Turizm Akademik Dergisi
Tourism Academic Journal

www.turizmakademik.com

TURIZM
AKADEMIK

Algilanan Destinasyon Yiyecek Igecek Imajinin Tekrar Ziyarete Etkisi

Seyhmus DEMIRCAN?, Cagla OZER™ , Gézde Nur COSKUNE, Hiiseyin CEKEN¢

a Mugla Sitki Kogman Universitesi, Mugla Meslek Yiiksekokulu, M UGLA, ORCID: 0000-0002-2475-020

Istinye Universitesi, Giizel Sanatlar, Tasarim ve Mimarlik Fakiiltesi, ISTANBUL, ORCID: 0000-0001-8471-8607
€ Mardin Artuklu Universitesi, Mardin Meslek Yiiksekokulu, MARDIN, ORCID: 0000-0002-5703-9198
dMugla Sitkt Kogman Universitesi, Turizm Fakiiltesi, MUGLA, ORCID: 0000-0002-6614-3018

Oz
Giiniimiizde teknolojinin gelismesi, ulasim olanaklarinin artmasi ve insanlardaki gezme gorme istegi ile merak giidiisii onlar1 seyahate
yonlendirmektedir. Seyahatlerin artmasi, bolge turizmini gelistirmekte ve bolge halkina turizm bilincini agilamakta gelen ziyaretgilere de
farkli deneyim kazandirmaktadir. Gergeklestirilen bu turistik faaliyetlerde yiyecek ve igecek tiiketimi giinliik yeme-i¢gme aligkanliklarinin
bir tekrar1 olmayp, farkli ve daha 6nce tadilmamus lezzetler/gidalar: tatmayi kapsayan gekici bir deneyimi olusturmaktadir. Yitksek tatmin
saglanmug bir tatil deneyimi turistlerin destinasyon algisina pozitif yonde etki etmekte ve ayn1 zamanda tekrar ziyaret niyetinde de etkili
olabilmektedir. Ziyaret edilen destinasyonun yoresel yemeklerinin lezzetleri, gelen ziyaretgilerin bolge hakkindaki tarihi, sosyo kiiltiirel
algilarina ek olarak yorenin imajina olumlu katki saglayabilmektedir. Buna paralel olarak da arastirmanin amaci farkli motivasyonlar
ile turistik faaliyetlere katilan turistlerin, ziyaret edilen bolgedeki yiyecek ve igeceklerin lezzetinin nasil bir alg: yarattig1 ve destinasyon
segiminde yoresel yemeklerin roliinii ortaya koymaktir. Aragtirmanin galigma alani mutfak kiltiirti agisindan zengin olan Giineydogu
Anadolu Bolgesi segilmis olup bolgedeki Adana, Diyarbakir, Gaziantep, Hatay, Mardin ve Sanlwurfa illerini farkli amaglarla ziyaret eden
turistler arasindan segilen 390 ziyaretci arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Aragtirmanin yontemi ise nicel aragtirma yéntemlerinden
anket teknigi ile veri toplama olusturmaktadir. Verilerin analizinde mutlak ve yiizde deger faktor analizi, basit regresyon ve ¢oklu regresyon
analizi kullanilmistir. Aragtirma kapsamina alinan ziyaretgilerin yarisindan fazlasi 18-44 yas araliginda, 6n lisans ve lisans egitime sahiptir.
Ziyaretgilerin ortalama %84’ti bulunduklar: destinasyonu daha 6nce ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Yapilan basit regresyon analizine gore
destinasyon imaji tizerinde yoresel yemeklerin anlaml pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon imaji, Tekrar ziyaret, Yoresel yemekler.

Abstract

Today, with the development of technology, increasing transportation possibilities and people desire to wander, the motive of curiosity
leads them to travel. The increase in the travels improves the tourism of the region and instills the awareness of tourism to the people of the
region. Food and beverage consumption in these touristic activities is not a repetition of daily eating and drinking habits but an attractive
experience involving tasting different and previously non-tasted flavours/foods. A highly satisfied holiday experience has a positive effect
on tourists’ perception of destination and can also be effective in their intention to visit again. In addition to the historical and socio-cultural
perceptions of the visitors, the tastes of the local dishes of the visited destination can contribute positively to the image of the region.
In parallel with this, the aim of the study is to reveal the perception of the taste of the food and drinks of the tourists visiting the region
with different motivations and the role of local dishes in the selection of destinations. The study area of the research is the cities from the
Southeastern Anatolia Region as Adana, Diyarbakir, Gaziantep, Hatay, Mardin and $anliurfa which has an importance in culinary culture
and 390 visitors selected among the tourists who visit these provinces for different purposes. The method of the research was collected
by using the questionnaire technique, one of the quantitative research methods. Absolute and percentage value factor analysis, simple
regression and multiple regression analysis were used in the analysis of the data. More than half of the visitors included in the research have
18-44 age group associate and undergraduate education. On average, 84% of the visitors stated that they had visited their destination before.
According to the simple regression analysis, local dishes had a significant positive effect on the destination image. Questionnaire technique,
one of the quantitative data collection methods was used in the study. Absolute and percentage value factor analysis, simple regression and
multiple regression analysis were used in the analysis of the data. More than half of the visitors included in the research are between the ages
of 18-44 and have associate degree and undergraduate education. 84% of the visitors stated that they have visited the destination before.
According to the simple regression analysis, it was determined that local dishes had a significant positive effect on the destination image.
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GIRIS

1970’1i yillardan itibaren gergeklestirilen akademik
caligmalar, turistlerin destinasyon tercihlerinin anla-
silmasinda imajin énemli bir unsur oldugunu ortaya
koymustur (Baloglu & McClearly, 1999: 868; Lertput-
tarak, 2012). Hunt (1975) tarafindan “ziyaret¢ilerin tu-
rizm bolgesi hakkindaki algilar:” seklinde tanimlanan
destinasyon imaj1 her bir destinasyonun kendine has
turistik gekiciliklere sahip olmasi, ziyaretcilerin bolgeyi

tekrar ziyaret etme egilimini gostermektedir (Lertput-
tarak, 2012: 112).

Turistler i¢in algilanan destinasyon imaji ¢ok sayi-
daki cesitli unsurdan olugmakla birlikte 6zellikle turis-
tik dogal cekicilikler ve destinasyondaki yeme ve igme
kiiltiirti olanaklarnin imajin olusumunda daha etkin
rol oynadigini sdylemek mimkiindir. Nitekim, Lert-
puttarak (2012: 112) sahip olunan yiyecek ve igecek al-
gisinin destinasyon imajt ile birlikte destinasyon tercih
slirecinin esasini teskil ettigini belirtmektedir. Benzer
sekilde Hu & Ritche (1993) bireylerin seyahatinde yi-
yecek ve igecegin iklim, konaklama ve dogal giizellikler
ile birlikte temel belirleyicilerden biri oldugunu belirt-
mektedir (Ab Karim & Chi, 2010: 533). Bu baglamda
yiyecek ve igecek ile iliskili faaliyetler herhangi bir des-
tinasyon i¢in temel bir ¢ekim unsuru olusturabilmek-
tedir (Cohen & Avieli, 2004; akt: Lin, 2006: 16). Quan
& Wang’a (2004) gore yiyecek ve igecek turistik dene-
yimlere deger katan kaginilmaz bir unsur olup, ¢ogu
seyahat i¢in temel odak noktalarindan birisi konu-
mundadir (Leong, Othman, Mohd Adzahan & Ab Ka-
rim, 2012: 300). Dolayisiyla herhangi bir destinasyona
yonelik turistik faaliyetler ve imajdan bahsedebilmek
i¢in s6z konusu destinasyonun yiyecek ve icecek deger-
lerinin g6z 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir.

Turistik faaliyetlerde yiyecek ve igecek tiiketimi
ya da gastronomi turizmi olarak degerlendirildiginde
turistik amacli yiyecek ve igecek tiiketimi giinliik ye-
me-i¢me aligkanliklarinin bir tekrari olmayip, farkl ve
daha 6nce tadilmamis lezzetler/gidalar: tatmay1 kapsa-
yan ¢ekici bir deneyimi olusturmaktadir. Bireyin ailesi
ve arkadaglari ile birlikte turizm faaliyetine katilmasi
durumunda ise yiyecek ve icecek tek basina bir ¢eki-
cilik unsuru olmaktan ziyade bireyin arkadaglar1 veya
ailesi ile yiiksek tatmin diizeyi sagladig bir turistik de-
neyim i¢in uygun ortami olusturan bir unsur durumu-
na gelmektedir (Quan & Wang, 2004: 302-303).

Bu arastirmanin amaci is seyahati, toplanti, inang
merkezlerini ziyaret, sosyo kiiltiirel gezilere katilmak
gibi daha bir¢ok farkli motivasyonlar ile turistik faa-
liyetlere katilimda bulunarak bolgeye gelen turistlerin
sahip oldugu destinasyon yiyecek icecek imajinin tek-
rar ziyarete etkisi Ol¢iilmeye ¢alisilmistir. Belirlenen
amag dogrultusunda oncelikle ilgili literatiir detayh
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olarak incelenmis, sonrasinda ise konu kapsaminda
uygulanan anket formu ile belirlenmistir. Arastirma-
dan elde edilecek bulgular ve getirilecek Oneriler ile
hem ilgili literatiire hem de sektor yoneticileri/temsil-
cilerine faydali bir kaynak sunulmasi 6ngoriilmektedir.

Destinasyonlarin sahip olduklar: yiyecek ve icecek
cekicilikleri ile diger turistik faaliyetler, s6z konusu
destinasyon icin temel ¢ekicilik unsurlarinin baginda
gelmekte ve algilanan destinasyon imajini dogrudan
etkiler nitelige sahip olmaktadir. Buradan hareketle
ozellikle Tiirkiye gibi mutfak kiltiirii olduk¢a zengin
olan ve ayni zamanda yoresel yemek kiiltiiriiniin 6n
planda oldugu ¢ok sayida destinasyona sahip {ilkeler
gibi, yiyecek ve i¢ecegin turizmin gelisiminde 6nemli
bir role sahip olmas1 dogaldir. Bununla birlikte turistik
talep olusumu ve turizm gelisimindeki dnemine rag-
men ilgili literatiirde algilanan destinasyon imajinda,
yiyecek ve icecegin roliinii ele alan aragtirmaya katki
saglamak da amaglanmaistir.

Algilanan Destinasyon Imaji ve Destinasyon
Imajinda Yiyecek-Igecekler

Sahip olunan egsiz kaynaklara bagli olarak her bir
destinasyona 06zel olusan (Lertputtarak, 2012: 111)
destinasyon imaj1 en basit ifade ile birey veya bireyle-
rin ikamet etmedikleri bir yer hakkinda sahip olduk-
lar1 izlenimlerdir (Hunt, 1971, akt. Gallarza, Saura &
Darcia, 2002: 60). Baloglu & McClearly (1999:870) ise
destinasyon imajinin biligsel/algisal (cognitive/percep-
tual), duygusal (affective) ve genel (global) boyutlar-
dan olustugunu ifade etmekte ve destinasyon imajini
bireyin o yoreye iliskin olarak sahip oldugu bilgi-inang,
duygu ve genel izlenimlerinin zihinsel bir yansimasi
oldugunu belirtmektedir. Destinasyonun sahip oldugu
dogal kaynaklar, genel altyapi, turizm altyapisi, eglence
ve rekreasyon alanlari, kiiltiir-tarih-sanat, dogal cevre,
sosyal cevre ve genel atmosfer, destinasyon imajinin
olusumunda etkili olan temel faktorler konumundadir
(Beerly & Martin, 2004:659). S6z konusu faktorler ayni
zamanda tatil deneyimine karar verilmesinde etkili
olan ¢ekim giigleridir.

Turistlerin tatil deneyimlerine karar verme siireci
bilindigi tizere temel olarak destinasyon hakkinda sa-
hip olduklari bilgi diizeyi ve algtya bagl olarak gercek-
lesmektedir. Bu agamada ise destinasyonun sahip ol-
dugu ¢ekim giigleri 6nem kazanmaktadir. Destinasyon
¢ekim giicleri sahip olunan kaynaklara gore degismek-
le birlikte, yemek kiiltiirii ve/veya yoresel yemekler sos-
yo-kiiltiirel ¢ekicilik unsurlar1 arasinda yer alan ve pay:
giderek artan 6nemli bir faktordiir (Kocaman, 2012:
22). Herhangi bir yorede tretilen yemekler, bireyle-
rin fizyolojik ihtiyaglarinin tatminindeki 6ncelikli ve
hayati islevinin yani sira, turistleri tatil deneyimlerini
yemekleri ile popiiler belirli bolgelerde gerceklestirme



Algilanan Destinasyon Yiyecek igecek imajinin Tekrar Ziyarete Etkisi

yoniinde tesvik etmektedir (Renko, Renko & Polonijo,
2010: 309). Yoresel yemekler veya yoresel mutfaklar
fiziksel, kiltiirel, statii-prestij ve kisileraras1 etkilesim
motivasyonlari ile tatil deneyimine karar verilmesinde
etkili olmaktadirlar (ab Karim, 2006: 23). Turistlerin
tatil deneyimlerinde giinlitk yasamlarinda gérmedigi
farkli lezzetleri tatma istegi, 6zellikli sunumu gergek-
lestirilen farkli yiyecekler aramasi, farkl lezzetleri de-
neyimlemek istemesi ve saglikli yiyecekler yeme iste-
¢i fiziksel motivasyonlar1 aciklamaktadir. Yoreye has
malzemeleri igeren yoresel yemeklerin farkli kiiltiir-
leri tanimanin en kolay yolu olarak degerlendirilmesi
kiiltiirel motivasyonlar: ifade ederken, tatil siiresince
otantik ortamlarda disarida yemek yiyerek sosyallesme
diizeyinin arttirilmast istegi kisileraras: etkilesim mo-
tivasyonunu olusturmaktadir (ab Karim, 2006: 23-24).

Turistlerin yoresel yemeklere iliskin olarak sahip
oldugu dort temel motivasyon unsuru dogrultusunda
tatil deneyimine karar vermesinde ayrica yoresel ye-
meklere iliskin sahip olunan imaj da etkili olmaktadir.
Lertputtarak (2012: 113) yemek imajinin temel olarak
yiyecegin kendisi, sunuldugu/satildig1 yer, yemek su-
num sekli ve 6denen paranin karsiligini verme derece-
si ile olustugunu belirtmektedir. Yemek imaji bu kap-
samda destinasyon imajinin bir bileseni olarak turist
davraniglarini 6nemli ol¢iide etkileme potansiyeline
sahip oldugunu belirtmektedir. Yoresel yiyecekler ayni
zamanda ilgili yorenin ve yore kiiltiiriiniin disa vuru-
mu olarak nitelendirilmekte; diger bir ifadeyle yorenin
taninmasinda 6n plana ¢ikmaktadir (Lee & Arcodia,
2011: 356). Diger yandan ozellikle son donemde (yo-
resel) yiyeceklerin destinasyon tercihinde onemli ve
kritik bir motivasyon unsuru haline gelmesi, herhangi
bir yoreye daha fazla turist ¢ekilmesi siirecinde yoresel
yemekleri (Leong ve ark., 2012: 299) destinasyon imaji
algisinda temel unsurlardan biri haline getirmektedir.
Nitekim, yoresel yiyecek ve icecekler destinasyon ima-
jina onemli katkilar saglayan destinasyon tercihi un-
surlarinin en énemlilerinden biri olarak degerlendiril-
mektedir (Chen, 2013: 110). Destinasyon yemek imaji
biligsel ve duygusal baglamda turistleri destinasyonda
deneyimledikleri veya deneyimleyecekleri tatlar ile
motive edebilmekte, daha ¢ok turistik tiikketim yoniinde
tesvik etmektedir. Bununla birlikte, destinasyon yemek
deneyiminin olumlu olmasi, diger turistlerin olumlu
imaj algilar1 ile yoresel yemekleri daha fazla tiiketme
egilimine sahip olmasini saglamaktadir. Destinasyon
yemek deneyimlerinde turistlerin beklentilerinin tam
olarak karsilanmasi da biligsel ve duygusal baglam-
da turist zihninde daha olumlu destinasyon imajinin
olusumu ile sonu¢lanmaktadir (Seo, Yun & Kim, 2014:
2). Bu baglamda ydre kiiltiiriine uygun dizayn edilmis
otantik ortamlarda, geleneksel-yoreye 6zgii sekilde ser-
vis edilen, farkli lezzet ve tatlardaki yiyecek ve icecek-
ler yoreye iliskin olumlu imajin olusumu agisindan son
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derece 6nemlidir. Turistlerin yemek titketimlerinde
glinliik rutinin digina ¢ikma istegi bu énemi daha da
arttirmaktadir. Quan & Wang (2004: 301) turistlerin
rutin disina ¢ikarak yemek yeme istegini yenilik arayist
(novelty-seeking) olarak degerlendirmekte ve turistle-
rin daha 6nce hi¢ denemedikleri lezzetleri tatmak iste-
gini bu durumun agiklayicisi olarak gérmektedir. Diger
yandan turistler rutin yeme aligkanliklarindan tama-
men kopmamaktadirlar. Bu nedenle destinasyonda ye-
mek sunumunda turistlerin kiltiir goku yasamamasina
ozen gosterilmeli, yeme-igme aligkanliklar1 mimkiin
oldugunca dikkate alinmaly, yoresel yemek tiiketiminin
tatil deneyimini genel olarak sekillendiren vazgecilmez
bir unsur oldugu unutulmamalidir. Nitekim turistler
yerel bir yiyecek-icecek isletmesine giderek dostlari ile
yeni lezzetler tattiginda hig beklemedikleri bir sekilde
mutlu ve unutulmaz bir deneyime sahip olabilmekte-
dirler (Quan & Wang, 2004: 302). Turistlerin yagayaca-
&1 bu tiir bir deneyim ise algilanan destinasyon imajina
¢ok 6nemli katkilar yapabilmektedir.

Diinyanin 6nemli mutfak kiiltiirleri arasinda yer
alan Tirk mutfaginin zengin icerigi, cesitliligi ve tasidi-
g1 kiiltiir ozellikleri ile (Serceoglu, 2014: 40-44) yemek
imaji bakimindan 6nemli avantajlara sahiptir. Tirk
mutfag icerisinde bolgesel farkliliklardan dolay: farkli
yemek cesitlerini bulmak miimkiindiir. Ozellikle yasa-
nilan bolgenin cografi kosullar: ve elde edilen tarimsal
driinler o bélgenin mutfak kiiltiiriinii ve gesit zengin-
ligini sekillendirmektedir (Aslan, Giineren & Coban,
2014: 6). Ankara Ticaret Odas1 (ATO) ve Ankara Pa-
tent Biirosu is birligi ile gerceklestirilen bir arastirma
sonucunda, Tiirkiyede, 2 bin 205 cesit yoresel yiyecek
ve icecek bulundugu sonucu elde edilmistir (Hatipog-
lu, Zengin, Batman & Sengiil, 2013: 7). Kiiltiirel mira-
sin bir pargasi olan yoresel yemekler (Serceoglu, 2014:
45) gorildigi tizere turizm faaliyetleri baglaminda
Tiirkiyede ¢ok 6nemli bir alani olusturmakta ve Tiir-
kiyede var olan sayisiz destinasyon i¢in olumlu imaj
olusturma siirecinde anahtar etkenlerden birisi duru-
mundadir.

Bu aciklamalara ve daha onceki ¢alismalara bagh
olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Olumlu algilanan yemek imaji kisilerin tekrar
ziyaret niyetini pozitif yonde etkiler.

H2: Yeme-i¢me isletmelerine iligkin olumlu imaj
algis1 kisilerin tekrar ziyaret niyetini pozitif
yonde etkiler.

H3: Olumsuz algilanan yemek imaj: kisilerin tekrar
ziyaret niyetini negatif yonde etkiler.
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ARASTIRMANIN YONTEMI

Algilanan destinasyon imajinda yoresel yemekle-
rin ve yiyecek-iceceklerin destinasyonu tekrar ziyaret
niyetinde etkili olup olmadigini ortaya koymay1 amag-
layan bu aragtirmada verilerin elde edilmesi siirecinde
nicel veri toplama yontemlerinden anket teknigi kul-
lanilmustir. Bireylerin algiladig1 destinasyon imajinda
yiyecek-iceceklerin ne derece etkin oldugunu detaylt
olarak inceleyebilmek i¢in miimkiin oldugunca ¢ok sa-
yida bireye ulagilmas: gerekmektedir. Anket teknigi bu
slirecte zaman ve maliyet tasarrufu saglamasi ve kisa
stirede orneklem teskil edebilecek bir kitleye ulagsmay1
miimkiin kilmas: sebebiyle tercih edilmistir. Arastir-
mada kullanilan anket formu temel olarak {i¢ bolim-
den olusmaktadir. Anket formunun ilk bélimiinde
katilimcilara iligkin belirli demografik sorulara (cinsi-
yet, yas, medeni durum, egitim diizeyi ve meslek) yer
verilmistir. Anket formunun ikinci béliimiinde arasgtir-
manin amacina paralel olarak katilimcilarin destinas-
yonu tekrar ziyaretinin belirlenmesine yonelik olarak
iki temel soruya yer verilmistir. Ilk soru ile katilimci-
larin daha 6nce destinasyonu ziyaret etme durumunun
saptanmasl, ikinci soru ile destinasyonu tekrar ziyaret
etme istegi ve bu istegin sebebinin belirlenmesi amag-
lanmistir. Bu iki sorunun olusturulmasinda herhangi
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bir kaynaktan yaralanmaksizin uzmanlara danigilmis
ve aragtirmanin amacina ulagilmasi hedeflenmistir.
Anket formunun tg¢iinct boliimii temel olarak Lert-
puttarak (2012) tarafindan gergeklestirilen ve olumlu
algilanan yemek imaji, yeme-i¢gme isletmelerine iliskin
imaj ve olumsuz algilanan yemek imaji belirlemeye yo-
nelik olusturulan 6nermeleri icermektedir. 5°li derece-
lendirme (kesinlikle katilmiyorum-kesinlikle katiliyo-
rum) kullanilan ve 18 6nermeden olusan bu béliimde
katilimcilarin  destinasyonun yiyecek-igecek imajina
iliskin ifadelere katilim diizeyi belirlenmistir.

Anket formu Kasim-Aralik 2018 déneminde ger-
ceklestirilen anket uygulamasinda 6rneklem hacmi-
nin belirlenmesinde sinirsiz evrenler (n>10.000) ve
gecerlik ve giivenirligi saglamak i¢in yapilan ¢aligma-
da érneklem yeterli biiyiikliikte secilmis (Ozdamar ve
ark., 1999) onerilen minimum 384 katilimci kriteri baz
alinmistir. Bu dogrultuda belirtilen tarih araliginda
408 katilimciya anket uygulanmistir. Diger yandan an-
ket formlarinin 6n incelemesi siirecinde eksik ve/veya
hatalt doldurulan 18 adet anket formu kapsam dis1 bi-
rakilarak 390 katilimciya ait anketler degerlendirmeye
alinmigtir. Aragtirmanin 6rneklemini olugturan Adana,
Diyarbakir, Gaziantep, Hatay, Mardin ve Sanliurfa ille-
rini farkli amaglarla ziyaret eden ziyaretgiler arasindan

Tablo 1: Destinasyon Yiyecek-Icecek Imajina Iliskin Faktér Analizi Sonuglart

Destinasyon yiyecek-igecek imajina iligkin Olumlu algilanan | Yeme:u;n.lef ) Olumsuz
.. A isletmelerine iligkin  algilanan yemek
degiskenler yemek imaji . o
imaj imaji
Yoresel yiyecekler agisindan zengin bir il 0,854
Iyi bilinen/popiiler bir mutfaga sahip 0,781
Cok ¢esitli yiyeceklere sahip 0,777
Yemekleri oldukea lezzetli 0,708
Yoreye 0zgi, essiz yemeklere sahip 0,654
Yemekleri oldukga besleyici 0,617
Otantik yemek pisirme teknikleri uygulanmakta 0,553
Sagliga iyi gelen bitkilere sahip 0,730
Yoreye 6zgili yemeklerin fiyatlar: olduk¢a uygun 0,716
Yiyecek hijyeni agisindan oldukga iyi 0,627
Igecekleri oldukga lezzetli 0,613
Yemekleri olduk¢a doyurucu 0,592
Farkli iceceklere sahip (salgam, mirra vb.) 0,582
Yemek sunumlar: oldukga ilgi gekici 0,571
Yiyecekleri oldukga taze 0,560
Yiyecekleri/yemekleri kiiltiirel bir deneyim sunar 0,462
Yemekleri oldukea agir 0,939
Sindirimi oldukga zor 0,923
Ozdegerler 7,081 1,659 1,445
Varyans Agiklama Oram 39,339 9,215 8,030
Kiimiilatif varyans 39,339 48,555 56,585
Cronbach’s Alpha 0,871 0,843 0,892
Cronbach’s Alpha (genel) 0,818
Aritmetik ortalama degerleri 4,431 4,142 4,29
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secilen 390 bireyin dagilimi Adana (n:76), Diyarbakir
(n:70), Gaziantep (n:60), Hatay (n:56), Mardin (n:74)
ve Sanliurfa (n:54) seklindedir.

Arastirma verilerinin analizi siirecinde ilk olarak
elde edilen verilerin istatistiksel analiz i¢in uygun olup
olmadigina karar verilebilmesi i¢in giivenirlik ve ge-
cerlilik analizleri gergeklestirilmistir. Istatiksel analiz
programinin kullanildig1 arastirmada giivenirlik test-
lerinde Cronbach’s Alpha katsayisi temel almmuigtir.
Buna gore sosyal bilimler alaninda gerceklestirilen
arastirmalarda giivenirlik katsayisini belirten Cron-
bach’s Alpha katsayisinin 0.70 ve iizeri olmasi tercih
edilmektedir (Balci, 2011: 113). Bu kapsamda gergek-
lestirilen testler sonucunda arastirmada kullanilan yi-
yecek-icecek imajina iliskin 18 ifadenin yer aldig1 dl¢ek
giivenirliginin 0.818 oldugu saptanmustir. Elde edilen
sonuglar dogrultusunda arastirma verilerinin giivenilir
olduguna karar verilmistir.

Faktor yiik degeri, maddelerin faktorlerle olan ilis-
kisini agiklayan bir katsayidir. Maddelerin yer aldiklar:
faktordeki ytik degerlerinin yiiksek olmasi beklenir. Bir
faktorle yiiksek diizeyde iliski veren maddelerin olus-
turdugu bir kiime var ise bu bulgu, o maddelerin bir-
likte bir kavrami, yapiyi-faktorii 6l¢tiigii anlamina ge-
lir (Buytikoztiirk, 2002: 473). Faktor yiik degerlerinin,
0,40 ya da daha yiiksek olmasi se¢im i¢in iyi bir dl¢ii-
diir. Ancak uygulamada az sayida madde i¢in bu smur
deger 0,30’a kadar inebilir. Maddelerin tek bir faktorde
yiiksek yiik degerine, diger faktorlerde ise diisiik yik
degerlerine sahip olmasi halinde yiiksek iki yiik dege-
ri arasindaki farkin en az 0.10 olmas: onerilmektedir
(Cakir, 2014: 11).

Veri analizinin ikinci agamasinda verilerin yapi
gecerliliginin belirlenmesi amaciyla faktor analizi ger-
ceklestirilmistir. Analiz sonucunda veri setinin analize

1189

uygunlugunu belirten Kaiser-Meyer-Olkin Measure
of Sampling Adequacy degerinin 0,874 oldugu sap-
tanmigtir. Diger yandan Bartlett’s kiiresellik testi de-
gerinin 0.000 oldugu, analiz ile belirlenen 3 faktoriin
yiyecek-i¢ecek imajina iliskin degiskenlere ait varyan-
sin %56,5’ini agikladig belirlenmistir. Buradan hare-
ketle dlgekte yer alan ifadelerin birbirileri ile korelasyon
gosterdigi ve veri setinin analizler i¢in gecerli oldugu
sonucuna ulagilmistir. Analiz kapsaminda elde edilen
faktorlere ait degiskenlerin faktor yiikleri giivenirlik
katsayilar1 ve 6z degerleri ise Tablo 1de belirtildigi gi-
bidir.

Aragtirma verilerinin gecerliliginin belirlenmesi
amaciyla gerceklestirilen faktor analizi sonuglar1 dog-
rultusunda veri setinin gegerli oldugu ve destinasyon
yiyecek-igecek imajinin temel olarak ii¢ faktorii icer-
digi belirlenmistir. Buna gore olumlu algilanan yemek
imaji, yeme-i¢me isletmelerine iliskin imaj ve olumsuz
algilanan yemek imaji seklinde olusmaktadir. Arastir-
mada verilerin gecerli oldugunun belirlenmesinden
sonra tanimlayict analizler (yiizde, siklik, aritmetik
ortalama ve standart sapma) ve iliski 6l¢tim analizleri
(korelasyon ve regresyon analizleri) gerceklestirilmis-
tir. Analizlere iliskin bulgulara devam eden boliimde
yer verilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirma verilerinin degerlendirilmesinde ilk ola-
rak katilimcilarin demografik bilgilerini incelemeye y6-
nelik tanimlayici istatistikler gergeklestirilmistir. Kati-
limcilarin illere gore dagilimi Adana (n:76), Diyarbakir
(n:70), Gaziantep (n:60), Hatay (n:56), Mardin (n:74)
ve Sanliurfa (n:54) seklindedir. Tablo 2'de yer alan bul-
gular dogrultusunda arastirma kapsaminda veri elde
edilen katilimcilardan 238 kisinin erkek oldugu (%61)

Tablo 2: Katilmcilara Ait Demografik Bilgiler

Bagimsiz degisken  Alt degisken Siklik  Yiizde | Bagimsiz degisken  Alt degisken Sikhik  Yiizde
Erkek 238 61,0 Hk()gretim 42 10,77
Cinsiyet . .
Kadin 152 39,0 Lise ve dengi 86 22,05
18-24 164 4205 | Egitim Durumu On lisans 155 39,74
25-34 91 23,33 Lisans 93 23,85
35-44 77 19,74 Lisansiistii 14 3,59
Yas grubu
45-54 30 7,69 Caligmiyor 102 26.15
55-64 18 4,62 Serbest meslek 36 9,23
65 ve tstu 10 2,56 Kamu caligani 61 15,64
Meslek .
Evli 145 37,18 Ozel Sektor 57 14,62
Medeni Durum
Bekar 245 62,82 Emekli 28 7,18
Diger 106 27,18
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ve 245 Kkisi ile bekér katilimcilarin (%62,82) 6rneklem-
de ¢ogunlugu olusturdugu saptanmistir. Katilimcilarin
yas gruplar1 incelendiginde ise 18-24 yas arasi geng ka-
tilimcilarin 6rneklemin %42’sini teskil ettigi, 25-35 yas
grubundaki katilimcilarin ise yas baglaminda en biiyiik
ikinci grubu olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 2 bulgular1 katilimcilarin %67,2’sinin en az
6n lisans olmak tizere iiniversite egitimi aldigini gos-
termektedir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun 18-
24 yas araliginda olmasi ve iiniversite egitimine sahip
olmasina paralel olarak meslek gruplarinda ¢alismayan
kesimin 6n planda oldugu (%26,15) anlagilmaktadir.
Diger yandan Tablo 2de meslek bilgisini diger olarak
isaretleyen katilimci sayis1 ¢ok olmakla birlikte, ilgili
meslegin tiirtiniin belirtilmedigi dikkati ¢ekmektedir.
Bu kapsamda verilerin normal dagilima uygun oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3% bakildiginda katilimcilarin ilgili desti-
nasyonu daha Once ziyaret etme durumu, destinasyo-
nu tekrar ziyaret niyeti ve ziyaret niyetinin sebepleri-
ne iliskin bulgular yer almaktadir. Tablo bulgularina
gore katilimcilarin %84,10 ile gok biiyiik bir oraninin
(n:328) ilgili destinasyonu daha 6nce ziyaret ettigi go-
rillmektedir. Bununla birlikte 6rneklemi olusturan 390
katilimcinin 304'niin (f: %77,95) destinasyonu tekrar
ziyaret etmek niyetinde oldugu anlagilmaktadir.

Seyhmus Demircan - Cagla Ozer - Gézde Nur Coskun - Hiiseyin Ceken

,43). Tarihi yap1 (%19,59) ve kiltiirel yapi (%19,24) tek-
rar ziyaret niyetinde 6nemli olan diger unsurlar: tegkil
etmektedir.

Aragtirma verilerinin degerlendirilmesinde bir
sonraki asamada katilimcilarin destinasyon yiyecek-i-
cecek imaji ifadelerine katilim diizeyi incelenmistir.
Aritmetik ortalama ve standart sapma tekniklerinin
kullanildig1 analiz sonuglar1 Tablo 4’te yer almaktadir.
Tablo 4 sonuglarina goére katilimcilarin olumlu algila-
nan yemek imaji yliksek diizeyde olumlu algiladig: (%
:4.42) goriilmektedir. Nitekim “yéresel yiyecekler agisin-
dan zengin bir il” (%:4,56), “iyi bilinen/popiiler bir mut-
faga sahip” ve “cok cesitli yiyeceklere sahip” (x:4,51)
ifadelerine katilim diizeyi oldukga yiiksektir. Ayrica
yeme-i¢me isletmelerine iliskin imajin benzer sekilde
sonug verdigi (%:4,13) gozlemlenmektedir. Buna iliskin
yoredeki yiyecek-igecek igletmelerinde “yemekleri ol-
dukga doyurucu” olmast faktorii (£:4.40), bu isletmeler-
de “yemek sunumlari oldukga ilgi ¢ekici” olmast (x:4.32)
ve “Yiyecekleri/yemekleri kiiltiirel bir deneyim sunar” (%
:4.24) ifadelerine katilim yiiksek diizeydedir.

Tablo 4’te gortldugi gibi katilimcilarin olumsuz
yemek imaji algilarinin goreli olarak diisiik olmasi-
nin da (x:3,13) destinasyon yiyecek-igecek imajinin
yiiksek olmasinda etkili oldugunu sdylemek miim-
kiindiir. Tablo 4’teki alt faktorler, ifadeler baglaminda

Tablo 3: Katilimcilarin Destinasyon Ziyareti, Tekrar Ziyaret Niyeti ve Tekrar Ziyaret Niyeti

Sebepleri
Bag Alt
atg‘;lmsu .. Siklik  Yiizde | Bagimsiz degisken  Alt degisken Siklik*  Yiizde
degisken degisken
Destinasyonu daha énce Vet 328 84110 Yemek killtirit 174 20,79
. L
ziyaret ettiniz mif Hayir 62 1590 Kiiltiirel yapt 161 19,24
Tekrar ziyaret o
Evet 304 77,95 .. Tarihi yap1 164 19,59
sebebiniz ne
Destinasyonu daha sonra Hayir 84 21,54 | olurdu? (n:304) Dogal yap1 121 14,46
ziyaret etmek ister misiniz? Yanitsiz 2 0,51 Akraba ziyareti 171 20,43
Diger 46 5,50

*: [1gili soru goktan segmeli olup, katilimeilar birden fazla segenegi isaretlemislerdir.

Tablo 3 katilimcilarin tekrar ziyaret niyetleri bag-
laminda incelendiginde destinasyonu tekrar ziyaret et-
mek isteyen 304 katilimcinin verisi degerlendirilmistir.
Bir katilimcinin birden fazla secenegi isaretleyebilmesi
sebebiyle ylizdeler toplam isaretleme sayisina gore he-
saplanmustir (837). Verilen cevaplarin 174’tintin %20
,79’luk oran ile yemek kiiltiiriinii yasamak i¢in desti-
nasyonu ziyaret etmek oldugu gortilmektedir. Destinas-
yonu tekrar ziyaret niyetinde digerlerine oranla daha
etkili olan bir diger unsur ise akraba ziyaretidir (%20

degerlendirildiginde ise ilin yoresel yiyecekler agisin-
dan zengin olmasi (%:4,56), popiiler bir mutfaginin
olmasi (%:4,51) ve ¢ok ¢esitli yiyeceklere sahip olmasi-
nin (x:4,51) katilimcilarin destinasyon imaji algisinin
olumlu olmasinda digerlerine oranla daha etkili oldu-
gu anlagilmaktadir. Alt faktorlerde en az katilim gos-
terilen ifadeler ise sindiriminin zor olmasi (x:3,08) ve
yemeklerin agir olmasi (%:3,18) ifadeleridir.

Aragtirmada bir sonraki asamada katilimci-
larin destinasyona iligkin genel yiyecek-icecek algilar
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boyutlar1 arasinda anlamh bir iliski olup olmadig: test
edilmistir. Korelasyon analizinin kullanildig1 test sonu-
cunda katilime goriisleri dogrultusunda olumlu algila-
nan yiyecek igecek imaji ile yemek icme isletmeleri imaji
arasinda orta-ytiksek diizeyde ve pozitif yonlii, anlamh
bir iliski oldugu (r:0,678, p:0,000) saptanmustir. Ayrica,
yeme-i¢gme isletmelerine iligkin imaj ile olumsuz yemek
imaj1 arasinda beklenildigi iizere negatif yonlii fakat an-
lamli bir iligki bulunmaktadir (r:-0,246, p:0,000).

1191

de kullanilan regresyon modelinin uygun oldugu gos-
termektedir. Bununla birlikte analiz sonuglar1 olumlu
algilanan yemek imaji ve yiyecek-igecek isletmelerine
iliskin imajin tekrar ziyaret niyeti tizerinde etkili oldu-
gunu isaret etmektedir. Buradan hareketle olugturulan
regresyon modeline gore “Tekrar ziyaret niyeti= 1.133
+ 0,766 x Olumlu algilanan yemek imaji + 0.418 x Ye-
me-i¢me isletmelerine iligkin imaji” seklindedir.

Tablo 4: Destinasyon Yiyecek-Igecek Imajina iligkin Tanimlayic1 Bulgular

Faktorler ifadeler X faktor X s.§
Yoresel yiyecekler agisindan zengin bir il 456 0,658
Iyi bilinen/popiiler bir mutfaga sahip 451 0,698
Cok cesitli yiyeceklere sahip 451 0,636
Olumlu algilanan yemek imaji Yemekleri oldukga lezzetli 4,42 447 0,795
Yoreye 6zgii, essiz yemeklere sahip 435 0,831
Yemekleri oldukea besleyici 4,32 0,858
Otantik yemek pisirme teknikleri uygulanmakta 420 0,823
Sagliga iyi gelen bitkilere sahip 3,70 1,161
Yoreye 6zgii yemeklerin fiyatlar: oldukga uygun 4,03 1,087
Yiyecek hijyeni agisindan oldukga iyi 4,00 0,980
Icecekleri oldukca lezzetli 4,13 0,985
Yeme-i¢me igletmelerine iliskin imaj Yemekleri olduk¢a doyurucu 4,13 4,40 0,955
Farkli iceceklere sahip (salgam, mirra vb.) 4,13 1,022
Yemek sunumlar: oldukga ilgi gekici 432 0,774
Yiyecekleri oldukga taze 421 0,925
Yiyecekleri/yemekleri kiiltiirel bir deneyim sunar 424 0,799
Olumsuz algilanan yemek imaji Y.em.el.defl oldukga agir 3,13 >18 1,543
Sindirimi oldukga zor 3,08 1,461

Coklu dogrusal baglant1 yaklasimlarindan biri basit
korelasyon matrisinin incelenmesidir. Yiizeysel olarak,
iki bagimsiz degisken arasindaki basit korelasyon kat-
say1si olduk¢a anlamli (r>%75) ise, bu durum ¢oklu
dogrusal baglanti problemine yol agabilir (Albayrak
2005: 109). Dolayisiyla bu caligmada ¢oklu dogrusal
baglanti sorununun olmadig: tespit edilmistir.

Destinasyon yiyecek-icecek imajina iligkin fak-
torlerinin tekrar ziyaret niyetine ait toplam varyansin
yaklasik %33’ini agikladigi modele gére katilimcila-
rin olumlu yemek imaji algilarinda meydana gelen her
bir birimlik artis tekrar ziyaret niyetini 0,766 oranin-
da arttirirken, yeme-igme isletmelerine iligkin algida-
ki her bir birimlik artis tekrar ziyaret niyetini 0,418

Tablo 5: Destinasyon Genel Yiyecek-Icecek Imajina Iliskin Korelasyon Analizi Sonuglart

F1 F2 F3
Olumlu algilanan yemek imaji (F1) ls)f;r;;_r:aiz(;;elation (r) 1
Yeme-i¢me igletmelerine iliskin imaj (F2) g:;r(szt)_rtla(ii(e)(ri;elation (1) 02)6,530 1
Olumsuz algilanan yemek imaji (F3) g:;r(szo_rtla(ii(e)(ri;elation (r) -(())2(2)(8)(2) —%2406(; ’

Aragtirmada son olarak destinasyon yiyecek-icecek
imajinin tekrar ziyaret niyeti tizerinde etkili olup olma-
dig1incelenmistir. Bu kapsamda gerceklestirilen analiz-
de ilk olarak regresyon modelinin uygunlugu test edil-
mistir. Tablo 6da goriildiigii tizere F degeri (61,111), R?
degeri (0,336) ve anlamlilik kat sayis1 (p:0,000) analiz-

oraninda arttirmaktadir. Destinasyon yiyecek icecek
imajinin tekrar ziyaret tizerindeki etkisi ti¢ alt faktor
kapsaminda degerlendirilmistir. Bu bulgulara bag-
I1 olarak H1 (olumlu algilanan yemek imaji kisilerin
tekrar ziyaret niyetini pozitif yonde etkiler) ve H2 (ye-
me-i¢cme isletmelerine iliskin olumlu kisilerin tekrar
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ziyaret niyetini pozitif yonde etkiler) hipotezleri kabul
edilmistir. H3 (olumsuz algilanan yemek imaji kisilerin
tekrar ziyaret niyetini negatif yonde etkiler) hipotezi
ise kabul edilmemistir.
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etki ettigi ve katilimcilarin ziyaret ettigi illerin yemek
kiltiiriinden dolay: tekrar ziyaret edebilecekleri sonu-
cuna varilmaktadur.

Tablo 6: Destinasyon Yiyecek-icecek Imaji Faktorlerinin Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisi

Bagimsiz degiskenler B degerleri Standart hata Beta degerleri  t degerleri ZZZ;:IZZC

Sabit -1,133 0,440 -- -2,577 0,010

Olumlu algilanan yemek imaji 0,766 0,114 0,393 6,695 0,000

Yeme-i¢me isletmelerine iliskin imaj 0,418 0,100 0,244 4,182 0,000

Olumsuz algilanan yemek imaji 0,020 0,035 0,025 0,564 0,573

R=0,579 R?=0,336 Diizeltilmis R*=0,33 F=61,111 p=0,000*

SONUC VE ONERILER Literatiirdeki benzer ¢calismalar incelendiginde Bo-
zok vd., (2017) tarafindan yapilan ¢alismada yabanci

Turistlerin  ziyaretinde yasadiklari deneyimin ¢ islerin yiyecek icecek memnuniyetinin tekrar zi-

6nemli bir parcasi olan yeme-igme kiiltiirii ziyaretcile-
rin tercihine yon veren énemli bir unsurdur. Arastirma
kapsamina dahil olan Tiirkiye'nin gastronomi turizmi
acisindan 6neme sahip oldugu kabul edilen Adana, Di-
yarbakir, Gaziantep, Hatay, Mardin ve $anlurfa illerini
ziyaret eden turist kitlesi tizerinde gerceklestirilen bu
arastirmada, algilanan yiyecek icecek destinasyon ima-
jinin turistlerin tekrar ziyaretine etkisi belirlenmeye
calisilmistir.

Aragtirma  bulgularmma  gore  katiimcilarin
%84,10’unun (n:328) ilgili destinasyonu 6nceden ziya-
ret ettigi anlagilmaktadir. Katilimcilara ilgili destinas-
yonu tekrar ziyaret nedeni sorulmustur. Ziyaretciler bu
soruya cevap verirken birden fazla segenegi isaretle-
mistir. Katilimcilarin ilgili destinasyonu tekrar ziyaret
etmesinde yemek kiiltiiriinii tekrar yagsamak istedigi 6n
plana ¢ikmaktadir. Arastirma sonuglar: yiyecek-icecek
baglaminda incelendiginde olumlu algilanan yemek
imajinin diger faktorlere oranla etkin oldugu goriil-
mektedir. Bununla birlikte olumlu algilanan yemek
imaj1 faktoriinde yorenin yiyecekler agisindan zengin
bir il olmasi, iyi bilinen popiiler bir mutfaga sahip ol-
masl, ¢ok cesitli yemeklerin olmasi ve bu yemeklerin
olduke¢a lezzetli olmasi etkin faktorler olarak goze
carpmaktadir. Diger yandan korelasyon analizi sonu-
cuna gore katilimer goriisleri dogrultusunda olumlu al-
gilanan yiyecek icecek imaji ile yemek i¢me igletmeleri
imaj1 arasinda orta-yiiksek diizeyde ve pozitif yonli,
anlaml bir iliski oldugu saptanmuistir. Ayrica, yeme-ic-
me isletmelerine iliskin imaj ile olumsuz yemek imaji
arasinda beklenildigi iizere negatif yonlii ve anlamh
bir iliski bulunmaktadir. Bununla birlikte arastirmanin
sonucuna gore olumlu algilanan yemek imaji ve yiye-
cek-igecek isletmelerine iliskin imajin tekrar ziyaret
niyeti tizerinde etkili oldugu s6ylenebilir. Bu sonuglara
gore aragtirma kapsaminda yapilan alt1 ilde katilimci-
larin algilanan destinasyon imajinda s6z konusu illerin
yoresel yemeklerinin destinasyon imajina dogrudan

yarete etkisi ve tavsiyesi arastirilmig, arastirmanin so-
nucunda katilimcilarin ziyaret ettikleri restoranlarda
titkettikleri yiyecek i¢ecek iiriinlerine yonelik memnu-
niyet diizeylerinin artmasiyla tekrar ziyaret niyetleri-
nin de olumlu olarak degistigi saptanmistir (Bozok vd.,
2017: 510). Bununla birlikte Benli ve Yenipinar (2018)
tarafindan yerli turistlere yerel yiyecek deneyiminin
destinasyon sadakati {izerine arastirma yapilmigtir.
Aragtirmanin bulgularina gore yerel yiyecek deneyimi-
nin destinasyon sadakati davranigini olumlu etkiledigi
sonucuna varilmistir (Benli ve Yenipinar, 2018: 680).

Literatiirde bu konu iizerine yapilan ¢alismalar,
aragtirmalarin sadece tek bir destinasyon {zerine
odaklanmasinin bir kisithilik oldugu distntldagi igin
bu aragtirmada farkli illerden veri toplanmis fakat bu
iller arasinda kargilagtirma yapilmamistir. Gelecek ¢a-
ligmalarda arastirmaya dahil edilen iller arasinda kar-
silastirma yapilarak bolgeler arasinda farkliligin olup
olmadiginin belirlenmesi 6nerilmektedir. Tirkiye sa-
hip oldugu zengin ve ¢esitliligi ¢ok fazla olan mutfak
kiltirt agisindan ele alindiginda devam edecek ¢a-
ligmalarin farkl bolgelerde ve belki de ozellikle farkli
etnik kokenli kiiltiirlerin de bir arada yasadig1 bolge-
lerde yapilmasi gerekliligi dogmaktadir. Ayrica gelecek
caligmalarin yiyecek iceceklerin destinasyon imajina
etkisinin 6lgiilmesi ve Tirk mutfak kiltiiriintin yerli ve
yabanci turistler agisindan bir biitiin olarak degerlen-
dirilerek gastronomi turizmi agisindan degerini vurgu-
lanmast literatiire de katki saglayacaktir.
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Introduction

Nowadays, the development of technology, the
increase in transportation opportunities and the desire
to see people roam are driving them to travel. The
increase in travels improves the tourism of the region
and instills the awareness of tourism to the people of the
region, but also gives the visitors a different experience.
During these visits, which are carried out with different
motivations, food and beverage consumption is carried
out outside of daily habits and the preference of food
and beverages coming from different culinary cultures
adds an attractive experience to the consumer. Apart
from the places visited by the tourists in the regions, the
satisfaction of food and beverages as well as the quality
of service has a positive effect on the holiday which is
highly satistied. Although the perceived destination for
tourists consists of many elements, it is an undeniable
fact that eating and drinking culture facilities play an
active role in the formation of the destination image.
Therefore, the tastes of the local cuisine of the visited
destination can contribute positively to the image
of the region in addition to the historical and socio-
cultural perceptions of the visitors.

The aim of the research is to contribute to the
touristic activities of Adana, Diyarbakir, Gaziantep,
Hatay, Mardin and Sanliurfa provinces of Southeastern
Anatolia, which is important in culinary culture and
to participate in touristic activities with many other
motivations such as meeting, visiting religious centers
and participating in socio-cultural trips. The aim
of this study was to measure the effect of food and
beverage image on destination visits by participating
in touristic activities with many different motivations
such as business travel, meeting, visiting faith centers,
participating in socio-cultural trip

The food and beverage attraction of destinations
and other food and beverage related tourist activities
are the main attraction elements for the destination
and have a direct impact on the perceived destination
image. Hence particular culinary culture as Turkey is
very rich and also have an important role in many foods
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and beverages, such as countries with the destination
tourism development is at the forefront of regional food
culture is natural. However, it is aimed to contribute
to the research which deals with the role of food and
beverage in the image of destination perceived in the
related literature despite the importance of tourism
demand formation and tourism development.

Methodology

It is necessary to reach as many individuals as
possible in order to examine in detail how effective
the food and beverages are in the image of the
destination perceived by individuals. For this reason
the questionnaire survey technique was was used in the
process of obtaining the data because it saves time and
cost and makes it possible to reach a sample that can
constitute a sample in a short time. The sample of the
study consists of 408 visitors selected among tourists
who visit Adana, Diyarbakur, Gaziantep, Hatay, Mardin
and Sanlwurfa for different purposes as the culinary
cultures and gastronomic tourism of these provinces
are considered to be important destinations. In the
preliminary research, 18 questionnaires were excluded
from the survey as a result of incomplete or incorrect
filling of the questionnaires. Therefore, the study was
evaluated with 390 questionnaire forms.

The questionnaire used in the research consists of
three parts. The first part of the questionnaire included
specific demographic questions (gender, age, marital
status, education level and occupation). In the second
part of the questionnaire, two basic questions were
given to determine the participants’ repeat visit to
the destination. With the first question, it was aimed
to determine the status of the participants visiting
the destination before, with the second question, the
desire to visit the destination again and to determine
the reason for this request. The third part of the
questionnaire consists mainly of the recommendations
made by Lertputtarak (2012) Likert-type propositions
that were developed to determine the image of the food
perceived positively, the image of food and beverage
establishments and the image of food perceived
negatively. In this section, which consists of 18
propositions with 5 ratings (strongly disagree-strongly
agree), the level of participation of participants in
expressions about the food and beverage image of
the destination is determined. Descriptive statistics
were used to analyze the demographic information
of the participants. In the evaluation of the research
data, the level of participation of the participants to
the destination food and beverage image expressions
was examined in the next stage. In the second stage
of the data analysis, factor analysis was performed to
determine the construct validity of the data.
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In order to determine the validity of the research
data, it was determined that the data set was valid
and the food and beverage image of the destination
consisted of three factors. Accordingly, the perceived
food image is composed of the image of food and
beverage enterprises and the image of food perceived
as negative. After determining the validity of the data,
descriptive analyzes (percentage, frequency, arithmetic
mean and standard deviation) and correlation
measurement analyzes (correlation and regression
analyzes) were performed.

Results

According to the results found in the research, it
is understood that 84.10% of the participants (n: 328)
stated that they had visited the related destination
before. The participants were asked the reason for
revisiting the related destination. It wa seen that
the visitors have selected multiple options when
they answering this question. It is obvious that the
participants want to relive the food culture again when
they visit the relevant destination again. When the
results of the research are examined in the context of
food and beverage, it is seen that the image of food
that is perceived positively is more effective than the
other factors. However, the fact that the region is a
rich province in terms of food, having a well-known
popular local cuisine, having a wide variety of dishes
and being quite delicious are considered as the effective
factors in the perceived food image factor. On the
other hand, according to the results of the correlation
analysis, it was found that there was a medium-high
level positive and significant relationship between the
perceived positive image of food and beverage image
and the image of catering establishments. In addition,
there is a negative and significant relationship between
the image of food and beverage establishments and
the negative image of food as expected. However,
according to the results of the research, it can be said
that the image of the food perceived positively and the
image of food and beverage establishments have an
effect on the intention to visit again.

Conclusion

According to these results, it is concluded that in
the six provinces conducted within the scope of the
research, the participants’ direct images had a direct
effect on the image of the local dishes in the perceived
destination image and the participants could visit them
again due to the food culture.

Since it is thought that the studies in the literature
focus on only one destination is a limitation, data was
collected from different provinces but no comparison
was made between these provinces. For further studies
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it is recommended to make a comparison between
the provinces included in the study and to determine
whether there is a difference between the regions.
Turkey with its rich and diverse culinary culture also
can be investigated in terms of different regions and
perhaps especially in the regions that different ethnic
cultures are living together. Besides, measuring the
effect of future studies on the destination image of food
and beverages and emphasizing the value of Turkish
cuisine culture in terms of gastronomic tourism by
evaluating Turkish cuisine as a whole in terms of
domestic and foreign tourists will also contribute to
the literature.






