerleyen zaman icerisinde psikoloji ve tiiketici
davraniglar1 gibi alanlarda da yer alamaya baslamis ve giliniimiiz pazarlama teorisi
kapsaminda (Basfirinci, 2008: 25) ve akademisyenler tarafindan yaygin olarak
kullanilmaya baslamistir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 144).

Marka kisiligi kavraminin kokeni kisilik psikolojisine dayanmaktadir (Kim,
Magnini ve Singal, 2011: 449). Bu baglamda, psikoloji biliminde kullanilan kisilik
kavramini, Jennifer Aaker (1997: 347) tiiketici davranislar1 biliminde kullanarak, marka
kisiligi kavramin1 “insanlara ait karakteristik ozelliklerinin bir marka ile amilmast ve
iligkilendirilmesi “‘seklinde tanimlamis ve literatiirde yaygin olarak kullanilan bir tanim
haline gelmesini saglamistir. Benzer sekilde Keller (1993: 5) marka kisiligini, insanlarin
karakteristik niteliklerini markalarla iliskilendirilmesi olarak tanimlarken, bireylerin marka
hakkinda diislincelerini, hislerini, tutum ve davranislarim1 yansittigini belirtmektedir
(Keller, 1993: 11). Bu baglamda, Ekinci ve Hosany (2006: 128) marka kisiliginin,
tiketiciler ile markalar arasinda duygusal bag olusmasmi sagladigini ve bu sekilde
misterilerin akillarinda kalici bir yer edindigini ifade etmektedir. Nitekim marka
kisiliginin 1yi bir sekilde olusturulmasi, markanin, tiiketicilerin belleklerinde kalici
olmasii saglarken, bireylerin markaya giiven ve sadakat duymalarina (Giin, 2019: 60),
irtinii tekrar satin almalarina ve markanin basarili olmasina neden olmaktadir (Artuger ve

Ercan, 2015: 788; Isik ve Ozkan, 2019: 1516).
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2.2.2. Marka Kisiliginin Olusumu

Marka kisiligi kavrami, pazarlama sektoriiniin yogun rekabet ortaminda, markalarin
stirdiiriilebilirligi saglanmasi1 agisindan Onemli bir pazarlama stratejisi olarak kabul
edilmektedir. Giliniimiizde tiiketiciler tirlinleri satin alma karar1 vermeden Once, {iriiniin
fiziksel ve fonksiyonel niteliklerinin yani sira, tirliniin sembolik 6zelliklerine de 6nem
vermektedirler. Bu baglamda, marka kisiligi, sembolik anlam tasidig: ifade edilmektedir.
Buradan hareketle sembolik degerler, tiiketicilerin onceki deneyimleri, pazarlama iletigimi,
semboller (Tong ve Su, 2014: 178; Artuger ve Ercan, 2015: 788), rahatlik, 6zgiirliik,
farklilik gibi soyut nitelikteki faktorlerden olustugunu (Agcakaya, 2019: 48) sdylemek

mumkuindiir.

Marka kisiligi, zaman igerisinde belirli stireglerden gegerek, tiiketicilerin markalara
ve irilinlere kisisel deger ve anlam katmalariyla meydana gelmektedir (Tiirkmen, 2015:
81). Bu anlamda, marka kisiligi, bireylerin, sosyo-kiiltiirel, bilissel, duyusal, demografik
gibi farkli ozelliklerin biitiiniinden olustugu ifade edilmektedir (Eren ve Dal, 2019: 42).
Boylece bireyler markalari, kendi kisisel oOzelliklerine benzer nitelikte olduklari
diisiincesiyle tercih etmektedirler (Azoulay ve Kapferer, 2003: 149; Agcakaya, 2019: 49).
Alanyazinda, tiiketicilerin bir markay1 tercih etme davranislarinda, kendi kisilik 6zellikleri
ile uyumlu olan markalar1 daha fazla satin alma egilimi gosterdikleri goriilmektedir (Aaker,
1997: 354; Atigan, 2019: 333; Giin, vd., 2019: 64). Bu anlamda, marka kisiligi, tiiketicinin
kendi kisiligini ifade ettigi diisiiniilmektedir (Eren ve Dal, 2019: 42; Okul, vd., 2020: 34).
Boylece bireylerin o markaya karsi olan tutumunu ve davraniglarimi da etkilemektedir
(Artuger ve Ercan, 2015: 788). Bu kapsamda, Hosany, vd., 2006: 66) marka kisiligi,
markalarin tercih edilebilirligin saglanmasi agisindan Onemli bir unsur oldugunu

belirtmektedir.

Markalara, bireylere ait kisilik niteliklerinin atfedilmesi, pazarlama biliminde
psikoloji alanindaki kisilik kuramlarindan “ozellik kuramina” dayanmaktadir (Aaker, 1997:
349; Azoulay ve Kapferer, 2003: 147; Sop, 2019: 270). Bu kurama gore bireylerin sahip
olduklar1 6zellikler onlarin kisiligini belirlemektedir. Bu sebeple 6zellik kurami; bireylerin
kendilerine 6zgili kisisel niteliklerinin kisilik testleriyle olgiilebilecegi savunulmaktadir

(Sop, 2019: 270). Bu baglamda kisiligin dl¢lilmesine yonelik gelistirilmis Biiylik Bes (Big
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Five) faktor kisilik modeli, genel kabul goren ve yaygin olarak kullanilan bir yaklagim
olarak kabul edilmektedir. Bu modele gore, kisiligin dlglilmesinde ve tanimlanmasinda
kullanilan sifatlar; sorumluluk, disadoniikliik, duyusal denge (nevrotiklik), yumusak
bashilik ve deneyime agiklik olarak, bes boyutlu bir yapiy1 olusturmaktadir (Somer, vd.,
2002: 27; Azoulay ve Kapferer, 2003: 148; Dogan, 2013: 57; Tong ve Su, 2014: 180).

2.2.3. Marka Kisiliginin Olciim Araci

flgili literatiirde Aaker (1997), marka kisiligi 6lcegi gelistirme amaciyla psikoloji
alanindaki kisilik kuramlarini incelemis ve Bes Faktor kisilik modelinden yararlanarak,
toplam 42 kisilik 6zelliginden olusan, bes boyutlu bir marka kisiligi dlgegi gelistirmistir.
Aaker’in (1997: 355) marka kisiligi 6lcegi; heyecan (canli, havali, yaratici, cesur ve
modern), samimiyet (diiriist, miitevazi, erdemli ve arkadas canlis1), yetkinlik (basarili, zeki,
giivenilir ve kendinden emin), seckinlik (¢ekici, nazik ve tst sinif) ve sertlik (saglam,
erkeksi ve maceraperest) boyutlarindan olusmaktadir (Giin, vd. 2019: 64; Kovacig, vd.,
2020: 66; Ozdemir, 2020: 90). Aaker (1997)" in gelistirdigi marka kisiligi modeli,
pazarlama teorisinin temelini olusturdugu kabul edilmektedir (Alkagir, 2017: 39; Aktas,
2021: 42). Bu kapsamda, marka kisiligi arastirmalari, farkli alanlarda genis bir kapsamda
uygulandig1 goriilmektedir. lgili arastirmalarda; giyim, yiyecek-icecek, kozmetik,
elektronik cihaz gibi fiiriinlerin yani sira, siyasi liderler, egitim kurumlari, aligveris
merkezleri ile (Sop, 2019: 272) spor, ulasim, konaklama, turizm bdlgeleri, sehirler ve
iilkeler de uygulama alanmi haline geldigi goriilmektedir (Lee ve Cho, 2017: 336). Bu
baglamda, markalara ve triinlere kisilik 6zelliklerinin yansitilmasi, isim, logo, tutundurma
faaliyetleri gibi pazarlama stratejileriyle olusturulmakta ve tiiketicilere ulastirilmaktadir
(Aaker, 1997: 348). Bu noktada, tiiketicilerin markalara yiikledikleri kisisel anlam, o
markanin kendi gercek benliklerini ifade edebilecegini diisiinerek hareket ettikleri
diistiniilmektedir (Tiirkmen ve Koroglu, 2017: 400). Bu dogrultuda, markalar da insanlar
gibi farkli 6zelliklere sahip oldugu diisiiniildiiglinde; Coca - Cola “havali”, Pepsi “gen¢”,
Absolute vodka “modern, cagdas ve havali”, Malboro sigaralar1 “erkeksi”, Virginia Slims
“kadins1”, Apple “gen¢” (Aaker, 1997: 347-351), IBM bilgisayarlar1 “zeki”, Chanel
parfiimleri “kadins1”, Levi’s kotlar1 “saglam” (Ekinci ve Hosany, 2006: 128), Nike “ gii¢li,
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atletik ve heyecan verici”, Chevrolet “sert, erkeksi ve giivenilir”, Tiffany parfiimii “saf,
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cekici ve prestijli” ( Freling ve Forbes, 2005: 154 -156), McDonald's' ve Wendy's
“samimimi ve heyecan verici”, Burger King “saglam, gii¢lii, erkeksi ve batil” (Siguaw,
Mattila ve Austin, 1999: 53) vb. kisilik 6zelliklerine sahip olduklar1 ifade edilmektedir.
Boylece firmalar olusturduklari marka kisilikleriyle, rekabetci pazar ortaminda, tiiketicilere
kendi degerlerini iletme imkan1 elde etmektedirler (Aktas, 2021: 42 ). Bu nedenle Aaker’
in gelistirdigi marka kisiligi 6l¢iim modeli, hem iiriinlerin, hem de destinasyonlarin kisilik
Ozelliklerinin belirlenmesinde tercih edilen bir model olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Ozdemir, 2020: 92).

Literatiirde, destinasyon kisiligini 06lgmek amaci ile gerceklestirilen ¢esitli
caligmalarda Aaker’ in (1997) marka kisiligi 6l¢egi kullanilmigtir (Hosany vd. 2006;
Usakli ve Baloglu, 2011; Xie ve Lee, 2013, Ulkii vd. 2017; Isik ve Ozkan, 2019; Okul
vd.2020; Aktas, 2021). Bu kapsamda Ekinci ve Hosany (2006), destinasyon kisiligi
(destinasyon marka kisiligi) aragtirmalarinin ilk uygulayicilari olarak, Aaker’ in (1997)
Olceginin, destinasyonlara uyarlanabilecegini One silirmiisler ve Olgegin turizm
destinasyonlar1 bazinda gegerliligini ilk kez test etmislerdir. Bu kapsamda, destinasyon
marka kisiligini Olcebilecek nitelikte bir Olgiim araci Onermislerdir. Arastirmada,
Britanya’nin {i¢ farkli sehrinde ve bir havalimaninda, tatil doniisii Ingilizlere uygulanan
anket calismasiyla, en son seyahat ettikleri destinasyonu kisisel ozelliklerle tanimlamalari
istenmistir. Arastirmanin sonucunda, destinasyon marka kisiliginin “heyecan, eglence ve
samimiyet “boyutlar1 altinda 12 kisilik ozelligi ile agiklanabildigi One siiriilmiistiir.
Boylece, destinasyonlara da insana ozgii kisilik ozelliklerinin atfedilebilecegi ortaya
konulmus ve marka kisiligi 6l¢eginin (Brand Personality Scale), turizm destinasyonlarina
uygulanabilecegi belirlenmistir (Artuger ve Ercan, 2015: 789; Atay ve Diilgaroglu, 2017:
387; Celik vd.,2019: 342; Sop, 2019: 273; Souiden, vd. 2017: 60; Tiirktarhan ve Kozak,
2019: 1014; Hassan, vd., 2021: 5). Hosany vd. (2006) ise, destinasyon kisiligini 6l¢mek
icin, Aaker’ in (1997) bes boyutlu marka kisiligi 6lgegini kullandiklart ¢aligmalarinda,
marka kisiligi 6l¢eginin 42 ifadesinden 27’si turizm destinasyonunu tanimlamaya uygun

oldugunu ve bes boyuttan olustugunu ortaya koymuslardir.
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2.2.4. Destinasyon Kisiligi Kavram

Marka kisiligi yaklasimi, 1990’11 yillarin sonlarinda turizm pazarlamasi alan
yazininda ilgi ¢ekmeye baslamis, oncelikle otel ve restoran isletmelerinde, daha sonra da
destinasyonlar baglaminda uygulanmaya baglanmistir (Pan, Zhang, Giirsoy ve Lu, 2017:
338; Sop ve Kozak, 2019: 2). Bu kapsamda, destinasyonlarin da insanlar gibi, kisisel
niteliklerinin ortaya ¢ikarilmasi dogrultusunda marka kisiligi destinasyonlara uyarlanmis
ve destinasyon kisiligi kavraminin meydana gelmesine neden olmustur (Giin, 2019: 62;

Ozdemir, 2020: 93).

Destinasyon kisiligi kavrami, Ekinci ve Hosany (2006: 127) tarafindan, Aaker’ in
marka kisiligi yaklasimina dayanarak “insani 6zelliklerinin tiimii bir turistik destinasyonla
iligkilendirilmesi” seklinde tanimlanmistir. Ekinci ve Hosany (2006)’nin yapmis olduklari

tanim ilgili alan yazininda en sik kullanilan tanim olarak kabul edilmektedir.

Chen ve Phou (2013: 270) destinasyon kisiliginin, turizm destinasyonlarinin ayirt
edici ozelliklerini ortaya koymak ve birbirlerinden farklilagtirmak i¢in kullanilan etkili bir
ara¢ oldugunu belirtmektedir. Xie ve Lee (2013: 541) destinasyon kisiliginin, bir
destinasyonun tarihi ve kiiltiirel degerleri, yerel sakinleri, otel ¢alisanlari, yiyecek-icecek
isletmeleri gibi somut ve soyut bilesenlerden olustugunu 6ne siirmektedir. Hankinson
(2004: 115) ise, destinasyon kisiligini, bir turistik destinasyona ait sembolik, fonksiyonel
ve deneyimsel niteliklerin biitiinii olarak ifade etmektedir. Chi, vd.” ya (2018: 1) gore,
turistlerin  bir destinasyona atfettikleri benzersiz sembolik ve duygusal degerler,
destinasyonla bireyler arasinda gii¢lii ve duygusal baglarin olugsmasini saglamaktadir. Bu
nedenle destinasyon kisiligi, ziyaretgilerin destinasyon seg¢imlerini, tutumlarini, tekrar
ziyaret etme niyetlerini ve tavsiye etme gibi davraniglarini etkilemede (Souiden vd.,2017:
68; Ulkii vd., 2017: 992; Tiirktarhan ve Kozak, 2019: 1020), destinasyonun
markalagmasinda ve benzersiz bir kimlik olusturulmasinda (Ekinci ve Hosany, 2006:127),
destinasyonun rekabet avantaji saglanmasinda ve pazarlanmasinda énemli bir unsur olarak

degerlendirilmektedir (Usakli ve Baloglu, 2011: 125-126; Atay ve Diilgaroglu, 2017: 384).
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2.2.5. Destinasyon Kisiliginin Olusum Siireci

Destinasyon kisiligi olgusu, destinasyon markalagmasi siirecinde, marka kisiliginin
destinasyonlara uyarlanmasi sonucunda ortaya ¢ikmistir (Ulkii vd., 2017: 988; Giin, 2019:
62).

Destinasyon kisiligi algisi, Ekinci ve Hosany (2006: 128-129) tarafindan
ziyaretciler ile destinasyonlar arasinda dogrudan veya dolayli olarak kurulan iletigim
sonucunda meydana geldigi belirtilmektedir. Lim (2013: 8)’e gore, bu iletisim, bireylerin
tatil sliresince, turistik bolgenin yerel sakinleri ve g¢alisanlar1 ile destinasyonun kendine
0zgii ¢ekicilik unsurlar ile etkilesimi sonucunda sekillenmektedir. Xie ve Lee (2013: 541)
ise, bu iletisimin reklam ve medya gibi pazarlama araglarinin etkin kullanimi ile
olustugunu ifade etmektedir. Bu kapsamda ziyaretciler, kendi kisilik 6zelliklerini veya
diisincelerini, destinasyonun ozellikleri ile kiyaslayarak, kendini yansitan destinasyonu
tercih etmektedirler (Kilig ve Sop, 2012: 95). Diger bir degisle, destinasyonlarin kisiliginin
olusturma siireci, ziyaretciler ile destinasyonlar arasinda duygusal iliski kurulmasi ile
ilgilidir (Aktas, 2021: 44). Cinki turistler kendi kisilik o6zellikleriyle, destinasyon
hakkinda betimlemeler yaparak destinasyonun kisilik 6zelliklerini ortaya koymaktadirlar
(Ulkii ve Biskin, 2020: 129). Bu nedenle, dzgiin bir destinasyon kisiliginin olusturulmast,
destinasyonun rakiplerinden farklilastirilmasi: ve markalastiriimasi (Sahin ve Kog, 2021:
282), destinasyonu tercih etme ve tekrar ziyaret etme ile bagkalarina tavsiye etme
davraniglar1 agisindan 6nemli bir faktor oldugu belirtilmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006:
127; Kilig¢ ve Sop, 2012: 95; Celik vd., 2019: 341). Bu nedenle, destinasyon pazarlama
faaliyetlerinin, destinasyona 6zgii kisiliginin olusturulmasi kapsaminda gerceklestirilmesi

Onem arz etmektedir.

Literatiirde, turistlerin destinasyonlara atfettikleri sembolik degerler ile
destinasyonlarin farkli 6zelliklere sahip oldugu calismalara rastlanmaktadir. Ornegin;
Paris, romantik, Londra, gelenek dis1, agik fikirli ve yaratici, Avrupa, entelektiiel ve
geleneksel, Galler, samimi, misafirperver ve romantik (Ekinci ve Hosany, 2006: 128;
Sharma, 2013: 9; Xie ve Lee, 2013: 539); Las Vegas, canli, ¢agdas ve samimi (Usakli ve
Baloglu, 2011: 114); Kansas, cagdas, caliskan, acik hava spor aktivitelerine diiskiin ve

samimiyetsiz (Lin ve Roberts, 2019: 1); Fransa’nin Provence bolgesi, samimi, heyecanli ve
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gelismis (Ramirez, vd., 2021: 1); italya'nin Sardunya adasi, canli, eglenceli ve entelektiiel
(Chi vd, 2018: 1); ispanya, samimi, otantik ve kaliteli (Celik vd, 2019: 350); Portekiz,
geleneksel ve modern (Santos, 2004: 122); Bati Avustralya, dogal, cesur ve neseli
(Crockett ve Wood, 2004: 194); Cin, canli, heyecanli, yeterli, kutsal ve kadins1 (Pan vd.
2017: 347); Japonya, samimi, saglam, basarili ve iist simif (Xu ve Tavittyaman, 2018:
165); Nepal, heyecanli, ¢ekici, diirlist ve misafirperver (Sharma, 2013: 34); Hindistan,
canli, iyi huylu, uygun, yaratict ve huzurlu (Kumar, 2016: 224); Tiirkiye, giizel gériiniimlii,
basarili, aile odakli, samimi, arkadas canlisi, cesur ve sert; Yunanistan, canli, iyi
goriiniimlii, samimi, batili, miicadeleci ve sert (Tiirkmen ve Koroglu, 2017: 422-423);
[stanbul, canli, modern, samimi, karizmatik ve eglenceli (Sahin ve Baloglu, 2011);
Bodrum, dinamik, yetkin, samimi ve entelektiiel (Kilic ve Sop, 2012: 95); Antalya, canli,
insan sever, samimi, ¢agdas, metalasmis ve depresif (Giizel, Sahin, Yagmur, Erdem,
Karasakal ve Unal, 2018: 124); Kapadokya, canli, heyecan verici, egzotik, sportif,
maceraci, giivenilir, samimi ve neseli (Umur ve Eren, 2016: 292) olarak
degerlendirilmektedir. Bu c¢ercevede gergeklestirilen birgok c¢aligmada, farkli turistik

destinasyonlarin kisilik yapilari ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

2.2.6. Destinasyon Kisiligi Tle Tlgili Arastirmalar

Destinasyon kisiligi veya destinasyon marka kisiligi yaklagimi ile ilgili 2000’li
yillarin bagindan giiniimiize kadar alanyazin incelendiginde; destinasyonlarin marka
kisiliklerini 6lgmeyi amaglayan (Ekinci ve Hosany, 2006; Ye, 2012; Artuger ve Ercan,
2015; Atay ve Diilgaroglu, 2017; Pan, vd., 2017; Tirkmen ve Koéroglu, 2017; Diilgaroglu
ve Atay, 2019; Isik ve Ozkan, 2019; Ulkii ve Biskin, 2020; Hassan, vd., 2021), destinasyon
kisiligi ve imaj1 algilarin1 belirmeye ¢alisan (Ekinci ve Hosany, 2006; Hosany, vd., 2006;
Chen ve Phou, 2013; Umur ve Eren, 2016; Souiden, vd., 2017; Giizel vd., 2018; Agcakaya,
2019; Zengin vd., 2019; Okul, vd.,2020; Ozdemir, 2020; Sahin ve Kog, 2021; Kovacic,
vd., 2022), destinasyon kisiligi ve benlik uyumu (Murphy, vd., 2007; Kilig ve Sop, 2012;
Kumar, 2016; Chi, vd., 2018; Imamoglu, 2020; Ulkii ve Biskin, 2020; Yang, vd., 2020;
Ramirez vd., 2021; Zhang, vd., 2022) ile destinasyon kisiligi, memnuniyet ve davranigsal
niyetler arasindaki iligkileri inceleyen (Usakli ve Baloglu, 2011; Sop, vd., 2012; Xie ve
Lee, 2013; Umur ve Eren, 2016; Souiden, vd., 2017; Ulki, vd., 2017; Chi, vd., 2018;
Tiirkmen, vd., 2018; Xu ve Tavitiyaman, 2018; Isik ve Ozkan, 2019; Lin ve Roberts, 2019;
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Tiirktarhan ve Kozak, 2019; Vittorio, vd., 2019; imamoglu, 2020; Ozdemir, 2020; Sahin ve

Soylu, 2020; Yang, vd., 2020; Zhang vd., 2022) ve destinasyon kisiligine yonelik yeni

Olgekler gelistirmeyi amaglayan (Pan vd., 2017; Zhang vd., 2019; Kovaci¢ vd., 2020)

arastirmalara rastlanmaktadir.

Alanyazinda destinasyon kisiligini 6l¢gmek amaci ile yapilan ¢alismalar asagidaki

Tablo 2’ de verilmistir.

Tablo 2

Destinasyon kisiligine iliskin ¢alismalar

Yazar (lar)

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin Yontemi

Bulgular

Ekinci ve Hosany
(2006)

Murphy vd. (2007)

Usakl1 ve Baloglu
(2011)

Sop vd. (2012)

Ye (2012)

Calismada, turistlerin ziyaret
ettikleri turizm
destinasyonlarina atfettikleri
kisilik 6zelliklerinin

belirlenmesi amaglanmustir.

Avusrtalya’nin Withsunday
destinasyonunun,
destinasyon kisiligi, benlik
uyumu, ziyaret etme niyeti
ve memnuniyet arasindaki
iligkinin arastirilmasi
amaglanmustir.
Arastirmanin amaci, Las
Vegas'in algilanan
destinasyon kisiligini
aragtirmak ve destinasyon
kisiligi, benlik uyumu ve
turistin davranigsal niyetleri
arasindaki iliskileri

incelemektir.

Bodrum’un destinasyon
kisiligi ile memnuniyet
arasindaki iligkinin
belirlenmesini

amaglamiglardir.

Cinli turistlerin bakis
acisindan Avustralya

destinasyonun kisiliginin

belirlenmesi amaglanmistir.

Calisma, anket teknigi ile
Ingiltere, Ispanya ve
Tiirkiye'den toplam 1.103

turistle gerceklestirilmistir.

277 ulusal ve uluslararasi
ziyaretgilere anket

uygulanmustir.

Las Vegas’1 ziyaret eden 368

kisiye anket uygulanmustir.

Bodrum’u ziyaret eden 189
yerli turiste anket

uygulanmigtir.

Cinli turistlere 215 anket

uygulanmigtir.

Arastirma sonucunda, turizm destinasyonlarinin
da bir marka kisiligine sahip olabilecegini
ortaya konmustur. Bu kapsamda destinasyon
kisiliginin; heyecan, samimiyet, ve eglence

boyutlar ile agiklanabildigi tespit edilmistir.

Aragtirma sonucunda destinasyon kisiligi;
heyecan, samimiyet, segkinlik-yetkinlik ve
sertlik boyutlariyla agiklandigi belirlenmistir.
Ayrica, destinasyon kisiligi’ nin sadece benlik

uyumu ile iliskisi oldugu belirlenmistir.

Las Vegas’in destinasyon kisiligi; canlilik,
yeterlilik, entelektiiellik, cagdas ve samimiyet
olarak, bes boyuttan olustugu belirlenmistir.
Ayrica, destinasyon kisiliginin, yeniden ziyaret
ve tavsiye etme davranislari izerinde pozitif
etkisi oldugunun sonucuna ulagilmistir.
Calismanin diger bir bulgusuna gore,
destinasyonlar baglaminda, 6z-uyum teorisinin
davranigsal niyetler tizerinde olumlu bir etkisi

oldugunun sonucuna ulagilmasidir.

Bodrum’un destinasyon kisiligi “yetkinlik,
dinamizm, entelektiiellik ve samimiyet” olarak
belirlenmistir. Ayrica, samimiyet ve dinamizm

boyutlari, destinasyon memnuniyetini dnemli

derecede etkiledigi tespit edilmistir.

Avustralya’nin destinasyon kisiligi; heyecan
verici, samimiyet, entelektiiel ve sert, olmak
iizere dort boyutta otoplandigi sonucuna

ulagilmigtir.
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Xie ve Lee (2013)

Artuger ve Ercan
(2015)

Umur ve Eren
(2016)

Atay ve Diilgaroglu
(2017)

Pan vd. (2017)

Souiden vd. (2017)

Tiirkmen ve

Kéroglu (2017)

Ulkii vd. (2017)

Cin’in bagkenti Pekin’in
destinasyon kisiligini

belirlemeyi amaglamislardir.

Marmaris’in destinasyon
kisiligini belirlemeyi

amaclamuslardir.

Kapadokya’nin destinasyon

kisiligi ve imaj1 destinasyon

memnuniyetine ve gelecekte
davranislar tizerindeki
etkisinin belirlenmesi

amaglanmustir.

Cunda Adasi’nin
destinasyon kisiligini

belirlemegi amaglamislardir.

Destinasyon kisiligi dlgegi
gelistirmek amaci ile Cin’in
kisilik ozellikleri tespit

edilmeye ¢aligilmustir.

Destinasyon kisiligi ve
imajn turistlerin tutumu ve
ziyaret etme niyetlerine
etkisini aragtirmislardir.
Tiirkiye ve Yunanistan’in
algilanan destinasyon
kisiliklerinin tespit edilmesi
ve karsilagtirilmasi
amaglanmistir.
Sanlrfa’nin destinasyon
kisiliginin davranigsal
niyetler iizerindeki etkisinin

belirlenmesi amaglanmistir.

Cin’in baskenti Pekin’i ziyaret
eden 500 yabanci turiste anket

teknigi uygulanmistir.

Marmaris’i ziyaret eden 385
yabanci turiste anket

uygulanmustir.

Kapadokya destinasyonunu
ziyaret eden 387 yabanci

turiste anket uygulanmustir.

Cunda Adasi destinasyonunu
ziyaret eden 511 ulusal ve
uluslararast turiste anket

uygulanmustir.

Cin’ i ziyaret eden 515 turiste
anket uygulanmustir

Dubai’ yi ziyaret eden 173

kisiye anket uygulanmustir.

Istanbul’u ziyaret eden yerli
turistlere 708 anket

uygulanmigtir.

Sanlurfa’y1 ziyaret eden 208
yerli turiste anket

uygulanmistir.

Pekin’in destinasyon kisiligi; yeterlilik,
heyecan, sofistike ve saglamlik olarak

belirlenmistir.

Arastirma sonucunda, Marmaris’in destinasyon
kisiligi; heyecan, yeterlilik samimiyet ve sertlik
olarak ortaya ¢ikmustir. Ayn1 zamanda
Marmaris destinasyonu turistler tarafindan,
canli, neseli, arkadas canlisi, geng ve havali

olarak degerlendirilmektedir.

Calismada turistlerin Kapadokya’ y1, egzotik,
maceraci, heyecan verici, agik hava sporlarma
uygun, Kkibar, samimi, giivenilir ve neseli
olarak degerlendirmislerdir. Bununla birlikte,
turistlerin destinasyon kisiligi ve imaj
algilarinin, ziyaret¢i memnuniyetini, tekrar
ziyaret ve bagkalarina tavsiye etme
davranislarini olumlu olarak etkiledigi

sonucuna ulasilmigtir.

Cunda Adasi’nin destinasyon kisiliginin
yetkinlik boyutu “arkadas canlis1”, samimiyet
boyutu “gergekei”, segkinlik boyutu “cazibeli

ve ust siif”, dinamizm boyutu “digsal” ve
modernlik boyutu ”batili” ifadeleri ile

agiklanmustir.

18 maddelik ve “canlilik, heyecanli, yetkinlik,
kutsallik ve disilik” olmak tizere 5 boyutlu bir
Olcek olugturulmustur. Yetkinlik ve disilik
boyutlart benlik uyumu ve sadakati etkiledigi

belirlenmistir.

Destinasyon imaji, destinasyon kisiligi i¢in bir
6n kosul oldugu ve destinasyona kars1 tutumu

dogrudan etkilediginin sonucuna ulasilmistir.

Tiirkiye’nin destinasyon kisiligi; samimiyet,
seckinlik, yetkinlik ve sertlik, Yunanistan’n
destinasyon kisiligi; samimiyet, heyecan,

seckinlik ve sertlik olarak belirlenmistir.

Sanlrfa’nin destinasyon kisiligi; samimiyet,
heyecan, entelektiiellik ve sertlik olarak
belirlenmistir. Diger yandan, samimiyet,

heyecan ve entelektiiellik boyutlar1 davranigsal
niyetleri pozitif olarak etkiledigi, sertlik boyutu
ise negatif olarak etkiledigi sonucuna

ulastlmistir.
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Chi vd. (2018) Italya’nin Sardunya adasinin Olbia Havalimaninda 1266 9 maddeden ve “eglence, hareketlilik ve
destinasyon kisiliginin yerli ve yabanci turistte anket entelektiiellik” olmak tizere 3 boyutlu
olusmasinda bagliligin etkisi uygulanmistir. destinasyon kisiligi 6l¢egi gelistirilmistir.

ile destinasyon kisiligi, Diger bir sonuca gore, bagliligin, destinasyon

benlik uyumu, memnuniyet kisiliginin, benlik uyumu ve memnuniyeti

ve davranigsal niyet dogrudan etkiledigi belirlenmistir.

arasindaki iliskiyi

aragtirmislardir.
Giizel vd.(2018) Antalya’ nin destinasyon Arastirmada, nitel arastirma Antalya destinasyon kisiligi, bes olumlu boyutlu
kisiligi ve imajnin ortaya yontemi benimsenmis ve (canli, samimi, hiimanist, ¢agdas ve ¢ok yonlii),
konmasi1 amaglanmigtir. durum ¢aligsmasi kapsaminda, ve dort olumsuz boyutlu (karisik, depresif,
Antalya’nin turizm paydaslari ¢ikarct ve metalagmig) olarak belirlenmistir.
ile Antalya’ da tatil yapmis Antalya’nin imaj1 ise, hem olumlu hem de
yerli ve yabanci turistlere, olumsuz olarak algilandiginin sonucuna
toplam 120 kisiye agik uglu 9 ulagilmustir.
temel soru yoneltilmistir.
Tiirkmen vd. (2018) Canakkale nin algilanan Canakkale Bisiklet Turu Calisma sonucunda, Canakkale’nin destinasyon
destinasyon kisiligini organizasyonuna katilan 429 kisiligi; seckinlik-yetkinlik, heyecan,
belirlemek ve destinasyon yerli turiste anket samimiyet ve giiven olarak belirlenmistir.
kisiligi, memnuniyet ve uygulanmustir. Ayrica, destinasyon kisiligin’in memnuniyet ve

davranigsal niyetler davranigsal niyetleri pozitif olarak etkiledigi

arasindaki iliskinin belirlenmistir.

arastirilmasi amaglanmistir.

Xu ve Tavitiyaman Caligmada, Hong Kong' lu Japonya'y1 ziyaret eden 25 yag  Caligmanin sonucunda, Japonya'nin destinasyon
(2018) ziyaretgilerin, Japonya'ya ve lizeri olan 195 Hong Kong’ kisiligi; samimi, saglam, basarili ve tist sinif
yonelik seyahat lu turiste anket uygulanmustir. olarak belirlenmistir. Hong Konglu turistlerin

motivasyonunu ve Japonya'ya yonelik seyahat etme

davranigsal niyetinin motivasyonlarmin; Japon yemekleri, turistik

incelenmesi ve Japonya'nin gekicilikleri, kagis, algilanan deger ve kiiltiir

destinasyon kisiliginin gibi faktorlerden olustugu tespit edilmistir.
belirlenmesi amaglanmustir. Ayrica, destinasyon kisiliginin “saglamlik”
boyutu, motivasyon ve davranigsal niyet
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunun,
fakat “basari ve iist simif” ile “samimiyet”
boyutlari turist motivasyonu ve davranigsal

niyetler tizerinde etkisi olmadig1 belirlenmistir.

Diilgaroglu ve Atay Troya Oren Yeri’nin Nitel olarak gergeklestirilen Calisma sonucunda, Troya Oren Yeri’nin
(2019) destinasyon kisiligini caligsma kapsaminda, destinasyon kisiligi; yetkinlik, heyecan-
belirlemegi amaglamislardir. Tripadvisor.com web samimiyet ve sertlik, ii¢ boyutlu olarak tespit

sitesinden, Troya Oren yerini edilmistir.
ziyaret eden kisilerin yorum

igerikleri analiz edilmistir.

Agcakaya(2019) Nevsehir’in destinasyon Nitel aragtirma yontemi Arastirma sonucuna gore, Nevsehir’in ‘yeralti
imaj1 ve destinasyon kapsaminda, 50 yerli turist ile sehri’ ve “yagli” fakat “giizel” bir kadini olarak
kisiligin ’in projeksiyon goriisme teknigi algilandig1 tespit edilmistir.
teknikleri kullanilarak uygulanmigtir.

belirlenmesi amaglanmustir.
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Kansas’in destinasyon kisiligi “gtivenilir” ve

Lin ve Roberts Amerika Kansas sehrinin

(2019) destinasyon kisiligi ve

destinasyon memnuniyeti
arasindaki iliskiyi belirmeye
calismislardir.

Tirktarhan ve Calismanin amaci,

Kozak (2019) destinasyon kisiligi ve

deneyimleme kalitesinin,
ziyaret¢i memnuniyeti ve
davranigsal niyeti tizerindeki

etkisini belirlemektir.

Vittorio vd. (2019) Calismada, destinasyonun
imaji1 ve kisiliginin
arasindaki iliskinin

belirlenmesi ve bu iliskinin

turistlerin destinasyonun

kendisiyle 6zdeslesmesini

ve davranigsal niyetlerini
nasll etkiledigini analiz
edilmeye ¢alisilmustir.

Zhang vd., (2019) Calismada, kentsel

destinasyonlara 6zgii bir
kisilik olgegi gelistirilmesi

amaclamaktadir.

imamoglu (2020) Gelibolu Yarimadasinm
destinasyon kisiligini ve
destinasyon imajini tespit
etmek ve destinasyon
kisiligi ile destinasyon
imajinin davranigsal niyetler
tizerindeki etkisini
aragtirmigtir.
Ozdemir (2020) Kiiltiir turizminde aktivite
se¢imi, destinasyon
kisiliginin ve destinasyon
imajimin davranigsal niyet
iizerindeki etkisini

arastirmisgtir.

Kansas’1 ziyaret eden 209
Amerikali turiste anket

uygulanmistir.

Kapadokya’y1 ziyaret eden
606 Avrupali, Cinli ve yerli

turiste anket uygulanmustir.

Giiney Italya’ nin Puglia
bolgesinde, sanal turist
topluluklari ile yerel
yonetimden olusan, 274
katilimciya ¢evrimici anket

uygulanmustir.

Cin'i ziyaret eden 672 kisiye

anket uygulanmugtir.

Gelibolu Tarihi Alan1’ n1
ziyaret eden 571 yerli turiste

anket uygulanmustir.

Istanbul’u ziyaret eden 931
yabanci turiste anket

uygulanmigtir.

“caliskan olarak ortaya ¢ikmustir.

Kapadokya’nin destinasyon kisiligi; samimi,
giivenilir, eril ve etkileyici boyutlarinda
belirlenmistir. Diger yandan, destinasyon
kisiligi ve deneyimleme kalitesinin,
ziyaretgilerin memnuniyeti ve davranissal
niyetleri olumlu yonde etkiledigi tespit

edilmistir.

Calismanin sonucunda, destinasyon imajinin,
destinasyonun kisiligini olumlu yonde
etkiledigini, sembolik ve duygusal faydalarin
bir sonucu olarak turistin benlik kavrami ile de

uyumlu oldugu tespit edilmistir.

Calismada 50 maddeden olusan ve mizag,
yeterlilik, tutum ve ruh hali olmak tizere dort
bilesenli bir kentsel destinasyon kisilik dlgegi

gelistirmistir. Ayrica, kentsel destinasyon
kisiligi algilarinin, destinasyonun genel imajin1

etkilediginin sonucuna ulagilmistir.

Destinasyonun kisiligi: yetkinlik, samimiyet ve
sertlik olarak ortaya ¢ikmistir. Destinasyon
kisiligi boyutlart ile bilissel ve duygusal imaj

ve davranigsal niyet arasinda pozitif iligki

oldugu belirlenmistir.

Istanbul’un destinasyon kisiligi, ¢ok yonlii,
canly, ve keyif verici olarak belirlenmistir.
Diger bir sonuca gore, kiiltiir turizminde
aktivite segiminin, destinasyon imaji ve kisiligi
ile davranigsal niyet lizerinde etkili oldugu

tespit edilmistir.
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Sahin ve Soylu
(2020)

Ulkii ve Biskin
(2020)

Yang vd. (2020)

Hassan vd. (2021)

Ramirez vd. (2021)

Kovacig vd. (2022)

Sirince’nin destinasyon
Ozelliklerinin ve algilanan
destinasyon kisiliginin
davranigsal niyetler
tizerindeki etkisinin
belirlenmesi ve destinasyon
Ozelliklerinin, destinasyon
kisiligi tizerindeki etkisinin
tespit edilmesi
amaglanmustir.
Konya’nin destinasyon
kisiliginin ve benlik
uyumunun ziyaretgilerin
davranissal niyetleri
tizerindeki etkisini
belirlemektir.
Calismada, destinasyon
kisiligi, benlik uyumu ve
ziyaretgilerin duygusal
deneyimleri ile davranigsal
niyetleri arasindaki iliskinin
tespit edilmesi
amaglanmustir.
UNESCO Diinya Miras
Listesinde yer alan kiiltiirel
cekiciliklerinin, kisilik
Ozellikleri, ziyaretgiler
tarafindan nasil algiladigini

kesfetmeyi amaglamuslardir.

Aragtirmada, destinasyon
kisiliginin boyutlari, benlik
uyumu, belirsizlik toleransi

ve turistlerin kisilik
ozellikleri arasindaki
iliskilerinin belirlenmesi
amaglanmistir.
Arastirmada, bireysel

ozellikler, destinasyon

imaj1, destinasyon kisiligi ve

aktivite tercihlerinin yapisal
bir modelin 6nerilmesi ve

test edilmesi amaglanmustir.

Sirince’yi ziyaret eden 388
yerli turiste anket teknigi

uygulanmistir.

Konya’y1 ziyaret eden 385
yerli ve yabanci turiste anket

uygulanmustir.

Caligma, kapsamli literatiir
taramasi seklinde

gergeklestirilmistir.

Calisma kapsaminda,
Tripadvisor.com web
sitesinden, toplam 175
(Fransizca, Almanca,
ftalyanca ve Ispanyolca)
ziyaret¢i yorumu

degerlendirilmistir.

Veriler, Gliney Fransa'nin
Provence sehrini ziyaret eden,
212 Fransiz turistten yiiz yiize

anket yoluyla toplanmistir.

Sirbistan'daki Roma
imparatorlugu’nun izini
tagtyan kiiltiirel miras
rotasindan en az bir yeri
ziyaret etmis olan, 502 yerli

turiste anket uygulanmustir.

Destinasyon kisiliginin, davranissal niyetleri
pozitif olarak etkiledigini ve destinasyon
ozelliklerinin, destinasyon kisiligini olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica,
Sirince’nin destinasyon kisiligi; huzur,
yetkinlik, heyecan, sertlik ve segkinlik olmak

iizere, bes boyuttan olustugu belirlenmistir.

Arastirma sonucunda, Konya’nin destinasyon
kisiligi; samimiyet, heyecan ve yetkinlik

boyutlarindan olustugu ortaya konmustur.

Calismada, destinasyon kisiliginin ve benlik
uyumunun, tekrar ziyaret etme niyeti ve
baskalarina tavsiye etme niyeti tizerinde pozitif

bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmstir.

Calisma sonucunda, kiiltiirel ¢ekiciliklerinin,
dort kisilik boyutta degerlendirildigi
belirlenmistir. Bunlar: gelismislik, samimiyet,
yetkinlik ve heyecan boyutlarindan
olusmaktadir. Ayrica ¢aligmada, kiiltiirel
¢ekiciliklerinin kisilik 6zelliklerini 6lgmek i¢in
222 kisilik 6zelligi igeren ve bes kategori
altinda toplanmus bir 6l¢iim aract

gelistirilmistir.

Calismanin bulgularina gére, Provence
bolgesinin destinasyon kisiligi; samimiyet,
heyecan ve sofistike boyutlari altinda

toplandig1 belirlenmistir.

Calisma modelinde, turistlerin bireysel
ozelliklerinin, destinasyon kisiligi ve imaj
algilar izerindeki onemli etkisi oldugu ortaya
¢ikarilmistir. Ayrica bireysel kisilik 6zellikleri
ile destinasyon kisiliginin; samimiyet ve
saglamlik boyutlari, aktivite tercihleri izerinde

etkili oldugu belirlenmistir.
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Zhang vd. (2022) Calismada, golf turizmi Arastirmada, tur rehberleri Sonuglar, destinasyon kisiliginin; eglence,
baglaminda destinasyon araciligi ile, Cin'in Hainan samimiyet ve heyecan boyutlarmin golf
kisiligi, imaj1, benlik uyumu eyaletini golf turizmi igin turizmine uygulanabilirligini gostermektedir.
ve davranigsal niyet ziyaret eden 519 kisiye Ayrica, destinasyon kisiligi'nin destinasyon
arasindaki iliskinin ¢evrimici anket imajini, davranigsal niyeti ve benlik uyumunu
incelenmesi amaglanmustir. uygulanmustir. olumlu y6nde etkiledigini ve destinasyon

imajinin davranigsal niyeti olumlu etkiledigini

gostermektedir.

2.3. Destinasyon Mutfak imaji Kavram

2.3.1. Mutfak imaji Kavram

Alanyazinda goriildiigii iizere, turistlerin seyahat etme motivasyonlar1 ile
destinasyonlar1 ziyaret etme niyeti lizerinde etkili olan cesitli unsurlar yer almaktadir.
Mutfak imaj1 da ziyaret¢ilerin destinasyon se¢imlerini etkileyen Onemli bir gekicilik
faktorii olarak nitelendirilmektedir (Lettuparak, 2012: 111). Zengin bir yiyecek-i¢cecek
kiiltiirline sahip olan destinasyonlar, mutfak kiiltiirlerini tanitmak amaci ile mutfak
imajlarin1 olusturmaya ve bu kapsamda cesitli pazarlama faaliyetleri gelistirmeye
caligmaktadirlar (Cekig, 2021: 52). Son yillara gelene kadar bir destinasyonun yerel
yiyecek ve igecekleri o destinasyonun genel imajinin bilesenlerinden biri olarak
algilanirken (Lertputtarak, 2012; Seo, vd., 2014; Chang ve Mak, 2018; Lai vd., 2019;
Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019), giiniimiizde alternatif bir turizm ¢esidi olan
gastronomi turizminin gelismesi ve yayginlagsmasiyla birlikte, mutfak imaji 6nemli bir
cekicilik unsuru olarak degerlendirilmeye baslanmistir (Bezirgan, 2019: 1025; Cekig,
2021: 52).

Mutfak imaji, destinasyonlarin yiyecek-igecek kiiltiirii ve bu kiiltiiri olusturan
unsurlar ile ilgili bireylerin biitiin izlenimleri olarak tanimlanmaktadir (Chang ve Mak,
2018: 91; Aksoy ve Cekig, 2019: 2841; Tayfun, vd., 2019: 1984).

2 «e 29 9

Mutfak imaj1 kavram literatiirde “yoresel mutfak imaj1”, “yiyecek i¢ecek imaji”,
yoresel yiyecek imaj1”, “yiyecek imaji” veya “gastronomik imaj” olarak ele alinmaktadir
(Seo vd., 2013; Chang ve Mak, 2018; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019; Gupta, vd.,

2020; Cekig, 2021; Yilmaz, 2021).
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Frochot (2003: 77) mutfak imaji1 kavramini “iletisim ile kiiltiirel deneyim, kiiltiirel
kimlik ve statii bilesenlerinden olusan izlenimler” olarak tanimlamaktadir. Pestek ve
Cinjarevié (2014: 1824) bireylerin yiyeceklerin niteliksel 6zellikleri hakkindaki
algilamalan ile yemek yeme deneyimi hakkindaki duygusal izlenimlerini kapsayan c¢ok
boyutlu bir kavram olarak tanimlamaktadir. Tsai ve Wang (2016: 3) mutfak imajini,
ziyaretgilerin bir destinasyonun yiyecek ve icecekleri hakkinda biligsel ve duyussal
algilamalar1 olarak ifade etmektedir. Lertputtarak (2012: 113) ise ziyaret¢ilerin yiyecek-
igecekler ile yiyecek ve igeceklerin sunuldugu ¢evre hakkindaki algilamalar1 olarak ifade
etmektedir. Buradan hareketle, Yilmaz (2021: 62) biitiinciil bir bakis acistyla mutfak imaji
kavramint; “bir destinasyonun yiyecek ve iceceklerinin ozellikleri, mutfak tiriinleri, mutfak
kiiltiirii ve bununla ilgili faaliyetler, cevresel faktorler, yiyecek-icecek isletmeleri ve
destinasyonu ziyaret esnasinda yiyecek ve icecekler cercevesinde sosyal etkilesimden

kaynaklanan bilissel ve duygusal algilamalarin biitiinii” olarak 6zetlemektedir.

2.3.2. Mutfak imaji Boyutlar

Mutfak imaj1 ile ilgili alanyazin incelendiginde, kavram, turizm yazininda da
oldugu tiizere birbiri ile baglantili olan biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarindan
olusan bir yap1 olarak degerlendirilmektedir (Gartner, 1994: 193; Lai, vd., 2017: 3; Goriir,
2019: 38; Cetin, 2022: 21). Bu boyutlar genel olarak mutfak unsurlarindan olusan ve farkli
aragtirmacilara gore bu bilesenlerin farkli sekilde boyutlar altinda toplandig: gortilmektedir
(Cekig, 2021: 56). Ornegin; Promsivapallop ve Kannaovakun (2019) Tayland ziyaret
eden Cinli ve Avustralyal turistlerin, destinasyonun yiyecek imaj1 algisinin ve yiyecek
imaj1 boyutlarinin belirlenmesi amaci ile gergeklestirdikleri ¢alismada, destinasyonun
yiyecek imaji; “restoran hizmeti”, “yemegin tadi”, “gesitlilik”, “sofra adab1”, “saglik ve
hijyen” ve “essiz kiiltiirel deneyim” olarak, bes boyuttan olustugu ortaya koymuslardir.
Pestek ve Cinjarevi¢ (2014) Bosna-Hersek’in mutfak imajini; “yiyecegin essiz olmas1 ve
kiiltirel miras”, “yemegin fiyat1 ve Kkalitesi”, “yiyeceklerin beslenme ve saglik acisindan
yararlar’” ve “yiyeceklerin duygusal imaji” olmak iizere dort boyuttan olustugu tespit
edilmislerdir. Mohamed, vd., (2021) galismalarinda, Misir’in yiyecek imaji dokuz boyuttan
olustugu belirlemislerdir. Bunlar; “saglik ve beslenme”, “yemek kiiltiirii ve miras1”, “ayirt
edicilik”, “yemek kalitesi ve cesitliligi”, “lezzet profili”, “pisirme yontemleri ve

malzemeleri”, “fiyat ve kayit disihk”, “yemek yeme yerleri” ve “sofra adab1”
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unsurlarindan olusmaktadir. Kamarulbaid ve Mustapha (2021) Malezya’nin mutfak
imajimi; “tat”, “saglik sorunlar1” ve “fiyat” olmak iizere {i¢ boyuttan olustugunu
belirlemislerdir. Yayla, vd. (2020)’nin ¢alismalarinda ise, Tiirk mutfaginin imaji1 yerli ve
yabanci ziyaretgiler tarafindan “saglik”, “lezzet” ve “sunum” olarak ii¢ boyut olarak

degerlendirilmistir.

Bilissel (Algisal) Imaj

Biligsel imaj, bir destinasyonun somut Ozellikleri hakkindaki algilar1 ifade
etmektedir (Oran, 2014: 9). Yiyeceklerin biligsel (algisal) imaji, bir destinasyona ait
yiyecek ve igekeler ile o bolgeye 6zgili yore mutfaginin somut ve soyut bilesenlerinden
olugmaktadir. Bu kapsamda destinasyonun yiyecek ve i¢eceklerinin somut bilesenleri (tat,
koku, goriintig) gibi duyusal 6zellikler olarak ifade edilirken, destinasyonun yiyecek ve
iceklerinin somut olmayan bilesenleri (kiiltiir, gelenek ve gorenekler, tarih ve kiiltiirel

miras) gibi unsurlar1 icermektedir (Lai vd., 2017: 7; Yilmaz, 2021: 74).

Alanyazinda mutfak imajinin bilissel (algisal) imaji 6zellikleri ve boyutlart farkli
destinasyonlara gore degisiklik gosterdigi goriilmektedir. Bu kapsamda Chang ve Mak
(2018: 91) bir destinasyonun bilissel imajinin unsurlar;; “kiiltiire 6zgli yiyecek ve
icecekler”, “yeme aligkanliklar’” ve “gorgii kurallarindan” meydana geldigini ifade
etmektedir. Lai, vd. (2018: 581) yiyecegin biligsel imaj1 bilesenlerini; “cografi konum ve

2 €6 99 99

cevre”, “yiyecek-icecekler ile mutfak kiiltiirii”, yiyecek — icecekler ile bireyler”,” yemek

3

kalitesi”, “yiyecek-icecek mekanlari/restoranlar” ve “yiyecek-icecek faaliyetleri” olmak
tizere alti boyutta siniflandirmaktadir. Seo, vd. (2014: 9) destinasyonun bilissel yiyecek
imaj1 unsurlar1 “kalite ve giivenlik”, “cekicilik”, “saghigin tesviki”, “aile odakli” ve
“pisirme yontemleri” olarak tespit etmistir. Ayrica ¢alismada, biligsel yiyecek imajinin
duygusal imaja gore, davranissal niyet ve yemek yeme tercihi {izerinde etkili bir faktor
oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte bir destinasyonun gastronomik unsurlar (yiyecek -
icecek festivalleri, gastronomi miizeleri, yiyecek-icecek etkinlikleri ve yarigmalari, hasat
ve ciftlik etkinlikleri) 1ile ilgili faaliyetler, ziyaret¢ilerin bilissel yiyecek imaji
algilamalarina katki sagladig ifade edilmektedir (Mohamed, vd., 2021: 94; Yilmaz, 2021:
74).
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Duygusal imaj

Duygusal imaj, ziyaretgilerin bir destinasyona olan duygu ve hislerini ifade
etmektedir (Bil, vd., 2021: 314). Duygusal yiyecek imaji, bir destinasyonun yiyecek ve
iceceklerinin somut olmayan bilesenlerini icermekte ve genel anlamda deneyimsel ve
sembolik degerleri kapsamaktadir (Cetin, 2022: 23). Diger bir ifade ile duygusal yiyecek
imaj1, bir yerin yoresel yiyecek ve iceceklerinin deneyimlenmesi sonucunda olusmakta
(Seo, vd., 2014: 4) ve yorenin gastronomik unsurlarina iligkin ziyaretcilerin duygu ve

hislerini ifade etmektedir (Chang ve Mak, 2018: 91).

Alanyazinda duygusal ile biligsel yiyecek imaji ayr1 boyutlar altinda
degerlendirilmesine ragmen, birbiri ile baglantii ve etkilesim halinde olduklar
goriilmektedir. Ciinkli ziyaretciler bir turistik bolgenin ilk 6nce biligsel yoOnlerini
degerlendirmekte ve buna bagl olarak o destinasyon hakkinda duygu ve diisiincelerini
gelistirmektedirler. Bu kapsamda yiyecek ve igeceklerin duyusal imaji, bilissel imajin bir
fonksiyonu olarak degerlendirildigi ve duygusal yiyecek imajin sekillenmesinde biligsel
yiyecek imaj1 etkili oldugu belirtilmektedir (Chang ve Mak, 2018: 5). Bu dogrultuda bir
bolgenin yiyecek imaji biligsel ve duygusal algilamalarin degerlendirilmesi ile
sonuglandig1 ifade edilmektedir (Gupta vd.,2020: 10; Yilmaz, 2021: 72). Bu gercevede
gerceklestirilen ¢aligmalarda, yiyecek imajimin duygusal ve biligsel boyutlari, ziyaretgilerin

davranigsal niyetleri lizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

Davramissal imaj

Davranigsal imaj bir destinasyon hakkinda hem biligsel hem de duygusal
degerlendirmelerin sonucunda olusan genel algi olarak ifade edilmektedir (Gartner, 1994:
196; Leiesen, 2001: 51; Beerli ve Martin, 2004: 624; Chen ve Phou, 2013: 170). Bir yoreye
0zgli mutfak imaji, hem bilissel hem de duygusal algilamalar sonucunda sekillenmekte
(Tsai ve Wang, 2016: 3) ve ziyaret¢ilerin davraniglari iizerinde 6nemli derecede etkili
oldugu bilinmektedir. Bu kapsamda bir destinasyonun yiyecek imaj1 ziyaretciler tarafindan
pozitif veya negatif olarak algilanabilmektedir. Nitekim dogru olusturulmus bir mutfak

imaj1, ziyaretcilerin o bolgeyi seyahat i¢in tercih etmelerinde ve bagkalarina tavsiye
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etmelerinde veya bolgeyi tekrar ziyaret etmelerinde etkili bir unsur olarak kabul
edilmektedir (Lertputtarak, 2012: 111; Seo vd., 2014: 1; Lai., 2019; Gupta vd.,2020: 10;
Polat, 2020: 185-186). Bu kapsamda Ab Karim ve Chi (2010: 542) tarafindan
gerceklestirilen calismada, mutfaklar1 ile popiiler olan Fransa, italya ve Tayland’mn
algilanan mutfak imaj1 ile ziyaretcilerin bu bolgeleri ziyaret etme niyeti arasinda pozitif
iliski oldugu tespit edilmistir. Aksoy ve Ceki¢ (2019)’in ¢aligmasinda, Hatay’in algilanan
mutfak imaji1 ile davranigsal niyet arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Bununla
birlikte, Hatay’in bir gastronomi kenti olmasi, destinasyon se¢imi lizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde Tayfun, vd., (2019)
caligmalarinda, Gaziantep’in yiyecek imajinin ziyaretgilerin tutumu ve tekrar satin alma
niyeti lizerinde pozitif etkisi oldugu tespit etmislerdir. Gupta vd., (2020)’nin
arastirmalarinda ise Hindistan’in yerel mutfak imajimnin yabanci turistlerin memnuniyeti
tizerinde olumlu etkisi oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle, turistik destinasyonlarin
mutfak imajinin olusturulmasi, o bdlgenin kiiltiiriiniin yansitmasinda ve bdlge turizminin

gelismesinde ve canli tutulmasinda 6nemli rol oynadig1 goriilmektedir.

2.3.3. Mutfak Imaj ile Ilgili Arastirmalar

llgili alanyazinda mutfak imajina iliskin mevcut ¢alismalarda, destinasyonu
ziyaret eden turistlerin mutfak imaji algilarinin belirlenmesi, mutfak imaji ile ziyaretgilerin
yiyecek-icecek deneyimi memnuniyeti ile tekrar ziyaret etme niyeti ve bagkalarina tavsiye
etme niyeti (Kivela ve Crotts, 2006; Lertputtarak, 2012; Pestek ve Cinjarevi¢, 2014; Seo
vd., 2014; Chang ve Mak, 2018; Choe ve Kim, 2018; Aksoy ve Ceki¢, 2019; Isin ve
Yal¢in; 2019; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019; Tayfun vd., 2019; Lai vd., 2019;
Gupta vd., 2020; Polat, 2020; Cekic¢ ve Aksoy, 2021; Freire ve Gertner, 2021; Kamarulbaid
ve Mustapha, 2021; Cetin, 2022) degiskenleri arasindaki iligkilerin tespit edilmesi lizerinde
yogunlastigi goriilmektedir. Tablo 3’te mutfak imaji ile ilgili gergeklestirilen ¢alismalara

yer verilmistir.
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Tablo 3

Mutfak imajina Iliskin Arastirmalar

Yazar (lar)

Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin Yontemi

Bulgular

Ab Karim ve Chi
(2010)

Lertputtarak
(2012)

Pestek ve

Cinjarevi¢ (2014)

Seo, Yun ve Kim
(2014)

Aksoy ve Cekig
(2019)

Bezirgan (2019)

Calismada Fransa, Italya ve
Tayland'in yiyecek imajinin tekrar
ziyaret etme ve satin alma niyeti

tizerindeki etkisinin belirlenmesi

amaglanmustir.

Caligmada Tayland’in destinasyon
ve yiyecek imaji algisinin tekrar

ziyaret etme niyeti arasindaki

iligkinin belirlenmesi

amaglanmustir.

Calismanin amaci, Bosna-

Hersek’in yerel mutfak imaji
boyutlarinin belirlenmesi ve yerel
yemek deneyiminin memnuniyet

acisindan degerlendirilmesidir.

Calismada, destinasyonun mutfak
imaj1, destinasyon tercihi ve

yemek yeme niyeti arasindaki

iliskileri incelenmesi

amaglanmistir.

Caligmada, Hatay’in algilanan
mutfak imaji ile davranigsal niyet

arasindaki iligkinin belirlenmesi

amaglanmustir.

Aragtirmada, yabanci

ziyaretgilerin Tiirk mutfagu ile
ilgili gastronomi imaj1 algilari ile

duygusal aidiyet hissini belirlemek

ve bunlarin Tiirk mutfagin

asinahig tizerine etkilerinin tespit

edilmesi amaglanmustir.

Calismada gastronomi
turizmi kapsaminda
¢evrimi¢i seyahat eden 294
kisiye online anket
uygulanmigtir.
Tayland’1 ziyaret eden 476
yabanct turiste anket teknigi

uygulanmustir.

Arastirma kapsaminda veriler
Saraybosna’da faaliyet
gosteren yerel yiyecek-icecek
isletmeleri ile konaklama
isletmelerini ziyaret erden
402 turistten anket yolu ile

elde edilmistir.

Calismada, Kore'yi ziyaret
eden Amerikali, Japon ve
Cinli turistlerden olugan
toplam 357 katilimciya
anket teknigi uygulanmustir.

Arastirmada, Hatay ilini
ziyaret eden 394 yerli turiste

anket teknigi uygulanmigtir.

Arastirmada, Ayvalik
destinasyonunu ziyaret eden
ve ilgede faaliyet gosteren 5
yildizli otellerde konaklayan
430 yabanci1 ziyaret¢iye anket

uygulanmistr.

Arastirmada destinasyonlarin yiyecek imaji
ile ziyaret etme ve tekrar satin alma niyetleri
arasinda olumlu iligki oldugu sonucuna

ulagilmustir.

Arastirmada Tayland‘in yiyecek imaji
ziyaretgiler tarafindan; lezzetli ve besleyici
yiyecekler, egzotik pisirme yontemleri, essiz
servis tarzi ve iyi bir kiiltiirel deneyim
olarak algilanmigtir. Ayrica, destinasyon
imaj1 ve mutfak imaj1 tekrar ziyaret etme
niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugu
sonucuna ulasiimistir.
Calismanin sonucunda, yerel mutfak
imajinin dort boyuttan olustugu tespit
edilmistir. Bunlar; “yiyecegin benzersizligi
ve kiiltiirel miras”, “yemegin kalitesi ve
fiyat1”, “yiyeceklerin beslenme ve saglik
agisindan yararlar” ve “yiyeceklerin
duygusal imaji”. Ayrica, bu boyutlarin,
yemek deneyimi ile memnuniyet iizerinde
etkisi oldugunun, fakat géreceli olarak
farklilik gosterdigi belirlenmistir.
Aragtirma sonucunda, destinasyonun biligsel
yiyecek imajinin, duygusal imaja gore,
davranigsal niyet ve yemek yeme tercihi
iizerinde etkili bir faktor oldugu
belirlenmistir. Bu kapsamda pozitif biligsel
yiyecek imaj1 unsurlar (kalite ve giivenlik,
cekicilik, sagligin tegviki, aile odakli ve
pisirme yontemleri) olarak tespit edilmistir.
Hatay’in algilanan mutfak imaji ile
davranigsal niyet arasinda pozitif bir iligki
oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte,
Hatay’1n bir gastronomi kenti olmast,
destinasyon se¢iminde 6nemli bir etken
oldugu tespit edilmistir.
Caligmanin bulgularinda, duygusal
aidiyetin, gastronomi imajini ve mutfagin
asinaligini pozitif ve anlamli olarak
etkilediginin sonucuna ulagilmistir.
Arastirmada tespit edilen bulgulardan bir
digeri ise gastronomi imajimnin, Tirk
mutfaginin taninirhigini olumlu olarak

etkiledigidir.
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Promsivapallop ve Calismada, Tayland'm en biiyiik
Kannaovakun

(2019)

adast ve turistik destinasyonu olan
Phuket’i, ziyaret eden Cinli ve
Avustralyali turistlerin,
destinasyonun yiyecek imaji
algisinin belirlenmesi ve yiyecek
imaj1 boyutlarinin yiyecek tercihi
ile tiiketimi tizerindeki etkilerinin
arastirilmasi amaglanmistir.
Tayfun vd.,
(2019)

Calismada, destinasyon yiyecek
imajinin ziyaretcilerin tutumu ve
tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin tespit edilmesi

amaglanmustir.

Akbulut ve
Yazicioglu (2020)

Aragtirmada, Konya ilinin
gastronomik kimlik ve imaj
unsurlarmin tespit edilmesi,

destinasyonun duygusal, biligsel
ve genel gastronomik imaj
arasindaki iliskinin ortaya konmasi
ile destinasyonun gastronomik
imajinin genel imajina etkisinin
belirlenmesi amaglanmustir.
Gupta vd., (2020) Aragtirmada Hindistan’in yerel
mutfak imaji boyutlarmin yabanci
turistler tarafindan ne sekilde
algilandiginin ortaya konmasi ve
yiyecek imajinin memnuniyet
iizerindeki etkisinin tespit edilmesi
amaglanmaktadir.

Yayla vd. (2020) Caligmanin amaci yerli ve yabanci
ziyaretgilerin Tiirk mutfagi imaji
algisinin belirlenmesi ve
gastronomik iiriinlerin Tiirk
mutfag algisi tizerindeki etkisinin

tespit edilmesidir.

Cekic ve Aksoy
(2021)

Caligmada, yerli turistlerin
Gaziantep ve Hatay
destinasyonlarmin mutfak imaji
algilarmi, tutum ve davranissal
niyetlerinin belirlenmesi

amaglanmistir.

Arastirmada, 411 Cinli ve
406 Avustralyali turist olmak
tizere, toplamda 817
katilimeya anket

uygulanmigtir.

Bu amag dogrultusunda
veriler Gaziantep’te faaliyet
gosteren Turizm Isletme
Belgeli yiyecek igecek
isletmelinde yemek yiyen
580 bireyden anket yoluyla
elde edilmistir.
Arastirma kapsaminda,
Konya’y1 ziyaret eden 404

turiste anket uygulanmustir.

Calismanin verileri
Hindistan’1 ziyaret eden 419
yabanci turiste anket teknigi

uygulanarak toplanmustir.

Calismada gastronomik {iriin
gelistirme modeli kullanilmig
ve bu kapsamda 30 yemek
belirlenerek Eskisehir’i
ziyaret eden 30 yerli ve 30
yabanci olmak iizere toplam
60 katilimer tarafindan
degerlendirilmistir.
Arastirmada veriler,
Gaziantep ve Hatay’1 ziyaret
eden 783 katilimcidan anket

yolu ile toplanmistir.

Caligmada, destinasyonun yiyecek imajt;
restoran hizmeti, yemegin tad, gesitlilik ve
sofra adabi, saglik ve hijyen ile essiz
kiiltiirel deneyim olarak bes boyuttan
olustugu ortaya konulmustur. Turistlerin
yiyecek se¢imi ve tiiketimi tizerinde en etkili
imaj boyutunun “yiyecegin tadi” oldugu

sonucuna ulagilmigtir.

Aragtirmada mutfak imajimn, bireylerin
tutumu ve tekrar satin alma niyeti tizerinde
pozitif bir etkisi oldugu sonucuna

ulastimigtir.

Caligmanin sonucunda; gastronomik imaj,
destinasyonun genel imajini yiiksek diizeyde
etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica,
Konya’nin gastronomik marka unsurlari
olarak etli ekmek ve bamya ¢orbasi oldugu

tespit edilmistir.

Aragtirmada, yiyecek imajmin memnuniyet
iizerinde olumlu etkisi oldugu belirlenmistir.
Ayrica Hindistan’in yerel mutfak imaji
algisini etkileyen unsurlar; yiyecegin
Ozgiinliigi ve kiiltiird, tazeligi ve tadi, fiyati
ve kalitesi, besin degeri ve sindirile bilirligi
oldugu ortaya ¢ikmustir.
Arastirrma sonucunda Tiirk mutfaginin imaji
yerli ve yabanci ziyaretgiler tarafindan
saglik, lezzet ve sunum olarak

degerlendirilmistir.

Calisma sonucunda, katilimcilarin
Gaziantep ve Hatay gastronomi sehirlerinin
mutfak imaj1 algilari, tutum ve davranigsal

niyetleri yiikksek diizeyde oldugu tespit

edilmistir.
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Kamarulbaid ve Calismada Malezya’nin Ipoh Arastirmada veriler Arastirma sonucunda pandeminin de
Mustapha (2021) sehrinin yoresel yiyecek imajinin Malezya’nmn Ipoh kentini etkisiyle birlikte Malezya’nin Ipoh
memnuniyet ve davranigsal niyet gastronomi turizmi i¢in destinasyonunun yiyecek imaji (tat, saglik
tizerindeki etkisinin arastirilmasi ziyaret eden 384 yerli sorunlari ve fiyat) olarak belirlenmistir.
amaglanmstir. turistten ¢evrimigi anket Ayrica yiyecek imaj1 ziyaretcilerin
araciligiyla elde edilmistir. memnuniyetini ve davranigsal niyetini

onemli 6l¢iide etkiledigi sonucuna

ulasilmustir.
Mohamed vd., Calismada, daha 6nce Misir’ Calisma kapsaminda bir Arastirmada, daha 6nce ziyaret etme
(2021) ziyaret etmemis ve Misir Amerikan Giniversitesinde 18 deneyimi olmayan bireylerde, destinasyonun
yemeklerini deneyimlememis yas ustii katilimcilarla, kiiltiirel ve cevresel 6zellikleri
Amerikali bireylerin destinayon kelime iliskilendirme teknigi destinasyonun yiyecek imaji algisinin
yiyecek imaj1 algilarinin kullanilarak olusmasina katki sagladig1 sonucuna
belirlenmesi amaglanmustir. goriisme gerceklestirilmistir. ulagilmigtir. Ayrica Misir’in yiyecek imaji

dokuz boyuttan olustugu belirlenmistir.
Bunlar; saglik ve beslenme, yemek kiiltiirii
ve mirasl, ayirt edicilik, yemek kalitesi ve
cesitliligi, lezzet profili, pisirme yontemleri
ve malzemeleri, fiyat ve kayit disilik, yemek
yeme yerleri ve sofra adabi unsurlarindan

olusmaktadir.

2.3.4. Mutfak Kiiltiirii

Mutfak kiiltiirii bir topluma 6zgli yeme- i¢me aligkanliklari, yiyecek ve igecek
cesitliligi, bu yiyecek ve igeceklerin hazirlama asamasinda kullanilan pisirme yontemleri,
muhafaza etme sekilleri, hazirlanmasi ve tliketilmesi siirecinde kullanilan ara¢ ve geregler
ile (Albayrak, 2013: 5051) bu gergevede ortaya ¢ikan toplumsal gelenekleri, gorenekleri,
inanislar1 ve davranig sekilleri gibi tiim unsurlar1 kapsayan bir kiiltlir 6gesi olarak ifade
edilmektedir (Cokisler ve Tiirker, 2015: 123). Bu kapsamda mutfak kiiltiirii bir toplumun
kiltiirel zenginligini olusturan ve bir {lilkeye veya bir bolgeye 6zgilinlilk kazandiran ve
digerlerinden farklilasmasini saglayan onemli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Bu
dogrultuda bir bolgenin yoresel yiyecek ve igecek kiiltiirli, o destinasyonun ziyaretciler
tarafindan tercih edilmesinde en 6nemli etkenler arasinda yer almaktadir (Kivela ve Crotts,
2006; Kim vd, 2012; Zagrali ve Akbaba, 2015; Tokséz ve Aras, 2016; Aydogdu ve
Duman, 2017; Chamoli vd, 2021).
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Tiirk Mutfag:

Tirk Mutfak kiiltiirii, Asya’dan Anadolu’ya uzanan gogebe yasam tarzindan,
Selguklu ve Osmanli kiiltiirline dayanan, uzun bir tarihsel gelisim siirecin sonrasinda
olusan ve giiniimiize kadar gelisen, zengin bir mutfak olarak degerlendirilmektedir (Giiler,
2010: 25; Durlu, vd., 2017: 7). Bu tarihsel gelisim siirecinde Tiirk toplumlarinin genis bir
cografyada hiikiim siirmesi, Asya ve Anadolu topraklarinin iiriin ¢esitliligi ve farkli
kiltiirlerle yasanan etkilesim, Tirk mutfak kiiltiirliniin zenginlesmesine, Cin ve Fransiz
mutfaklari ile birlikte, diinyanin en 6nemli ilk {i¢ mutfagi arasinda yer almasina katki

saglamistir (Ertas ve Gezmen-Karadag, 2013: 117; Girgin, vd., 2017: 220).

Tiirk mutfak kiiltiiriinlin gegmisten giiniimiize kadar gelisim ve degisim siirecine
baktigimizda, cesitli faktorlerden etkilendigi goriilmektedir. Bu etkenler arasinda;
Tiirklerin gocebe kiiltiirtinden yerlesik yasama gegmeleri, Anadolu’ya gelmeleri,
Islamiyet’i kabul etmeleri (Kizildemir, Oztiirk ve Sarnsik, 2014: 205), farkli toplumlarmn
etkisi, sosyo-ekonomik diizeyinin farklilasmasi, gelenekler ve gorenekler, beslenme
kiiltiirintin farkl bolgelere gore degisiklik gostermesi (Giiler, 2010: 26), Tiirkiye’ nin tarihi
zenginligi, cografi ve iklimsel 6zellikleri (Cokisler ve Tiirker, 2015: 123), glinlimiiz gida
endiistrisinin gelisimi ve kitle iletisim aracglarinin etkin kullanimi gibi faktorler, Tiirk

mutfak kiiltiiriniin sekillenmesinde etkili oldugu goériilmektedir (Durlu, vd, 2017: 182).

Tiirk mutfaginda 3.000 cesidin iizerinde yemek oldugu bilinmektedir. Bu yemek
gruplar1 arasinda; gorbalar, zeytinyagli yemekler, et yemekleri, salata ve mezeler, pilavlar,
dolmalar, kizartmalar, hamur isleri ile serbetli ve siitlii tathilar yer almaktadir (Albayrak,

2013: 5053; Durlu, vd., 2017: 123; Ozgelik, vd., 2019: 70; Ozgen, 2019: 8).

Tiirkiye’de beslenme kiiltiirii cografi bolgeler arasinda farklilik gostermektedir. Bu
kapsamda bolgelere ait yiyecek ve igecek Kkiiltlirii incelendiginde; Ege ve Akdeniz
bolgelerinde sebze ve meyve tiikketimi ile zeytinyagli yemekler; Karadeniz bolgesinde
balik; Giineydogu Anadolu bdlgesinde siit, yogurt ve baharatlar; I¢ Anadolu ve Dogu
Anadolu boélgelerinde kanatli hayvan eti ile balik eti; Ege’ de koyun ve kuzu eti (Giiler,
2010: 24-25; Ertas ve Gezmen-Karadag, 2013: 117; Ozgelik vd, 2019: 70) yaygin olarak
tiiketildigi goriilmektedir.
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Tirk mutfak kiiltirii kendine 6zgii ozellikleri ve zengin gesitliligi ile turizmin
geligsmesi i¢in 6nemli bir potansiyele sahiptir. Bu kapsamda UNESCO’nun Kiiltiirel Miras
Listesi’nde yer alan “mesir macunu festivali”, “geleneksel toren keskegi”, “Tiirk kahvesi
gelenegi” (TURSAB, 2014: 2) gibi gastronomik ogeler ile Gaziantep, Hatay ve
Afyonkarahisar destinasyonlarinin gastronomi alaninda "Yaratici Sehirler" Agi’na dahil
edilmesi  (www.haberturk.com),Tirk mutfak kdiltiiriiniin ~ gelisiminin bir gostergesi
niteligini tasimaktadir. Bununla birlikte giinlimiizde gastronomi turizmine artan ilgi,
ziyaretcilerin destinasyon se¢iminde 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir. Bundan dolay1

Tiirk mutfak imajimn1 olusturmak ve mutfak kiiltliriinii tanitmak, destinasyonun pazarlamasi

acisindan 6nem arz etmektedir.

Gokg¢eada Mutfag:

Gokgeada, Tirkiye'nin Kuzey Ege bolgesinde konumlanan, 289 km? yiiz 6lglimii
ile lilkemizin en biiyiik adasidir. 2011 yilinda Uluslararas: Cittaslow Birligine dahil olmasi
ile Gokgeada Cittaslow unvanini alarak, diinyanin ilk sakin adasi niteligine sahip olmustur
(Canakkale Valiligi, 2023; www.cittaslowturkiye.org). Antik adi Imroz olan Gokceada,
farkli din ve kiiltiirleri ile kendine has bozulmamis dogal ¢ekicilikleri, yerel tarihi ve
kiltiirel ¢ekicilik unsurlart ile alternatif turizm potansiyeline sahip olan ve son yillarda
yerli ve yabanci ziyaretgilerin seyahat i¢in tercih ettikleri bir turizm destinasyonu haline
gelmistir (Duran, 2009: 96; Dogan, 2010: 93; Erkul, Geng, Varli ve Celik, 2014: 123). Son
yillarda Gokgeada, sahip oldugu zengin gastronomik unsurlart ve mutfak kiltliri ile
gastronomi turizmi alaninda da énemli bir turistik destinasyon haline gelmeye baglamistir

(Cavusoglu ve Cavusoglu, 2018: 347; Korkmaz ve Aydug, 2020: 94).

Gokceada mutfak kiiltiiri, Ege Adalar1 ile benzer 6zelliklere sahip olmasi ile
birlikte (Erkul vd, 2014: 139; Yavuz ve Ozkanli, 2019: 286) Gok¢eada’da farkli etnik
gruplarin uyum igerisinde bir arada yasamlarini siirdiirmeleri, Ada’nin farkl kiiltiirel ve
gastronomik degerleri, zengin bir yiyecek-igecek kiiltiiriine sahip olmasini saglamaktadir
(Duran, 2009:97). Gokgeada mutfagi, Tiirk ve Rum mutfaklarinin sentezinden meydana
gelen, yoresel pisirme yoOntemleriyle elde edilen sade, dogal ve 0Ozgilin tatlardan
olugmaktadir (Cakici, Sirth ve Korkmaz, 2021: 313; Gokg¢eada Uygulamali Bilimler
Yiiksekokulu, 2023). Organik tarima bagh olarak Gokceada’da zeytincilik, aricilik,
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bagcilik faaliyetleriyle birlikte meyve, sebze, hububat iireticiligi ile serbest koyun ve kegi
yetistiriciligi faaliyetleri gergeklestirilmektedir. Buna bagli olarak Ada mutfaginda
genellikle bolgede yetistirilen yoresel iriinler kullanilmaktadir (Erkul vd, 2014: 139).
Gokeeada mutfaginda; zeytinyagi, sarap, peynir, ekmek, kuzu ve oglak eti, deniz iirtinleri
ve balik eti ile bolgede yetisen sebzeler, yabani otlar, aromatik bitkiler, badem, liziim ve
incir gibi iriinler agirlikli olarak kullanilmaktadir (Yavuz ve Ozkanli, 2019: 298;
Gokceada Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu, 2023).

Gokeeada mutfagina 6zgili gastronomik unsurlar arasinda; efibadem kurabiyesi,
dibek kahvesi, damla sakizli muhallebi, deniz iiriinleri (kili¢ baligi, ahtapot, karides,
kalamar), oglak tandir, bal, sarap, keci peyniri ile ke¢i siitlii dondurma, zeytin ve
zeytinyagl, yabani ot yemekleri, aromatik bitkiler (kekik, lavanta), cicirya gibi yoresel
triinler yer almaktadir (Erkul vd, 2014: 139; Cavusoglu ve Cavusoglu, 2018: 351;
Korkmaz ve Aydug, 2020: 92; Cakic1 vd, 2021: 319).

Gokceeada mutfagina ait yoresel yemekler arasinda; Kili¢ Balig1 Sis, Karides Giiveg,
Kalamar Dolma, Firinda Oglak Dolma, Oglak Cevirme, Supya Yahnisi, Galaktobureko,
Sakizli Muhallebi (Cavusoglu ve Cavusoglu, 2018: 351), Hindi/Tavuk Kapama, Sarapl
Ahtapot, Midyeli Pilav, Balik Corbasi, Balik Pilaki, Petalides, Korkuta, Peynirli Pide
(Cicirya), Manti1, Pazili Sarpa, Sarma, Paskalya Coregi, Samsades, Siitli Keskek, Kegi
Sitlii Siitlag, Baklava, Badem Ezmesi, Bademli Kurabiye, Koliva gibi lezzetler yer

almaktadir (Yavuz ve Ozkanli, 2019: 290).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI

Bu bolimde mutfak imajinin  destinasyon kisiliginin tizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen arastirmanin yontemi ile ilgili bilgilere yer
almaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci ve 6nemine, modeline ve hipotezlerine,
calismanin evren ve orneklem grubun belirlenmesine, veri toplama araci ve teknikleri ile

pilot uygulamanin analizine yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Gokgeada sahip olugu dogal ¢ekicilikleri nedeniyle son yillarda hem yerli hem de
yabanci ziyaretgiler tarafindan seyahat igin tercih edilen dnemli bir turizm destinasyonu
olarak degerlendirilmektedir. Bir destinasyonun seyahat i¢in turistler tarafindan tercih
edilmesi, diger turistik bolgelere karsi rekabet giiciiniin arttirilmast ve bu dogrultuda
pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesini etkileyen bircok dogal, tarihi ve kiiltiirel
c¢ekicilik unsuru bulunmaktadir. Giinlimiizde yiyecek ve i¢ecekler de kiiltiiriin ayrilmaz bir
pargasi olarak degerlendirilmektedir (Yayla, vd. 2020: 2917). Gastronomik kimlik ve imaj
kiiltiirel mirasin aktarilmasinda gii¢lii bir marka unsuru olarak kabul edilmekte (Akbulut ve
Yazicioglu, 2020: 113) ve destinasyonlarin seyahat icin tercih edilmesinde en Onemli
motivasyon aract olarak kullanilmaktadir (Lettuparak, 2012: 111; Cekic, 2021: 52). Bu
kapsamda caligmanin temel amaci Gok¢eada’nin mutfak imajinin turistler tarafindan nasil

algilandiginin ortaya konulmasidir.

Turizm destinasyonlarinin ayirt edici 6zelliklerini ortaya koymak ve birbirlerinden
farklilastirmak icin kullanilan diger etkili bir unsur destinasyonun kisiligi oldugu
bilinmektedir (Chen ve Phou, 2013: 270). Destinasyon kisiligi, bir destinasyonun tarihi ve
kiiltiirel degerleri ile birlikte destinasyona ait biitiin somut ve soyut bilesenlerden meydana
gelmekte (Xie ve Lee, 2013: 541) ve pazarlama faaliyetleri agisindan Onemli bir yer
tutmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006:127; Chen ve Pou, 2013: 269). Bu baglamda
Gokgeada’nin kendine has Ozellikleri ile olusan destinasyon kisiligi, Ada’nin diger
destinasyonlara kars1 rekabet avantaji elde edebilmesi ve gelecekte yiiriitiilecek pazarlama

calismalari i¢in kaynak olusturabilecegi diisiiniilmektedir. Buradan hareketle arastirmanin

36



bir diger amact Gokgeada destinasyonunun kisiliginin belirlenmesidir. Bu kapsamda
calismanin amaci1 Gokgeada’yr ziyaret eden yerli turistlerin mutfak imaji ile destinasyon
kisiligi algisinin belirlenmesi ve Gokg¢eada’nin mutfak imaji ile destinasyon kisiligi

arasindaki iligskinin ne oldugunun tespit edilmesi olarak belirlenmistir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Aragtirmada, mutfak imajinin destinasyonun kisiligi lizerinde anlamli bir etkisi
oldugu varsayimina dayanarak, Gokgeada’y1 ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
mutfak imaji ve destinasyonun kisilik algilar1 arasindaki iligki aragtirllmaktadir.
Alanyazinda yiyecek imaji1 destinasyonun genel imaji ve turistlerin seyahat tercihleri
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu bilinmektedir (Ab Karim ve Chi, 2010: 531; Lettuparak,
2012: 111; Zagrali ve Akbaba, 2015: 6634). Bu kapsamda, Seo vd, (2014)’in Kore'yi
ziyaret eden yabanci turistlerle gerceklestirdigi ¢alismada, destinasyonun yiyecek imajinin,
davranigsal niyet ve yemek yeme tercihi iizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Ceki¢ ve Aksoy (2021) ¢alismalarinda, Gaziantep ve Hatay gastronomi
sehirlerinin algilanan mutfak imaji, ziyaret¢ilerin tutumu, davranigsal niyetleri ve
destinasyon se¢imi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit etmistir. Promsivapallop
ve Kannaovakun (2019) ¢alismalarinda, Tayland'in yiyecek imaj1 algisi turistlerin yiyecek
secimi ve tliketimi iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir. Bununla birlikte
destinasyon yiyecek imajimin ziyaretcilerin memnuniyeti (Pestek ve Cinjarevié, 2014;
Gupta vd., 2020), tutumu ve tekrar satin alma niyeti tizerinde (Tayfun vd., 2019) pozitif bir
etkisi oldugu bilinmektedir. Turizm yazininda destinasyon kisiligi de farkli arastirmacilar
tarafindan incelenmis ve benzer sekilde sonuclara ulasilmistir. Bu kapsamda Usakli ve
Baloglu (2011) Las Vegas'in algilanan destinasyon kisiligi, benlik uyumu ve ziyaretgilerin
davranigsal niyetleri arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢alismada, destinasyon kisiliginin,
tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme niyetleri tizerinde pozitif etkisi oldugunun
sonucuna ulasilmistir. Umur ve Eren (2016) ziyaretcilerin Kapadokya’nin destinasyon
kisiligi ve imaj algilarinin destinasyon memnuniyetine ve gelecekte davranislar: iizerindeki
etkisini belirlemeyi amacladiklar1 ¢alismalarinda, turistler tarafindan Kapadokya, egzotik,
maceract, heyecan verici, agik hava sporlarina uygun, kibar, samimi, giivenilir ve neseli
olarak degerlendirilmis ve turistlerin destinasyona ydnelik kisiligi ve imaj algilarinin,

ziyaret¢i memnuniyetini, tekrar ziyaret ve baskalarina tavsiye etme davranislarini olumlu
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olarak etkiledigini belirlemislerdir. Pan vd. (2017) Cin’in destinasyon kisilik 6zelliklerini
tespit edilmeye calistiklar1 aragtirmada, destinasyon kisiligi boyutlari, benlik uyumu ve
sadakat iizerinde belirleyici etkiye sahip oldugu tespit etmislerdir. Vittorio vd. (2019)
calismalarinda, Giiney Italya’ nin destinasyon imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki
iliskinin belirlenmesi ve bu iligkinin turistlerin destinasyonun kendisiyle 6zdeslesmesini ve
davranigsal niyetlerini nasil etkiledigini analiz edilmeye calisilmiglardir. Calismanin
sonucunda, destinasyon imajinin, destinasyonun kisiligi lizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu, sembolik ve duygusal faydalarin bir sonucu olarak turistin benlik kavrami ile de
uyumlu oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, iyi bir imaja ve giiclii bir destinasyon
kisiligine sahip olan destinasyonlar, turistlerin destinasyonla 6zdeslesmesine, gelecekte
yeniden ziyaret etme niyetleri iizerinde etkili bir faktér oldugu belirlenmistir. Ilgili alan
yazinda mutfak imaji1 (Kivela ve Crotts, 2006; Lertputtarak, 2012; Pestek ve Cinjarevic’,
2014; Seo vd., 2014; Chang ve Mak, 2018; Choe ve Kim, 2018; Aksoy ve Cekig, 2019;
Isin ve Yalgin; 2019; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019; Tayfun vd., 2019; Lai vd.,
2019; Gupta, vd., 2020; Polat, 2020; Ceki¢ ve Aksoy, 2021; Freire ve Gertner, 2021;
Kamarulbaid ve Mustapha, 2021; Cetin, 2022) ve destinasyon kisiligi (Murphy vd.,
2007;Usakl1 ve Baloglu, 2011; Sop vd., 2012; Chen ve Phou, 2013; Xie ve Lee, 2013;
Umur ve Eren, 2016; Souiden, vd., 2017; Ulki, vd., 2017; Chi vd., 2018; Tiirkmen vd.,
2018; Xu ve Tavitiyaman, 2018; Isik ve Ozkan, 2019; Lin ve Roberts, 2019; Tiirktarhan ve
Kozak, 2019; Vittorio, vd., 2019; imamoglu, 2020; Ozdemir, 2020; Sahin ve Soylu, 2020;
Yang, vd., 2020; Zhang, vd., 2022 ) degiskenlerinin, genellikle memnuniyet ve davranigsal
niyetler degiskenleri arasindaki iliskilerin tespit edilmesi {izerinde yogunlastigi
goriilmektedir. Literatiirde goriildiigli {lizere yiyecek imaji ve destinasyon Kkisiligi
destinasyon tercihinde, memnuniyet ve davranigsal niyet TUzerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte destinasyon mutfak imaj1 ve destinasyon kisiligi hakkinda
bagimsiz olarak degerlendirildigi bircok arastirma yapilmaktadir, fakat destinasyon mutfak
imaj1 ve destinasyon kisiligi degiskenleri birlikte arastirildigir siirli sayida arastirma
bulunmaktadir (Aktas, 2021). Mevcut arastirmada her iki degiskenin birlikte ele alinmasi
amaglanmaktadir. Bu sebeple Gokgeada’y1 ziyaret eden turistlerin mutfak imaji algisi ile
destinasyon kisiligi algisinin tespit edilmesi ve mutfak imaji ile destinasyon kisiligi
arasindaki iligkinin belirlenmesi; destinasyonun pazarlanmasinda, diger turistik bolgelere
kars1 rekabet gliciiniin arttirilmasinda, destinasyonun seyahat icin turistler tarafindan tercih

edilmesinde, gelecekte destinasyona yonelik ziyaretcilerin  davranigsal niyetlerinin
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belirlenmesinde ve alan yazinina katki saglamasi agisindan Onem arz edecegi

distiniilmektedir.

3.3. Arastirma Hipotezleri

Bilimsel ¢alismalar genellikle bir arastirma sorusu veya bir hipotez (denence)’in
belirlenmesi ile baslamaktadir. Arastirma verileri elde edilmeden Once, arastirmaci merak
ettigi soru veya sorular hakkinda yanit aramakta, ya da bir diisiincesi hakkinda olan bir
Ongoriistiniin -~ dogrulugu  olup olmadigmin  sinanmasi i¢in arastirma hipotezi
olusturmaktadir (Can, 2022: 16). Hipotez, arastirma kapsaminda belirlenen arastirma
problemi hakkinda sinanabilir iddialarda bulunma seklinde tanimlanabilir. Diger bir ifade
ile arastirma kapsaminda belirli degiskenler arasindaki iliskinin dogrulugu veya
yanlighiginin sinanmasi i¢in bir 6ngdriide bulunma olarak ifade edilebilir (Savran, 2012:
133). Boylece arastirmada kullanilacak olan veri toplama araglarinin veya verilerinin

¢Oziimlenmesi i¢in uygun yontemlerin belirlenmemesine olanak saglanmaktadir.

Destinasyonlar cesitli somut ve soyut unsurlari igeren, birbirinden farkli 6zelliklere
ve kendine 6zgli yapiya sahip olan bir turistik tiriin olarak degerlendirilmektedir. Bu
baglamda destinasyonlarin temel cekicilikleri; dogal ve kiiltlirel unsurlar, etkinlik ve
aligveris olanaklari, yerel yiyecek-icecekler, rahatlama imkanlar1 (Sahin ve Soylu, 2020:
2349) ulasilabirlik ve konaklama imkanlari, destekleyici (yardimci) hizmetler (Buhalis,
2000: 98; Kiling ve Ongun, 2019: 3), giivenlik, fiyat (Soylu, 2019: 42) gibi ekonomik,
kiiltiirel ve sosyal unsurlar1 igermekte ve her bir destinasyonun kendine 6zgii bir kimliginin
olugmasina yol agmaktadir (Giizel vd., 2018: 125-126). Destinasyonlar1 olusturan tim bu
ozellikler bireylerin zihninde yer edinerek inanglart dogrultusunda sekillenmekte ve
destinasyon imaj algisinin yaratilmasinda ve destinasyonlara kisilik ozelliklerin
atfedilmesinde etkili olmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999; Giizel vd., 2018:126).
Gilinlimiizde ziyaretciler destinasyonlara benzersiz sembolik ve duygusal degerler
atfederek, kendi kisilik 6zelliklerini veya duygularini yansitan destinasyonlarla giiclii ve
duygusal baglar olusturmaktadirlar (Chi vd., 2018: 1). Bununla birlikte bir turistik
destinasyonun sahip oldugu yerel yiyecek ve igecek kiiltiirii destinasyonun genel imajin1
sekillendiren 6nemli bir unsur olarak algilanmaktadir (Ab Karim ve Chi, 2010; Seo vd.,

2014; Chang ve Mak, 2018; Choe ve Kim, 2018; Lai vd., 2019; Promsivapallop ve
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Kannaovakun, 2019). Bu kapsamda, Akbulut ve Yazicioglu (2020) caligmalarinda,
gastronomik imajin, destinasyonun genel imajin1 yliksek diizeyde etkiledigini
vurgulamaktadir. Lin, Pearson ve Cai (2011) Tayvan’nin yoresel yiyecek ve igecekleri,
mutfak  kiiltiiri, destinasyonun kimliginin  sekillenmesinde ve destinasyonun
markalagmasinda 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Sahin ve Soylu (2020),
Sirince’nin destinasyon 6zelliklerinin (yoresel yiyecek-igecekler, dogal ve kiiltiirel unsurlar
ve diger hizmet olanaklar1) destinasyonun kisiligi iizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit
etmislerdir. Aktas (2021) Hatay gastoronomi sehrinin algilanan yemek imaj1 destinasyonun
kisiligi tzerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Bu kapsamda mevcut
arastirmada, bu konuda yapilmis benzer arastirmalara dayanarak asagidaki hipotez

gelistirilirmistir.

Hi: Destinasyon yiyecek imajinin destinasyon kisiligi iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Kim, Eves ve Scarles (2009: 423) bir destinasyonun yerel yiyecek ve icecek
tiketiminin bircok demografik (yas, cinsiyet, egitim, gelir vb.) gibi faktorlerden
etkilendigini ve farkli demografik ozelliklere sahip olan turistlerin destinasyonun yerel
yiyecek ve iceceklerine karsi farkli tutum ve davranislar sergilediklerini 6ne siirmektedir.
Bu kapsamda Isin ve Yalgin (2019) istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin yiyecek
imaj1 algilamalarinin demografik Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemeye ¢alismislardir. Calismanin analiz sonuclarina gore ziyaretcilerin destinasyon
yiyecek imaj1 algilamalarinda cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim durumlarina gore
farklilik olmadig, fakat gelir durumlarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Benzer
sekilde Polat (2020) Kahramanmarag’in yemek imajini belirlemek i¢in gerceklestirdigi
arastirmada, ziyaretcilerin yoresel yemek imaj algilarinin gelir seviyesine gore farklilik
gosterdigi sonucuna ulasmistir. Yine Sahin ve Unver (2015) Istanbul’un marka degerinin
ve imajinin olusturulmasinda gastronominin roliinii incelemisler ve gastronomi turizmi 35-
55 yas aras1 ve yiiksek gelire sahip olan turistler tarafindan tercih edildigini tespit
etmislerdir. Yayla vd. (2020)’nin yerli ve yabanci turistlerin Tiirk mutfag: imaj1 algilarini
tespit etmeyi amacladiklar1 ¢alismalarinda, yerli ile yabanci ziyaret¢ilerin Tiirk mutfag:
imaj1 algilamalar1 arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Buna gore yerli

ziyaretgilerin Tiirk mutfagi imaj1 algilar1 yabanci ziyaretcilere gore daha yiiksek oldugu

40



sonucuna ulasilmistir. Yas faktorii acisindan ise geng ziyaretcilerin Tiirk mutfagi imaji
algist daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte ziyaret¢ilerin yerel yiyecek-
icecek tiiketimi destinasyonu ziyaret etme sikligina gore de degisiklik gdsterebilmektedir.
Destinasyonu daha Once ziyaret eden turistlerin, ilk defa ziyaret edenlere gore yerel
yiyecek ve icecekleri tiiketme egilimi daha giiclii oldugu kabul edilmektedir (Tse ve Crotts,

2005: 968). Buradan hareketle mevcut arastirmada, asagidaki hipotez gelistirilirmistir.

H2: Algilanan destinasyonun yiyecek imaji demografik ozelliklere gore farklilik

gostermektedir.

Alan yazininda destinasyon markalasmast siirecinde, marka kisiliginin
destinasyonlara uyarlanmasi sonucunda ortaya ¢ikan destinasyon kisiliginin de demografik
ozelliklere gore farklilik gosterdigini ortaya ¢ikaran ¢alismalar oldugu goriilmektedir. Bu
kapsamda, Sop vd. (2012) Bodrum’un destinasyon kisiligini tespit etmek igin yaptiklari
calismada, katilimcilarin demografik oOzelliklileri; cinsiyete gore destinasyonu ziyaret
edenlerin ¢ogunlugunun kadin tatilcilerden olustugu, egitim diizeyine gore iiniversite
mezunu ve gelir diizeyi yiiksek olan kisiler tarafindan ziyaret edildigi goriilmektedir. Okul
vd. (2020) Aydin Adnan Menderes Universitesi Turizm Rehberligi béliimiinde egitim
goren Ogrencilerin Kusadasi’nin destinasyon imaji ve kisiligi algilarmi belirlemeye
calismuglardir. Ogrencilerin demografik zelliklerine gére yapilan analizlerin sonucunda,
ogrencilerin algilamalarinda hem yaslar1 arasinda hem 6grenim gordiikleri siniflara gore
anlamli farkliliklar oldugu ortaya konulmustur. Saghk ve Tirkeri (2015) Tiirkiye’nin kis
turizmi destinasyonu olan Palandoken Kayak Merkezi’'nin destinasyon imaj1 ile
destinasyon kisiligini belirlemeyi amagladiklar1 ¢aligmalarinda, gelir ve egitim diizeyi
yiiksek olan ziyaretgiler tarafindan destinasyonun daha fazla tercih edildigi sonucuna
ulasmiglardir. Ozdemir (2020)’in calismasinda ise Istanbul’un destinasyon kisiligine
yonelik Avrupali turistlerin algilari, Amerikali, Cinli ve Orta Dogulu ziyaret¢ilere gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Buna gére Avrupali turistler Istanbul’un destinasyon
kisiligini canli ve ¢ok yonli oldugunu belirtirken; Amerikali, Orta Dogulu ve Cinli
ziyaretciler keyif verici olarak algilamaktadirlar. Inanir ve Ding (2018) calismalarinda,
turizm rehberligi boliimiinde egitim goren G6grencilerin Efes antik kenti ziyaret etme
durumlarina gdre destinasyon kisiligi algilarini belirlemeyi amaglamiglardir. Calismanin

sonucunda, Efes antik kentini daha once ziyaret eden Ogrenciler ile ziyaret etmeyen

41



ogrenciler arasinda destinasyon kisiligi algilari ile ilgili anlamli bir fark oldugu ortaya
konulmustur. Buna gore Efes’i ziyaret eden Ogrencilerin destinasyon kisilik algilari,
destinasyonu ziyaret etmeyen Ogrencilere kiyasla daha yiliksek olarak algilandigi
belirlenmistir. Buradan hareketle algilanan destinasyon kisiligi katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterebilecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda calisma

kapsaminda asagidaki hipotez gelistirilirmistir.

Hs: Algilanan destinasyonun Kkisiligi demografik ozelliklere gore farklilik

gostermektedir.

3.4. Arastirma Modeli

Calisma kapsaminda ampirik arastirma modeli benimsenmistir. Ampirik
aragtirmalar, arastirma kapsaminda olusturulan bilimsel sorulara cevap alinmasi veya
denence/hipotezlerin dogrulugunun sinanmasi ic¢in arastirmacinin gozlemler (6lcekler,
anketler) yoluyla topladig1 verilere cesitli istatiksel islemlerle anlam kattig1 ve ¢6ziim
bulabildigi arastirmalardir (Can, 2022: 7-8). Ampirik arastirma modelleri; tarama ve
deneysel modelleri olarak ikiye ayrilmaktadir (Karasar, 2022: 108). Tarama modelinde,
genis kitlelerin sahip oldugu bilgi, goris, ilgi, beceri, algi, tutum gibi 6zelliklerinin
tanimlanmasi dogrultusunda arastirma verileri evreni temsil eden bir 6rneklem grubundan
elde edilmekte ve yorumlanmaktadir (Atalay Mazlum ve Mazlum, 2017: 5-6; Akarsu ve
Akarsu, 2019: 22). Tarama modelleri ise genel tarama ile 6rnek olay taramalar1 seklinde

siiflandirilmaktadir (Karasar, 2022: 111). Caligmada genel tarama modeli benimsenmistir.

Genel tarama modelleri ile tekil veya iligkisel taramalar gerceklestirilmekte iken
bircok c¢alismada her iki tarama modele de yer verilmektedir. Tez kapsaminda
gerceklestirilen ¢alismada her iki tarama modeli birlikte kullanilmistir. Tekil tarama
modelinde, arastirilan duruma ait degiskenler tek tek, betimlenmeye c¢alisilmakta (Karasar,
2022: 111) iken, iligkisel tarama modelinde iki veya daha fazla degiskenin arasinda
iliskinin olup olmadigi, varsa eger iliskinin derecesi belirlenmeye ¢alisilmaktadir (Basol,
2008: 15).

Tez kapsaminda arastirmanin amaci dogrultusunda bdlgeyi ziyaret eden yerli

turistlerin destinasyon mutfak imaji algis1 ve destinasyon kisilik algis1 tespit edilecektir.
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Boylece destinasyon mutfak imaji degiskeni ile destinasyon kisilik degiskeninin arasindaki
iliskinin ne oldugunun ortaya konulmaya caligilacaktir. Bu ¢ergevede olusturulan arastirma

modeli Sekil 1°de yer verilmistir.

Hi
Yiyecek imaji _— Destinasyon
Hz\ / Hs kisiligi
Demografik Ozellikler

Sekil 1. Arastirmanin modeli

3.5. Arastirma Evreni ve Orneklem Secimi

Evren, arastirma kapsaminda elde edilen sonuglarin genellenebilecegi birimlerin
tiimii olarak tanimlanmaktadir (Karagdz, 2019: 255; Karasar, 2022: 147). Diger bir ifade
ile arastirmanin amacina uyan ve izerinde arastirma yapilabilecek tiim bireylerin
olusturdugu grup olarak ifade edilmektedir. Evren; bir kita, bir {ilke, bir sehir, bir kurum
veya 1rk, yas, cinsiyet, meslek grubu, medeni durum gibi belirli demografik 6zelliklerden
olusan genis kapsamli bir kavram olmasi nedeniyle, veri toplama siirecinde evrenin
tamamina ulasilmasi zor veya olanaksiz olabilmektedir (Baltaci, 2018: 234-235). Bu
durumda evrenin icinden evreni temsil edebilecek bir alt kiime (6rneklem) segilir.
Orneklem, veri toplama amaci ile arastirma evreninden belirli kurallara gére segilen,
ozellikleri agisindan ilgili evreni yansitan bir gruptur (Savran, 2012: 145; Karagéz, 2019:
256). Alanyazinda orneklem belirleme yontemleri farkli bigimlerde siniflandirilmaktadir.
Temel olarak 6rneklem se¢cme yoOntemleri, olasiliga dayali ve olasiliga dayali olmayan
yontemleri olarak iki gruba ayrilmaktadir (Can, 2022: 25). Arastirmada olasilifa dayali
olmayan Ornekleme tiirlerinden kolayda oOrnekleme tekniginden yararlanilmistir. Bu

ornekleme yonteminde arastirma verilerinin hizli ve verimli elde edilebilmesi i¢in ana
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kiitleyi temsil edecek kolay ulasilabilir katilimcilar dahil edilmektedir (Akbaba, Lorcu,
Erduran, Yazict ve Akman, 2021: 54). Buradan hareketle ¢aligmanin evrenini, Canakkale
ilinin, Gokgeada ilgesini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Arastirmanin

orneklemi ise, ada’ y1 ziyaret 18 yas iistii bireyler olusturmaktadir.

Gokeeada’nin turizm talebine iliskin istatistiklerin belirlenmesinde, tesise gelis ve
konaklama istatistikleri ile GESTAS Deniz Ulasim A.S. Gokgeada-Kabatepe hatt1 ulasim
verilerinden yararlanilmaktadir. Canakkale Kiiltiir ve Turizm II Miidiirliigii 2020 yili
verilerine gore, Ilde toplamda 62 konaklama isletmesinin 516 oda ve 1.076 yatak kapasitesi
bulunmakta ve tesise gelis sayisi 2019 yilinda bir 6nceki yila gore %21,49 konaklama
sayisi ise %16,54 artis gdstermektedir (Canakkale Kiiltiir ve Turizm Il Miidiirliigii, 2020).
Adaya denizyolu ile ulasim saglayan GESTAS A.S. verilerine gore ise Gokgeada’ya gelen
yolcu sayisinda son yillarda; 2015 (401.793); 2016 (420.412); 2017 (380.359); 2018
(471.643) artis oldugu goriilmektedir. Gokgeada’ya ulagimin tek bir noktadan saglanmasi
ve bu gecislerin tamami turizm amacli olmayip, bolgesel is amagh gegisler ile yerel halkin
kullanimin1 da kapsadigindan dolay1 turizm amagli gegislerin net olarak belirlenmesi
miimkiin olmamistir (Gokgeada Kaymakamligi, 2020). Bu nedenle destinasyona yonelik
ziyaret¢i sayisinin, Canakkale ilindeki ortalama doluluk oranma goére belirlenmektedir.
Buna gore yaklasik 200.000 turistin Ada’yr ziyaret etmis olabilecegi varsayilmaktadir
(Kafa ve Korkmaz, 2020: 3160; Ergan ve Eru, 2022: 615). Calismada Orneklem
biiylikliigiiniin  belirlenmesi i¢in Sekeran (1992) tarafindan gelistirilmis tablodan
yararlanilmigtir. Sekaran’in (1992) orneklem biiyiikliigii belirleme tablosu asagida yer

almaktadir.
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Tablo 4

Evren biiyiikliiklerine gére 6rneklem sayilari

N n N n N n N n
10 10 190 127 1100 285 5,000 357
20 19 200 132 1200 291 6,000 361
30 28 250 152 1300 297 7,000 364
40 36 300 169 1400 302 8,000 367
50 44 350 185 1500 306 9,000 368
60 52 400 196 1600 310 10,000 370
70 59 450 212 1700 313 15,000 375
80 66 500 217 1800 317 20,000 377
90 73 550 226 1900 320 30,000 379
100 80 600 234 2000 322 40,000 380
110 86 650 242 2200 327 50,000 381
120 92 700 248 2400 331 75,000 382
130 97 750 254 2600 335 100,000 384
140 103 800 260 2800 338 1.000.000 384
150 108 850 265 3000 341 10.000.000 384
160 113 900 269 3500 346

170 118 950 274 4000 351

180 123 1000 278 4500 354

N= Ana Kiitle, n= Orneklem

Kaynak: Sekaran, 1992 den aktaran; Karagéz, 2019: 264.

Buradan hareketle arastirma kapsaminda katilimct sayist 384 kisi olarak
belirlenmistir. Caligmalarda hata pay1 olasiligindan dolayr Gokgeada’yr ziyaret eden 450

yerli turiste yiiz yilize anket uygulanmaigstir.

3.6. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmanin verileri 15 - 31 Agustos 2022 tarihleri arasinda Gokgeada merkez ve
Gokgeada-Kuzu limaninda 450 yerli turiste yiiz yiize anket yoluyla toplanmistir. Toplanan
anket formlarinin 12’s1 eksik veri igermesi nedeniyle elendikten sonra, 438 anket
degerlendirmeye alimmistir. Arastirma verilerinin Agustos ayinda toplanmasinin nedeni
Gokgeada’ya gelen turist sayisinin daha fazla olmasidir. Boylece tez kapsaminda

benimsenen arastirma modelinin kesit alma yaklasimi kullanilmistir. Kesit alma
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yaklagiminda gelisim belirli bir zaman dilimi igerisinde anlik yapilan gozlemler ile

tamamlanabilmektedir (Karasar, 2022: 113).

Destinasyon mutfak imajinin destinasyonun kisiligi tizerindeki etkisini tespit etmek
amaciyla, arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezin smanmasi ig¢in anket formu
olusturulmustur. Anket teknigi aragtirmanin belirlenen 6rneklem grubu iizerinde arastirma
amaci dogrultusunda hazirlanan ifadelerin soru formuna doniistiiriiliip kullanilmasiyla
olusan bir tekniktir (Karagdz, 2019: 273). Bu amag¢ dogrultusunda, alan yazindaki
calismalar incelenerek, calismanin modeline uygun oldugu diisiiniilen 6l¢ekler anket
formunun olusturulmasinda kullanilmistir. Tez kapsaminda olusturulan veri toplama
aracinin ilk kisminda demografik sorular yer almaktadir. ikinci kisimda ise arastirmanin
ana degiskenleri olan destinayon mutfak imaji ile destinasyon kisiligi olgekleri yer

almaktadir.

Yerli turistlerin Gokgeada’nin mutfak imaji algisin1 6lgmek i¢in Goriir’in (2019)
yiiksek lisans tezi kapsaminda, alanyazinda gergeklestirilen ¢alismalardan yararlanarak
gelistirdigi “Destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaji 6lgegi” kullanilmustir.
Olgekte derecelendirme olarak 5°li Likert olgegi (1- kesinlikle Kkatilmiyorum, 2-
katilmiyorum, 3- kararsizim, 4-katiliyorum, 5- kesinlikle katiliyorum) ifadeleri
kullanilmistir. Olgek, duyusal dzellikler (10 ifade), cekicilik (18 ifade), icerik dzellikleri
(13 ifade), kiiltiirel 6zellikler (12 ifade), hazirlama ve pisirme yontemleri (8 ifade), saglik
ve besleyicilik (18 ifade), fiyat (3 ifade) ve sosyo-kiiltiirel yararlar (7 ifade) olmak iizere 8
boyuttan ve toplam 89 ifadeden olusmaktadir.

Gokeeada’nin destinasyon kisiliginin nasil algilandigint 6lgmek i¢in Soylu 'nun
(2019) Hosany vd. (2006)’nin gelistirdigi “Destinasyon kisiligi” olgeginden uyarladigi
olgekten yararlanilmigtir. Olgekte 5°1i Likert Olgeginin (1- kesinlikle katilmiyorum, 2-
katilmiyorum,  3-kararsizim,  4-katiliyorum,  5-kesinlikle  katiliyorum) ifadeleri
derecelendirme olarak kullanilmistir. Olgegin orijinali 33 ifadeden olusmaktadir, fakat
Gokgeada diinyanin ilk ve tek sakin sehir unvanina sahip ada olmasi 6zelliginden dolay1
uzman gorigler dogrultusunda Slgege “sakin™ ifadesi eklenmistir. Anketin bu kisminda
Gokgeada destinasyonu, yerli turistler tarafindan bir insan olarak algilanarak, dlgekte yer

alan 34 kisilik 6zelligi ile iliskilendirmeleri istenmistir.

46



3.6.1. Pilot Uygulama

On test, 2022 yili Agustos ayinda Gokgeada merkez ve Gokgeada-Kabatepe
limaninda 180 katilimci ile yiiz yiize anket formu araciliiyla uygulanmistir. Ankete
katilmimin goniilliliikk esasma dayandirilmistir. Ankette yer alan maddeler ile ilgili
bilgilendirme yapilmis boylece anketin anlagilmasi saglanmaya calisilmistir. Tablo 3.2°de

pilot teste katilan bireylerin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.

Tablo 5

Pilot teste katilanlarin demografik 6zellikleri
Ozellik N %
Cinsiyet
Erkek 88 48,9
Kadin 92 51,1
Yas
18-25 31 17,2
26-34 49 27,2
35-49 68 37,8
50-64 28 15,6
65 ve lizeri 4 2,2
Egitim
flkokul 2 1,1
Ortaokul 6 3,3
Lise 56 311
On lisans 26 14,4
Lisans 70 38,9
Lisansiisti 20 11,1
Meslek
Serbest 22 12,2
Esnaf 8 4.4
Ogrenci 27 15,0
Memur 7 3,9
Ogretmen 21 11,7
Saglik Personeli 17 94
Kamu Personeli 33 18,3
Ozel Sektor Pers. 1 0,6
Emekli 11 6,1
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Tablo 5’in devami

Diger 33 18,3
Gelir

Belirtilmemis 32 17,8
1000 - 5000 TL 17 9,4
5000 - 10000 TL 59 32,8
10000 TL {tizerinde 72 40,0
Gokgeada’yr kac kez ziyaret ettiniz

lile 3 kez 130 72,2
4ile 7 kez 28 15,6
7 ve tlizeri 22 12,2
Toplam 180 100

Katilimcilarin demografik ozelliklerine dair bulgular Tablo 3.2°de verilmektedir;
arastirmada katilimci sayis1 88’1 (%48,9) erkek, 92’si (%40,3) kadin olmak iizere toplam
180 kisidir. Calismada, 18-25 yas araligindaki katilimer sayis1 31 (%17,2), 26-34 arasi
katilimci sayis1 49 (%27,2), 35-49 yas araligindaki katilimci sayis1 68 (%37,8), 50-64 arasi
katilimc1 sayist 28 (%15,6) ve 65 yas ve lizeri katilimci sayist 4 (%2,2) oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin egitim seviyeleri degerlendirildiginde; ilkokul 2, ortaokul 6,
lise 56, on lisans 26, lisans 70 ve lisansiistii egitim seviyesinde 20 kisi oldugu
belirlenmektedir. Katilimcilarin meslek gruplarina iliskin bulgular ise; %4,4°1 esnaf, %151
ogrenci, %3,9’u memur, %6,1°1 emekli, %12,2’si serbest calisan, %11,7°S1 Ogretmen,
%09,4’1 saglik personeli, %18,3’li kamu personeli, % 0,6’s1 6zel sektdor personeli ve
%18,3’ti diger meslek gruplarina ait oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyine gore
katilimcilarin; %17,8°1 gelirini belirtmezken, %9,4’i 1000-5000 TL gelir, %32,8’i 5000-
10000 TL gelir, %40°1 10000 TL ve istiinde gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Son
olarak ise katilimcilarin Gokgeada’y1 ziyaret etmelerine gore; katilimcilarin %72,2°si 1 ile
3 kez, katilimcilarin %15,6’s1 4 ile7 kez, katilimcilarin %12,2’si ise 7 yil ve iizerinde

Gokgeada’yi ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.

Arastirmada, 89 maddeden olusan mutfak imaji 6lgegi ve 34 maddeden olusan
destinasyon kisiligi 6lcegi kullanilmistir. Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonuglarina
gore; Mutfak imaji 6lgegi’nin genel giivenilirligi Cronbach Alpha degeri, 973 olarak,
Destinasyon Kisiligi 6lcegi’nin genel giivenilirligi Cronbach Alfa degeri ise, 872 olarak

belirlenmistir. Olgeklere iliskin gergeklestirilen giivenirlik analizi sonucunda, dlgeklerin
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genel giivenirlik Cronbach Alfa degeri ,971 olarak tespit edilmistir. Bir 6lgegin giivenirligi
hatasiz olma diizeyini ve farkli zamanlarda ayni sonuglar verebilmesini ifade etmektedir.
Boylece olglim aracinin Kalitesinin degerlendirilmesine yardimci olmaktadir (Akbaba vd,
2021: 62). Olgiimlerde giivenirlik, giivenirlik katsayisi ile ifade edilmekte ve genellikle 0
ile + 1 aras1 deger almaktadir. Bu degerin 1’e yakin olmasi giivenirligin yiiksek oldugu

anlamina gelmektedir (Can, 2022: 394).

3.7. Veri Analizi

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS istatistik paket programi araciligi ile analiz
edilmistir. Calismanin amact dogrultusunda elde edilen verilere iliskin ¢esitli analizler

uygulanmistir.

Normal Dagilim: Sosyal Bilimlerde normal dagilim, arastirmada kullanilan veri
setindeki degiskenlerin normal dagilimini ifade etmektedir (Bastiirk, Donmez ve Dicle,
2013:168; Akbaba vd, 2021: 119). Normal dagilim, istatistiksel analizlerin temelini
olusturmakta ve birgok istatistiksel yontem, verilerin normal dagilima sahip oldugu
varsayimina dayanmaktadir. Normal dagilimin o6lgiilebilmesi i¢in farkli yontemler
kullanilmaktadir. Bunlardan en sik kullanilan metotlar arasinda, betimsel istatistiklerden
(carpiklik ve basiklik testleri), grafiklerden (histogram, normal dagilim egrisi, Box plot, Q-
Q grafigi) veya hipotez testlerinden (Shapiro Wilk, Kolmogorov- Smirnov vb.) testler yer
almaktadir (Machiwal ve Jha, 2012: 33-43; Uysal ve Kilig, 2022: 222). Arastirmalarda
normal dagilim gostermeyen degiskenlerin analizi i¢in “Merkezi Limit Teoremi” gibi farkli
yontemler kullanilmaktadir. Merkezi Limit Teoremine gore, bir anakiitleden rastgele
segilen popiilasyonun toplaminin ya da ortalamasinin 6rneklem biiyiikliigii arttik¢a daha
dogru sonuclar elde edilmekte ve normal dagilim varsayimi gecerli oldugu anlamina
gelmektedir. Merkezi Limit Teoreminin gegerli olabilmesi i¢in Orneklem biytkligi
30’dan fazla olmasi gerekmektedir (Wheelan, 2020: 221; Akbaba vd, 2021: 128).
Arastirma kapsaminda veriler belirlenen 6rneklemin iizerinde toplam 450 adet anket ile
toplanmigtir. Buna gore arastirma verilerinin normal dagilim varsayimi karsilandigi kabul

edilmektedir.
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Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA Testi): Tek Yonli Varyans Analizi, bir
bagimsiz degiskenin (faktor) etkisini test etmek icin kullanilan ve genellikle birden fazla
grup arasindaki farkliliklar1 karsilastirmak veya bir grup i¢indeki farkli gozlemler
arasindaki istatiksel farkliliklar1 test etmek amaciyla yapilan bir analiz yontemidir (Can,
2022:196). Tek Yonlii Varyans Analizine gore F degeri ne kadar yiiksekse, gruplar
arasindaki farkin o kadar biiyilk oldugu anlamina gelmektedir. P degeri ise, gruplar
arasindaki farkin 6nemlilik derecesini tespit etmek i¢in kullanilmaktadir. P degeri 0,05'ten
kiiciikse, gruplar arasindaki farkin 6nemli oldugu kabul edilmekte, P degeri 0,05'ten
biiytikse, gruplar arasindaki fark olmadigi kabul edilmektedir (Karagdz, 2019: 441).
Arastirmada mutfak imaj1 ve destinasyon kisiligi algilarinin demografik 6zelliklere gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin tek yoOnlii varyans analizi

gerceklestirilmistir.

Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma: Aritmetik ortalama, bir veri kiimesindeki
sayilarin toplaminin say1 adedine boliinmesi ile elde edilen bir dl¢tidiir. Standart sapma ise
bir veri kiimesinin aritmetik ortalamaya gore ne sekilde bir dagilim olustugunu
gostermektedir (Can, 2022:34-35). Aritmetik ortalama ve standart sapma analizinde, veri
kiimesindeki degerlerin dagilimin veri kiimesinin ne kadar homojen veya heterojen oldugu
belirlenmektedir. Standart sapma ne kadar yiiksekse, veri kiimesinin degiskenligi o kadar
yiiksek, standart sapma diisiikse, veri kiimesi daha homojen oldugu anlamina gelmektedir
(Ozbek ve Keskin, 2007: 65). Arastirmada katilimcilarm mutfak imaji ve destinasyon
kisiligi algisini tespit etmek igin ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

incelenmistir.

Regresyon Analizi: Arastirmada olusturulan hipotezlerin test edilmesi igin
regresyon analizi gergeklestirilmistir. Regresyon analizi, iki ya da daha fazla degisken
arasindaki dogrusal iliskiyi agiklamak i¢in “en iyi uyumu” belirlemeyi amaglayan analiz
metodudur (Wheelan, 2020: 287). Regresyon analizinde bagimsiz degiskenin bagiml
degisken iizerindeki etkisi belirlenmeye c¢alisiimaktadir (Karagéz, 2019: 632). Analiz
kapsaminda bir degisken kullaniliyorsa tek degiskenli regresyon analizi, birden fazla
degisken kullanilarak gergeklestiriliyorsa ¢cok degiskenli regresyon analizi olarak ifade
edilmektedir (Can, 2022: 277-278).
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Korelasyon Analizi: Korelasyon analizi degiskenler arasindaki iliski derecesini
ortaya ¢ikarmay1 amaglayan ve korelasyon katsayisinin hesaplanmasi temeline dayanan bir
analiz yontemidir (Akbaba vd, 2021: 163). Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda deger
almakta ( -1 < r < +1) ve bu deger +1’e yaklastik¢a degiskenler arasindaki iliski diizeyi
daha gii¢lii oldugu anlamina gelmektedir. Korelasyon katsayisinin (-) deger almasi
degiskenler arasindaki iliskinin negatif oldugunu ve degiskenlerin birisi artarken
digerindeki azalmay1 ifade etmekte, korelasyon Kkatsayisinin (+) deger almasi ise
degiskenler arasindaki iliskinin pozitif oldugunu gostermekte ve degiskenlerden biri artis
gosteriyorsa digeri de artig gosterdigini ifade etmektedir (Can, 2022: 375-376). Korelasyon
katsayisinin 20 ile 35 arasi zayif bir iligki; 36 ile 65 arasi orta diizeyde bir iliski; 66 ile 85
aras1 oldukca yiiksek diizeyde bir iliski; 86’dan biiyiik korelasyon katsayisi ise yliksek
diizeyde bir iliski seklinde ifade edilmektedir (Karasar, 2022: 300). Arastirmada mutfak
imaj1 ve destinasyon kisiligi degiskenleri arasindaki iliskiyi belirlemek icin korelasyon

analizi uygulanmistir.

3.7.1. Guvenilirlik Analizi

Bilimsel ¢alismalarda 6lgme araglarinin temel 6zelliklerinin basinda glivenirligin ve
gecerliligin saglanmasi1 yer almaktadir. Calismalarda yapilan Ol¢iimiin hatasiz olma
diizeyini tespit edebilmek icin Ol¢lim aracin giivenirligine bakilmaktadir. Giivenirlik,
Ol¢melerde tekrarlanan siireclerin izlenmesi durumunda tutarli Sonuglarin alinabilme
derecesini ifade etmektedir (Aker, Diindar ve Peksen, 2005: 51; Altumsik, 2022: 239).
Olgegin giivenirligi, giivenirlik katsayis1 Cronbach’s Alpha degeri ile belirlenmektedir.
Giivenirlik katsayisi O ile 1 arasinda degerler alabilmekte (Ercan ve Kan, 2004: 213) ve
minimum 0,70 olmasi gerekmektedir (Aker vd, 2005: 53). Bununla birlikte 6lgegin
giivenirligi korelasyon katsayisinin degerlerine gore; 0,00 ile 0,40 aras1 dlgek giivenilir
degil, 0,40 ile 0,60 aras1 Olcegin giivenirligi diisiik, 0,60 ile 0,80 aras1 dlgek oldukca
giivenilir ve 0,80 ile 1,00 aras1 deger alan dlgek yiiksek derecede giivenilir oldugu kabul
edilmektedir (Karagoz, 2019: 19). Arastirmada kullanilan 6lg¢eklerin giivenirligine iligskin
bulgular Tablo 3.3’te verilmektedir.
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Tablo 6

Olgeklerin giivenirligine iliskin analiz sonuglar

Olcekler

Destinasyon Yiyecek
Katsayilar Kisiligi Imaji
Ornek bityiikliigii 438 438
Madde sayisi 34 89
Tiim Slgek i¢in Alfa katsayisi ,943 970
Olgegin ilk yaris1 icin Alfa katsayisi ,915 ,951
Olgegin ikinci yarisi icin Alfa katsayisi ,886 ,944
Rastgele secilen 190 anket icin Alfa katsayisi ,948 975
Rastgele segilen 210 anket icin Alfa katsayisi ,938 971
En kiigiik ve biiylik madde-biitiin korelasyon ,274-,699 ,176-,753
degeri
Negatif madde-biitiin korelasyon degeri Yok Yok
En kiigiik ve biiylik ¢coklu agiklayicilik R? ,349-,713 ,214- 871
katsayis1
Silindiginde Alfa katsayisi ,939-936 ,919-,946

Arastirma kapsaminda, yerli turistlerin destinasyon kisiligi algisini tespit etmek icin
34 ifadeli 6lgek kullanilmistir. Olgege uygulanan giivenirlik analizi sonucunda, Slgegin
tamamu icin alfa katsayisi oldukca yiiksek ,943 olarak tespit belirlenmistir. Olgegin ilk
yarisi i¢in alfa katsayis1 ,915 ve ikinci yarisi i¢in alfa katsayis1 ,886 olarak belirlenmistir.
Olgekte rastgele secilmis 190 anketin alfa degeri ,948, geri kalan 210 anketin alfa degeri
ise ,938 olarak belirlenmistir. En kiigiik ve en biiyiik madde-toplam korelasyonu ,274 -,699
araliginda deger aldig1 goriilmektedir. Maddelerin toplam korelasyonu +0,200'in altinda
olmadig1 ve negatif madde degeri yer almadigi belirlenmistir. Olgiim araciin goklu

aciklayicilik ( R?) degerlerinin ,349 -,660 arasinda oldugu tespit edilmistir.
Arastirmada, yerli turistlerin yiyecek imaji algisint belirlemek i¢in ise 89 ifadeli

Olcek kullanilmistir. Giivenirlik analizi sonucunda, Slgegin tamami igin alfa katsayisi

oldukea yiiksek ,970’tir. Olgegin ilk yaris1 igin alfa katsayis1 0,951 ve ikinci yaris1 i¢in alfa
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katsayis1 0,944 olarak tespit edilmistir. Olgekte rastgele secilen 190 anketin alfa degeri
,075, geri kalan 210 anketin alfa degeri ise 0,971 olarak belirlenmistir. Olgekteki
maddelerin toplam Kkorelasyonu ,176-,753 arasinda deger aldig1 goriilmektedir. Olgekte
negatif madde tespit edilmemis ve ¢oklu agiklayicilik (R2) degerlerinin ,214-,871 arasinda

oldugu belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan Ol¢im araglarinin giivenilirlik analizi sonuglara gore,
degiskenlerin Cronbach alfa katsayisi, 70’ten biiyiik oldugu tespit edildiginden dolay1, bu

degiskenlerin birlikte giivenilir bir 6l¢iim sagladig1 sdylenebilir.

3.7.2. Gegerlilik Analizi

Bilimsel ¢alismalarda 6lgme aracinin giivenirligin saglanmis olmasi yeterli oldugu
anlamma gelmemektedir. Bu nedenle aragtirma verilerinin gecerliligi de saglanmasi
gerekmektedir. Gegerlilik, ¢alismalarda kullanilan 6l¢tim araglarinin, Gl¢iilmesi istenilen
kavramlar1 dogru veya hatasiz 6l¢iim yapma derecisi olarak ifade edilmektedir (Akbaba vd.
2021: 64). Alan yazn incelendiginde gecerliligin farkli sekilde siniflandirildiginin, fakat en
yaygin kullanilan gegerlilik tiirleri; 1. Kapsam (Igerik) Gegerliligi, 2. Olgiite Dayali
Gegerlilik ve 3. Yap1 — Kavram Gegerliligi oldugu goriilmektedir (Aker vd, 2005: 57-58;
Bastirk vd, 2013:165). Arastirmada kullanilan Olgeklerin  yapisal —gegerliliginin
belirlenmesi igin faktdr analizi gergeklestirilmistir. Mutfak Imaji lgeginin yapisal
gegerliliginin belirlenmesi i¢in agimlayict faktér analizi uygulanmistir. Bu kapsamda
gerceklestirilen analizde es kokenlik ve faktor yiik degerleri ortaya c¢ikarilmistir. Faktor
analizinde es kokenlik degeri 0,500 ve iizerinde olmasi gerekmektedir. Bu degerin altinda
olan maddelerin olgekten ¢ikarilmasi gerekmektedir (Karagoz, 2019: 675). Calismada
kullanilan yiyecek imaj1 Olcegi’nin yapisal gegerliligini saglamak i¢in faktdr analizi
gerceklestirilmistir. Es kokenlilik degerleri 0,500 altinda olan ifadeler ile maddeleri birden
fazla faktorle iliskisi oldugu ve bu iligkinin 0,1” den daha diisiik deger aldigindan dolay:
olgekten cikarilmistir. Olgekten ¢ikarilan maddeler Tablo 7°de &zetlenmistir.

53



Tablo 7

Mutfak imaj1 6lgeginden ¢ikarilan maddelere iliskin bulgular

Es kokenlilik degerleri 0,500 altinda olan ifadeler

Destinasyon yiyecekleri moderndir.

Destinasyon yiyecekleri otantiktir.

Destinasyon yiyecekleri egzotiktir.

Destinasyon yiyecekleri benzersiz (essiz) dir.

Destinasyon yiyecekleri bilinir (tamidik) dir.

Destinasyon yiyecekleri istah acicidir.

Destinasyon yiyeceklerinin tatlar1 agirdir.

Destinasyon yiyeceklerini tiiketmek kolaydir.

Destinasyon yiyecekleri her yerde rahatlikla bulunabilir.
Destinasyon yiyecekleri diger mutfaklardan farklidir.
Destinasyon yiyeceklerinde mevsimsel malzemeler kullanilir.
Destinasyon yiyeceklerinde yerel malzemeler kullanilir.
Destinasyon yiyeceklerinde ¢ok cesitli malzemeler kullanilir.
Destinasyon yiyeceklerinde fermente malzemeler kullanilir.
Destinasyon yiyecekleri baharathidir.

Destinasyon yiyecekleri genellikle tahil ve sebzelerden olugmaktadir.
Destinasyon yiyeceklerinde et iiriinleri yogun olarak kullanilmaktadir.
Destinasyon yiyecekleri ev yapimi olarak hazirlanir.
Destinasyon yiyecekleri aile tarzinda (yoresel) servis edilir.
Destinasyon yiyecekleri biiyiik porsiyonlarda servis edilir.
Destinasyon yiyecekleri ¢esitli garnitiirlerle sunulur.
Destinasyon yiyecekleri aile odaklidir.

Destinasyon yiyecekleri masada digerleri ile paylagilir.
Destinasyon yiyeceklerinin dini agidan sakincasi yoktur.
Destinasyon yiyecekleri biiyiik tencereler ile hazirlanir.
Destinasyon yiyeceklerinin hazirlanmasi uzun siirer.
Destinasyon yiyeceklerinde geleneksel pisirme yontemleri kullanilir.
Destinasyon yiyecekleri besleyicidir.

Destinasyon yiyeceklerinin kalori igerigi yiiksektir.
Destinasyon yiyecekleri ucuzdur.

Destinasyon yiyecekleri 6denen ticrete degerdir.

Destinasyon yiyecekleri 6denen iicrete gore kalitelidir.
Maddeleri birden fazla faktorle iliskisi olan ifadeler
Destinasyon yiyeceklerinde organik malzemeler kullanilir.

Destinasyon yiyeceklerinde ¢ok ¢esitli pisirme yontemleri kullanilir.
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Tablo 8

Yiyecek imaj1 6l¢eginin gecerligine iliskin bulgular

Yiyecek imaji Es Faktor Oz Aciklanan x Alfa
Kokenlik Yiikii  degeri varyans
Duyusal ve Cekicilik Ozellikleri Boyutu 20,141 36,620  3,8653,820
Destinasyon yiyeceklerinin tad1 giizeldir. ,660 741
Destinasyon yiyecekleri lezzetlidir. ,660 ,736
Destinasyon yiyecekleri aromatiktir. ,510 ,636
Destinasyon yiyeceklerinin kokusu giizeldir. ,565 ,700
Destinasyon yiyecekleri hos gortiniimlidiir. ,646 ,735
Destinasyon yiyeceklerinin giizel bir renge ,691 ,736
sahiptir.
Destinasyon yiyecekleri iyi bir dokuya sahiptir. 707 743
Destinasyon yiyecekleri damak tadina uygundur. ,614 ,704
Destinasyon yiyecekleri kendine has tatlara ,538 ,646
sahiptir.
Destinasyon yiyecekleri dogaldir. ,596 ,713
Destinasyon yiyecekleri temizdir. 572 ,668
Destinasyon yiyecekleri organiktir. ,568 ,637
Destinasyon yiyecekleri tazedir. ,618 ,693
Destinasyon yiyecekleri kalitelidir. ,633 ,702
Destinasyon yiyecekleri ilgi ¢ekicidir. ,558 ,625
Destinasyon yiyecekleri caziptir. ,536 ,591
Destinasyon yiyecekleri popiilerdir. ,513 ,550
Destinasyon yiyecekleri doyurucudur. ,509 ,576
Destinasyon yiyeceklerinde taze malzemeler ,543 ,582
kullanilir.
Sosyo-Kiiltiirel Yararlar Boyutu 4,287 7,794 3,6526,814
Destinasyon yiyecekleri sosyal birliktelik saglar. ,589 ,646
Destinasyon yiyecekleri bir kiiltiir deneyimi 711 721
yasatir.
Destinasyon yiyecekleri paylasma duygusunu ,733 735
arttirir.
Destinasyon yiyecekleri sosyal ve kiiltiirel bilgi 740 175
birikimine katkida bulunur.
Destinasyon yiyecekleri statii ve prestiji ,678 ,719
gii¢lendirir.
Destinasyon yiyecekleri insanlarla iletisimi ,700 134

giiclendirir.
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Tablo &’in devami

Destinasyon yiyecekleri sosyal ve kiiltiirel
o6grenmeye katkida bulunur.

Saghik Boyutu
Destinasyon yiyecekleri yetiskin hastaliklarin
onleyebilir.

Destinasyon yiyecekleri kronik hastaliklar1
onleyebilir.

Destinasyon yiyecekleri kanseri dnleyebilir.
Destinasyon yiyecekleri obeziteyi 6nleyebilir.

Destinasyon yiyecekleri bagisiklik sistemi i¢in
iyidir.

Destinasyon yiyecekleri kolayca sindirilebilir.
Gida Giivenligi Boyutu

Destinasyon yiyecekleri sagliklidir.

Destinasyon yiyecekleri hijyeniktir.

Destinasyon yiyecekleri giivenlidir.

Destinasyon yiyecekleri giivenilirdir.

Destinasyon yiyecekleri katki maddesi
icermemektedir.

Destinasyon yiyecekleri giivenlik (fiziksel,
kimyasal, biyolojik) riskleri tagimamaktadir.
Pisirme Yontemleri Boyutu

Destinasyon yiyeceklerinde bilimsel pigirme
yontemleri kullanilir.

Destinasyon yiyeceklerinde farkli pigirme
yontemleri kullanilir.

Destinasyon yiyeceklerinde yaratici pigirme
yontemleri kullanilir.

Destinasyon yiyeceklerinde egzotik pisirme
yontemleri kullanilir.

Kiiltiirel Yap1 Boyutu

Destinasyon yiyecekleri farkli yeme tarzlarinda
tiiketilir.

Destinasyon yiyecekleri ¢ok cesitlidir.

Destinasyon yiyecekleri uzun bir tarihe sahiptir.

Destinasyon yiyecekleri ¢ok kiiltiirlii yapiya
sahiptir.

Destinasyon yiyecekleri kiiltiirel miras1 yansitmaktadir.

,739

,692
, 743
187
,746
,685
,673
551
,693
,785
,763

,637

,621

,653

,718

142

,691

,585
,645
671

,661

,654

734

,759
811
847
,833
734
,592
521
,645
,687
,680

,641

,628

712

,762

,764

,755

574
,623
,668

,698

,588

2,787

2,382

1,853

1,768

5,068

4,331

3,368

3,215

3,0308,837

3,8037,818

3,3151,827

3,5763,818
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Tablo &’in devami

Igerik Ozellikleri Boyutu 1,362 2,477 3,0965,874
Destinasyon yiyecekleri tuzludur. ,678 ,766

Destinasyon yiyecekleri sekerlidir. ,648 , 754

Destinasyon yiyecekleri yag orani fazladir. ,664 ,798

Destinasyon yiyeceklerinde salga miktar1 fazladir. ,665 ,806

Besleyicilik Ozellikleri Boyutu 1,292 2,349 3,7009,818
Destinasyon yiyecekleri saglikli beslenmeye , 157 ,583

yardimeidir.

Destinasyon yiyecekleri dengeli beslenmeye ,673 574

yardimcidir.

Destinasyon yiyeceklerinin enerji icerigi yiiksektir.  ,697 ,667

Destinasyon yiyeceklerinin besin degeri yiiksektir. ,570 ,584

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi; KMO Orneklem yeterliligi: 0,944;

Barlett kiiresellik testi:18042,743; s.d.55; p<0,001

Tablo 8’de elde edilen bulgulara gore 6z degeri 1°den biiyiik olan ifadeler 8 boyutta
toplandig1 goriilmektedir. Yiyecek Imaji 06lceginde, gerceklestirilen faktér analizi
sonucunda, ifadeler “duyusal ve gekicilik 6zellikleri boyutu”, “sosyo-kiiltiirel yararlar

2 ¢ 2 ¢ 2 ¢

boyutu”, “saglik boyutu”, “gida giivenligi boyutu”, “pisirme yontemleri boyutu”, “kiiltiirel
yap1 boyutu”,” icerik 6zellikleri boyutu” ve “besleyicilik 6zellikleri boyutu” olmak iizere 8
boyutta toplanmistir. Barlett’s Kiireselllik degeri 18042,743 olarak hesaplanmis ve p<0,01
anlamli olarak belirlenmistir. Orneklem yeterliligi, KMO degeri ,944 olarak belirlenmistir.
Bu deger miikkemmel olarak kabul edilmektedir (Can, 2022: 329). Olgegin es kokenlik
degerleri ,509 ile ,787 arasinda deger almaktadir. Faktor yiikleri ise ,521 ile ,847
arasmdadir. Olgekte agiklanan varyans degeri, “duyusal ve gekicilik 6zellikleri boyutu” %
36,620’sin1, ‘““sosyo-kiiltiirel yararlar boyutu”, % 7,794’nii, “saglik boyutu” %5,068ni,
“gi1da glivenligi boyutu” %4,331°ni, “pisirme yontemleri boyutu” %3,368 ni, “kiiltiirel yap1
boyutu”, %3,215’ni,” igerik 6zellikleri boyutu” % 2,477’ sini ve “besleyicilik ozellikleri
boyutu” %2,349°nu agikladigr goriilmektedir. Toplam agiklanan varyans orant % 65,222
olarak sonug¢lanmistir. Bu deger en iyi alt sinir olarak kabul goren %60’1n iizerinde ve
KMO degeri yiikksek oldugundan dolayr (Karagéz, 2019:121-122) modelin yapisal
gecerliligi saglandig1 goriilmektedir.
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Calismada kullanilan destinasyon kisiligi 6l¢egi’nin yapisal gegerliligini saglamak
icin faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda, es kokenlilik degeri 0,500
altinda olan 4 ifade ve binisik deger alan 7 ifade Slgekten gikarilmistir. Olgekten cikarilan
maddeler Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 9

Destinasyon kisiligi 6lgeginden ¢ikarilan maddelere iliskin bulgular

Es kokenlilik degerleri 0,500 altinda olan ifadeler

Ozgiin
Bagimsiz
Miicadeleci

Batili

Maddeleri birden fazla faktorle iliskisi olan ifadeler

Neseli
Arkadagca
Zeki
Cekici
Iyi gdriiniimlii
Biiyiileyici
Ferah
Tablo 10
Destinasyon kisiligi 6l¢eginin gegerligine iliskin bulgular
Destinasyon Kisiligi Es Kokenlik Faktor Yiikii Oz degeri Aciklanan x Alfa
varyans
Seckinlik Boyutu 8,119 35,299 3,2743 707
Cesur 542 ,603
Heyecanli ,680 , 759
Canhi 712 ,814
Yaratici 674 , 799
Giincel ,622 ,715
Basarili ,621 ,611
Kendinden Emin ,623 ,613
Ust Siif ,578 ,584
Samimiyet Boyutu 2,861 12,437 3,7643 717
Akl1 basinda 676 , 768
Aile odaklt ,683 ,782
Samimi ,684 ,685
Erdemli ,636 ,611
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Tablo 10’1n devami

Sertlik Boyutu 1,475 54,151 2,7633 ,819
Erkeksi ,597 ,702
Sert ,812 ,873
Hasin 780 ,844
Huzur Boyutu 1,278 59,708 3,9262 ,713
Sirin-sevimli ,752 ,799
Mutlu ,748 714
Huzurlu ,730 ,709
Dogallik ve Sakinlik Boyutu 1,045 64,252 4,1773 142
Otantik ,665 112
Dogal ,748 ,817
Sakin ,678 137
Yetkinlik Boyutu 1,014 68,660 4,0160 724
Gilivenilir ,765 157
Emniyetli ,784 ,799

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi; KMO Orneklem yeterliligi: 0,901;

Barlett kiiresellik testi:5061,209; s.d.:23; p<0,001

Tablo 10’da goriildiigli lizere destinasyon kisiligi 6lgegi maddeleri “segkinlik”,
“samimiyet”, “sertlik”, “huzur”, “dogallik ve sakinlik” ve “yetkinlik” olmak tizere 6 boyut
altinda toplanmustir. Olgegin KMO &rneklem yeterliligi degeri ,901 miikkemmel olarak
tespit edilmistir. Olgek icin Barlett’s Kiireselllik degeri 5061,209 olarak hesaplanmis ve
p<0,01 anlamli olarak belirlenmistir. Es kokenlik degerleri ,542 ile ,812 arasinda deger
almaktadir. Faktor yiiklerinin degerleri ise ,584 ile ,873 arasindadir. Faktor 6z degerleri
“seckinlik” boyutu i¢in 8,119, “samimiyet boyutu” i¢in 2,861, “sertlik boyutu” i¢in 1,475,
“huzur boyutu” i¢in 1,278, “dogallik ve sakinlik boyutu” i¢in 1,045 ve “yetkinlik boyutu”
icin 1,014 olarak belirlenmistir. Olgekte agiklanan varyans degeri, “seckinlik boyutu” %
35,299’nu, “samimiyet boyutu” % 12,437’ni, “sertlik boyutu” %54,151°ni, “huzur boyutu”
%59,708’ni1, “dogallik ve sakinlik boyutu” %64,252°ni ve “yetkinlik boyutu” %68,660°n1
acikladig goriilmektedir. Olgege uygulanan Faktor analizi sonucunda, toplam 23 ifade ve 6

boyuttan olusan destinasyon kisiligi dl¢ceginin yapisal gegerliligi saglandigi belirlenmistir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIMA BULGULARI

Bu boéliimde calisma kapsaminda elde edilen verilerin analizi sonucunda ulasilan
bulgulara yer verilmistir. Baglangicta katilimcilara yonelik demografik bulgular yer
almaktadir. Devaminda korelasyon analizine yonelik bulgulara yer verilmistir. Daha sonra
ise arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlere iliskin uygulanan regresyon analizi
bulgular1 yer almaktadir. Son olarak ise gruplar arasinda farkliligin test edilmesi

dogrultusunda gergeklestirilen t- testi ve tek yonlii anova testi bulgularina yer verilmistir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan bireylerin cinsiyeti, yasi, egitimi, meslegi, gelir diizeyleri ve
destinasyonu ziyaret etme siklig1 incelenmistir. Bu kapsamda uygulanan frekans analizinin

bulgular1 asagidaki Tablo 11°de verilmektedir.

Tablo 11

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular

Ozellik N %
Cinsiyet

Erkek 193 44,1
Kadin 245 55,9
Yas

18-25 83 18,9
26-34 141 32,2
35-49 146 33,3
50-64 60 13,7
65 ve lizeri 8 1,8
Egitim

flkokul 6 14
Ortaokul 11 2,5
Lise 101 231
On lisans 30 6,8
Lisans 230 52,5

60



Tablo 11 ‘in devami

Lisansiisti 60 13,7
Meslek

Serbest 25 5,7
Esnaf 30 6,8
Ogrenci 64 14,6
Memur 14 3,2
Ogretmen 32 7,3
Saglik Personeli 44 10,0
Kamu Personeli 108 24,7
Ozel Sektor Personeli 22 5,0
Emekli 21 4,8
Diger 78 17,8
Gelir

Belirtilmemis 170 38,8
1000 - 5000 TL 28 6,4
5000 - 10000 TL 89 20,3
10000 TL tizerinde 151 34,5

Gokceada’y: kag kez ziyaret

ettiniz

lile 3 kez 338 77,2
4ile 7 kez 45 10,3
7 ve lizeri 55 12,6
Toplam 438 100

Tablo 11°de katilimcilarin demografik ozelliklerine iligkin bulgulara gore;
katilimcilarin 193’1 (%44,1) erkek, 245’1 (%55,9) kadin olmak {iizere toplam 438 kisiden
olusmaktadir. Calismada, 18-25 yas araligindaki katilimer sayist 83 (%18,9), 26-34 arasi
katilimcer sayist 141 (%32,2), 35-49 yas araligindaki katilimer sayist 146 (%33,3), 50-64
arast katilimci sayist 60 (%]13,7), 65 ve lizeri katiimci sayist ise 8 (%1,8) oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar egitim seviyelerine gore; ilkokul 6, ortaokul 11 , lise 101 , 6n
lisans 30, lisans 230 ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olan 60 Kkisi oldugu tespit
edilmistir. Katilimeilarin meslek gruplari; %6,8°1 esnaf, %14,6’1 6grenci, %3,’si memur,
%4,8’1 emekli, %35,7°1 serbest ¢alisan, %7,3’li 6gretmen, %10,0°1 saglik personeli, %24,7’si
kamu personeli % 5,0°1 6zel sektor personeli ve %17,8’i diger meslek gruplarina ait
oldugu tespit edilmistir. Gelir diizeyine gore katilimcilarin; 38,8’1 gelirini belirtmedigi,

%6,4’1 1000-5000 TL gelire, %20,3’i 5000-10000 TL gelire, %34,5’1 10000 TL ve
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tizerinde gelire sahip oldugu goriilmektedir. Son olarak ise katilimcilarin Gokgeada’yi
ziyaret etmelerine gore; katilimcilarin %72,2’si lile 3 kez, katilimeilarin %10,3’0 4 ile7
kez, katilmcilarin %12,6’s1 ise 7 kez ve flzeri Gokceada ‘y1 ziyaret -ettiklerini

belirtmislerdir.

4.2. Katihmeilarin Olceklere Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Bulgular:

Katilimcilarin  yiyecek imaji1 algisin1 belirlemek i¢in oOlgege iliskin ifadelerin

aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Calisma bulgular: Tablo 12°de

raporlanmuistir.
Tablo 12
Katilimcilarin yiyecek imaji1 dlgegine iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma bulgulari
Yiyecek Imaji A.O. Std.Sapma t-degeri p-degeri
Duyusal ve Cekicilik Ozellikleri Boyutu 3,86 ,70111 25,830 ,000
Sosyo-Kiiltiirel Yararlar Boyutu 3,65 85778 15,923 ,000
Saglik Boyutu 3,03 92943 694 488
Gida Giivenligi Boyutu 3,80 ,79240 21,226 ,000
Pigirme Yontemleri Boyutu 3,31 ,85742 7,690 ,000
Kiiltiirel Yap1 Boyutu 3,57 ,79988 15,078 ,000
Igerik Ozellikleri Boyutu 3,09 87161 2,316 ,021
Besleyicilik Ozellikleri Boyutu 3,70 ,76530 19,168 ,000

Genel ortalama:3,50
Test degeri: 3,
Tiim maddeler i¢in serbesti derecesi;

Yanut kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle katiliyorum

Tablo 12’de goriildiigii {izere arastirmaya katilan yerli ziyaretgilerin destinasyon
yiyecek imaj1 algilamalarina iligkin ifadeleri ile ilgili en yliksek ortalama degere sahip
“Duyusal ve Cekicilik Ozellikleri” ( x = 3,86) boyutu oldugu belirlenmistir. Bununla
birlikte “Gida Giivenligi ” ( x = 3,80) ve “Besleyicilik Ozellikleri ” ( x = 3,70) boyutlar1 da

yuksek ortalama degere sahip olduklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin destinasyon yiyecek
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imaj1 algilamalarina iliskin en disiik ortalama degere sahip olan boyut ise “Saglik” (X

=3,03) boyutu oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin  destinasyon kisiligi algisin1 tespit etmek i¢in Olgege iliskin

cevaplarin aritmetik ortalama ve standart Sapma analizi bulgular1 Tablo 13’te

raporlanmaistir.
Tablo 13
Katilimcilarin destinasyon kisiligi ol¢egine iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma
bulgulari

Destinasyon Kisiligi A.O. Std. Sapma  t-degeri  p-degeri
Seckinlik 3,27 ,83244 6,895 ,000
Samimiyet 3,76 ,82123 19,477 ,000
Sertlik 2,76 ,99684 -4,969 ,000
Huzur 3,92 84218 23,016 ,000
Dogal ve Sakin 4,17 ,75452 32,656 ,000
Yetkinlik 4,01 ,90117 23,595 ,000

Genel ortalama:3,64
Test degeri: 3,
Tiim maddeler i¢in serbesti derecesi;

Yanut kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle katiltyorum

Tablo 13’te goriildiigii lizere ziyaretgilerin destinasyon kisiligi algilamalarina iliskin
ifadeleri ile ilgili en yiiksek ortalama degere sahip olan boyut “Dogal ve Sakin” ( x = 4,17)
olarak ortaya ¢ikmigtir. Ayni zamanda “Yetkinlik” ( x =4,01) ve “Huzur” ( x = 3,92)
boyutlar1 da yliksek ortalama degere sahip olduklar1 tespit edilmistir.

Katilimeilarin destinasyon kisiligini algilamalarinda en diisiik ortalama degere

sahip olan “Sertlik” (x =2,76) boyutu oldugu belirlenmistir.
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4.3. Korelasyon Analizine Ait Bulgular

Arastirmanin degiskenleri arasindaki iligkinin belirlenmesi amaci ile degiskenlere
korelasyon analizi uygulanmustir. Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 14°te

gosterilmektedir.
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Tablo 14

Degiskenlerarasi iliskilere ait bulgular

Degiskenler o
B
3 B 2 <
o E E = .;: E — <
,._' = - - X
S 2 o5 2 E £ | = 3 > = | E E = = = E
= S | = = £ S | £ = L E | =2 = 3 < <
> 2 2 5@ < 2 5 | § = 2 2 % £ t 5 'SP &
A Oin > @ € A o= |2 o m O | & % ) T a >
Duyusal ve Cekicilik R2 1
Ozellikleri Sig.
Sosyo-Kiiltiirel R2 ,601** | 1
Yararlar Sig. ,000
Saghk R2 372%% | 427 | 1
Sig. ,000 ,000
Guda Giivenligi R2 ,702 ,570%* | 415** |1
Sig. ,000 ,000 ,000
Pisirme Yontemleri R2 ,393** | 485*%* | 399** | 419** |1
Sig ,000 ,000 ,000 ,000
icerik Ozellikleri R2 ,096* ,162** | [ 158** 311** | 1
Sig. ,044 ,001 ,001 ,000
Kiiltiirel Yap: R2 ,613** | 5O4** | 397** | BAA** | Bl4** | 171*%* |1
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Besleyicilik R2 ,588** | 610** | ,499** | 633** | 428** | 107* 489** | 1
Ozellikleri Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,026 ,000
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Tablo 14’lin devami

Seckinlik R2 A491** | 451%* | 363** | 433** | 430** | 141** | 415%*% | 429** |1
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000
Samimiyet R2 ,564** | 388** | 184** | 508** | 176** ,324** | 390** | 498** |1
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sertlik R2 ,140** | |164%* | 198** | 171** | 280** | ,308** | ,170** | 146** | 431** | 140** |1
Sig. ,003 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,003
Huzur R2 S57*F* | [ 397** | [268** | 426** | 219** ,364** | 393** | 486** | 534** | 121** |1
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,011
Dogal/Sakin R2 S513** | [368** | ,234*%* | 414** | 164** ,314** | 307** | \334** | 447 | |102* ,501%* |11
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,032 ,000
Yetkinlik R2 ,563** | ,404** | 231** | 505** | 255** J34T** | 418** | 442%*F | [522** ,D43** | 447
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

** Korelasyon 0,01 diizeyinde (2-kuyruklu) anlamlidir.
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Tablo 14’te gorildigi tizere yiyecek imaji degiskeninin “duyusal ve g¢ekicilik
ozellikleri” boyutu ile “sosyo-kiiltiirel yararlar” (r: ,601**), ”saghk” (r: ,372**), “pisirme
yontemleri” (r: ,393**), “kiiltiirel yap1” (r: ,613**) ve “besleyicilik 6zellikleri” (r: ,588*%*)
boyutlar1 arasinda pozitif ve orta derecede bir iliski, “gida giivenligi”(r:,702**) boyutu
arasinda anlamli ve yiiksek derecede bir iliski, “igerik 6zellikleri”(r:,096*) boyutu arasinda
ise zayif bir iligki oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte “duyusal ve ¢ekicilik 6zellikleri”
boyutu ile destinasyon kisiligi degiskeninin “se¢kinlik”(r:,491*%*), “samimiyet”(r:,564**),
“huzur’(r:,557**), “dogal/sakin” (r:,513**) ve “yetkinlik” (r:,563**) boyutlar1 arasinda
orta seviyede anlaml bir iliski, “sertlik” (r:,140**) boyutu arasinda ise zayif bir iliski

oldugu goriilmektedir.

Yiyecek imajinin “sosyo-kiiltiirel yararlar” boyutu ile “besleyicilik 6zellikleri” (r:
,610%*) arasinda giiclii bir iligki, “saglik”(r:,427**), “gida giivenligi”(r:,570**), “pisirme
yontemleri” (r:,485**), “kiiltiirel yap1” (r: ,594**) boyutlar1 arasinda orta seviyede anlamli
bir iliski, ve “i¢erik ozellikleri”(r.,162**) boyutu arasinda diisiik seviyede bir iligki oldugu
tespit edilmistir.  “Sosyo-kiiltiirel yararlar” boyutu ile destinasyon kisiliginin
“seckinlik”(r:,451**), “samimiyet”(r:,388**), “huzur”(r:,397**),“dogal/sakin” (r:,368**)
ve “yetkinlik” (r:,404**) boyutlar1 arasinda orta seviyede bir iliski, “sertlik” (r:,154%%*)

boyutu arasinda ise diisiik seviyede bir iliski bulunmaktadir.

Yiyecek imajinin “saglik” boyutu ile “gida giivenligi” (r:,415%*),“pisirme
yontemleri” (r: ,399%*),”besleyicilik ozellikleri” (r: ,499**) ve “kiiltiirel yap1” (r: ,397*%*)
boyutlar1 arasinda orta seviyede pozitif bir iligski, “i¢erik 6zellikleri”(r. ,158**) boyutu
arasinda ise diisiik seviyede anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Yiyecek imajinin
“saglik” boyutu ile destinasyon Kkisiliginin “se¢kinlik” (r:,363**) boyutu arasinda orta
diizeyde, “samimiyet”(r:,184**),“sertlik”  (r:,198**),”huzur”(r:,258**),”dogal/sakin”
(r:,234**) ve “yetkinlik” (1:,231**) boyutlar1 arasinda ise anlamli fakat diisiik seviyede bir

iliski oldugu belirlenmistir.

Yiyecek imajinin “gida giivenligi” boyutu ile “besleyicilik 6zellikleri”(r: ,633*%),
“pisirme yontemleri” (r: ,419**) ve “kiiltiirel yap1” (r: ,544**) boyutlar1 arasinda orta
seviyede pozitif bir iliski tespit edilmistir. “Gida giivenligi” boyutu ile destinasyon

kisiliginin “sertlik” (r:,171**) boyutu arasinda anlamli ve diisiik diizeyde bir iligki oldugu,
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“samimiyet” (r:,508*%), huzur’(r:,426**), “dogal/sakin”(r:,414**) “seckinlik”(r:,433*%*)
ve “yetkinlik” (r:,505%*) boyutlar1 arasinda ise orta derecede pozitif bir iliski oldugu

gozlemlenmektedir.

Yiyecek imajinin “pisirme yontemleri” boyutu ile “icerik ozellikleri”(r. ,311%*%*),
“besleyicilik ozellikleri”(r: ,428**) ve “kiiltlirel yap1” (r: ,514**) boyutlar1 arasinda orta
seviyede pozitif bir iliski bulunmaktadir. “Pisirme yontemleri” boyutu ile destinasyon
kisiliginin “seckinlik”(r:,430**) boyutu arasinda orta diizeyde, “yetkinlik” (r:,255%%),
“huzur’(r:,219**), dogal/sakin” (r:,164*%*), “samimiyet”(r:,176**) ve “sertlik” (r:,208**)

boyutlari arasinda ise diisiik derecede pozitif bir iliski saptanmuistir.

Yiyecek imajiin “icerik 6zellikleri” boyutu ile “besleyicilik 6zellikleri”(r: ,107**)
ve “kiiltlirel yap1” (r: ,171**) boyutlar1 arasinda diisiik seviyede pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir. “Igerik dzellikleri” boyutu ile destinasyon kisiliginin “sertlik” (r:,308%*%*)
boyutu ile orta seviyede pozitif ve “seckinlik”(r:,141**) boyutu ile diisiik seviyede anlamli

bir iliskisi oldugu saptanmustir.

Yiyecek imajimin “kiiltiirel yap1” boyutu ile “besleyicilik 6zellikleri”(r: ,489**)
boyutu arasinda orta derecede pozitif bir iliski vardir. “Kiiltiirel yap1” boyutu ile
destinasyon kisiliginin “se¢kinlik”(r:,415**),“yetkinlik” (r:,347**), “samimiyet”(r:,324*%*),
“huzur”(r:,364**) ve “dogal/sakin” (r:,314**) boyutlar1 arasinda orta derecede pozitif
yonli bir iliski, “sertlik” (r:,170**) boyutu ile ise diisiik derecede bir iliski oldugu
belirlenmistir.

Yiyecek imajimnin besleyicilik 6zellikleri” boyutu ile destinasyon kisiliginin
“seckinlik”(r:,429**) “yetkinlik” (r:,418*%),“samimiyet”(r:,390**),”huzur”(r:,393**) ve
“dogal/sakin” (r:,307**) boyutlar1 arasinda orta seviyede anlamli pozitif bir iliski, “sertlik”
(r:,146**) boyutu arasinda ise diisiik seviyede bir iliski tespit edilmistir.

Destinasyon kisiliginin “se¢kinlik” boyutu ile “samimiyet”(r:,498**), “sertlik”
(r:,431%%*),”huzur”(r:,486**),“dogal/sakin” (r:,334**) ve yetkinlik” (r:,442**) boyutlar
arasinda orta derecede pozitif bir iliski oldugu saptanmistir. Destinasyon kisiliginin
“samimiyet” boyutu ile “huzur’(r:,534**), dogal/sakin” (1:,447**) ve “yetkinlik”

(r:,522*%) boyutlar1 arasinda orta seviyede anlamli bir iliski, “sertlik” (r:,140**) boyutu
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arasinda ise diisiik seviyede pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir. Destinasyon kisiliginin
“sertlik” boyutu ile “huzur”(r:,121**) ve “dogal/sakin” (r:,102**) boyutlar1 arasinda diisiik
derecede anlamli bir iligki bulunmaktadir. Destinasyon kisiliginin “huzur” boyutu ile
“dogal/sakin” (r:,501**) ve yetkinlik” (1:,543**) boyutlar1 arasinda orda seviyede pozitif
anlamli iliski oldugu goriilmektedir. Son olarak destinasyon kisiliginin “dogal/sakin”
boyutu ile yetkinlik” (r:,447**) boyutu arasinda orta seviyede pozitif bir iliski oldugu
ortaya ¢ikmuistir.

4.4. Arastirma Hipotezlerine Yonelik Bulgular
4.4.1. Bagimsiz Orneklem T- Testi Analizine Iliskin Bulgular

Algilanan destinasyonun yiyecek imaji cinsiyete gore istatiksel olarak anlaml
farklilik gosterip gostermedigine iliskin gerceklestirilen analiz dogrultusunda sonuglar

Tablo 15’te raporlanmustir.

Tablo 15

Destinasyon yiyecek imajinin cinsiyete gore bagimsiz 6rneklem T testi bulgular

Yiyecek Imaji Cinsiyet N Ort. Std.Sapma t-degeri p-degeri

icerik Ozellikleri Erkek 193 3,20 841 2,374 018
Kadin 245 3,00 ,886

Tablo 15’te gorildigi lizere yiyecek imajinin igerik Ozellikleri (p: ,018)
bakimindan erkek ve kadin arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Yiyecek
imajmin duyusal ve cekicilik 6zellikleri (p: ,073), sosyo-kiiltiirel yararlar (p: ,709), saglik
(p: ,435), gida giivenligi (p: ,165), pisirme yontemleri (p: ,542), kiiltiirel yap1 (p: ,963) ve
besleyicilik ozellikleri (p: ,553) bakimindan erkek ve kadinlar arasinda anlamli farkliliklar
oldugu gorilmektedir. Bu dogrultuda kadinlarin, erkeklere kiyasla destinasyonun
yiyeceklerini igerik Ozellikleri bakimindan daha olumsuz olarak degerlendirdikleri

sOylenebilir.

Algilanan destinasyonun kisiliginin cinsiyete gore istatiksel olarak anlamli farklilik

gosterip gostermedigine iliskin bulgular Tablo 16°da raporlanmustir.

69



Tablo 16

Destinasyon kisiliginin cinsiyete gore bagimsiz érneklem T testi bulgulari

Destinasyon Kisiligi Cinsiyet N Ort. |Std.Sapma|t-degeri [p-degeri
Dogal/Sakin Erkek 193 4,06 ,852 -2,603 ,010
Kadin 245 4,26 ,656

Tablo 16°da gorildigi {lizere destinasyon kisiliginin dogallik/sakinlik (p: ,010)
bakimindan erkek ve kadin arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Destinasyon kisiliginin seckinlik (p: ,779), samimiyet (p: ,053), sertlik (p: ,221), huzur (p:
,783) ve yetkinlik (p: ,742) bakimindan erkek ve kadinlar arasinda anlamli farkliliklar
bulunmamaktadir. Bu kapsamda kadmlarin, erkeklere kiyasla destinasyonu

dogallik/sakinlik bakimindan daha olumlu olarak degerlendirdikleri goriilmektedir.

4.4.2. Tek Yonlii Varyans Analizine iliskin Bulgular

Gruplar arast farkliligin belirlenmesi dogrultusunda tek yonlii anova testi
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerden yas unsuruna bagli olarak
yiyecek imaj1 ve destinasyon kisiligi algilamalar1 degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular
Tablo 17 ve 18’de raporlanmistir.

Tablo 17
Yiyecek imaj1 ve yas’a iligkin tek yonlii varyans analizi bulgulari
Yiyecek imaji Grup N  Ort. Std.Sapma Std. HataF degerip-degeriFarkhilik
A-18-25 yas 83 3,40 ,998 ,10963
Sosyo-Kiiltiirel B-26-34 yas 141 3,65 874 ,07367
Yararlar C-35-49 yas 146 3,67 ,761 ,06298 3,178 ,026 A<B<C<E<D
D-50-64 yas 60 3,90 ,710 ,09168
E-65 ve iizeri 8 3,80 1,17 41644
A-18-25 yas 83 2,90 ,946 ,10388
B-26-34 yas 141 2,92 ,932 ,07857
Saghk C-35-49 yas 146 3,02 ,861 ,07127 4,068 ,012 A<B<C<E<D
D-50-64 yas 60 3,44 ,959 ,12393
E-65 ve ilizeri 8 3,22 971 ,34350
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Tablo 17’ nin devami

A-18-25 yas 83 342 831 ,09130

B-26-34 yas 141 351 ,861 ,07254

C-35-49 yas 146 3,59 ,703 ,05820 2,964 ,036 A<B<C<D<E
Kiiltiirel Yap1 = D-50-64 yas 60 3,84 767 ,09913

E-65 ve lizeri 8 390 ,848 ,30000

Yiyecek Imaji ve yas’a gore uygulanan tek yonlii varyans analizi sonucunda,
“duyusal ve c¢ekicilik ozellikleri” ile “besleyicilik o6zellikleri” boyutlarinin homojen
olmadig tespit edilmistir ve bu nedenle Welch testi uygulanmistir. Yiyecek imajinin yas’a
gore gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore; sosyo-kiiltiirel yararlar (F
degeri: 3,178, p-degeri: ,026) boyutu 18-25 (p: ,017) ve 50-64 (p: ,017) yas gurubu
katilimcilan tarafindan farkli olarak algilandigi goriilmektedir. Kiiltiirel yap1 (F degeri:
2,964, p-degeri: ,036) boyutunda da 18-25 (p: ,027) ve 50-64 (p: ,027) yas grubu
katilimcilar1 arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte saglik (F
degeri: 4,068, p-degeri: ,012) boyutu ile ilgili 18-25 (p: ,017) ve 50-64 (p: ,009) gruplari
arasinda farkli algilamalar oldugu sonucuna ulasilmistir. Yiyecek imajimin duyusal ve
cekicilik ozellikleri (F degeri; 1,384, p-degeri: ,239), gida giivenligi (F degeri: 0,766, p-
degeri: ,548), pisirme yontemleri (F degeri: 2,084, p-degeri: ,082), icerik ozellikleri (F
degeri: 1,425, p-degeri: ,225) ve besleyicilik 6zellikleri (F degeri: 1,751, p-degeri: ,138)

boyutlarinda gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigi belirlenmistir.

Tablo 18
Destinasyon kisiligi ve yas’a iliskin tek yonlii varyans analizi bulgulari
Destinasyon Kisiligi Grup N Ort. Std.Sapma Std. F degeri p-degeri Farkhhk
Hata
A-18-25 yas 83 2,97 ,921 ,10112
B-26-34yas 141 3,30 ,852 ,07180
Seckinlik C-35-49yas 146 3,26 7132 ,06066 5,917 ,000 A<C<B<E<
D-50-64 yas 60 3,63 ,749 ,09672 D
E-65veiizeri 8 3,42 ,826 ,29214
A-18-25 yas 83 3,55 ,846 ,09289
B-26-34yas 141 3,87 ,828 ,06981
Samimiyet C-35-49yas 146 3,74 ,802 ,06639 2,685 ,031 D<B<C<A
D-50-64 yas 60 3,88 ,761 ,09826 <E

E-65velizeri 8 3,46 ,860 ,30413
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Destinasyon Kisiligi ve yas’a uygulanan tek yonlii varyans analizi sonucunda
“huzur” ve “yetkinlik” boyutlarinin homojen olmadig1 belirlenmis ve bu nedenle Welch
testi gerceklestirilmistir. Destinasyon kisiliginin yas’a gore uygulanan tek yonlii varyans
analizi sonuglarina gore; seckinlik (F degeri; 5,917, p-degeri: ,000) ve samimiyet(F degeri;
2,685, p-degeri: ,031) boyutlarinda gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
belirlenmistir. Seckinlik boyutu, 50-64 (p: ,000) yas gurubu katilimcilar: tarafindan farkl
olarak algilandig1 goriilmektedir. “Sertlik” (F degeri; 2,188, p-degeri: ,070), “huzur” (F
degeri; 2,577, p-degeri: ,092),“dogallik ve sakinlik” (F degeri; ,957, p-degeri: ,431) ile
“yetkinlik” (F degeri; 3,176, p-degeri: ,051) boyutlarina baktigimizda ise gruplar arasinda

anlaml bir farklilik bulunmamaktadir.

Katilimcilarin egitim diizeylerine bagl olarak yiyecek imaji ve destinasyon kisiligi

algilamalar1 degerlendirilmistir. Bulgular Tablo 19 ve 20’de verilmistir.

Tablo 19

Yiyecek imaj1 ve egitim’e iligkin tek yonlii varyans analizi bulgulari

Yiyecek imaji Grup N Ort. Std.Sa Std. Hata F degeri p-degeri Farkhilik
pma

A-ilkokul 6 4,08 752 ,30732
B-Ortaokul 11 3,56 ,643 ,19392
Pisirme C-Lise 101 3,52 ,871 ,08668 3,273 ,007 F<D<E<C
Yontemleri D-Onlisans 30 3,16 1,02 ,18660 <B<A
E-Lisans 230 3,25 ,821 ,05418
F-Lisansiisti 60 3,15 ,841 ,10863
A-ilkokul 6 3,75 ,670 ,27386
B-Ortaokul 11 3,00 1,02 ,30896
Icerik Ozellikleri C-Lise 101 3,17 1,00 ,09971 2,498 030 F<B<E<C
D-Onlisans 30 3,41 ,881 ,16097 <D<<A
E-Lisans 230 3,06 ,810 ,05344
F-Lisansiisti 60 2,88 ,788 ,10162

Yiyecek Imaji ve egitime gore uygulanan tek yonlii varyans analizinde, saglhk
boyutu homojen olmadigi tespit edilmistir ve bu nedenle Welch testi uygulanmustir.

Yiyecek imajmin egitime gore gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore;
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pisirme yontemleri (F degeri: 3,273, p-degeri: ,007) ile icerik ozellikleri (F degeri: 2,498,
p-degeri: ,030) boyutlarinda gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
Yiyecek imajimnin duyusal ve ¢ekicilik 6zellikleri (F degeri; 559, p-degeri: ,731), sosyo-
kiltiirel yararlar (F degeri: 1,195, p-degeri: ,331), saglik (F degeri: 1,976, p-degeri: ,225),
gida giivenligi (F degeri: ,255, p-degeri: ,937), kiiltiirel yap1 (F degeri: ,619, p-degeri: ,686)
ve besleyicilik ozellikleri (F degeri: ,610, p-degeri: ,692) boyutlarinda gruplar arasinda

anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 20

Destinasyon kisiligi ve egitim’e iligkin tek yonlii varyans analizi bulgulari

Destinasyon Grup N Ort. Std.Sapma Std. F degerip-degeri  Farkhhk

Kisiligi Hata
A-ilkokul 6 4,08 ,584 23763
B-Ortaokul 11 3,69 ,657 ,19826

Seckinlik C-Lise 101 3,37 ,896 ,08923 3,016 ,011 E<D<C<F<

D-Onlisans 30 3,20 ,883 ,16133 B<A
E-Lisans 230 3,17 ,807 ,05327
F-Lisansiistic 60 3,38 759 ,09808
A-ilkokul 6 3,58 ,861 ,35158
B-Ortaokul 11 3,75 ;901 27178

Samimiyet  C-Lise 101 3,58 ,918 ,09141 2,539 ,028  A=C<D<B<
D-Onlisans 30 3,70 ,869 ,15875 E<F
E-Lisans 230 3,78 155 ,04980
F-Lisansiistii 60 4,04 197 ,10295

Destinasyon kisiligi ve egitime gore uygulanan tek yoOnlii varyans analizi
sonucunda, sertlik boyutu homojen olmadigi belirlenmis ve bundan dolayr Welch testi
uygulanmistir. Destinasyon kisiligi ve egitime gore gercgeklestirilen tek yonlii varyans
analizi sonuclarina gore; seckinlik (F degeri; 3,0161, p-degeri: ,011) ile samimiyet (F
degeri; 2,5393, p-degeri: ,028) boyutlarinda gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
ortaya cikmistir. Samimiyet boyutunda lise (p: ,036) ve lisansiistii (p: ,036) egitim
diizeyine sahip katilimcilar arasinda farkli algilamalar oldugu belirlenmistir. Destinasyon

kisiliginin sertlik (F degeri; 2,148, p-degeri: ,197), huzur (F degeri; ,615, p-degeri: ,689),
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Dogallik ve sakinlik (F degeri; 1,606, p-degeri: ,157) ile yetkinlik (F degeri; 1,108, p-
degeri: ,355) boyutlarinda gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Katilimeilarin meslek gruplarina bagli olarak yiyecek imaj1 ve destinasyon kisiligi

algilamalar1 incelenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 21 ve 22°de yer almaktadir.

Tablo 21
Yiyecek imaj1 ve meslege iliskin tek yonlii varyans analizi bulgular
Yiyecek Imaji Grup N Ort. Std.Sapma Std. Hata F degeri p-degeri Farkhlik
A-Serbest 25 3,96 547 ,10941
Duyusal ve B-Ogrenci 64 3,73 ,780 ,09760
Cekicilik C-Esnaf 30 3,39 ,801 ,14627 C<B<D<I<G
Ozellikleri D-Ogretmen 32 3,80 ,713 ,12616 3,246 ,001 <F<J<A<E<
E-Emekli 21 4,03 ,639 ,13965 H
F-Saglik Pers. 44 3,90 ,617 ,09316
G-Kamu Pers. 108 3,88 577 ,05556
H-Ozel Sektor 22 4,33 ,490 ,10461
Personeli
I-Memur 14 3,81 ,632 ,16895
J-Diger 78 3,91 ,810 ,09175
A-Serbest 25 3,81 ,769 ,15398
Sosyo-Kiiltiirel B-Ogrenci 64 3,53 ,843 ,10544
Yararlar C-Esnaf 30 357 1,00 ,18277 D<F<B<J<C
D-Ogretmen 32 3,46 ,920 ,16268 2,191 ,022 <G<A<E<I<
E-Emekli 21 3,91 ,647 ,14134 H
F-Saglik Pers. 44 3,47 ,899 ,13556
G-Kamu Pers. 108 3,59 ,785 ,07558
H-Ozel Sektor 22 4,22 ,675 ,14401
Personeli
I-Memur 14 3,93 ,589 ,15757
J-Diger 78 3,55 ,951 ,10775
A-Serbest 25 4,02 ,635 ,12718
Gida Giivenligi B-Ogrenci 64 3,71 ,910 ,11386
C-Esnaf 30 3,49 ,841 ,15360 C<D<I<B<J<
D-Ogretmen 32 3,55 ,840 ,14866 1,977 ,040 G<F<A<E=H
E-Emekli 21 4,10 ,780 ,17039
F-Saglik Pers. 44 3,84 ,758 ,11430
G-Kamu pers. 108 3,83 ,716 ,06894
H- Ozel Sektor 22 4,10 552 ,11787
Personeli
I-Memur 14 3,64 ,881 ,22770
J-Diger 78 3,82 ,816 ,09244
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Tablo 21’ nin devami
A-Serbest 25 3,63 ,729 ,14586
B-Ogrenci 64 3,19 ,934 ,11676 D<I<B<F<J<
Pisirme C-Esnaf 30 3,45 ,679 ,12404 2,040 ,034 C<A<E
Yontemleri  D-Ogretmen 32 314 ,769 ,13607
E-Emekli 21 3,67 ,592 ,12926 B=G
F-Saglik Pers. 44 3,20 ,952 ,14364 A=H
G- Kamu Pers. 108 3,19 ,791 ,07619
H- Ozel Sektor 22 3,63 ,905 ,19304
Personeli
I-Memur 14 3,16 ,800 ,21388
J-Diger 78 3,40 ,952 ,10788
A-Serbest 25 3,59 ,978 ,19573
B-Ogrenci 64 3,23 779 ,09747
icerik Ozellikleri C-Esnaf 30 3,40 761 ,13900 J<D<G<F<H
D-Ogretmen 32 2,96 778 ,13753 2,564 ,007 <B<E<C<A
E-Emekli 21 3,25 1,21 ,26446
F-Saglik Pers. 44 3,03 ,831 ,12529
G- Kamu Pers. 108 3,00 ,855 ,08228 F=I
H- Ozel Sektor 22 3,18 ,809 ,17266
Personeli
I-Memur 14 3,03 ,671 ,17939
J-Diger 78 2,85 ,891 ,10094
A-Serbest 25 3,75 ,803 ,16073
B-Ogrenci 64 3,87 ,738 ,09233
Besleyicilik ~ C-Esnaf 30 3,55 ,8551 ,15555 D<C<J<G<I<
Ozellikleri D-Ogretmen 32 341 ,824 ,14576 1,844 ,040 A<E<F<B<H
E-Emekli 21 3,78 ,496 ,10248
F-Saglik Pers. 44 3,79 ,745 ,11241
G- Kamu Pers. 108 3,64 ,673 ,06481
H- Ozel Sektor 22 4,05 577 ,12302
Personeli
I-Memur 14 3,66 ,551 ,14734
J-Diger 78 3,62 ,929 ,10530

Yiyecek Imaji ve meslege gore uygulanan tek yonlii varyans analizinde,

besleyicilik 6zelligi boyutu homojen olmadigr gorilmiistiir ve bu nedenle Welch testi

uygulanmistir. Yiyecek Imaji ve meslege gore gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi

sonuglarina gore; duyusal ve gekicilik 6zellikleri (F degeri; 3,246, p-degeri: ,001), sosyo-

kiiltiirel yararlar (F degeri: 2,191, p-degeri: ,022), gida giivenligi (F degeri: 1,977, p-degeri:

,040), pisirme yontemleri (F degeri: 2,040, p-degeri: ,034), igerik oOzellikleri (F degeri:
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2,564, p-degeri: ,007) ve besleyicilik ozellikleri (F degeri: 1,844, p-degeri: ,040)

boyutlarinda gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Saglik (F degeri:

1,637, p-degeri: ,103) ve kiiltiirel yap1 (F degeri: 1,789, p-degeri: ,068) acisindan ise

gruplar arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir. Duyusal ve ¢ekicilik 6zellikleri

ile ilgili esnaf ve 6zel sektor personeli (p: ,006) meslegine sahip olan gruplar arasinda

farkli algilamalar oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 22

Destinasyon kisiligi ve meslege iligkin tek yonli varyans analizi bulgulari

Destinasyon

Kisiligi

Seckinlik

Samimiyet

Grup

A-Serbest
B-Ogrenci
C-Esnaf
D-Ogretmen
E-Emekli
F-Saglik Pers.
G- Kamu Pers.
H- Ozel Sektor
Personeli
I-Memur
J-Diger
A-Serbest
B-Ogrenci
C-Esnaf
D-Ogretmen
E-Emekli
F-Saglik Pers.
G-Kamu Pers.
H- Ozel Sektor
Personeli
I-Memur

J-Diger

N Ort. Std.Sapma Std. Hata F degeri p-degeri Farklhlik

25 3,59 ,799 ,15984

64 3,07 ,882 ,11037

30 3,05 ,826 ,15088 C<B<G<D
32 3,26 ,854 ,15114 2,702 005  <[<J<F<H
21 3,83 723 ,15791 <A<E
44 3,36 ,850 ,12821

108 3,14 7131 ,07041

22 343 144 ,15879

14 3,28 ,819 ,21904

78 3,34 ,885 ,10027

25 3,83 A72 ,15460

64 3,56 ,834 ,10435

30 3,16 ,987 ,18033 3,685 ,000 C<B<D<I<
32 3,61 ,361 ,15101 J<A<E<F
21 4,01 , 7164 , 16679

44 4,06 ,631 ,09526

108 3,85 ,682 ,06571

22 3,95 ,629 ,13427

14 3,69 1,14 ,30470

78 3,78 ,885 ,10027
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Tablo 22’nin devami

A-Serbest 25 3,12 1,18 ,23717

B-Ogrenci 64 2,52 ,972 ,12151

C-Esnaf 30 3,07 1,01 ,18548 H<B<F<D<
Sertlik D-Ogretmen 32 2,62 ,837 ,14798 2,141 025  J<G<I<C<

E-Emekli 21 3,19 1,13 ,24728 A<E

F-Saglik Pers. 44 2,54 ,926 ,13967

G-Kamu Pers. 108 2,82 ,893 ,08598

H- Ozel Sektor 22 2,48 1,01 ,21570

Personeli

I-Memur 14 2,88 1,08 ,28943

J-Diger 78 2,76 1,05 ,11956

A-Serbest 25 4,18 ,646 ,12921

B-Ogrenci 64 3,79 930 ,11635

C-Esnaf 30 3,46 1,12 ,20567 C<B<G<D<
Huzur D-Ogretmen 32 392 ,608 ,10765 2,357 031 J<F<I<E<

E-Emekli 21 4,17 ,688 ,15017 A<H

F-Saglik Pers. 44 3,95 ,824 ,12432

G-Kamu pers. 108 3,89 774 ,07450

H- Ozel Sektor 22 4,34 ,716 ,15270

Personeli

I-Memur 14 4,02 ,928 ,24823

J-Diger 78 3,94 ,864 ,09791

A-Serbest 25 4,14 714 ,14295

B-Ogrenci 64 3,58 1,09 ,13709

C-Esnaf 30 3,63 1,12 ,20613 B<C<J<D<
Yetkinlik  D-Ogretmen 32 4,00 ,941 ,16650 I<G>E=

E-Emekli 21 4,14 776 ,16953 3,941 ,000 A<F<H

F-Saglik Pers. 44 4,29 ,667 ,10063

G-Kamu pers. 108 4,12 162 ,07336

H- Ozel Sektor 22 4,50 577 ,12309

Personeli

I-Memur 14 4,10 ,812 ,21724

J-Diger 78 3,98 ,927 ,10500

Destinasyon kisiligi ve meslege iliskin gerceklestirilen tek yonlii varyans
analizinde; sec¢kinlik (F degeri; 2,702, p-degeri: ,005), samimiyet (F degeri; 3,685, p-
degeri; ,000), sertlik (F degeri; 2,141, p-degeri; ,025), huzur (F degeri; 2,357, p-degeri;
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,031) ve yetkinlik (F degeri; 3,941, p-degeri; ,000) boyutlarinda gruplar arasinda anlaml
bir farklilik ortaya ¢ikmamistir. Dogallik ve sakinlik (F degeri; 1,830, p-degeri; ,061)
boyutunda ise gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Samimiyet boyutunda
esnaf ile saglik personeli (p: ,008) ve kamu personeli (p: ,045) meslegine sahip olan
katilimcilar arasinda farkli algilamalar oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte yetkinlik
boyutu 6grenci ile saglik personeli (p- ,050) ve 6zel sektor personeli (p-,040) meslegine

sahip olan katilimcilar tarafindan farkli olarak algilandig1 goriilmektedir.

Katilimeilarin gelir diizeyine bagl olarak yiyecek imaji ve destinasyon kisiligi

algilamalar1 incelenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 23 ve 24°te verilmistir.

Tablo 23

Yiyecek imaj1 ve gelire iliskin tek yonlii varyans analizi bulgulari

Yiyecek Imaji Grup N Ort. Std.Sapma Std. F  p-degeri Farkhihk

Hata degeri
A-1000ile 5000 28 3,79  ,666 ,12602
Pisirme B-5000 ile10000 89 3,25  ,897 ,09508 3,204 ,023 B<D<C<A
Yontemleri  C-10000 ve tizeri 151 3,29 ,833 ,06782

D-Belirtilmemis 170 3,28 ,867 ,06657

Yiyecek imaji ve gelire gore gergeklestirilen tek yonlii varyans analizinde,
boyutlarin homojen olarak dagildigi goriilmektedir. Yiyecek Imaji ve gelire gore
uygulanan tek yonlii varyans analizi bulgularina gore; pisirme yontemleri (F degeri: 3,204,
p-degeri: ,023) agisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilhik oldugu goriilmektedir.
Pisirme yontemleri ile ilgili, 5000-10000 TL(p: ,039) ve 10000 TL ve iizeri (p: ,045) gelire
sahip katilimcilar ile geliri belirtilmemis (p: ,035) katilimcilar arasinda anlamli farklilik
oldugu belirlenmistir. Yiyecek imajinin duyusal ve ¢ekicilik 6zellikleri (F degeri; ,571, p-
degeri: ,634), sosyo-Kkiiltiirel yararlar (F degeri: ,930, p-degeri: ,426), saglik (F degeri:
2,610, p-degeri: ,051) gida giivenligi (F degeri: 441, p-degeri: ,724), kiiltiirel yap1 (F
degeri: 1,342, p-degeri: ,260), igerik Ozellikleri (F degeri: 1,847, p-degeri: ,138) ve
besleyicilik o6zellikleri (F degeri: ,063, p-degeri: ,980) boyutlarinda gruplar arasinda
anlaml bir farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 24

Destinasyon kisiligi ve gelire ait tek yonlii varyans analizi bulgular

Destinasyon Grup N Ort. Std.SapmaStd. HataF degerip-degeriFarkhhk
Kisiligi

A-1000ile 5000 28 2,91 ,1,10 ,20972

Sertlik B-5000 ile10000 89 2,99  ,904 ,09588 3,380 ,018 C<D<A<B
C-10000 ve iizeri 1512,58  ,963 ,07840
D-Belirtilmemis 1702,77 1,03 ,07913
A-1000ile 5000 28 391 1,08 ,20421

Yetkinlik B-5000 ile10000 89 4,12  ,752 07971 3,297 ,020 D<A<B<C
C-10000 ve iizeri 1514,14 872 ,07100
D-Belirtilmemis 1703,86  ,946 ,07262

Destinasyon kisiligi ve gelire gére uygulanan tek yonlii varyans analizi sonucunda,
seckinlik ve huzur boyutlar1 homojen dagilim gostermedigi belirlenmis ve bu sebeple
Welch testi uygulanmistir. Destinasyon kisiligi ve gelire iliskin gergeklestirilen tek yonlii
varyans analizinde; sertlik (F degeri; 3,380 p-degeri; ,018) ile yetkinlik (F degeri; 3,297, p-
degeri; ,000) agisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Sertlik
boyutunda, 5000-10000 TL ile 10000 TL ve iizeri (p: ,027) gelire sahip katilimcilar ve
yetkinlik boyutunda 10000TL ve tizeri gelire sahip ile geliri belirtilmemis (p; ,050)
katilimcilar arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Destinasyon kisiliginin
seckinlik (F degeri; 587, p-degeri: ,618), samimiyet (F degeri; ,815, p-degeri; ,486), huzur
(F degeri; ,289, p-degeri; ,807) ve dogallik ve sakinlik (F degeri; ,315, p-degeri; ,815)

boyutlarinda gruplar arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Katilimeilarin destinasyonu ziyaret etme sayisina bagl olarak yiyecek imaj1 ve
destinasyon  kisiligi  algilamalart incelenmistir. Elde edilen bulgular asagida

Ozetlenmektedir.

Yiyecek imaji ve Destinasyonu Ziyaret Etme Sayisina ait Tek Yénlii Varyans

Analizi Bulgular:

Yiyecek Imaji ve katilimeilarim destinasyonu ziyaret etme sayisina gre uygulanan

tek yonlii varyans analizinde, duyusal ve cekicilik 6zellikleri ile pisirme ydntemleri
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boyutlart homojen olmadigi belirlenmistir ve bu sebeple Welch testi uygulanmistir.
Yiyecek Imaji ve destinasyonu ziyaret etme sayisina gore gerceklestirilen tek yonlii
varyans analizi sonucglarina gore; duyusal ve ¢ekicilik 6zellikleri (F degeri; 1,214, p-degeri:
,391), sosyo-kiiltiirel yararlar (F degeri: 1,208, p-degeri: ,300), saglik (F degeri: ,675, p-
degeri: ,510), giivenirlik (F degeri: ,714, p-degeri: ,477), pisirme yontemleri (F degeri:
,290, p-degeri: ,623), kiiltiirel yap1 (F degeri: ,034, p-degeri: ,967), igerik 6zellikleri (F
degeri: ,680, p-degeri: ,507) ve besleyicilik 6zellikleri (F degeri: ,030, p-degeri: ,971)
olmak tizere, biitiin boyutlarda istatiksel olarak gruplar arasinda anlamli bir farklilik

cikmamastir.

Tablo 25
Destinasyon kisiligi ve destinasyonu ziyaret etme sayisina ait tek yonlii varyans analizi

bulgulari

Destinasyon Kisiligi Grup N Ort. Std.Sapma Std. Hata F degerip-degeri Farkhlk
A-lile3kez 3383,80 ,774 ,04213
Samimiyet B-4 ile7 45389 887 13236 5,667 ,004 C<A<B
C-7 ve iizeri 55 3,42 965 ,13018

Destinasyon Kisiligi ve katilimcilarin destinasyonu ziyaret etme sayisina gore
uygulanan tek yonlii varyans analizinde “dogallik ve sakinlik” ile “yetkinlik” boyutlar
homojen olmadig: goriilmiis ve bundan dolayr Welch testi gergeklestirilmistir. Destinasyon
kisiliginin destinasyonu ziyaret etme sayisina gore uygulanan tek yonlii varyans analizi
bulgularina gore; segkinlik (F degeri; 3,004 p-degeri: ,051), sertlik (F degeri; ,387, p-
degeri: ,680), huzur (F degeri; 2,053, p-degeri: ,130), dogallik ve sakinlik (F degeri; 3,029,
p-degeri: ,112) ve yetkinlik (F degeri; 2, 920, p-degeri: ,141) boyutlarinda gruplar arasinda
anlamli bir farklihk bulunmamaktadir. Samimiyet (F degeri; 5,667, p-degeri: ,004)
acisindan ise gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
destinasyonu 1-3 kez ziyaret eden ile 4-7 kez ve 7 kez ve iizeri (p: ,007) ziyaret eden

katilimcilar tarafindan farkl algilandig: belirlenmistir.
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4.4.3. Degiskenlerarasi Regresyon Analizi Bulgulari

Arastirmada smanmak {izere 3 adet hipotez olusturulmustur. Arastirmanin ilk
hipotezi, yiyecek imajinin destinasyonun kisiligi tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ifade
etmektedir. Bu hipotezin test edilmesi {lizere basit regresyon analizi uygulanmistir. Basit
regresyon analizi uygulanmasinin nedeni ¢alisma kapsaminda bir bagimli bir de bagimsiz
degiskenin olmasindan kaynaklanmaktadir. Arastirmanin ilk Hi: “Yiyecek imajinin

destinasyon kisiligi tizerinde anlamli bir etkisi vardwr” olarak belirlenmistir.

Asagidaki tablolarda yiyecek imajimnin destinasyon kisiligi tlizerine etkisi

incelenerek bulgulara yer verilmistir.

Tablo 26
Yiyecek imajinin duyusal ve gekicilik 6zellikleri boyutunun destinasyon kisiligi tizerinde

etkisine iliskin regresyon analizi bulgulari

Standardize Edilmemis Standardize t- p-
Model Katsayilar Katsayilar degeri  degeri
i} Std. Hata B
Sabit ,195 1,023 5,255 ,000
Duyusal ve Cekicilik 491 ,050 ,582 11,756 ,000

Ozellikleri
Bagimli Degisken: Seckinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,491, R*=,241, Diizeltilmis R’=,239 ; Model igin F:138,194 ; p: 0,000

Sabit ,182 1,213 6,662 ,000
Duyusal ve Cekicilik ,564 ,046 ,660 14,246 ,000
Ozellikleri

Bagimli Degisken: Samimiyet ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,564, R*=,318; Diizeltilmis R’=,316 ; Model i¢in F:202,935 ; p: 0,000

Sabit ,265 1,992 7,521 ,000
Duyusal ve Cekicilik ,140 ,067 ,200 2,961 ,003
Ozellikleri

Bagimli Degisken: Sertlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,140, R*=,020, Diizeltilmis R*=,017 ; Model i¢cin F:8,766 ; p: 0,003
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Tablo 26’nin devami

Sabit ,188 1,342 7,148
Duyusal ve Cekicilik ,557 ,048 ,669 13,988
Ozellikleri

Bagimli Degisken: Huzur ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,557, R?=,310; Diizeltilmis R*=,308 ; Model i¢in F:195,666 ; p: 0,000

Sabit 174 2,043 11,758
Duyusal ve Cekicilik 513 ,044 552 12,478
Ozellikleri

Bagimli Degisken: Dogallik ve Sakinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,513, R*=,263; Diizeltilmis R*=,261 ; Model i¢in F:155,699 ; p: 0,000

Sabit ,200 1,219 6,101
Duyusal ve Cekicilik ,563 ,051 124 14,220
Ozellikleri

Bagiml Degisken: Yetkinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,563, R?*=,317; Diizeltilmis R*=,315 ; Model i¢in F:202,218 ; p: 0,000

,000
,000

,000

,000

,000

,000

Tablo 26°da gorildigi tizere, yiyecek imajinin duyusal ve cekicilik ozellikleri

boyutunun bir birim artis1 destinasyon kisiliginin seckinlik boyutu {izerinde ,491;

samimiyet boyutu lizerinde ,564; sertlik boyutu {izerinde ,140; huzur boyutu {izerinde ,557;

dogallik/sakinlik boyutu iizerinde ,513 ve yetkinlik boyutu {izerinde ,563 birimlik artisa

etki etki etmektedir. Model seckinlik boyutunun %24,1°ni, samimiyet boyutunun %31,8’ni,

sertlik boyutunun %2’°ni, huzur boyutunun %31 ni, dogallik/ sakinlik boyutunun %26,3 nii

ve yetkinlik boyutunun %31,7’ni agiklamaktadir. Bu dogrultuda yiyecek imajmin duyusal

ve ¢ekicilik ozellikleri boyutunun destinasyon kisiliginin seckinlik, samimiyet, huzur,

dogallik/sakinlik ve yetkinlik boyutlar iizerinde orta seviyenin biraz lizerinde bir etkiye

sahip oldugunu, setlik boyutu iizerinde ise diisiik seviyede bir etkiye sahip oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 27
Yiyecek imajinin sosyo-kiiltiirel yararlar boyutunun destinasyon kisiligi iizerinde etkisine

iliskin regresyon analizi bulgulari

Standardize Edilmemis Katsayillar Standardize Katsayilar

Model t-degeri p-degeri
B Std. Hata B
Sabit ,157 1,575 10,035 ,000
Sosyo-Kiiltiirel Yararlar 470 ,042 ,468 11,103 ,000

Bagimli Degisken: Seckinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,470, R?=,220; Diizeltilmis R°=,219 ; Model i¢in F:123,284 ; p: 0,000
Sabit ,161 2,365 14,655 ,000

Sosyo-Kiiltiirel Yararlar ,392 ,043 ,385 8,898 ,000

Bagimli Degisken: Samimiyet ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,392, R?>=,154; Diizeltilmis R*=,152 ; Model i¢in F:79,176 ; p: 0,000
Sabit ,210 2,061 9,809 ,000

Sosyo-Kiiltiirel Yararlar ,162 ,056 ,193 3,431 ,001

Bagimli Degisken: Sertlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,162, R*=,026, Diizeltilmis R*=,024 ; Model igin F:11,770 ; p: 0,001

Sabit ,164 2,410 14,718 ,000

Sosyo-Kiiltiirel Yararlar 414 ,044 418 9,504 ,000

Bagimli Degisken: Huzur ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,414, R*>=,172; Diizeltilmis R*>=,170 ; Model igin F:90,329 ; p: 0,000
Sabit ,150 2,968 19,812 ,000

Sosyo-Kiiltiirel Yararlar ,369 ,040 ,333 8,284 ,000

Bagimli Degisken: Dogallik ve Sakinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,369, R°=,136; Diizeltilmis R°=,134 ; Model i¢in F:68,632 ; p: 0,000
Sabit ,175 2,397 13,676 ,000

Sosyo-Kiiltiirel Yararlar 413 ,047 ,446 9,477 ,000

Bagimli Degigken: Yetkinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,413, R*>=,171; Diizeltilmis R*>=,169 ; Model igin F:89,813 ; p: 0,000
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Tablo 27°de yiyecek imajmin diger boyutu olan sosyo-kiiltiirel yararlar boyutu,
destinasyon kisiliginin tiim boyutlarin1 pozitif olarak etkiledigi belirlenmistir. Sosyo-
kiiltiirel yararlar boyutunun bir birim artis1 segkinlik boyutu iizerinde,470; samimiyet
boyutu tizerinde ,392; sertlik boyutu tiizerinde ,162; huzur boyutu iizerinde ,414;
dogallik/sakinlik boyutu iizerinde ,369 ve yetkinlik boyutu {izerinde ,413 birimlik artisa
etki etki etmektedir. Model segkinlik boyutunun %22’ni, samimiyet boyutunun %15,4’nii,
setlik boyutunun %2,6’n1, huzur boyutunun % 17,2’sini, dogallik/ sakinlik boyutunun
%13,6’simm1 ve yetkinlik boyutunun %17,1°ni aciklamaktadir. Bu kapsamda seckinlik,
samimiyet, huzur, dogallik/sakinlik ve yetkinlik boyutlar: iizerinde orta seviyede bir etkiye
sahip oldugunu, setlik boyutu tizerinde ise diisiik seviyede bir etkiye sahip oldugu

belirlenmistir.

Tablo 28
Yiyecek imajmin saglik boyutunun destinasyon kisiligi tizerinde etkisine iliskin regresyon

analizi bulgular

Standardize Edilmemis Katsayillar Standardize Katsayilar

Model t-degeri p-degeri
B Std. Hata B

Sabit 127 2,289 18,069 ,000

Saghk ,363 ,040 ,325 8,130 ,000

Bagimli Degisken: Seckinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,363, R*=,132; Diizeltilmis R*=,130 ; Model i¢in F:66,097 ; p: 0,000
Sabit ,132 3,271 24,809 ,000

Saghk ,184 ,042 ,163 3,915 ,000

Bagimli Degisken: Samimiyet ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,184, R*= ,034, Diizeltilmis R*=,032 ; Model igin F:15,330 ; p: 0,000
Sabit ,160 2,118 13,273 ,000

Saghk ,198 ,050 ,213 4,229 ,000

Bagimli Degisken: Sertlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,198, R*=,039; Diizeltilmis R*=,037 ; Model igin F:17,881 ; p.: 0,000

84



Tablo 28’in devami

Sabit ,133 3,219 24,217 ,000

Saghk ,258 ,042 ,233 5,566 ,000

Bagimh Degisken: Huzur ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,258, R*=,066, Diizeltilmis R*=,064 ; Model i¢in F:30,983 ; p: 0,000
Sabit ,120 3,601 30,054 ,000

Saghk 234 ,038 ,190 5,034 ,000

Bagimli Degisken: Dogallik ve Sakinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,234, R’=,055; Diizeltilmis R’=,053 ; Model i¢in F:25,344 ; p: 0,000
Sabit ,143 3,338 23,307 ,000

Saghk 231 ,045 ,224 4,951 ,000

Bagimli Degisken: Yetkinlik;, Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,231, R’=,053; Diizeltilmis R*=,051 ; Model i¢in F:24,516 ; p: 0,000

Tablo 28’de yiyecek imajinin saglik boyutu, destinasyon kisiliginin tiim boyutlarini
pozitif olarak etkiledigi goriilmektedir. Saglik boyutunun bir birim artis1 seckinlik boyutu
tizerinde ,363; samimiyet boyutu tizerinde ,184; sertlik boyutu tizerinde ,198; huzur boyutu
tizerinde ,258; dogallik/sakinlik boyutu iizerinde ,234 ve yetkinlik boyutu iizerinde ,231
birimlik artisa etki etki etmektedir. Model seckinlik boyutunun %13,2’sini, samimiyet
boyutunun %3,4’nii, setlik boyutunun %3,9’nu, huzur boyutunun % 6,6’sm1, dogallik/
sakinlik boyutunun %5,5°ni ve yetkinlik boyutunun %5,3’nii agiklamaktadir. Modelde
segkinlik, yetkinlik, dogallik/sakinlik ve huzur boyutu iizerinde orda seviyeden daha az bir
etkiye sahip oldugu belirlenmekte, samimiyet ve sertlik boyutlar1 {izerinde ise diisiik

derecede bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
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Tablo 29
Yiyecek imajinin gida giivenligi boyutunun destinasyon kisiligi tizerinde etkisine iliskin

regresyon analizi bulgulari

Standardize Edilmemis Katsayllar Standardize Katsayilar

Model B Std. Hata B t-degeri p-degeri
Sabit 176 1,545 8,766 ,000
Gida Giivenligi ,433 ,045 ,455 10,026 ,000

Bagiml Degisken: Seckinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,433, R?= 187, Diizeltilmis R*=,186 ; Model igin F:100,527 ; p: 0,000
Sabit ,166 1,760 10,601 ,000

Gida Giivenligi ,508 ,043 527 12,326 ,000

Bagimli Degisken: Samimiyet ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,508, R*=,258; Diizeltilmis R*=,257 ; Model i¢in F:151,928 ; p: 0,000
Sabit 231 1,943 8,428 ,000
Gida Giivenligi 171 ,059 ,216 3,631 ,000
Bagimli Degisken: Sertlik; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,171, R*=,029; Diizeltilmis R’=,027 ; Model i¢in F:13,188 ; p: 0,000
Sabit 179 2,202 12,311 ,000

Gida Giivenligi 426 ,046 ,453 9,845 ,000

Bagimli Degisken: Huzur ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,426, R?=,182; Diizeltilmis R?=,180 ; Model igin F:96,933 ; p: 0,000

Sabit ,161 2,677 16,600 ,000
Gida Giivenligi 414 ,042 ,395 9,505 ,000

Bagimli Degisken: Dogallik ve Sakinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,414, R’=,172; Diizeltilmis R*=,170 ; Model i¢in F:90,352 ; p: 0,000
Sabit ,183 1,831 10,026 ,000

Gida Giivenligi ,505 ,047 574 12,221 ,000

Bagimli Degisken: Yetkinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,505, R*=,255, Diizeltilmis R*=,253 ; Model i¢cin F:149,348; p: 0,000
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Tablo 29°da yiyecek imajmin gida giivenligi boyutu da benzer sekilde destinasyon
kisiliginin tiim boyutlarin1 pozitif olarak etkiledigi tespit edilmistir. Gida giivenligi
boyutunun bir birim artis1 segkinlik boyutu {izerinde ,433; samimiyet boyutu {izerinde ,508;
huzur boyutu iizerinde ,426; dogallik/sakinlik boyutu iizerinde ,414; yetkinlik boyutu
tizerinde ,505 ve sertlik boyutu iizerinde ,171 birimlik artisa etki etmektedir. Model
seckinlik boyutunun %18,7’sini, samimiyet boyutunun %25,8’ni, huzur boyutunun %
18,2’sini, dogallik/ sakinlik boyutunun %17,2’sini, yetkinlik boyutunun %25,5’ni ve setlik
boyutunun %?2,9’nu agiklamaktadir. Bu g¢ercevede seckinlik, samimiyet, huzur,
dogallik/sakinlik ve yetkinlik boyutu iizerinde orda seviyede bir etkiye sahip oldugu,

sertlik boyutu lizerinde ise diisiik derecede bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 30
Yiyecek imajinin pisirme yoOntemleri boyutunun destinasyon kisiligi ilizerinde etkisine

iliskin regresyon analizi bulgulari

Standardize Edilmemis Katsayillar =~ Standardize Katsayilar

Model B Std. Hata B t-degeri  p-degeri
Sabit 144 1,891 13,154 ,000
Pisirme Yontemleri ,430 ,042 AL17 9,942 ,000

Bagimli Degisken: Seckinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,430, R*=,185, Diizeltilmis R*=,183 ; Model igin F:98,848; p: 0,000
Sabit ,155 3,207 20,740 ,000

Pisirme Yontemleri ,176 ,045 ,168 3,724 ,000

Bagimli Degisken: Samimiyet ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,176, R*=,031, Diizeltilmis R*=,029 ; Model i¢in F:13,870; p: 0,000
Sabit ,183 1,682 9,195 ,000

Pisirme Yontemleri ,280 ,053 326 6,100 ,000

Bagimli Degisken: Sertlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,280, R*=,079; Diizeltilmis R°=,077 ; Model i¢in F:37,216,; p: 0,000
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Tablo 30’un devami

Sabit ,157 3,212 20,442

Pisirme Yontemleri ,219 ,046 ,215 4,692

Bagimli Degisken: Huzur ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,219, R?=,048; Diizeltilmis R’=,046 ; Model icin F:22,018; p: 0,000
Sabit ,142 3,699 25,986

Pisirme Yontemleri ,164 ,042 144 3,471

Bagimli Degisken: Dogallik ve Sakinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,164, R*=,027; Diizeltilmis R*=,025 ; Model i¢in F:12,050; p: 0,001
Sabit ,167 3,127 18,765

Pisirme Yontemleri ,255 ,049 ,268 5,511

Bagimli Degisken: Yetkinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,255, R?=,0065,; Diizeltilmis R’=,063 ; Model icin F:30,372; p: 0,000

,000

,000

,000

,001

,000

,000

Tablo 30’da yiyecek imajinin pisirme yontemleri boyutu da destinasyon kisiliginin

tiim boyutlarini pozitif olarak fakat daha diisiik seviyede etkiledigi goriilmektedir. Pigirme

yontemleri boyutunun bir birim artis1 samimiyet boyutu iizerinde ,176; sertlik boyutu

tizerinde ,280; huzur boyutu {izerinde ,219; dogallik/sakinlik boyutu iizerinde ,164;

yetkinlik boyutu {izerinde ,255 ve seckinlik boyutu iizerinde ,430 birimlik artisa etki

etmektedir. Model samimiyet boyutunun %3,1°ni, sertlik boyutunun %7,9’nu, huzur

boyutunun %#4,8’ni, dogallik/sakinlik boyutunun %2,7’sini, yetkinlik boyutunu %6,5°ni ve

seckinlik boyutunu %18,5’n1 agiklamaktadir. Bu agidan seckinlik boyutunu orta seviyede

etkilemekte olup, diger samimiyet, sertlik, huzur, dogallik/sakinlik ve yetkinlik boyutlar

diisiik seviyede etkiledigi tespit edilmistir.
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Tablo 31
Yiyecek imajmin icerik 6zellikleri boyutunun destinasyon kisiligi izerinde etkisine iliskin

regresyon analizi bulgulari

Standardize Edilmemis Katsayillar Standardize Katsayilar

Model B Std. Hata B t-degeri p-degeri
Sabit ,146 2,858 19,621 ,000
Igerik Ozellikleri 141 ,045 ,134 2,969 ,003

Bagimh Degisken: Seckinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,141, R’=,020; Diizeltilmis R*=,018 ; Model i¢in F:8,814, p: 0,003
Sabit ,168 1,673 9,980 ,000

icerik Ozellikleri ,308 ,052 ,352 6,758 ,000

Bagimh Degisken: Sertlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,308, R*=,095, Diizeltilmis R*=,093 ; Model i¢in F:45,672; p: 0,000

Tablo 31°de yiyecek imajinin igerik 6zellikleri boyutu ise destinasyon kisiliginin
sadece segkinlik ve sertlik boyutlarini olumlu olarak etkiledigi goriilmektedir. Igerik
ozellikleri boyutunun bir birim artis1 seckinlik boyutu iizerinde ,141 ve setlik boyutu
tizerinde ,308 birimlik artisa etki etmektedir. Model seckinlik boyutunun %2’sini ve sertlik
boyutunun %9,5’ni aciklamaktadir. Modelde sertlik boyutunu orta seviyeden daha az
etkiledigi, seckinlik boyutunu ise diisiik seviyede etkiledigi belirlenmektedir.
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Tablo 32
Yiyecek imajinin kiltirel yapt boyutunun destinasyon kisiligi lizerinde etkisine iliskin

regresyon analizi bulgulari

Standardize Edilmemis Katsayllar Standardize Katsayilar

Model B Std. Hata B t-degeri p-degeri
Sabit ,166 1,729 10,407 ,000
Kiiltiirel Yap1 415 ,045 432 9,529 ,000

Bagimli Degisken: Seckinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,415, R?=,172; Diizeltilmis R’=,170 ; Model i¢in F:90,800, p: 0,000
Sabit ,170 2,573 15,096 ,000

Kiiltiirel Yap1 ,324 ,047 ,333 7,163 ,000

Bagimli Degisken: Samimiyet ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,324, R*=,105; Diizeltilmis R*=,103 ; Model i¢in F:51,312; p: 0,000
Sabit ,216 2,007 9,311 ,000

Kiiltiirel Yap1 ,170 ,059 ,212 3,596 ,000

Bagimli Degisken: Sertlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,170, R*=,029; Diizeltilmis R*=,027 ; Model i¢in F:12,932; p: 0,000
Sabit 172 2,556 14,852 ,000

Kiiltiirel Yap1 ,364 ,047 ,383 8,156 ,000

Bagimh Degisken: Huzur ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,364, R*=,132; Diizeltilmis R*=,130 ; Model i¢cin F:66,513; p: 0,000
Sabit ,157 3,118 19,837 ,000

Kiiltiirel Yap1 ,314 ,043 ,296 6,909 ,000

Bagimli Degisken: Dogallik ve Sakinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,314, R*=,099; Diizeltilmis R*=,097 ; Model i¢in F:47,728; p: 0,000
Sabit ,185 2,618 14,120 ,000

Kiiltiirel Yap1 347 ,051 ,391 7,723 ,000
Bagimli Degisken: Yetkinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,347, R?*=,120; Diizeltilmis R?>=,118 ; Model i¢in F:59,637; p: 0,000
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Tablo 32°de yiyecek imajinin kiiltiirel yap1 boyutu, destinasyon kisiliginin tim
boyutlarint pozitif olarak etkiledigi goriilmektedir. Yiyecek imajinin kiiltiirel yap1
boyutunun bir birim artis1 destinasyon kisiliginin seckinlik boyutu {izerinde ,415;
samimiyet boyutu iizerinde ,324; sertlik boyutu iizerinde ,170; huzur boyutu iizerinde ,364;
dogallik/sakinlik boyutu iizerinde ,314 ve yetkinlik boyutu {izerinde ,347 birimlik artisa
etki etki etmektedir. Model seckinlik boyutunun %17,2’ni, samimiyet boyutunun %10,5’ni,
sertlik boyutunun %2,9’nu, huzur boyutunun %13,2’ni, dogallik/ sakinlik boyutunun
%9,9°’nu ve yetkinlik boyutunun %12°ni agiklamaktadir. Bu dogrultuda yiyecek imajinin
kiiltirel yapt boyutunun destinasyon kisiliginin seckinlik boyutu iizerinde orta seviyede,
samimiyet, huzur, dogallik/sakinlik ve yetkinlik boyutlar1 iizerinde orta seviyenin biraz
altinda, sertlik boyutu iizerinde ise diisilk seviyede bir etkiye sahip oldugu

belirlenmektedir.

Tablo 33
Yiyecek imajinin besleyicilik 6zellikleri boyutunun destinasyon kisiligi {izerinde etkisine

iliskin regresyon analizi bulgular1

Standardize Edilmemis Katsayillar =~ Standardize Katsayilar

Model B Std. Hata B t-degeri p-degeri

Sabit ,178 1,547 8,702 ,000
Besleyicilik 429 ,047 467 9,916 ,000
Ozellikleri

Bagimli Degisken: Seckinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,429, R*= 184, Diizeltilmis R*=,182 ; Model i¢in F:98,331; p: 0,000

Sabit 179 2,217 12,396 ,000
Besleyicilik ,390 ,047 418 8,832 ,000
Ozellikleri

Bagimli Degisken: Samimiyet ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,390, R*=,152; Diizeltilmis R*=,150 ; Model i¢in F:78,006; p. 0,000

Sabit 233 2,060 8,832 ,000
Besleyicilik ,146 ,062 ,190 3,081 ,002
Ozellikleri

Bagimli Degisken: Sertlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,146, R*=,021; Diizeltilmis R*=,019 ; Model i¢in F:9,491; p: 0,002
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Tablo 31’in devami

Sabit ,183 2,327 12,705 ,000
Besleyicilik ,393 ,048 432 8,914 ,000
Ozellikleri

Bagimli Degisken: Huzur ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,393, R’=, 154, Diizeltilmis R’=,152 ; Model i¢in F:79,452; p: 0,000

Sabit ,170 3,056 17,997 ,000
Besleyicilik ,307 ,045 ,303 6,745 ,000
Ozellikleri

Bagimli Degisken: Dogallik ve Sakinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,307, R*=,094, Diizeltilmis R*=,092 ; Model i¢in F:45,491; p: 0,000

Sabit ,194 2,193 11,328 ,000
Besleyicilik 418 ,051 ,493 9,618 ,000
Ozellikleri

Bagimli Degisken: Yetkinlik ; Metot: Dogrudan,
Model 1:R=,418, R?>=,175; Diizeltilmis R*=,173 ; Model i¢in F:92,513 ; p: 0,000

Tablo 33’te yiyecek imajimnin son boyutu olan besleyicilik ozellikleri boyutu da
benzer sekilde destinasyon kisiliginin tiim boyutlarint pozitif olarak etkiledigi
goriilmektedir. Besleyicilik 6zellikleri boyutunun bir birim artis1 seckinlik boyutu tizerinde
,429; samimiyet boyutu iizerinde ,390; huzur boyutu iizerinde ,393; dogallik/sakinlik
boyutu iizerinde ,307; yetkinlik boyutu iizerinde ,418 ve sertlik boyutu {izerinde ,148
birimlik artisa etki etmektedir. Model seckinlik boyutunun %18,4’nii, samimiyet
boyutunun %15,2°ni, huzur boyutunun %15,4’nii, yetkinlik boyutunun %17,5’n1, dogallik/
sakinlik boyutunun %9,4’nii, ve setlik boyutunun %2,1°ni aciklamaktadir. Bu ag¢idan
seckinlik, yetkinlik, samimiyet ve huzur boyutlari iizerinde orta seviyede, dogallik/sakinlik
boyutu iizerinde orta seviyenin biraz altinda ve sertlik boyutu iizerinde diisiik derecede bir

etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Calismada uygulanan degiskenler arasi regresyon analizinde gorildigl {izere,
yiyecek imajimin destinasyon Kkisiligi iizerinde etkisi 6 boyut olarak incelenmistir.
Aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan yiyecek imaji, bagimli degiskenin destinasyon
kisiligi boyutlarinin her biriyle pozitif bir iliskisi oldugu goriilmektedir. Regresyon
denklemi (segkinlik, samimiyet, setlik, huzur, dogallik/ sakinlik ve yetkinlik) p degerleri

0,05’ten kiiclik olarak belirlendigi i¢in anlamli olarak sonuclanmistir. Arastirma
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kapsaminda olusturulan hipotez Hi: “Yiyecek imajinin destinasyon kisiligi iizerinde
anlaml bir etkisi vardir” hipotezini test etmek igin uygulanan regresyon analizinin
sonucunda, yiyecek imajinin destinasyonun kisiligi tlizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

5.1. Sonu¢

Turistik destinasyonlar birbirinden farkli 6zelliklere ve kendine 6zgii yapiya sahip
olan, cesitli dogal ve tarihi ¢ekiciliklerden olusan, birbirinden farkli kiiltiirleri ve inanglar1
iceren ve ziyaret¢iler tarafindan seyahat ic¢in tercih edilen bolgelerdir. Gokgeada, 2011
yilinda Cittaslow unvanina sahip olmasi ile birlikte, kendine 6zgii dogal ve yerel cekicilik
unsurlari ile glinimiizde hem ulusal hem de uluslararasi ziyaretgiler igin seyahat i¢in tercih
edilen bir turizm destinasyonu haline gelmistir. Son yillarda Gokgeada, sahip oldugu
zengin gastronomik unsurlar1 ve mutfak kiiltiirii ile de gastronomi turizmi alaninda da
onemli bir turistik destinasyon haline gelmeye baslamistir (Cavusoglu ve Cavusoglu, 2018:
347; Korkmaz ve Aydug, 2020: 94). Farkli etnik gruplarin uyum igerisinde bir arada
yasamlarini silirdiirmeleri, Ada’nin farkli kiiltiirel ve gastronomik degerleri, zengin bir
yiyecek-icecek kiiltliriine sahip olmasini saglamistir (Duran, 2009: 97). Bu baglamda
destinasyonda sunulan lezzetlerin ziyaretcilerin destinasyonun yemek imaji algisinin
belirlenmesine katki saylayacagi diislincesiyle Gokgeada destinasyonu arastirma alani

olarak tercih edilmistir.

Gokgeada destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin destinasyona iligkin mutfak
imaj1 ve kisilik algilart belirlenmistir. Bununla birlikte mutfak imajinin destinasyonun

kisiligi tizerindeki etkisi incelenmistir.

Calismada katilimcilar demografik 6zellikler bakimindan incelendiginde; cinsiyete
gore gogunlugu kadin (%55,9) oldugu goriilmektedir. Yas faktorii agisindan agirlikli olarak
35-49 yas ile 26-34 yas araliginda oldugu, egitim durumlarina gére ise ¢ogunlugu lisans
(%52,5) egitim diizeyine sahip oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin meslek grubunu
agirlikli olarak kamu calisanlari olusturmaktadir. Bununla birlikte 6grenci, memur, emekli,
Ogretmen, serbest ¢alisan, esnaf, saglik personeli ve 6zel sektor personeli gibi farkli meslek
gruplarina sahip olan bireyler tarafindan da ziyaret edildigi goriilmektedir. Gelir diizeyine

bakildiginda ise gelirlerini bildirenlerin ¢ogunlugunun gelirlerinin 10,000 TL ve iizerinde
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oldugunu ifade etmisledir. Katilimeilarin Gokgeada'y1 ziyaret etme sikligina bakildiginda,
turistlerin ¢ogunlugu %77,2"' si 1 ile 3 kez ziyaret ettikleri goriilmektedir. Bu agidan
degerlendirildiginde, destinasyonun tatmin edici bir deneyim sundugunu, bundan dolay1

tekrar ziyaret i¢in tercih edildigini sdylenebilir.

5.1.1. Kuramsal Cikarimlar

Arastirma kapsaminda yerli turistlerin Gok¢eada’nin mutfak imaj1 algisini 6lgmek
icin Goriir (2019)’tin yiiksek lisans tezi kapsaminda, alanyazinda gergeklestirilen
caligmalardan yararlanarak gelistirdigi “Destinasyon yiyeceklerinin biligsel imaji 6l¢egi”
kullanilmistir. Olgek 8 boyut ve 89 ifadeden olusmaktadir. Mevcut calismada ise
gerceklestirilen faktor analizi sonucu 8 boyut 55 ifade elde edilmistir. Tez kapsaminda elde
edilen boyutlar ve maddeler Goriir (2019)’iin caligmasi ile farklilik gostermektedir. Goriir
(2019)’iin  gelistirdigi Olcek, duyusal oOzellikler, ¢ekicilik, icerik ozellikleri, kiiltiirel
ozellikler, hazirlama ve pisirme yontemleri, saglik ve besleyicilik, fiyat ve sosyo-kiiltiirel
yararlar boyutlarindan olusmaktadir. Tez kapsaminda elde edilen bulgulara gore; duyusal
ve cekicilik 6zellikleri, sosyo-kiiltiirel yararlar, saglik, gida giivenligi, pisirme yontemleri,
kiiltirel yapi, icerik Ozellikleri ve besleyicilik ozellikleri olmak tizere 8 farkli boyutta
toplanmistir. Alan yazininda farkli ¢alismalarda mutfak imaji boyutlar1 farkli olarak
degerlendirildigi goriilmektedir. Ornegin, Seo, Yun ve Kim (2014) Kore'nin bilissel

(13

yiyecek imaj1 boyutlarini “kalite ve glivenlik”, “cekicilik”, “saglhigin tesviki”, “aile odakli”

ve “pisirme yontemleri” olarak tespit etmistir. Pestek ve Cinjarevi¢ (2014) Bosna-

2 13

Hersek’in yerel mutfak imajimin “yiyecegin benzersizligi ve kiiltlirel miras”, “yemegin

29 ¢

kalitesi ve fiyat1”, “yiyeceklerin beslenme ve saglik agisindan yararlar1” ve “yiyeceklerin

duygusal imaji” olmak iizere dort boyuttan olustugunu belirlemislerdir. Promsivapallop ve

2 e

Kannaovakun (2019 Tayland'in destinasyon yiyecek imajin1 “restoran hizmeti”, “yemegin

9 ¢

tad1”, “cesitlilik ve sofra adab1” “saglik ve hijyen” ve “essiz kiiltiirel deneyim” olmak

lizere, bes boyuttan olustugu ortaya koymuslardir. Gupta vd., (2020) Hindistan’in yerel

*29%  G6.

mutfak imaj1 boyutlarinin “yiyecegin 6zgiinliigii ve kiiltlirii”, “tazeligi ve tad1”, “fiyat1 ve
kalitesi”, “besin degeri ve sindirile bilirligi” olarak tespit etmislerdir. Mohamed vd., (2021)

29 ¢¢ 29 ¢¢

Misir’in yiyecek imajim “saglik ve beslenme”, “yemek kiiltiirli ve miras1”, “ayirt edicilik”,

“yemek kalitesi ve ¢esitliligi”, “lezzet profili”, “pisirme yontemleri ve malzemeleri”, “fiyat

ve kayit disilik”, “yemek yeme yerleri” ve “sofra adab1” olmak {izere dokuz boyutlu olarak
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belirlemiglerdir. Yayla vd.,(2020)’nin ¢alismasinda ise, Tiirk mutfagi imaj1 yerli ve yabanct
ziyaretgiler tarafindan “saglik”, “lezzet” ve “sunum” olarak degerlendirilmistir.
Arastirmada Gokgeada’nin  destinasyon Kkisiliginin  belirlemesi i¢in  Soylu
(2019)’nun Hosany vd. (2006)’nin c¢alismasindan uyarladigi Ol¢ekten yararlanilmastir.
Soylu (2019)’nun ¢alismasinda Sirince’nin destinasyon kisiligi huzur, seckinlik, yetkinlik
ve heyecan olarak 4 boyut olarak belirlenmistir. Calismada Gokgeada’nin destinasyon
kisiligi seckinlik, samimiyet, sertlik, huzur, dogallik ve sakinlik ve yetkinlik olarak 6
boyutta toplanmistir. Mevcut calismada destinasyon kisiligi 6l¢egine ait bulgular Soylu
(2019)’nun calismasi ile farklilik gostermektedir. Sekil 2°de Gokceada’nin destinasyon

kisiligi boyutlar1 yer almaktadir.

[ Destinasyon Kisiligi ]
- N N = o
Seckinlik Samimiyet Sertlik Huzur Dogallicve ks
Sakinlik
—t ’ |
( h A B A A 4 )
Cesur
Heyecanl Akl
Canli Baginda Erkeksi Su'lr.l- ) Otantik
‘ Sevimli Giivenilir
Yaratici Aile Odakl Sert Dogal
o Mutlu Emniyetli
Giincel Samimi Hasin Sakin
Huzurlu
Basarili Erdemli
Kendinden
Emin
Ust Siif \_ /L J - 4 g O J

Sekil 2. Gokgeada’nin destinasyon kisiligi boyutlari

llgili alan yaziminda gergeklestirilen farkli calismalarda, destinasyonlar kendine
Ozgii farkli ozelliklere sahip olmalarindan dolayi, her destinasyonun kisilik 6zellikleri
farkli boyutlarda tespit edildigi goriilmektedir (Tirkmen, vd., 2018: 23; Giin, 2019: 66;
Kovaci¢ vd.,2020: 68). Bu kapsamda Usakli ve Baloglu (2011) Las Vegas’in algilanan

destinasyon kisiligini canlilik, yeterlilik, entelektiiellik, cagdas ve samimiyet olarak, bes
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boyuttan olustugu tespit etmislerdir. Sop vd. (2012)’nin ¢alismalarinda Bodrum’un
destinasyon kisiligi  “yetkinlik, dinamizm, entelektiicllik ve samimiyet” olarak
belirlemislerdir. Xie ve Lee (2013) Pekin’in destinasyon kisiligini yeterlilik, heyecan,
sofistike ve saglamlik olarak dort boyut tespit etmislerdir. Pan vd. (2017) Cin’in kisilik
ozelliklerini  “canlilik, heyecanli, yetkinlik, kutsallikk ve disilik” olarak ortaya
cikarmiglardir. Xu ve Tavitiyaman (2018) Japonya'nin destinasyon kisiligini samimi,
saglam, basarili ve st sinif olarak tespit etmislerdir. Tiirktarhan ve Kozak (2019)
Kapadokya’nin destinasyon kisiligini giivenilir, samimi, eril ve etkileyici boyutlarindan
olustugunu belirlemislerdir. Ozdemir (2020) Istanbul’un destinasyon kisiligi ¢ok yonlii,
canli ve keyif verici oldugunu tespit etmistir. Hassan vd., (2021) UNESCO Diinya Miras
Listesinde yer alan kiiltiirel ¢ekiciliklerinin kisilik oOzellikleri gelismislik, samimiyet,

yetkinlik ve heyecan olarak algilandigini belirlemislerdir.

Calismada mutfak imajinin destinasyon kisiligi tizerinde etkisi incelenmistir.
Uygulanan degiskenler arasi regresyon analizi sonucuna gore mutfak imaji destinasyon

kisiligi boyutlarinin her biriyle pozitif bir iliskisi oldugu tespit edilmistir.

Calismada mutfak imajinin duyusal ve ¢ekicilik 6zellikleri boyutunun destinasyon
kisiligi boyutlarinin (segkinlik, f=0,491; samimiyet, p=0,564; sertlik, f=0,140; huzur,
=0,557; dogallik/sakinlik, B=0,513 ve yetkinlik, p=0,563) tiimi {izerinde istatistiksel
olarak anlami ve pozitif yonde degiskenlik gosteren etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu
baglamda yiyeceklerin ¢ekiciligi arttikga destinasyonun farkli kisilik boyutlarinda
algilarinin da arttig1 goriilmektedir. Bu kapsamda yiyecek imajinin duyusal ve gekicilik
ozellikleri boyutunun destinasyonun samimiyet (%31,8) ve yetkinlik (%31,7) algisin
gicli bir sekilde etkiledigi, dolayisi ile yiyeceklerin ¢ekici olarak algilanmasi,
destinasyonun daha samimi, misafirperver, aile odakli, giivenilir, yetkin ve profesyonel bir
yer olarak algilandigin1 gostermektedir. Sertlik boyutu ise etkisi en zayif (%2,0) olarak
algilanan boyuttur. Dolayisiyla yiyeceklerin ¢ekici olmasi, destinasyonun sertlik algisini

etkilemedigini tespit edilmistir.
Mutfak imajiin sosyo-kiiltiirel yararlar boyutunun destinasyon kisiligi (seckinlik,

=0,470; samimiyet, p=0,392; sertlik, f=0,162; huzur, p=0,414; dogallik/sakinlik, =0,369
ve yetkinlik, f=0,413) boyutlarinin iizerinde etkili bir faktdr olarak ortaya ¢ikmustir.
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Sosyo-kiiltiirel yararlarin artig gostermesi, destinasyonun farkl kisilik boyutlarina yonelik
algilarinin  da  arttigi  gozlemlenmektedir. Mutfak imajinin  sosyo-kiiltlirel yararlar
boyutunun destinasyonun seckinlik algisint (%22) en fazla etkiledigi ve sosyo-kiiltiirel
yararlar algis1 arttik¢a, destinasyonun daha canli, heyecanli, yaratici, basarili ve iist stmif

algilandigi tespit edilmistir.

Mutfak imajinin saglik boyutunun destinasyon Kkisiligi (se¢kinlik, p=0,363;
samimiyet, =0,184; sertlik, p=0,198; huzur, p=0,258; dogallik/sakinlik, B=0,234 ve
yetkinlik, B=0,231) boyutlarin1 etkiledigi ortaya cikmistir. Mutfak imajinin saglk
boyutunun destinasyonun seckinlik algisint (%13,2) en fazla etkiledigi ve saglik algisinin

artis1, destinasyonun daha giincel, iist sinif ve bagarili olarak algilandigi belirlenmistir.

Mutfak imajmin gida giivenligi boyutunun destinasyon kisiligi boyutlarinin
(seckinlik, p=0,433; samimiyet, p=0,508; sertlik, p=0,171; huzur, [p=0,426;
dogallik/sakinlik, p=0,414 ve yetkinlik, f=0,505) tiimii iizerinde anlam1 ve pozitif yonde
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Gida giivenligi boyutunun destinasyonun samimiyet
(%25,8) ve yetkinlik (%25,5) algisin1 daha fazla etkiledigi, dolayisi ile yiyeceklerin
giivenli olarak algilanmasi, destinasyonun daha samimi, aile odakli, giivenilir ve emniyetli
bir yer olarak algilandigin1 gostermektedir. Bununla birlikte yiyecek imajinin gida
giivenligi boyutunun, destinasyon kisiliginin huzur ve dogallik/sakinlik boyutlar1 tizerinde

de 6nemli bir etkiye sahip belirlenmistir.

Mutfak imajimnin pigsirme yontemleri boyutunun destinasyon kisiligi boyutlarinin
(seckinlik, p=0,430; samimiyet, [=0,176; sertlik, p=0,280; huzur, p=0,219;
dogallik/sakinlik, p=0,164 ve yetkinlik, f=0,255) tiimii iizerinde pozitif yonde degiskenlik
gosteren etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Destinayon kisiliginin segkinlik boyutu

(%18,5) en fazla algilanan boyut olarak belirlenmistir.

Mutfak imajinin igerik 6zellikleri boyutunun destinasyon Kkisiligi boyutlarinin
sadece seckinlik ( f=0,114) ve sertlik (f=0,308) boyutlarin1 olumlu yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Destinayon kisiliginin seckinlik algis1 diisiik diizeyde olup, sertlik boyutu
(%9,5) orta diizeydedir. Yiyeceklerin igerik 6zelliklerinin destinasyonun daha sert, hasin

ve erkeksi olarak algilanmasinda etkili oldugu sonucuna ulasilmigtir.
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Mutfak imajinin kiiltiirel yap1 boyutunun destinasyon kisiligi (seckinlik, f=0,415;
samimiyet, =0,324; sertlik, =0,170; huzur, p=0,364; dogallik/sakinlik, f=0,314 ve
yetkinlik, B=0,347) boyutlarinin iizerinde etkili bir faktér olarak ortaya ¢ikmistir. Kiiltiirel
yapmin artig gostermesi, destinasyonun farkli kisilik boyutlarina yonelik algilarinin da
arttigr goriilmektedir. Mutfak imajinin kiiltiirel yapt boyutunun destinasyonun seckinlik
algisi (%17,2) en fazla etkiledigi ve kiiltiirel yap1 algist arttikca, destinasyonun daha
canli, heyecanli, yaratici, basarili ve tst simif algilandigi belirlenmistir. Bununla birlikte
yiyecek imajimin kiiltiirel yap1 boyutu sertlik boyutu iizerinde diisiik diizeyde bir etkiye
sahipken, samimiyet, huzur, dogallik/sakinlik ve yetkinlik boyutlar1 {izerinde de orta
seviyede bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durum, yiyeceklerin kiiltiirel
yapisinin destinasyonun algilanan Gzelliklerini etkileyebilecegini ve bu etkilerin
destinasyon Kkisiliginin farkli boyutlar1 arasinda degiskenlik gosterebilecegini ortaya

koymaktadir.

Son olarak mutfak imajinin besleyicilik 6zellikleri boyutunun destinasyon kisiligi
boyutlarinin (se¢kinlik, f=0,429; samimiyet, =0,390; sertlik, =0,146; huzur, =0,393;
dogallik/sakinlik, =0,307 ve yetkinlik, f=0,418) timiini pozitif yonde farkli diizeylerde
etkiledigi belirlenmistir. Bu baglamda yiyeceklerin besleyiciligi arttikca destinasyonun
farkli kisilik boyutlarinda algilarinin da arttigi goriilmektedir. Bu kapsamda yiyecek
imajinin besleyicilik 6zellikleri boyutunun destinasyonun seckinlik (%18,4), yetkinlik
(%17,5), huzur (%15,4) ve samimiyet (%15,2) algisim orta seviyede etkiledigi,
dogallik/sakinlik (%9,4) boyutunu orta seviyenin biraz altinda ve sertlik (%2,1) boyutunu
diigiik derecede etkiledigi tespit edilmistir. Dolayisi ile yiyeceklerin besleyici olarak
algilanmasi, destinasyonun daha basarili, yaratici, {ist sinif, canli, heyecanli, mutlu,
huzurlu, sirin-sevimli, giivenilir, samimi, misafirperver ve aile odakli bir yer olarak

algilandigin1 gostermektedir.

Sonug¢ olarak, yiyecek imajmin boyutlari, destinasyon kisiliginin tiim boyutlarini
pozitif yonde etkiledigini bu etkinin her boyut i¢in farkli diizeylerde oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla yiyeceklerin algilanan 6zellikleri, destinasyonun algilanan kisilik
ozelliklerini etkileyebilecegini ve bu etkilerin farkli boyutlar1 arasinda degiskenlik

gosterebilecegini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda, yiyecek imajinin destinasyon
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kisiligini olumlu yonde etkiledigini ve destinasyon pazarlamasinda yiyeceklerin énemli bir
unsur oldugunu gostermektedir. Calismanin Hi: Destinasyon yiyecek imajinin destinasyon
kisiligi lizerinde anlamli bir etkisi vardir hipotezi kabul edilmistir. Arastirmada elde edilen
sonuglar, Aktas (2021) ve Sahin ve Soylu (2020)’nun yapmis olduklar1 ¢aligmalarinin
sonuglarini destekler niteliktedir. Bu dogrultuda Aktas (2021) Hatay gastronomi sehrinin
algilanan yemek imaj1 destinasyonun Kkisiligi ilizerinde pozitif etkisi oldugunu tespit
etmistir. Sahin ve Soylu (2020), Sirince’nin destinasyon ozelliklerinin (yoresel yiyecek-
icecekler, dogal ve kiiltiirel unsurlar ve diger hizmet olanaklar1) destinasyonun kisiligi

tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagmisglardir.

Calismada algilanan destinasyonun yiyecek imaji katilimcilarin  demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Analiz  sonucunda
destinasyonun yiyecek imajinin igerik 6zellikleri boyutunda cinsiyetler arasinda anlamli bir
fark oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda kadinlarin, erkeklere kiyasla destinasyonun
yiyeceklerini igerik Ozellikleri bakimindan daha olumsuz olarak degerlendirdiklerini
sOylemek miimkiindlir. Bu acidan degerlendirildiginde destinasyonun yiyecek ve
icecekleriyle ilgili pazarlama stratejileri olusturulurken cinsiyet faktoriiniin dikkate
alimmas1 gerektigini, Ozellikle de kadmlarin beklentilerinin ve degerlendirmelerinin

erkeklerden farkli oldugu goziinde bulundurulmasi 6nem arz edecegi disiiniilmektedir.

Algilanan yiyecek imajinin farkli yas gruplari arasinda nasil algilandigimi tespit
etmek icin tek yonlii varyans analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonucuna gore yiyecek
imajiin sosyo-kiiltiirel yararlar, saglik ve kiiltiirel yap1 boyutlarinda 18-25 yas grubu ile
50-64 yas grubu katilimcilar tarafindan farkli algilandigi belirlenmistir. Bu kapsamda
Yayla vd. (2020) Tiirk mutfagi imaj1 algilarin1 yas faktorii agisindan geng ziyaretgilerin
Tirk mutfagi imaj1 algis1 daha diisiik oldugu tespit etmislerdir. Bu ag¢idan c¢alismanin
bulgulart ile benzer niteliktedir. Bu sonuglar, farkli yas gruplarindaki tiiketici
algilamalarinin yiyecek imajinda 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir.

Yiyecek imajmin farkli egitim seviyeleri arasinda nasil algilandigina dair
uygulanan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore, yiyecek imajinin pisirme yontemleri
ve igerik Ozellikleri bakimindan ilkokul egitim diizeyine sahip ile lisansiistii egitim
diizeyine sahip katilimcilar tarafindan farkli algilandigr goriilmektedir. Bu baglamda,

egitim seviyesinin yiyecek imaj1 lizerinde etkili oldugunu gostermektedir.
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Calismada yiyecek imajinin farkli meslek gruplarn tarafindan nasil algilandigi
incelenmistir. Analiz sonuglarina gore destinasyonun yiyecek imaji duyusal ve g¢ekicilik
ozellikleri, sosyo-kiiltiirel yararlar, gida giivenligi, pisirme yontemleri, igerik 6zellikleri ve
besleyicilik 6zellikleri bakimindan farkli meslek gruplar1 tarafindan farkli sekilde
algilandig1 goriilmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde, farkli meslek gruplarinin kisisel
deneyimleri ve kiiltiirel farkliliklart gibi faktorler, yiyeceklerle ilgili farkli algilamalara

sahip olabileceklerini ifade ettigini sdyleyebiliriz.

Yiyecek imajimnin farkli gelir gruplar arasinda nasil algilandigina baktigimizda ise
farkli gelire sahip olan gruplar arasinda yiyecek imajinin sadece pisirme yontemleri ile
ilgili algilamalarinda anlaml farkliliklar oldugu goriilmektedir. Diger boyutlarda gruplar
arasinda anlamli fark bulunmadig: tespit edilmistir. Bu sonuglar, gelir diizeyinin genel
anlamda yiyecek imaj1 algilamalarinda etkili olmadigini, sadece belirli boyutlarina yonelik
algilamalarda etkili oldugunu gostermektedir. Genel olarak degerlendirdigimizde
calismada elde edilen bulgular alan yazininda yiyecek imajinin demografik ozelliklere gore
farklihk gosteren ¢alismalarin (Kim, vd., 2009; Sahin ve Unver, 2015; Polat, 2020)
sonuglar1 ile benzer nitelikte oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda “H2: Algilanan
destinasyonun yiyecek imaji demografik 6zelliklere gore farklilik géstermektedir” hipotezi

kabul edilmistir.

Calismada katilimcilarin destinasyonu ziyaret etme sikligina gore mutfak imaji
algilamalar1 incelenmistir. Elde edilen verilere gore, yiyecek imaji boyutlar1 ile
destinasyonu ziyaret etme sayisi arasinda anlamli bir iliski veya farklilik bulunmadigi

belirlenmistir.

Calismada destinasyon kisiliginin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore
algilamalarinda farklilik olup olmadig: incelenmistir. Gergeklestirilen analizde destinasyon
kisiliginin dogallik ve sakinlik boyutunda cinsiyetler arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Destinasyonun dogal ve sakin olma o6zelligi kadinlar tarafindan daha

olumlu ve ilgi ¢ekici olarak algilandig1 sonucuna ulasilmistir.
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Destinasyon kisiliginin farkli yas gruplar1 arasinda nasil algilandigina dair tek
yonlli varyans analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore destinasyon kisiliginin
seckinlik ve samimiyet boyutlarinda farkli yas gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. Bu agidan g¢alismanin sonuglar1 Okul vd. (2020) tarafindan gerceklestirilen

calismanin sonuglari ile benzerlik gostermektedir.

Destinasyon kisiliginin katilimcilarin = egitim diizeylerine gore ne sekilde
algilandiginin incelenmesi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore
destinasyon kisiliginin seckinlik ve samimiyet boyutlarinda farkli egitim diizeylerine sahip
gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Buna gore daha yiiksek egitim
seviyesine sahip olan katilimcilar destinasyonu daha seckin ve samimi olarak algiladiklar
sonucuna ulagilmistir. Bu acidan ¢alismanin bulgular1 Saglik ve Tiirkeri (2015) ile Atay ve

Diilgaroglu (2017) nun ¢aligmalarinin sonuglar ile benzerlik gostermektedir.

Calismada destinasyon kisiligi ve meslek gruplar arasindaki iligki incelenmistir.
Analiz sonucunda destinasyon kisiligi boyutlarinin (seckinlik, samimiyet, sertlik, huzur ve
yetkinlik) ¢ogunda farkli meslek gruplari arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Bu kapsamda degerlendirildiginde, katilimcilarin yiyecek imajinda da oldugu
gibi, farklt meslek gruplarina sahip olan bireylerin kisisel 6zellikleri, deneyimleri ve
kiiltiirel farkliliklar1 gibi faktorler, destinasyonun kisiligi ile ilgili de farkli algilamalarina
neden olabilecegini sdyleyebiliriz. Bu ¢ercevede farkli meslek gruplarinin,
destinasyonlarda sunulan hizmetleri farkli sekillerde algiladiklarindan dolay1 etkin
pazarlama stratejileri gelistirmeleri agisindan destinasyon yonetimi i¢in 6nemli bir unsur

olarak kabul edilebilir.

Destinasyon kisiligi ve katilimcilarin sahip oldugu gelir diizeyi arasindaki iliskiyi
tespit etmek igin yapilan tek yonlii varyans analizi bulgularina gore, destinasyon kisiligi
boyutlarindan sertlik ve yetkinlik, farkli gelir diizeylerine sahip gruplar tarafindan farkl
olarak algilandiginin sonucuna ulagilmistir. Buna gore, ziyaretgilerin gelir diizeyi arttikca
destinasyonu daha fazla yetkin (gilivenilir, emniyetli) ve sert (erkeksi, sert, hasin) olarak
algiladiklar1 tespit edilmistir. Bu kapsamda gelir diizeyi, destinasyon kisiligi algisini
etkileyen Oonemli bir faktor olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu agidan c¢alismanin bulgulari

Umur ve Eren (2016) ile Tiirktarhan ve Kozak (2019)’1n ¢alismalari ile benzer niteliktedir.
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Calismada katilimcilarin destinasyonu ziyaret etme sikligina gore destinasyon
kisiligi algilamalart incelenmistir. Bu baglamda destinasyon kisiliginin sadece samimiyet
boyutu, farkli destinasyon ziyaret sayisina sahip gruplar arasinda anlamli bir farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Buna gore, destinasyonu daha az ziyaret edenler (1-3 kez)
destinasyonu daha fazla ziyaret edenlere gore, daha samimi olarak algiladiklart
goriilmektedir. Bu kapsamda calismanmn bulgular1 Inanmir ve Ding (2018) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismanin sonuglari ile benzerlik géstermektedir. Genel olarak elde edilen
bulgular degerlendirildiginde, Inanir ve Ding (2018)’in calismalarinda da belirlendigi gibi
destinasyon kisiligi demografik 6zelliklere gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir.
Buna gore “Hs: Algilanan destinasyonun kisiligi demografik 6zelliklere gore farklilik

gostermektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Arasgtirmada kullanilan mutfak imaji 6lgeginde yer alan ifadelerinin aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapmalar1 incelenmistir. Ortalama degerlerin sonucuna gore,
katilimcilar destinasyon yiyecekleri hakkinda olumlu bir algiya sahip olduklar tespit
edilmistir. “Duyusal ve Cekicilik Ozellikleri”, “Gida Giivenligi” ve “Besleyicilik
Ozellikleri” boyutlar1 en yiiksek ortalama degere sahip olduklar1 belirlenmistir. Bu durum,
ziyaretgilerin dogal, taze ve organik yiyeceklerle ilgili olumlu disiincelere sahip
olduklarin1 ve saglikli ve giivenilir yiyecekleri tercih ettiklerini géstermektedir. “Saglik”
boyutu ise en diisiik ortalama deger aldigi tespit edilmistir. Bu durum, ziyaretcilerin
destinasyon yiyeceklerinin saglikli olarak iliskilendirilmesi a¢isindan daha tedbirli
davrandiklarin gostermektedir. Sonug olarak, destinasyon yiyeceklerinin saglikli, dogal ve
lezzetli olarak algilanmasi, turistlerin destinasyon tercihinde ve destinasyonlarin
markalagmasinda etkili bir faktdr oldugu sdylenebilir. Ziyaretcilerin dogallik, tazelik,
temizlik ve organik yapi gibi 6zelliklere 6nem vermeleri, pozitif bir destinasyon yiyecek

imajinin olugsmasinda etkili olabilecegi vurgulanmaktadir.

Destinasyon kisiligi 0Olceginde yer alan ifadelerinin aritmetik ortalamalar1 ve
standart sapmalar1 incelenmistir. Ortalama degerlere gore, katilimcilarin destinasyonu
"Dogal" ve Sakin" olarak en yiiksek diizeyde algiladiklari tespit edilmistir. Ayn1 zamanda
“Yetkinlik” ve "Huzur" boyutlar1 da yiiksek ortalama deger aldiklari goriilmektedir. Bu
dogrultuda ziyaretgilerin dogal, huzurlu ve giivenli bir ortam arayisinda olduklarint ve

destinasyonu bu niteliklere sahip olarak algiladiklarinin sonucuna ulasilabilir. En digiik
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ortalama degere sahip olan ise “Sertlik” boyutu oldugu tespit edilmistir. Bu durum
katilimeilarin destinasyonu hasin, erkeksi ve sert olarak daha diisiik diizeyde algiladiklarini
gostermektedir. Ziyaretgilerin bu tiir 6zellikleri destinasyonda tercih etmediklerini veya
olumsuz olarak algiladiklar1 sdylenebilir. Bu sonuglar degerlendirildiginde, dogal, sakin,
huzurlu, giivenilir ve samimi bir ortam sunmak, ziyaretcilerde olumlu bir destinasyon
kisiligi algis1 olusmasinda ve destinasyonu tercih etmelerinde etkili olabilecegini

gostermektedir.

Calismada degiskenler arasi iligski diizeyinin tespit edilmesi icin gerceklestirilen
korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Analiz bulgularina gore degiskenler arasinda

istatistiksel olarak anlamli iligki tespit edilmistir.

Arastirmanin bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde, Gokgeada’nin yemek
imaj1 ve destinasyon kisiligi pozitif olarak algilandig: tespit edilmistir. Bununla birlikte
Gokgeada destinasyonun algilanan pozitif yiyecek imaj1 destinasyonun kisiligini de olumlu
olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Sonu¢ olarak, destinasyonun yiyecek imajimnin
pozitif olarak algilanmasi, destinasyonun kisiligini ve genel imajini da pozitif olarak
etkiledigi soylenebilir. Bu kapsamda gergeklestirilen ¢alismalarda da goruldigi {izere,
yaratilan olumlu yemek imaji ve destinayon kisiligi algisi, turistlerin destinasyonu ziyaret
etme niyetini ve ziyaret sonrasi algilarini, tutum ve davramiglarini da olumlu olarak

etkiledigi tespit edilmistir.

5.2. Oneriler
5.2.1. Akademik Oneriler

Calisma konusunu gelecekte arastirmak isteyen arastirmacilar i¢in asagida bazi

oneriler sunulmaktadir:

e Mevcut arastirmada bolgeyi ziyaret eden yerli turistlerin yemek imaji ve
destinasyon kisiligi algist incelenmistir. Bu kapsamda ileride gerceklestirilecek
olan ¢alismalarda bdlgeyi ziyaret eden yabanci turistlerin yoresel yemek imaj1 ve
destinasyon kisiligi algis1 incelenebilir bdylece yerli ve yabanci ziyaretcilerin

algilamalarinda farklilik olup olmadig: ortaya konulabilir.
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Calisma farkli destinasyonlara uygulanarak, destinasyon yemek imaji ve kisilik
algilamalarinda karsilagtirmali analiz yapilabilir. Boylece ¢aligma konusu hakkinda

daha genis bir bakis agis1 elde edilebilir.

Alan yaziinda c¢alisma konusu ile ilgili ¢cok az sayida ¢alismaya rastlanmaktadir.
Bundan dolay1 arastirma konusuyla ilgili daha fazla ¢alisma yapilabilir ve ilgili

literatiire katk1 saglanabilir.

5.2.2. Turizm Paydaslar1 ve Yerel Yénetim I¢in Oneriler

Gokceada’nin algilanan olumlu mutfak imaji ve destinasyon kisiligi birlikte
degerlendirilerek, destinasyonun pazarlanmasinda ve marka olusturulmasinda

kullanilabilir.

Gokgeada’nin yoresel yiyecek ve igeceklerinin cografi isaret tescili alinmasina ve

markalasmasina yonelik yapilan ¢alismalar hizlandirilabilir.

Destinasyonun sahip oldugu mutfak kiiltlirliniin, gastronomik degerlerin
korunmasi, tanitilmasi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi i¢in gerekli ¢aligmalarin
yiiriitiilmesi saglanabilir. Bu kapsamda bdlgenin yerel lezzetlerini ziyaretcilere
tanitma amaci ile festivaller, tanitim ve tadim etkinlikleri, senlikler, yoresel yemek

yarigsmalar1 ve kurslart gibi etkinlikler diizenlenebilir.

Destinasyonda bulunan yiyecek igecek isletmelerin menii iceriginde yoresel
yiyecek ve iceceklere daha fazla yer verilmesi, bolgenin yerel lezzetlerini

ziyaretgilere tanitilmasinda etkili olabilir.

Arastirmada katilimcilarin  destinasyonun mutfak imaji algilamalarinda yerel
yiyeceklerin sunumu ile ilgili ifadeler yer almadigi goriilmektedir. Bu nedenle
yoresel gastronomik iirlinlerin bolgenin kiiltiiriinii yansitacak sunum teknikleri
gelistirilebilir. Boylece hem destinasyonun yiyecek imaj1, hem de genel imaj algisi

giiclendirilebilir.
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Bolgede yapilan yoresel yiyecek ve igeceklerin ziyaretgilerin gdzilinlin Onilinde
veya birlikte hazirlanarak, onlarin hafizalarinda yorenin mutfak kiilttirii ile ilgili

pozitif bir alg1 olusturulabilir.

Destinasyonun yerel yonetimleri tarafindan tim paydaslan ile birlikte, 6zellikle
turizm sezonu kisa olan bdlgelerde tiim yil boyunca turistik faaliyetlerin
gerceklestirilebilmesi  icin  Gokg¢eada’nin  gastronomi  potansiyelini  One
cikarilmasini saglamak i¢in ¢alismalar yiiriitiilmelidir. Bununla birlikte potansiyel
turistlerin ~ kisilik yapilarint g6z Oniinde bulundurarak, ziyaretciler ile
destinasyonun arasinda uyum saglanmasi agisindan destinasyonda sunulan
hizmetlerin sembolik anlamlar ile zenginlestirilmesi saglanabilir. Bu kapsamda
Gokgeada’da faaliyet gosteren tiim kurum ve kuruluslarin, yerel isletmelerin ve
belediyenin Gokgeada’nin sahip oldugu kiiltiirel ve gastronomik degerlere sahip

¢ikmasi, bolgenin gelisimi ve siirdiiriilebirligi agisindan 6nem arz etmektedir.
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EKLER

EK 1. ARASTIRMA ANKETI

Degerli Katilimci,

Katilmanizi istedigimiz bu anket formu, Gokceada'nin destinasyon kisiligi
ve mutfak imaji, bolgeyi ziyaret eden yerli turistler tarafindan nasil
algilandigini  ortaya koymak ve Gokgeada' nin destinasyon kisiliginin
olusmasinda mutfak imajinin etkisini belirlemek ile ilgili veri toplamak
izere olusturulmustur. Elde edilen veriler yalnizca bilimsel amagla
kullanilacak olup, gizli tutulacaktir. Bu nedenle, arastirmanin amacina
ulasabilmesi igin sorulara dogru yanit vermeniz gok énemlidir. Katkiniz ve
isbirliginizden dolay: sizlere tesekkiir etmek istiyoruz.

Dr. Ogr. Uyesi Ayse SUNNETCIOGLU Shirin SALT OZTURK

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Canakkale Onsekiz Mart Unive,
Lisansisti Egitim Enstitis

Sizi, Dr. Ogr. Uyesi Ayse Siinnetcioglu ve yiiksek lisans dgrencisi Shirm Sali

(13

Ozturk tarafindan vyiiriitilen “ Mutfak Imajinin Destinasyon Kisiligine EtKisi:
Gokgeada Ornegi” bashkli arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmanin amaci
Gokgeada’nin destinasyon kisiligi ve mutfak imaji, bolgeyi ziyaret eden yerli
turistler tarafindan nasil algilandigini ortaya koymak ve Gokceada’ nin destinasyon
kisiliginin olusmasinda mutfak imajinin etkisini belirlemektir. Arastirmada sizden
tahminen 8-10 dk. ayirmaniz istenmektedir. Arastirmaya sizin diginizda tahminen
383 kisi katilacaktir. Bu calismaya katilmak tamamen goniilliilik esasina
dayanmaktadir. Calismanin amacina ulagmasi i¢in sizden beklenen, biitiin sorulari
eksiksiz, kimsenin baskisi veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen
cevaplart igtenlikle verecek sekilde cevaplamanizdir. Bu formu okuyup
onaylamaniz, arastirmaya katilmayi kabul ettiginiz anlamma gelecektir. Ancak,
calismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda ¢alismay1 birakma
hakkina da sahipsiniz. Bu c¢alismadan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma
amaci ile kullanilacaktir.

D Aragtirmaya katilmay1 kabul ediyorum.

D Arastirmaya katilmay1 kabul etmiyorum.




Asagidaki sorular kisisel bilgilerinize iliskindir. Litfen tim sorular

cevaplayiniz.

1. Cinsiyetiniz: ( ) Erkek ( ) Kadin

2 Yasimiz: ( )18-25

3.Egitiminiz:() ilkokul

4. Mesleginiz:

5. Geliriniz:

() 26-34

() Ortaokul

6. Gokgeada'yi kag kez ziyaret ettiniz:

()35-49 ()50-64 ()65 ve iistii

() Lise( ) On lisans () Lisans( ) Lisansiistii

Liitfen 7. ve 8. sorulari asagidaki derecelendirmeye gére cevaplayiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum(1)

Katilmiyorum (2)

Ne katiliyorum ne
katilmiyorum (3)

Katiliyorum (4)

Kesinlikle
Katiliyorum (5)

7. Destinasyon Kisiligine iligkin ifadelere katilip katilmama derecenizi

belirtiniz. Litfen higbir ifadeyi yanitsiz birakmayiniz.

Gokgeada’ nin bir insan oldugunu varsayarak, asagidaki kisilik 6zellikleri ile Gokgeada’y1

iliskilendiriniz.
Destinasyon Kkisiligine iliskin ifadeler Katilim Seviyesi

1 | Akli basinda (1) (2) 3) 4) (5)
2 | Aile odakh 1) (2) 3) (4) ()
3 | Samimi (1) 2 ®3) (4) ©)
4 | Erdemli (1) 2) 3) (4) ©)
5 | Ozgiin 1) (2) 3 (4) ®)
6 | Neseli 1) (2) 3) 4 ®)
7 | Arkadasca 1) (2) 3) 4 ®)
8 | Cesur (1) 2 ®3) (4) ©)
9 | Heyecanh (1) (2) ®3) (4) ©)
10 | Canh (1) (2) (3) 4) ©)
11 | Yaratici 1) (2) (3) 4) ©)
12 | Giincel (1) (2) (3) 4) ©)
13 | Bagimsiz (1) (2) 3 (4) (5)
14 | Giivenilir 1) (2) (3) 4) ©)
15 | Emniyetli (1) (2) 3) (4) ®)
16 | Zeki 1) (2) (3) 4) ®)




17 | Basarili (1) (2) (3) 4 ®)
18 | Kendinden Emin 1) (2) 3) 4) (5)
19 | Ust Siuf (1) (2) (3) (4) 5)
20 | Cekici 1) (2 3) 4 )
21 | Iyi Goriiniimlii (1) (2 3 (4) ®)
22 | Biiyiileyici 1) (2) 3) (4) (5)
23 | Miicadeleci (1) (2) (3) (4) )
24 | Erkeksi 1) (2) 3) 4) 5)
25 | Batili (1) (2) (3) (4) )
26 | Sert 1) (2) 3) 4) 5)
27 | Hasin 1) (2 3) 4 )
28 | Sirin-sevimli 1) (2) 3) 4) ®)
29 | Mutlu 1) (2) 3) 4) 5)
30 | Huzurlu (1) (2) 3) 4) (5)
31 | Ferah 1) (2) 3) 4) 5)
32 | Otantik 1) (2 3) 4 ®)
33 | Dogal (1) (2) 3) 4) 5)
34 | Sakin (1) (2) 3) 4) 5)

8. Destinasyon yiyeceklerinin biligsel(algisal) imajina iliskin ifadeleri katilip

katilmama derecenizi belirtiniz. Liitfen higbir ifadeyi yanitsiz birakmayiniz.

Gokgeada’nin yiyeceklerini asagidaki ifadelerle degerlendiriniz.

1:Kesinlikle katilmiyorum....... 2 3, 4oiviinn.. 5: Kesinlikle katiliyorum

Destinasyon yiyeceklerinin biligsel(algisal) imajina iliskin
ifadeler

Katilim Seviyesi

1 | Destinasyon yiyeceklerinin tadi giizeldir. OREOERORRORNCO),
2 | Destinasyon yiyecekleri lezzetlidir. ORRARRCORRORING
3 | Destinasyon yiyecekleri aromatiktir. ORESRROREORNO)
4 | Destinasyon yiyeceklerinin tatlari agirdir. ORRSERORRONNC)
5 | Destinasyon yiyeceklerinin kokusu giizeldir. ORRAERORRONNC
6 | Destinasyon yiyecekleri hos gériiniimliidiir. ORRSERORRORNNC)
7 | Destinasyon yiyeceklerinin giizel bir renge sahiptir. OREOERORRORNCO),
8 | Destinasyon yiyecekleri iyi bir dokuya sahiptir. ORESREOREORNO)
9 | Destinasyon yiyecekleri damak tadina uygundur. OEESEEOREORES)
10 | Destinasyon yiyecekleri kendine has tatlara sahiptir. ORESRROREORNO)
11 | Destinasyon yiyecekleri dogaldir. ORECOERORNCORNO),
12 | Destinasyon yiyecekleri temizdir. ORESREOREORNO)
13 | Destinasyon yiyecekleri organiktir. ORRARRORRORNNG
14 | Destinasyon yiyecekleri tazedir. ORRAERORRORNNG.
15 | Destinasyon yiyecekleri kalitelidir. ORESREOREORNO)
16 | Destinasyon yiyecekleri ilgi ¢cekicidir. OEIOEEOREORES
17 | Destinasyon yiyecekleri caziptir. ORESREOREORNO)
18 | Destinasyon yiyecekleri popiilerdir. ORESERORRCORNO),
19 | Destinasyon yiyecekleri moderndir. ORESREOREORNG),




20 | Destinasyon yiyecekleri otantiktir. DO [@ 6
21 | Destinasyon yiyecekleri egzotiktir OREARROREORNO),
22 | Destinasyon yiyecekleri benzersiz (essiz) dir. DO [@ 6
23 | Destinasyon yiyecekleri bilinir (tanidik) dir. OREARROREORNO),
24 | Destinasyon yiyecekleri istah acicidir. ORESEROREORNO)
25 | Destinasyon yiyecekleri doyurucudur. ORESREOREORNG)
26 | Destinasyon yiyeceklerini tilketmek kolaydir. ORESEROREORNO)
27 | Destinasyon yiyecekleri her yerde rahatlikla bulunabilir. OEIGEEOREORES
28 | Destinasyon yiyecekleri diger mutfaklardan farklidir. OEEGEECORECOREC)
29 | Destinasyon yiyeceklerinde taze malzemeler kullanilir. OEESREOREORNO)
30 | Destinasyon yiyeceklerinde organik malzemeler kullanilir. OEEGEEORECOREC)
31 | Destinasyon yiyeceklerinde mevsimsel malzemeler kullanilir. | (1) [ (2) | (3) [ (4) | (5)
32 | Destinasyon yiyeceklerinde yerel malzemeler kullanilir, OEESREOREORNCO)
33 | Destinasyon yiyeceklerinde ¢ok ¢esitli malzemeler kullanilir. OEEGEEORECOREO)
34 | Destinasyon yiyeceklerinde fermente malzemeler kullanilir. OEESREOREOREC)
35 | Destinasyon yiyecekleri baharatlidir. ORRYEEOREORRO
36 | Destinasyon yiyecekleri tuzludur. OREAEEOREORNG),
37 | Destinasyon yiyecekleri sekerlidir. ORRARRORRORNNG
38 | Destinasyon yiyecekleri genellikle tahil ve sebzelerden D@ | @G
olusmaktadir
39 | Destinasyon yiyeceklerinde et tiriinleri yogun olarak ORENVIENCONNORNNG)
kullanilmaktadir.
40 | Destinasyon yiyecekleri yag orani fazladir. ORRYEEORRORRO
41 | Destinasyon yiyeceklerinde sal¢a miktar1 fazladir ORRARRORRCORNNG
42 | Destinasyon yiyecekleri ev yapimi olarak hazirlanir. OREYENCOREORES)
43 | Destinasyon yiyecekleri aile tarzinda (yoresel) servis edilir. OREIYERICOREORRG)
44 | Destinasyon yiyecekleri bilyiik porsiyonlarda servis edilir. OEESREOREORNC)
45 | Destinasyon yiyecekleri gesitli garnitiirlerle sunulur. OREOERORRORNCO),
46 | Destinasyon yiyecekleri aile odaklidir. DO [@]6
47 | Destinasyon yiyecekleri masada digerleri ile paylagilir. OEEGEECOREOREC)
48 | Destinasyon yiyecekleri farkli yeme tarzlarinda tiiketilir. OEEAEEOREOREC)
49 | Destinasyon yiyecekleri ¢ok cesitlidir. ORRYEEORREORRO
50 | Destinasyon yiyecekleri uzun bir tarihe sahiptir ORESRROREORNO)
51 | Destinasyon yiyecekleri ¢ok kiiltiirlii (kozmopolit) yapiya ORNAENCORECORNE)
sahiptir.
52 | Destinasyon yiyecekleri kiiltiirel mirasi yansitmaktadir. OEICOEEOREORES
53 | Destinasyon yiyeceklerinin dini agidan sakincasi yoktur. OEEGEECOREOREC)
54 | Destinasyon yiyecekleri biiyiik tencereler ile hazirlanir. OEEAEEOREOREC)
55 | Destinasyon yiyeceklerinin hazirlanmasi uzun siirer. OEEGEEOREOREC)
56 | Destinasyon yiyeceklerinde ¢ok ¢esitli pisirme yontemleri D@ | @G
kullanilir.
57 | Destinasyon yiyeceklerinde bilimsel pisirme yontemleri D@ | @G
kullanilir.
58 | Destinasyon yiyeceklerinde farkli pisirme yontemleri D@ | @G
kullanilir.
59 | Destinasyon yiyeceklerinde yaratici pisirme yontemleri D@ | @G
kullanilir.
60 | Destinasyon yiyeceklerinde egzotik pisirme yontemleri OEEGREOREORNCO)

\Y}




kullanilir.

61 | Destinasyon yiyeceklerinde geleneksel pisirme yontemleri ORENVIENCONNORNNEG)
kullanilir.
62 | Destinasyon yiyecekleri sagliklidir. ORESEROREORNO)
63 | Destinasyon yiyecekleri hijyeniktir. ORESREOREORNG)
64 | Destinasyon yiyecekleri giivenlidir. ORESEEOREORNG)
65 | Destinasyon yiyecekleri giivenilirdir. OREARROREORNO)
66 | Destinasyon yiyecekleri katki maddesi icermemektedir. OEESREOREORECO)
67 | Destinasyon yiyecekleri giivenlik (fiziksel, kimyasal, RNV ENCONNORNNG)
biyolojik) riskleri tagimamaktadir.
68 | Destinasyon yiyecekleri yetigkin hastaliklarini 6nleyebilir. OEEGERORECOREC)
69 | Destinasyon yiyecekleri kronik hastaliklari dnleyebilir. OEESREOREOREO)
70 | Destinasyon yiyecekleri kanseri 6nleyebilir. OREARROREORNO),
71 | Destinasyon yiyecekleri obeziteyi dnleyebilir. OEESRECOREOREC)
72 | Destinasyon yiyecekleri bagigiklik sistemi i¢in iyidir. OEESREOREOREC)
73 | Destinasyon yiyecekleri kolayca sindirilebilir. ORESEEOREORNO)
74 | Destinasyon yiyecekleri besleyicidir. OREAREOREORNG),
75 | Destinasyon yiyecekleri saglikli beslenmeye yardimeidir. OEEGEECORECOREO)
76 | Destinasyon yiyecekleri dengeli beslenmeye yardimeidir. OEESREOREORNC)
77 | Destinasyon yiyeceklerinin enerji icerigi yiiksektir. ORRARRORRCORNNG
78 | Destinasyon yiyeceklerinin besin degeri yiiksektir. OREYERCOREORRS)
79 | Destinasyon yiyeceklerinin kalori igerigi yiiksektir. OEESREOREORNC)
80 | Destinasyon yiyecekleri ucuzdur. ORESEROREORNO)
81 | Destinasyon yiyecekleri ddenen iicrete degerdir. ORRARRORRCORNNG
82 | Destinasyon yiyecekleri ddenen licrete gore kalitelidir. OEEGOEEORECORNC)
83 | Destinasyon yiyecekleri sosyal birliktelik saglar. OEEGYERECORECOREC)
84 | Destinasyon yiyecekleri bir kiiltiir deneyimi yasatir. ORRARRORRCORNNG
85 | Destinasyon yiyecekleri paylagsma duygusunu arttirir. OEEGEECOREOREC)
86 | Destinasyon yiyecekleri sosyal ve kiiltiirel bilgi birikimine O ENARNCORRORNC)
katkida bulunur.
87 | Destinasyon yiyecekleri statii ve prestiji giiglendirir. 1) 1@ G| @06
88 | Destinasyon yiyecekleri insanlarla iletisimi giiclendirir. OEEGEECOREOREC)
89 | Destinasyon yiyecekleri sosyal ve kiiltiirel 6grenmeye katkida | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)

bulunur.




