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YORESEL YEMEK IMAJININ DESTINASYON TERCIHINE ETKISI:
KAHRAMANMARAS ORNEGI

The Effect of Local Food Image On The Destination Choice: Case of Kahramanmaras

Dr. Ogr. Uyesi Mehmet POLAT"

0z
Kahramanmaras in yoresel yemek imajini tespit etmeyi ve destinasyon tercihindeki etkisini
ol¢meyi amaclayan bu ¢alisma 2019 yili Aralik ayinda gercgeklestirilmistir. Arastirmanmin orneklem

grubu, Kahramanmaras ilini 2018 yilinda ziyaret eden yerli turistlerdir. Ankete toplamda 410 kisi
katilmwstir. Arastirmada t-testi, anova testi ve regresyon analizleri uygulanmigtir.

Arastirmadan elde edilen verilere gore yéresel yemek imajinin destinasyon tercihi iizerinde
pozitif ve anlamly bir etkisi bulunmaktadir (R°:0,265). Ayrica ankete katilan bireylerin yéresel yemek
imajlarinin, cinsiyetine, yasina ve sehre gelis sayilarina gore grup ortalamalart agisindan anlamly bir
sekilde farklilasmadigi, ancak gelir seviyesine gore ziyaretcilerin yoresel yemek imajlarimin anlaml
bir sekilde farkhilastigi sonucuna varimustir. Bu verilere gore yoresel yemeklerin gastronomi
turizminde o6nemli bir yeri oldugu anlasilmaktadir. Buna ek olarak yoresel yemeklerin, destinasyon
pazarlanmasinda dikkate alinmasi gereken 6nemli bir fenomen oldugu goriisii desteklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yoresel Yemek Imaji, Destinasyon Tercihi, Lokal Gida, Kahramanmaras
Yemekleri

Abstract

This study, which aims to determine the local food image of Kahramanmaras and to measure
its impact on destination choice, was carried out in December 2019. The sample group of the research
are local tourists who visited Kahramanmaras province in 2018. A total of 410 people participated in
the survey. In the research, t-test, anova test and regression analysis were applied.

According to the data obtained from the research, the local food image has a positive and
significant effect on the destination choice (R*:0,265). In addition, it was concluded that the local food
images of the individuals who participated in the survey did not significantly differ in terms of group
averages according to their gender, age and number of arrivals to the city, but that the local food
images of the visitors significantly differed according to the income level. According to these data, it
is understood that local food has an important place in gastronomy tourism. In addition, the view that
local food is an important phenomenon to be considered in destination marketing is supported.
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Giris

Gida, turizmde Onemli bir bilesendir. Arastirmalar insanlarin seyahat ederken yiyecegi 6nemli bir
cazibe unsuru olarak gordiigiinii belirtmektedir (Ryu & Jang, 2006: 507). Bununla birlikte son yillarda, gida
turizmi ekonomik agidan 6énemli hale gelmistir. Gida turizminde 6nemli bir yeri olan yoresel yemeklerse ulusal,
bolgesel ve kisisel kimligi ifade etmekte ve destinasyon imajinin gelistirilmesini saglayabilmektedir. Yoresel
yemekleri deneyimlemenin turistlerin tiiketim degerini nasil sekillendirdigini belirlemek, turistlerin destinasyon
hakkindaki algilarimi ve gelecekteki davraniglarini anlamak igin gereklidir (Choe & Kim, 2018: 1). Ciinkii
yoresel yemek ya da mutfak, kirsal seyahat destinasyonlarinda miikemmel bir turistik ¢ekim giicii olabilmektedir
(Ryu & Jang, 2006: 507). Bunlara ek olarak, yoresel yemekler bir yoreye ya da iilkeye yonelik seyahat tercihini
etkileyen bir etmen olmakla birlikte, turistlerin seyahatlerinden elde ettikleri doyumu da agiklayan bir kavramdir
(Zagrali & Akbaba, 2015: 6635). Bu nedenle yoreye ya da bolgeye 6zgii gidalarin turistik anlamda Snemi
biiytiktiir. Yoresel ve bolgesel gidalar, bir destinasyonda siirdiiriilebilir rekabete katkida bulunma konusunda
biiylik bir potansiyele sahiptir. Yemek, bir iilkenin kiiltiiriiniin ve halkinin bir yansimasi olarak kabul edilir. O
ylizden destinasyonlarda onu bir cazibe unsuru olarak sunmak i¢in ideal bir iiriindiir ve pazarlama araci olarak
kullanilmak iizere bir¢ok segenege sahiptir (du Rand & Heath, 2006: 206—-207). Bu yonii onu ¢esitli agilardan
arastirllmasi gereken bir olgu haline doniistiirmiistiir.

Gidanin turizm faaliyetlerindeki yeri ve dnemi birgok agidan ele alinmaktadir. Gida ile ilgili turizm
faaliyetleri; Gida turizmi, mutfak turizmi veya gastronomi turizmi olarak smiflandirilmaktadir. Bu terimler
insanlarin yiyecek deneyimi i¢in belirli destinasyonlara gitmeleri anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda gesitli
calismalar, yemegin gezginler i¢in bir motivasyon kaynagi oldugunu belirterek bu goriisii desteklemektedir (Ab
Karim & Chi, 2010: 532). Yani, turist tercihleri sadece kendini doyurmak i¢in 6nemsiz bir ihtiyagla degil, ayni
zamanda uygun ortamlarda ilging iiriinler yeme arzusu ile de belirlenmektedir (Hjalager & Corigliano, 2000:
281).

Gida literatiirii, ekonomik biiylimenin itici giicii olarak yerel {irlinlerin ve gastronominin 6nemini
vurgulamaktadir (Alderighi, Bianchi, & Lorenzini, 2016: 323—324). Gastronomi, genellikle yemek pisirme ve iyi
yemek sanat1 olarak adlandirilmaktadir (Kivela & Crotts, 2006: 354). Ziyaret edilen bolgenin yerel yemeklerinin
hazirlanmasi, pisirilmesi, sunulmasi sonucu olusan gastronomi, turizm ¢esitleri arasindaki yerini almistir. Ayrica
turizm endiistrisinde nis pazarlama araci olarak diinya ¢apinda iin kazanmistir ve bu sayede destinasyonlar,
mutfagini benzersiz bir iiriin olarak tamtma potansiyelinden yararlanmaya baslamislardir (Ab Karim & Chi,
2010: 532). Yoreye 6zgii tiriinlerin tadilmasi, bu yorelerin farkliliklarinin ortaya ¢ikarilmasi ve bu triinlerin de
bazi ziyaretgiler igin iilke, bolge veya turistik varig noktasinin tercihinde 6énemli rol oynamasi, destinasyonlarin
tanitilmasi agisindan 6nemli bir olgu haline gelmistir (Aydogdu vd., 2016: 120). Gastronomi sayesinde elde
edilen bu {in artik, bir cazibe unsuru olarak turizm pazarlamacilari tarafindan siklikla kullanilmaktadir.

Alternatif turizm tiirlerinden biri olan gastronomi turizmine olan talebin son yillarda popiilerligi giderek
artmaya devam etmektedir. Artik gastronomi turizmi veya yemek i¢in seyahat, diinyanin bir¢ok tilkesinde bir
trend haline gelmistir (Ab Karim & Chi, 2010: 532). Konaklama, ulagim, turistik yerler ve aktiviteler gibi yemek
de turizm {irlintiniin temel ve 6nemli bir unsuru olmustur. Son donemlerde turistlerin bir bolgeyi tercih
etmelerindeki temel nedenler arasinda o bolgede yapilan yemeklerin veya sadece o bolgede iiretilen bir
hammadde ile yapilan yemeklerin tadimi ve {iretim asamalarinin gézlemlenmesi ilgi ¢ekmektedir (Yalginkaya
vd., 2017: 346). Bu agidan bakildiginda turistlerin ilgilerinde bir degisim oldugu goriilmektedir. insanlar artik
klasik seyahat diislincelerini degistirerek farkli ve ¢esitli deneyimler aramayi tercih etmektedir. Turizmin de
kullandig1 alanlarin ¢ok c¢esitli olmas: turistik tirinde de gesitlilik yaratilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir
(Demir & Demir, 2004: 95). Bu cesitliliklerden biri olan gastronomi turizmi, deniz, giines, kum turizminden
faydalanamayan yeni destinasyonlar igin etkili bir alternatif olusturur (Sahin & Unver, 2015: 66). Farkl yiyecek
tirlerini denemek turistlerin seyahat etmesinin temel amact olmasa da yiyecek en azindan turistlerin
beklediklerinden daha unutulmaz ve keyifli bir tatil atmosferinde olmalar1 igin ekstra firsatlar saglayabilir. Bu
ylizden gastronomi, turistler i¢in 6nemli bir pazarlanabilir imaj ve deneyim kaynagi olarak goriilmektedir (Quan
& Wang, 2004: 299). Ayn1 zamanda gastronomi, turistik yerlerin rekabet edebilirliginde 6nemli bir faktdr haline
gelmektedir. Turistler, yeni cazibe merkezleri ve yeni deneyimler tarafindan giderek daha fazla motive
edilmektedir (Lopez-Guzman & Sanchez-Caifiizares, 2011: 63).

Turizm literatiirii, yoresel yemek ve mutfagin tatil yeri se¢imini ve ziyaret zevkini 6nemli olglide
etkiledigini kanitlamistir (Alderighi vd., 2016: 323). Ciinkii yeni bir mutfak deneyimi igin seyahat eden birgok
turist bulunmaktadir (Ab Karim & Chi, 2010: 532). Bilimsel olarak kanitlanmis bu veriler sayesinde turizm
planlamacilan ve stratejistleri bolgelerinin turizm stratejilerinin basariya ulagmasini saglayabilirler. Basarili bir
turizm destinasyonu ise turizm gelirlerini, istihdami ve hiikiimet gelirlerini artirabilir. Basarili bir turizm
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destinasyonu genellikle turistler tarafindan tekrar ziyaret edilmektedir. Destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi
veya baskalarina tavsiye edilmesi bu basari i¢in ¢ok dnemlidir (Chen & Tsai, 2007: 1115). Bunlara ek olarak
turistik bir destinasyonun sahip oldugu kaynaklari degerlendirerek yeni iiriinler sunmasi, rekabet avantaji elde
edebilmenin gereklerinden biridir (Cevik & Sacilik, 2011: 503). Bu avantajlarin elde edilebilmesi i¢in turist
davraniglarinin ve trendlerin iyi analiz edilip onlarin destinasyon pazarlanmasinda titizlikle planlanmasi
gerekmektedir.

Destinasyonlarin pazarlanmasinda gastronomik unsurlardan yararlamlmas: son yillarda giderek
artmaktadir. Kentin yemek kiiltliriiniin dikkate alinarak yerel unsurlardan yararlanilmasi turistleri kente
¢ekmekte, markalagmay1 saglamakta ve bunun sonucu olarak kentin ekonomisi gelismektedir (Ser¢cek & Sergek,
2015). Gelenek ne olursa olsun hem katma degeri artirmak hem de diger turistik yerlerle rekabet etmek igin
gastronomi turizmi tarafindan sunulan {riinlerde yeniliklere hala ihtiya¢ duyulmaktadir (Lopez-Guzman &
Sénchez-Cafiizares, 2011: 63). Onemli olan bu ihtiyaclar1 fark ederek onlari rekabet avantaji saglayacak olgiide
kullanabilme yetenegidir.

Literatiirden elde edilen bilgiler 1s1¢1nda bir sehrin gastronomik {irlinlerinin destinasyon tanitiminda ve
pazarlamasinda 6nemli bir etken oldugu degerlendirilmektedir. Bu nedenle gastronomik iiriinleri ile 6n plana
¢ikan kentlerin bu degerlerini kullanmaya ihtiyaglar1 vardir. Bu baglamda Tiirkiye’de gastronomi kentleri olarak
bilinen birka¢ sehir bulunmaktadir. Bu sehirlerin arasinda Kahramanmaras da zengin geleneksel yemek kiiltiirii
ile 6n siralarda bulunmaktadir. Bu ¢alismanin amaci Kahramanmaras’in yoresel yemek imajinin tespit edilerek
yoresel yemeklerin bir turistik iiriin olarak benimsenmesine ve destinasyon pazarlama aract olarak
kullanilmasina katkida bulunmaktir. Ayrica yoresel yemek imajinin destinasyon tercihindeki etkisi dl¢lilmeye
calisilacaktir. Literatiir incelemesi sonucu bolgede bu amagla bir ¢alisma yapilmadigr tespit edilmistir. Bu
nedenle yapilan bu calismadan elde edilen verilerin hem literatiire katkida bulunmasi hem de kentin bir
destinasyon pazarlama araci olarak ydresel yemeklerini 6n plana ¢ikarmasina yardimci olmasi diisiiniilmektedir.

1. Literatiir incelemesi

Giincel bulgular tiiketicilerin giderek daha fazla deneyim aradigini ve olumlu deneyimler i¢in daha
yiiksek bir fiyat 6demeye meyilli oldugunu gostermektedir. Ayrica, gezginlerin daha once gittikleri yerler ile
ilgili deneyimleri gozden gecirerek gelecekteki seyahat niyetleri igin eski deneyimlerini bilissel olarak
kullandiklart bulunmustur.  Aslinda yoresel yiyecekler ve yeme deneyimleri bu olumlu ve unutulmaz
deneyimlerin temel bir unsurudur (Bjork & Kauppinen-Réisdanen, 2014: 296). Tatil yerlerinde, yoresel yemek bir
ozgiinliik ve benzersizlik duygusu iletmeye yardimci olur ve bdlgenin dig imajint gii¢lendirir. Fazla turistik
olmayan yerlerin disinda ek bir promosyon kanali olarak hizmet ederler. Yoresel gida iirtinlerinin yerel turizm
ekonomilerinde oynadig1 dnemli rol nedeniyle, yoresel yiyecekler son yillarda giderek artan bir sekilde turizm
tanitimina yonelik pazarlama ve markalama araglari haline gelmistir (Alderighi vd., 2016: 324). Son
arastirmalar, turistlerin seyahatlerinin biitgesinin neredeyse %40'im1 yiyecege harcadigini ortaya ¢ikarmstir. Bu,
yiyecek ile turizm endiistrisi arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir. Yoresel mutfaga olan ilginin artmasiyla
birlikte, daha fazla destinasyon temel turizm iiriinii olarak yiyecege odaklanmaktadir (Ab Karim & Chi, 2010:
532).

Yoresel yiyecekler turistlerin destinasyon se¢iminde onemli rol oynamaktadir. Bu nedenle yerel ve
bolgesel destinasyonlar pazarlanirken yiyecekler de goz oniinde bulundurulmalidir (Okumus vd., 2007: 255).
Ciinkii yoresel yiyecekler turist deneyimleriyle onlarin algiladiklart destinasyon imajina olumlu ya da olumsuz
katkida bulunabilmektedir. Bunlar sadece miisteri tutumu, tercihi ve kalite algisimin olusumunu degil, ayni
zamanda tiiketim niyeti gibi dogrudan davranislar1 da etkilemektedir (Seo vd., 2017: 135). Bu sayede ydresel
yemek satislar1 ile destinasyonlar hem ekonomik fayda elde etmekte hem de yoresel lezzetle birlikte sunulan
kiiltiirlerini de tamitma imkani bulmaktadirlar. Bir iilkenin yoresel yemekleri, iilkenin kiiltiirii ve imajiyla
iligkilidir, ayrica bir destinasyonun somut olmayan mirasinin temel bir ifadesidir ve yemek deneyimi sayesinde
turistler gergekten otantik bir kiiltiirel deneyim kazanabilirler (Okumus vd., 2007). Bu goriise paralel olarak
Hobsbawn & Ranger (1983) lezzetleri ve kaliteleri ile tanman mutfaklarin turistik iiriine doniistiiriilebilecegini
one stirmiistiir (Ab Karim & Chi, 2010: 532). Turistik bir cazibe {iriiniine doniistiiriilen bu benzersiz yoreye 6zgii
yemekler turistlerin deneyim kalitesi algilarinda pozitif bir etki yaratarak o yoreye ait yemek imaj1 olusumuna
katkida bulunmaktadirlar.

Yemek imaj1 turist davranislarini iizerinde etkili olabilmektedir. Bu nedenle bir destinasyonun yiyecek
imajmi anlamak onemli hale gelmistir. Yiyecek imajinin iyilestirilmesi bir destinasyondaki turist davranigini
onemli Olgiide etkileyebilir. Destinasyonlar dogru imaj olusturursa, daha fazla turist bu destinasyon noktalarina
seyahat eder ve yiyecekler de bu imajin bir pargasidir. Cilinkii yoreye ait yiyecekleri deneyimlemek turistler
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iizerinde yoresel yiyecek imajinin pozitif ya da negatif olmasina neden olabilir. Bu imaj ise turistin tekrar ziyaret
etmesini ya da bagkalarina olumlu/olumsuz tavsiyede bulunmasinda etkin rol oynayabilir (Seo vd., 2017: 135).

Yoresel yiyeceklerin turizm iizerindeki faydalarim1 vurgulayan g¢alismalar (Rimmington & Yiiksel,
1998), (Yiksel & Yiiksel, 2001), (Quan & Wang, 2004) bulunmasina ragmen bir turistik yeri ziyaret etme veya
yeniden ziyaret etme niyeti {izerinde yoresel yiyeceklerin istatistiksel olarak dnemli bir etkisini dogrulayan
calismalara daha az Onem verilmistir. Yiyecek kalitesi algist ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif
iliskiler bulan bazi istisna ¢alismalar (Sparks vd., 2003), (Kivela & Crotts, 2006), (Barros & Assaf, 2012) harig
konuyla ilgili mevcut literatiir, yerel {iriinlerin rekabetgi turizm destinasyonlar iizerindeki etkisini heniiz tam
olarak analiz etmemistir (Alderighi vd., 2016: 324). Hem yerli hem de yabanci literatiir incelendiginde bu tespit
daha iyi anlasiimaktadir.

Zagrali ve Akbaba (2015) arastirmalarinda turistlerin destinasyon tercihlerinde yerel yemeklerin
belirleyici bir rol oynamadig1 ancak konaklamalar siirecinde yasadiklar1 yemek deneyimleri sonucunda yerel
yemekleri begendiklerini tespit etmislerdir. Sengiil ve Tiirkay (2016) ¢alismalarinda Mudurnu’nun sahip oldugu
cazibe unsurlarinin turistlerin ziyaret kararinda etkililik derecesi ile yoresel mutfak unsurlarinin dnemine dair
algilamalar arasinda anlamli iligkiler tespit etmislerdir.

Sosyal medya araciligi ile paylasilan yoresel yemek fotograflarinin destinasyon segiminde etkisi
oldugunu savunan Eryilmaz & Sengiil (2016)’tiin ¢alismalari ise literatiire farkli bir bakis agist sunmustur.
Aydogdu & Duman (2017), Kastamonu yoresel yemekleri ile ilgili ¢alismalarinda yoresel yemeklerin il igin bir
¢ekim giicii olusturdugu sonucuna varmiglardir. Sengiil & Tiirkay (2018) baska bir ¢alismalarinda ydresel
mutfak memnuniyeti faktoriiniin yoéresel mutfaklar i¢in destinasyonu tekrar tercih etme ve baskalarina énerme
faktorlerini anlamli diizeyde etkiledigi sonucuna varmislardir.

Ab Karim ve Chi (2010)’ye gore destinasyonlarin yiyecek imaji1 ile gezginlerin ziyaret niyeti arasinda
anlamli ve pozitif bir iliski vardir ve bu da daha uygun gida imajimin bir destinasyon noktasini ziyaret etme
olasiligint artirdigi anlamina gelmektedir. Bir baska ¢alisma ise Choe & Kim (2018) tarafindan yapilmistir. Bu
calismada destinasyon yiyecek imaji ile destinasyon tercih etme niyeti arasinda anlamh iligkiler (3 = 0.47, t =
10.68, p <0.001) tespit edilmistir.

Literatiir incelemesi sonucu genel olarak yoresel yiyecekler ve destinasyon tercihleri arasinda olumlu
iliskiler oldugu tespit edilmistir. Cogu ¢alisma yoresel yiyeceklerin tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini
tespit etmeye calisirken yoresel yemek imajimin destinasyon tercihindeki etkisini direkt olarak konu alan
calismalara ¢ok az rastlanmilmistir. Bu literatiirde olan bir eksiklige isaret etmektedir. Ciinkii teknolojinin de
gelismesiyle birlikte yoresel yemeklerin tanitimi daha biiylik ¢apta kitlelere ulagmistir. Bu gelismeler sonrasinda,
yoresel yemek imajiin destinasyon tercihinde direk olarak hangi boyutlarda etkili oldugunun veya olmadiginin
analiz edilmesi gerekmektedir. Literatiirdeki bu eksikligin ydresel yemek imajimi Olgebilen bir 0Olgegin
bulunmamasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Ayrica onceki ¢aligmalarda 6rneklem grubunu ¢ogunlukla
yabanci turistler olusturmakta iken bu ¢aligma yerli turistlere odaklanmaktadir.

Bu ¢aligma Onceki ¢alismalardan farkli olarak Kahramanmarag yoresel yemekleri imajinin destinasyon
tercihindeki etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir. Buna ek olarak yoresel yemek imajinin demografik
faktorlere gore farklilasip farklilasmadigi da test edilmek istenmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotezler 6ne
siriilmektedir;

Hi: Yoresel yemek imajinin destinasyon tercihi tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hia: Yoresel yemek imaj1 cinsiyete gore farklilik gosterir.

Hiv: Yoresel yemek imaji aylik gelire gore farklilik gosterir.

Hic: Yoresel yemek imaj1 yasa gore farklilik gosterir.

Hia: Yoresel yemek imaj1 sehre gelis sayisina gore farklilik gosterir.

Yoresel Yemek Imaji | Destinasyon Tercihi

i Cinsiyet

1 Aylik Gelir
I

1

Yas
Sehre Gelis Sayist

Sekil 1: Arastirma Modeli
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2. Yontem
2.1. Veri Toplama Araclar1 ve Ontest

Yapilan kapsamli literatiir incelemesinde Tiirk¢e veri tabanlarinda yoresel yiyecek imajim 6lgen bir
Olcege rastlanilmamustir. Bu nedenle ydresel yiyecek imaji anketini olusturmak amaciyla yabanc literatiirde en
kapsaml1 ve giincel olan (Choe & Kim, 2018) ve (Quee Ling vd., 2010) ¢alismalarindan yararlanilmistir. Bunlara
ek olarak faydasi olacagi diigiiniilen degiskenler eklenmistir. Bu ol¢ek, /-kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle
katiliyorum seklinde likert tipi olarak katilimcilara sunulmugtur. Yoresel yemek imaji dlgegi makalenin ekler
kisminda yer almaktadir.

Destinasyon tercihi anketi i¢inse biiyiik dl¢lide (Tiirkay & Sengiil, 2016) ¢alismasindan yararlanilmigtir
ve bunlara ek olarak bazi degiskenler ilave edilmistir. Bu dl¢ek ise katilimcilarin cevap diizeylerini 6lgmek
amaciyla /-hi¢ etkisi yok, 5-¢ok etkisi var seklinde sunulmustur.

Yabanci literatiirden elde edilen degiskenlerin Tiirkceye cevrilmesi icin 6lgek ilk olarak 2 Ingilizce
okutmanina sunulmustur. Daha sonra Tiirkgeye g¢evrilen degiskenler farkli 2 Ingilizce okutmanina daha
gonderilmis ve ana diline tekrar cevrilerek aralarinda herhangi bir anlam farkliligi olup olmadigi kontrol
edilmistir. Elde edilen yeni 6l¢ek alaninda uzman 3 akademisyene gonderilmis ve oneriler dikkate alinarak dlgek
olusturulmustur. Ardindan olusturulan anketin dntestine gegilmistir.

Literatiirde, iizerinde ontest yapilacak ornek kitlenin miimkiin oldugunca nihai anketin uygulanacagi
kitleye benzer olmasi gerektigi ve Orneklem biiylikliginiin 5-10 ile 50-100 arasinda olmasi gerektigi
vurgulanmaktadir (Altunigik, 2008). Bu nedenle drnek kitle ile benzer 6zellik tasiyan 30 kisiye (yerli turistlere)
ontest uygulanmistir. Giivenilirlik ve gegerliligi 6lgmek amaciyla uygulanan agimlayici faktor analizi (AFA)
sonucu diistik faktor yiikii alan toplamda 4 degisken iki 6l¢ekten ¢ikartilmig ve yiiksek oranda varyansi agiklama
giicline ve giivenilirlige sahip anketin nihai sekline ulasilmistir.

2.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Bu calismada veri toplama yontemi olarak anket, 6rneklem se¢imi i¢in ise kolayda 6dmekleme yontemi
tercih edilmistir. Calismanin ana kiitlesini Kahramanmaras ilini 2018 yilinda ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Kahramanmaras il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Istatistikleri (KIKTM, 2018)’ne gore 2018 yili
igerisinde Kahramanmaras’i, turizm igletme belgeli ve mahalli idarelerce belgelendirilen konaklama tesislerinde
toplam 323.142 kisi ziyaret etmistir. Bu evrenden alinacak 6rneklem sayisi i¢in Yazicioglu & Erdogan (2004)
%35 hata oram ile 384 kisiye ulasilmasi gerektigini ifade etmektedir. Bu say1 igerisinde is seyahati amaciyla
konaklama yapan kisilerde oldugu goz oniinde bulunduruldugundan anketler is seyahati ile gelen kisilere
dagitilmamistir. Bunlara ek olarak anketler sehre tur otobiisii ile gelen giiniibirlikg¢i yerli turistlere de yiiz yiize
miilakat seklinde uygulanmistir. Calisma kis doneminde (2019, Aralik ay1) yapildigindan anketlerin yaklasik
%25 lik kismu giintibirlikgi yerli turistler lizerinde yapilabilmistir. Cilinkii tur otobiisleri yaz doneminde daha
yogun olarak kente gelmekte ve kis donemi gelen ziyaretci sayisi olduk¢a azalmaktadir. Geri kalan %75’lik
kesim ise Kahramanmaras’taki konaklama tesislerine orantili bir sekilde dagitilmistir. Toplamda dagitilan 600
anketten 448 anketin geri doniisii olmustur. Eksik veri nedeniyle 38 anket analiz disinda birakilarak 410 anket
analize dahil edilmistir.

2.3. Bulgular
Tablo 1: Demografik Ozelliklere Ait Bulgular (N=410)

Cinsiyet f % | Medeni Durum f % Gelis Sayis1 f %
Kadin 188 | 45,9 Bekar | 185 | 45,1 1 104 | 254
Erkek 222 | 54,1 Evli | 225 | 549 2 90 | 22,0
3 74 18,0
4 23 5,6
5+ 119 | 29,0
Yas Ogrenim Durumu Gelir Durumu
18-27 152 | 37,1 [kdgretim 54 | 13,2 2000-3000 203 49,5
28-37 120 | 29,3 Lise 82 | 20,0 3000-4000 77 18,8
38-47 99 | 24,1 Onlisans | 134 | 32,7 4000-5000 49 12,0
48-57 24 5,9 Lisans | 101 | 24,6 5000-6000 45 11,0
58+ 15 3,6 Lisansiistii 39 9,5 6000+ 36 8,7
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Demografik ozelliklere bakildiginda erkek katilimcilarin ve kadin katilimcilardan fazla oldugu goze
carpmaktadir. Sehre gelenlerin bilylik ¢ogunlugunun 18-37 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Sehre gelis
sayilar1 incelendiginde yaklasik %75°lik kesimin iki ve daha fazla sayida ziyareti s6z konusudur. Ziyaretgilerin
gelir durumlar incelendiginde ise neredeyse ziyaretgilerinin yarisinin gelir seviyesinin 2000-3000 lira arasinda
oldugu dikkat ¢cekmektedir. Bu durum sehrin pazarlama stratejilerinde dikkate alinmasi gereken bir durum olarak
on plana ¢ikmaktadir.

Tablo 2: Faktor Analizi

|Ol(;ek Degiskenler Faktor Yiikii |A. Varyans
'Y'1. Kahramanmarag’in zengin bir yemek kiiltiirii vardir ,779
'Y2. Kahramanmaras’in yemek cesitliligi fazladir ,860
'Y3. Kahramanmarag’in geleneksel bir yemek kiiltiirii vardir ,859
- E 'Y4. Kahramanmaras yemekleri lezzetlidir ,838
.g 2" 'Y'5. Kahramanmaras yemekleri egsizdir ,659 060,94
'% fg 'Y 6. Kahramanmaras yemekleri kabul edilebilir fiyat diizeyindedir 772
§ ;:) Y7. Kahramanmaras yemeklerinin sunumlari iyidir 777
E § 'Y8. Kahramanmaras yemekleri sunulan mekanlarda hizmet kalitesi iyidir ,738
% '% 'Y9. Kahramanmaras yemekleri temiz ve giivenlidir ,817
’; g 'Y'10. Kahramanmaras yemekleri kendine has bitki ve baharatlar1 icermektedir],713
D10.Kaplicalar ,843
D12.Sehrin imaj1 ,760
ID9.Yoredeki tanidiklari ziyaret ,730
D11.Ulasim kolaylig1 ,728

D7.Yasadigim yere yakin olmasi ,681
ID13.Giivenlik ,668 % 64,12
- ID8.Dini ¢ekiciliklere sahip olmasi (Ashab-1 Keth Tiirbesi vs.) ,622
ID2. Kiiltiiriinii merak etme ,868
D3. Yoresel Sanatlar (el is¢iligi, oymacilik vs) ,802
D1. Tarihi yerlerini gérme ,793
ID4. Yoresel yemekler , 737
ID5. Yoresel yiyecekler satin alma (Dondurma, Tarhana, Biber vs) ,683
D6. Makul fiyatlar ,501

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO); 0,904

Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare; 1123,601

P; 0,000

Destinasyon Tercih Nedeni
(Cronbach's Alpha: ,926)

Yapilan faktor analizi sonucuna gore 10 degiskene sahip yoresel yemek imaji 6lgeginin tek faktorli
oldugu ve %60,94 oraninda varyansi agiklama giiciine sahip oldugu goriilmektedir. Bu dlgegin giivenilirlik
katsayis1 (Cronbach's Alpha) 0,927 olarak oldukga giivenilir bir orana sahiptir.

Destinasyon tercihi nedeni 6l¢eginin 2 boyuttan olustugu ve %64,12 oraninda varyansi agiklama giiciine
sahip oldugu goriilmektedir. Olgegin giivenilirlik katsayis1 0,926 olarak tespit edilmistir ve bu oraninda oldukga
yiiksek giivenilirlik derecesine sahip oldugu sdylenebilir.

KMO o6rneklem yeterliligi katsayisinin 0,904 ve p degerinin anlamli (p<0,05) olmas1 dl¢eklerin faktor
analizi i¢in olduk¢a uygun oldugunu desteklemektedir.

Tablo 3: T testi

Cinsi N M SS t p
yet

Kadin 188 3,69 ,948 ,144 ,885

Erkek 222 3,68 931
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Kadin ve erkeklerin yoresel yemek imaji algilarinda ortalamalar agisindan herhangi bir farkliligin olup
olmadigma iliskin yapilan t testi sonuglarma gore anlamlh bir farkliligin olmadigi (t= 0,144; p>0,05) tespit
edilmistir. Elde edilen bu sonuca gore; “Hi.: Yoresel yemek imaji cinsiyete gorve farkliik gésterir” hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 4: Gelir Gruplar Arasindaki Farkliliga Yonelik Anova Testi

Degisken Grup N M F p
2000-3000 203 3,73
3000-4000 77 3,66
Yoresel yemek imajt 4000-5000 49 3,98 4,870 ,001
5000-6000 45 3,74
6000+ 36 3,08

Ziyaretgilerin gelir gruplarina gore yoresel yemek imaji algilamalarinda herhangi bir farklilik olup
olmadigma iliskin yapilan anova testine gore gruplar arasinda anlamli (F=4,870, p<0,05) bir farklilik tespit
edilmistir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak i¢in bakilan Tukey testi sonucunda 6000 ve {izeri
gelir grubuna sahip bireyler ile diger biitiin gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlasilmistir. 6000 ve
iizeri gelir seviyesine sahip olan ziyaretcilerin diger gelir seviyesine sahip ziyaretgilere oranla yoresel yemek
imaj1 algilarinin daha zayif oldugu sdylenebilir. Buna gore “His: Yoresel yemek imaji aylik gelire gore farkiilik
gosterir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5: Yas Gruplar Arasindaki Farkliliga Yonelik Anova Testi

Degisken Grup N M F p
18-27 152 3,85
28-37 120 3,65
Yoresel yemek imajt 38-47 99 3,58 1,870 ,061
48-57 24 3,58
58+ 15 3,24

Yas gruplaria gore yoresel yemek imaji algilarinda ortalamalar agisindan herhangi bir farkliligin olup
olmadigma iliskin yapilan anova testi sonuglarina gore gruplar arasinda anlaml bir farkliligin olmadig1 (F=
1,870; p>0,05) tespit edilmistir. Elde edilen bu sonuca gore; “Hic: Yoresel yemek imaji yasa gore farklilik
gosterir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6: Sehre Gelis Sayilar1 Arasindaki Farkliliga Yonelik Anova Testi

Degisken Grup N M F p
1 104 3,55
2 90 3,52
Yoresel yemek imaji 3 74 3,83 2,104 ,057
4 23 3,73
5+ 119 3,83

Ziyaretgilerin sehre gelis sayilarina gore yoresel yemek imajlarinda herhangi bir farklilik olup
olmadigma iliskin yapilan anova testi sonuglarina gore gruplar arasinda anlaml bir farkliligin olmadig1 (F=
2,104; p>0,05) tespit edilmistir. Elde edilen bu veriye gore; “Hia: Yoresel yemek imaji sehre gelis sayisina gore
Sfarklilik gosterir” hipotezi de reddedilmistir.

Tablo 7: Regresyon Analizi

Model R? F B t P

Sonug ,265 147,358 | ,515 8,236 ,000

Bagimsiz Degisken: Yoresel Yemek imaji

Bagimli Degisken: Destinasyon Tercih Nedeni (Yoresel Yemekler)

Ankete katilan ziyaretgilerin destinasyon tercihinde, yoresel yemek imajinin herhangi bir etkisinin olup
olmadigini test etmek i¢in yapilan regresyon analizinde 6nemli bulgular kesfedilmistir.
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Analize gegilmeden oOnce verilerin normal dagilip dagilmadigina bakilmistir. Yapilan normallik
analizinde Skewness ve Kurtosis degerlerinin -1,5 ile +1,5 araliginda oldugu tespit edilmis ve verilerin normal
dagildigr (Tabachnick ve Fidell, 2013) sonucuna varilmistir.

Ziyaretgilerin destinasyon unsuru olarak bir sehri tercih etmesinde birgok faktor etkili olmaktadir.
Yoresel yemekler bu faktdrlerden sadece biridir. Bu nedenle kullanilan destinasyon tercihi dlgeginde ydresel
yemekler diger degiskenlerin yaninda ayri bir degisken olarak yer almaktadir. Bu sayede ziyaretgilerin
destinasyonu tercih etme sebepleri ¢esitlendirilerek aragtirmanin giivenilirliginin artirilmasi hedeflenmistir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda kurulan modelin anlamli (F=147,358, p<0,05) oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen verilere gore yoresel yemek imajinin, destinasyon tercihinin énemli bir yordayicist oldugu
anlasilmistir. Ziyaretcilerin destinasyon tercihi olarak yoresel yemekleri tercih etmelerindeki (R2:0,265)
%26,5’lik oran yoresel yemek imaji tarafindan agiklanmaktadir. Buna gore ydresel yemek imaji destinasyon
tercihinde etkili olan 6nemli bir faktdr olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu bulgular, Eryilmaz & Sengiil (2016),
Aydogdu & Duman (2017) ve Sengiil & Tiirkay (2018) tarafindan yapilan ¢alismalardan elde edilen, ydresel
mutfaklar ve destinasyon tercihleri arasindaki pozitif ve anlaml iligkilerle uyumludur. Bunlara ek olarak Ab
Karim ve Chi (2010) ve Choe & Kim (2018)’in, destinasyonlarin yiyecek imaj1 ile gezginlerin ziyaret niyeti
arasinda anlamli ve pozitif iliskiler bulundugunu tespit eden ¢alismalartyla da desteklenmektedir.

Yapilan regresyon analizinden elde edilen veriler 1518inda “H;: Yoresel yemek imajimin destinasyon
tercihi tizerinde porzitif bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

3. Sonug

Yoresel yemek imajinin destinasyon tercihinde herhangi bir etkisinin bulunup bulunmadiginin tespit
edilmesi amactyla yapilan bu ¢alismada yoresel yemek imaj1 ile destinasyon tercihi arasinda anlamli iligkiler
tespit edilmistir. Arastirmadan elde edilen verilere gore ziyaretcilerin o yoreye ait yoresel yemek imajlari,
onlarin destinasyon tercihlerinde etkili olan bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Bagka bir deyisle bireylerin
yoresel yemek imajlari onlarin seyahat motivasyonlarina ve karar vermelerine etki etmektedir. Bunlara ek olarak
ankete katilan bireylerin yoresel yemek imajlarimin, cinsiyetine, yasina ve sehre gelis sayilarma gore grup
ortalamalart agisindan anlamli bir sekilde farklilasmadigi, ancak gelir seviyesine gore ziyaretcilerin yoresel
yemek imajlarinin anlamli bir sekilde farklilastigi sonucuna varilmigtir. Bu sonuglarla birlikte gastronomi
turizminde 6nemli bir yeri olan yoresel yemeklerin destinasyonun pazarlanmasinda dikkate alinmasi gereken
onemli bir fenomen oldugu goriisii desteklenmektedir.

Gastronomi turizmi gelistigi bolgelerde yerel ekonomik kalkinmaya onemli katkilar saglamaktadir.
Gastro turistlerin daha ¢ok yerel {irtinleri tercih ettikleri, 6zellikle yerel yiyecek ve igeceklere olan yonelimlerinin
diger turist tiplerine gore daha yiiksek diizeyde oldugu bilinmektedir. Bu nedenle gastronomi turizmi yerel
ekonomik sektorlere yeni yatirimlarin yapilmasina, bu sektorlerin gelismesine, yerel degerlerin korunmasina ve
siirdiiriilebilirlige olumlu katkilar saglamaktadir (Sahin & Unver, 2015: 71).

Son dénemde yasanan teknolojik gelismeler ve sosyal medya, gizli kalmis veya kendini tanitma firsatin
hentiz bulamamis baz1 sehirlerin yoresel yemeklerini tanitmasi igin mitkemmel bir ortam yaratmaktadir. Bunun
kanit olarak ise yemek ile ilgili sosyal medya sayfalarindaki binlerce takipgi gosterilebilir. Insanlar yoresel
yemekleri merak etmekte ve hatta bunun igin seyahat bile edebilmektedir. Yoresel yemek imaji bir seyahat
motivasyonu i¢in tamamen yeterli olmasa bile bu motivasyona etki eden 6nemli bir faktdr olarak 6n plana
¢ikmaktadir.

Yoresel yemek imaji bir sehrin turizm pazarlamasinda énemli bir yere sahiptir. Ozellikle turistik iiriin
gesitliliginin kismen az oldugu bolgelerde onu bir firsat alam olarak gérmek rekabet iistlinliigli saglamada yararli
olabilir. Aragtirmadan elde edilen verilere gore yoresel yemek imajimn ziyaretgilerin seyahat motivasyonlari
iizerinde onemli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Degisen trendler ve insanlarin klasik turizm ve seyahat
anlayislarinin farklilagmasi sonucunda yoresel yemekler de gastronomi turizmi igerisinde bir turistik iiriin olarak
kendisine yer bulmustur. Bu bulgular turizm pazarlamacilart igin dikkate deger bir gelisme olarak
degerlendirilmektedir.

Kahramanmaras yoresel mutfagi oldukga koklii ve zengin bir mutfak kiiltiiriine sahiptir. Bunun yam sira
bu mutfak kiltiirii eski donemlerden bu yana orta dogu cografyalarindan da etkilenerek gelisimini
strdiirmektedir. Bu zengin mutfak kiiltiiriiniin ve dne ¢ikan bazi ydresel yemeklerinin daha fazla tanitim ve
pazarlamasina ihtiya¢ vardir. Kahramanmaras dondurmasinin popiilerliginin diger yoresel yiyeceklerle de
desteklenmesi gerekmektedir. Kahramanmaras dondurmasi 6nemli Olgiide popiiler olmasi ve diinyaca
taninmasina ragmen simdiye kadar uluslararasi bir dondurma festivali yapilabilmis degildir. Bu anlamda
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uluslararasi bir dondurma festivali yapilmasi ve bunun geleneksel hale getirilmesi gerekmektedir. Bu sayede
sehre gelecek olan yurtigi ve yurtdist turistlere dondurmanin yaninda maras tarhanasi, biberi, sumak eksisi,
baklavasi, ¢coregi ve kelle pagasi gibi diger yoresel yiyecekler de tanitilmalidir. Bunlara ek olarak bu tiir biiyiik
etkinliklere genis kitleler katilacagindan sehrin turistik iiriin olarak 6n plana ¢ikan degerlerini de tanitma imkani
dogacaktir. Ornegin Maras Kalesi, Dondurma Miizesi, Kapali Cars1, Tarihi Konaklar, Edebiyat Miizesi, Kurtulus
Miizesi, Ashab-1 Kefh Kiilliyesi ve Baskonus Yaylas1 bu degerlerin basinda gelmektedir. Daha dnceki yapilan
arastirmalar da dikkate alindiginda bir destinasyondan memnun ayrilan turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin
ve agizdan agiza olumlu iletisimlerinin arttig1 bilinmektedir. Bu sekilde bir izlenim olusturuldugunda sehrin
turizm potansiyelinin daha verimli kullanilacagi ve turizm gelirlerinin artabilecegi ongoriilmektedir. Sehrin
gastronomi turizminin gelismesi i¢in gastronomi festivalleri diizenlenmeli, tnlii sefler davet edilmeli ve bu
etkinliklerin biiyiik kitlelere ulasmasi i¢in sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanilmasi saglanmalidir.
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EKLER
EK 1. Yéresel Yemek Imaji Olgegi
YORESEL YEMEK IMAJI E
Asagidaki ifadelere ne derecede katildiginizi karsilik gelen rakama g §
isaretleyiniz. > 5
= =
2| E g
Y| E|g| E |
Q i S :.5 Q
= E|lg|5 |2
| X2
Ll alen| = v
1. Kahramanmarag’in zengin bir yemek kiiltiirii vardir 1 |2 |3 |4 5
2. Kahramanmarag’in yemek cesitliligi fazladir 1 |2 |3 |4 5
3. Kahramanmarag’in geleneksel bir yemek kiiltiirii vardir 1 |2 |3 |4 5
4. Kahramanmaras yemekleri lezzetlidir 1 |2 |3 |4 5
5. Kahramanmaras yemekleri egsizdir 1 |2 |3 |4 5
6. Kahramanmaras yemekleri kabul edilebilir fiyat diizeyindedir 1 |2 |3 |4 5
7. Kahramanmaras yemeklerinin sunumlari iyidir 1 |2 |3 |4 5
8. Kahramanmaras yemekleri sunulan mekanlarda hizmet kalitesi iyidir 1 |2 |3 |4 5
9. Kahramanmaras yemekleri temiz ve giivenlidir 1 |2 |3 |4 5
10.Kahramanmaras yemekleri kendine has bitki ve baharatlar1 icermektedir 1 |2 |3 |4 5
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