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Destinasyonlar, turizm endiistrisinin siirekli degisen ve farklilasan dinamikleri karsinda, turist istek ve beklentilerini karsilayabilmek icin,
gekicilik yaratan stratejiler uygulamaktadir. Bu agidan 6nemli gekicilik bileseni sayilan gastronomi 6geleri, belirli bir imaj olusturarak, bu
imajin etkileri ile destinasyonun 6n plana ¢ikmasina, taninmasina ve siirekli gelir kaynag: olusturmasina katki sunmaktadir. Seyahatlerini
gastronomi alaninda 6n plana ¢ikan destinasyonlara ger¢eklestiren turistlerde ise davranis niyetlerine etki ederek, turist memnuniyeti ve
destinasyon sadakati gibi davranislarin ortaya ¢ikmasini sagmaktadir.
Bu dogrultan yola ¢ikarak galijmanin temel amaci, Hatay’a gelen yerli turistlerin algiladigi gastronomi imajinin, turist memnuniyeti ve
destinasyon sadakatine olan etkisini belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda Ocak 2022- Ekim 2022 tarihleri arasinda Hatay1 ziyaret eden
yerli turiste, 407 adet anket uygulanmistir. Anketler kolayda 6rnekleme yontemine gore yiiz yiize yapilmistir. Anketteki veriler tizerinde
betimleyici analiz, Dogrulayici faktor analizi (DFA), korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.
Calisma kapsaminda yapilan analizler sonucunda; Hatay’a gelen yerli turistlerin algilamis oldugu gastronomi imajinin turist memnuniyetine
ve Hatay destinasyonuna kars: sadakatine etkisinin oldugu tespit edilmistir. Destinasyonlar a¢isindan 6nemli oldugu diistiniilen gastronomi
unsurlarinin yaratmis oldugu imajin, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakatine dogrudan bir etkisinin oldugu ayni zamanda turist
memnuniyetinin de destinasyon sadakati tizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Aragtirma bulgular1 kapsaminda literatiire,
sektor temsilcilerine ve ilgili kurum yéneticilerine gesitli 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi Imaji, Turist Memnuniyeti, Destinasyon Sadakati, Hatay.
The Effect of the Gastronomic Image Perceived by Domestic Tourists on Tourist Satisfaction and

Destination Loyalty: Hatay Case
Abstract
In the face of the ever-changing and differentiating dynamics of the tourism industry, destinations implement strategies that create attraction
in order to meet the demands and expectations of tourists. In this respect, gastronomy elements, which are considered as important attraction
components, contribute to the prominence, recognition and continuous income generation of the destination by creating a certain image and
the effects of this image. By affecting the behavioural intentions of the tourists who travel to these destinations, it provides the emergence of
behaviours such as tourist satisfaction and destination loyalty.
Based on this direction, the main purpose of the study is to determine the effect of gastronomy image perceived by domestic tourists visiting
Hatay on tourist satisfaction and destination loyalty. For this purpose, 407 questionnaires were applied to domestic tourists visiting Hatay
between January 2022 and October 2022. The questionnaires were conducted face-to-face according to convenience sampling method.
Descriptive analysis, confirmatory factor analysis (CFA), correlation and regression analyses were performed on the data in the questionnaire.
As a result of the analyses conducted within the scope of the study, it was determined that the gastronomy image perceived by domestic tourists
coming to Hatay has an effect on tour ist satisfaction and tourists” loyalty to Hatay destination. It was concluded that the image created by
gastronomy elements, which are considered to be important for destinations, has a direct effect on tourist satisfaction and destination loyalty,
and at the same time, tourist satisfaction has an effect on destination loyalty. Within the scope of the research findings, various recommendations
were presented to the literature, sector representatives and relevant institution managers.
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GIRIS

9.ytizyilin sonlarinda Charles Monselet'in “biitiin
sart ve yaslarda tadilabilen sanat” olarak ilk kez tani-
mini yapmis oldugu gastronomi kavrami, literatiire
1801 yilinda Joseph Bercholuxun Gastronomie ou
L'Homme des champs a Table (Gastronomi ya da Tar-
ladan Sofraya insan) eseriyle girmistir (Zengin, Uyar &
Erkol, 2015: 3). Gastronomi ge¢misten bugiine kadar

farkli anlamlar kazanarak gesitli tanimlamalar1 yapil-
mustir.

Fransizcadan Tiirkgeye gecerek yemek ve igme bili-
mi lizerine genis bir kavram olarak tanimlanan gastro-
nomi, Tirk Dil Kurumu (TDK) Sozligiinde; “iyi yemek
yeme meraky; sagliga uygun, iyi diizenlenmis, hos ve
lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi” olarak ifade
edilmistir (TDK, 2022). Cagdas diinyanin vazgegilmez
bir unsuru olan “iyi bir yemek arayis1” (Siinnetgioglu &
Ozkék, 2017) postmodern toplumlarda fiziksel ihtiya-
cin 6tesinde anlam kazanmig ve turizm ile gastronomi
arasindaki iliskiyi gliclendirmistir.

Turistler, konakladiklar1 yerin disinda bulundugu
bolgenin yerel tatlarini kesfetmekten ve farkli tatlari
deneyimlemekten genel olarak keyif almaktadir (Chi,
Chua, Othman & Karim, 2013). Bu anlamda ilgili bol-
genin yerel lezzetlerinin, turiste o kiiltiir hakkinda;
bilgi vermek, 6gretmek ve tanitmak icin dnemli bir
ara¢ haline geldigini ifade etmek miimkiindiir (Cagls,
2012). Benzer sekilde bolgeye 6zgii mutfak kiltiri,
turizm trtnlerinden biri haline gelerek, gastronomi
turizminin de 6nemli bir pargasini olusturmaktadir
(Kiigtikkoémiirler, Sirvan & Sezgin, 2018). Bu bakim-
dan gastronomi unsurlarinin meydana getirdigi tu-
rizm hareketliligi, destinasyonun kiiltiirel ve geleneksel
taraflarini yansitabildiginden, turistleri o destinasyonu
tercih etmeye yoneltebilmektedir (Comert, 2014).

Yasanilan gastronomik deneyimler, turistin bol-
ge kiltiiriinii tanimasina, aralarinda bag kurmasina
(Lertputtarak, 2012) ve bolgeye ekonomik olarak katk:
saglamasina imkan taniyabilmektedir (Akkaya & Oz-
can, 2019). Ayrica deniz-kum-giines turizmi gibi gesit-
li turizm tiirlerinden faydalanamayan destinasyonlar
a¢isindan, yoresel yemek unsurlarinin 6n plana ¢ikaril-
masl, destinasyonlarin gastronomi turizm potansiyeli-
ni olusturmasina yardimci olabilmektedir. Bahsi gegen
bu unsurlar, s6z konusu destinasyonlarin kendi mutfak
6gelerini gelistirmesine ve bu durumu rekabet avanta-
jina ¢evirebilmesine olanak saglar (Giil & Giil, 2022).

Turistler seyahat planlamasinda gidecegi destinas-
yonu segerken, bildigi kalitesinden emin oldugu yerleri
tercih etmektedir. Bu durumun farkinda olan destinas-
yonlar, yasanan her tiirlii turistik degisim ve gelisimleri
takip ederek, diger destinasyonlar ile aralarinda fark
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yaratma yollarin1 aramaya baglamistir. Bu yollardan
biri olan gastronomik 6geler, destinasyonlar agisindan
ekonomik yonden gerekli bir kaynak olarak goriilebil-
mektedir (Lertputtarak, 2012).

Destinasyonlarin turisti gekmek i¢in onlarin zih-
ninde giiglii bir imaj yaratacak gastronomik {iriinle-
riyle iyi bir izlenim birakma gayreti icerisine girmis
olmasi, gastronomi imaji kavramini olusturmaktadir.
Bir destinasyona yonelik gastronomi unsurlarin yan-
sitt1g1 imajin etkileri, destinasyonun 6n plana ¢ikmasi
agisindan katki sunabilmektedir (Chi, Chua, Othman
& Karim, 2013; Chang & Mak, 2018). Destinasyonda
tatilleri sirasinda gastronomiye yonelik olumlu dene-
yim yagayarak memnun kalan turistler ise, daha fazla
iirliin ve hizmet tiiketmeye yonelerek, ayn1 destinasyo-
nu tekrar ziyaret etmeye yonelmesi veya baska kisilere
tavsiye etmesi gibi sadakat davranisinin olusacagi on-
goriilebilmektedir. Bu nedenle bir destinasyon i¢in bu
temel degiskenlerin 6énemli oldugu diisiiniilmektedir.
Bir destinasyonun sahip oldugu gastronomi imajinin,
o bdlgeye gelen yerli turistin memnuniyet diizeyini ve
o bolgeye kars1 olusan sadakatini etkiler mi? sorusu,
calismanin temel sorunsali olmaktadir. Bu nedenle ¢a-
lismanin temel amaci, Hatay’a gelen yerli turistin algi-
ladig1 gastronomi imajinin, memnuniyet olusturarak,
destinasyon se¢iminde Hatay’a kars: sadakat olusmasi-
na etkisini tespit etmektir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Gastronomi Imaji

Turistlerin destinasyon tercihinde mutfak kiiltii-
rii, ayirt edici bir faktor olabilmektedir (Fields, 2003;
Ozdemir & Kinay, 2004). Destinasyonun gastronomi-
ye yonelik tiim 68eleri o bolgeye turistik bir kimlik
kazandirmasinin yani sira, tiiketiciler {izerinde imaj
olusturma konusunda da aktif rol oynayabilmektedir
(Lin, Pearson & Cai, 2011). Ciinkii turistler genellikle,
seyahat destinasyonunu belirlerken; bilinen, kaliteli ve
gliclii bir imaja sahip olmasini goz 6niinde bulundur-
maktadir (Bezirgan, 2019). Imaj, turistin zihninde des-
tinasyonun biraktig1 son goriintiidiir (Sezen & Keskin,
2021: 59). Fields (2003), imajin turistleri belirli bir yere
¢ekme noktasinda énemli bir kavram oldugunu ifade
etmektedir. Yazara gore turizm, tiiketicinin deneyim-
leri sonucu olusan bir iriin olmasindan dolayz, turist-
lerin zihninde bir imaj olusturulmaya ¢alisilmalidir. Bu
anlamda gastronomi, s6z konusu imajin olugmasinda
6nemli bir yardimcidir. Dolayisiyla gastronomi imaji-
nin tanimlanmasinda fayda goriilmektedir.

Frochot (2003) gastronomi imajini; destinasyonla-
rin turistik konum ve kimliklerini belirlemek i¢in gast-
ronomi unsurlarinin iletisim araci olarak kullanilmasi
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seklinde tanimlamistir. Eren & Celik (2017: 123) ise
Gastronomi imajini, “ziyaretgilerin bir destinasyonun
yiyecekleri, icecekleri, yiyecek icecek isletmeleri, yiye-
cek icecek kiltiirii ve yiyecek icecekle ilgili aktiviteleri
hakkindaki inang, duygu ve izlenimleri” olarak tanim-
lamaktadir. Ayni goriise paralel olarak, Chang & Mak
(2018) da bir yoreye 6zgii, mutfak kiltiriini yansitan
yiyecek ve iceceklerin toplaminin, o destinasyonun
gastronomi imajini olusturdugunu ifade etmistir.

Gastronomi imaji; turistlerin seyahati sirasinda
gerceklestirdigi tiim deneyimlerin olumlu yonde et-
kilenmesine ve o destinasyona ayirt edici bir 6zellik
katarak, diger destinasyonlara kiyasla rekabet avantaji
elde etmesine katki saglayabilmektedir (Frochot, 2003;
Fields, 2003). Ayrica bu yoniiyle bir bolgeye ait ge¢mi-
si olan 6zgiin yiyecekler, bolge imajin1 giiglendirerek,
turistlerde seyahat motivasyonu yaratma konusunda
araci rol oynamaktadir (Toks6z & Aras, 2016). Turist-
lerde, gastronomi imajinin olusumu icerisinde 6nemli
bir yerde bulunmaktadir. Bu kapsamda turistler, tireti-
len ve sunulan yiyecek-icecekler sayesinde, o destinas-
yonlarin mutfaginin taninirhiginin artmasina ve boyle-
ce kuvvetli bir gastronomi imajinin olusumuna destek
olabilmektedir (Ilban ve ark., 2018).

Gastronomi, turizm boélgesindeki sosyal ve eko-
nomik desteginin yaninda, turistler ile bolge halki
arasinda olugsan duygusal etkilesimin kurulmasina ve
turistlerde ilgili destinasyona karsi imaj olusturarak,
o destinasyonun pazarlanmasi konusunda da firsatlar
dogurabilmektedir (Sokmen & Ozkanli, 2018).

Gastronominin, destinasyon tanitiminda kullanil-
masl, imaj olusturmada ve kiiltiirel olarak bilingli turist
gekilmesinde de pay1 bulunabilmektedir. Gastronomi
imaji, kiltiirel farkhilik ve kimligin 6nemini ortaya
koyarak, destinasyon acisindan pazar potansiyelinin
yikselmesine destek olabilmektedir. Tiim bunlar tu-
rizme yonelik siirdirilebilir tesvikin olusturulmasima
yardimeci olabilmektedir (Fields, 2003).

Destinasyon tercihinde karar verme siirecindeki
turistler, o bolgede yansitilan gastronomi imajina yo-
nelik unsurlara dikkat etmektedir. Yerel yoneticiler ve
turizm paydaslari, gelecek turistlere yonelik internet
siteleri, kitap, dergi gibi yemek kiiltiiriiyle ilgili turistin
zihninde yemek imaj1 olusturacak sekilde bilgiler sag-
lamalidir (Yilmaz, Kilicarslan & Caber, 2020).

Gastronomi imajinin iilke ve bolge turizmine olan
katkilarindan dolays, Tiirk akademisyenler de bu konu
ile alakali aligmalar yiiriitmiistiir. Ornegin Zaman ve
Kayserili (2015), gastronomi imaj1 i¢in 6nemli oldugu
diistiniilen cografi isaretli bir {irin olan Erzurum Cag
Kebabinin, gastronomi turizmi agisindan mevcut du-
rumunu, SWOT analizi ile degerlendirmistir. Benzer

sekilde Yikmis ve Unal (2016) ¢alismasinda; Tiirkiyede-
ki yoresel tiriinlerin yayginlagmasi i¢in cografi isaretin
onemli oldugunu ve bu driinlerin kullanilmasinin,
destinasyon imajina olumlu yonde katki sunabildigi-
ni belirtmistir. Eren (2019) ¢aligmasinda, turistlerin
bir destinasyona yonelik algiladig1 yiyecek imajinin;
mutfak kiiltiirii ve yemek, gastronomi faaliyetleri ve yi-
yecek-icecek igletmeleri olmak tizere ti¢ boyuttan olus-
tugunu ve gastronomi ile bu kapsamda olusan imajin,
turist memnuniyeti ile s6z konusu destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmistir.

Turist Memnuniyeti

Memnuniyet kavrami, pazarlama alaninda 6nemli
tiketici davranigt yapilarindan birini olusturmaktadir
(Correia, Moital, Oliveira & Da Costa, 2009). Lopez
Guzman, Pérez Galvez & Munoz-Fernandez (2018),
miisterinin almig oldugu hizmet ile bekledigi hizmetin
kargilagtirmasi sonucunda varmis oldugu kanaat olarak
tanimlamaktadir. Carlson & O’Cass (2010) ise memnu-
niyeti, bir satin alma eyleminden sonra yargilama gibi
bir tutumu ifade etmektedir. Bilgine (2017) gore ise
memnuniyet, misterinin almis oldugu hizmet sonu-
cunda, isletmeye karsi zihninde olusturdugu taktir ile
hissettigi reaksiyon olarak tanimlamistir. Isletmelerin
daha kaliteli iirlin ve hizmet sunarak, tekrar satin alma
islemlerini gerceklestirmek i¢in pazarlama alanindaki
uzmanlar, miisteri memnuniyetinin 6nemine dikkat
cekmistir (Yu & Goulden, 2006). Bu kapsamda Kilig &
Pelit (2004), misterilerin istek ve beklentileri ile tiriin
ve hizmetin ¢iktilar1 neticesinde olusan etkinin, miis-
teri memnuniyetini meydana getirdigini ifade etmek-
tedir. Dolayistyla isletmeler miisterilerini elinde tuta-
bilmek adina sunulan hizmete yonelik memnuniyetin
olusmast i¢in ¢caba gostermek durumundadir (Yiicel &
Sar1, 2017). Isletmeler béylece karliliklarini siirdiiriile-
bilir hale getirebilecektir (Diiger & Kahraman, 2017).

Tim hizmet sektorlerinde oldugu gibi turizm
sektorii de kiresel rekabet ortaminda, kendine 6zgii
hizmet sunma ¢abas: i¢indedir. Bu anlamda turizm
sektoriiniin miisterisi kabul edilen turistlerin almis ol-
duklar: hizmetten memnun kalmalari, turizm paydas-
lar1 agisindan 6nem arz etmektedir. Literatiirde turist
memnuniyeti ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yapilmakta-
dir. Baker & Crompton (2000) turist memnuniyetini,
tamamen deneyime bagli destinasyon ile alakali olusan
psikolojik bir durum olarak tanimlamaktadir. Akama
& Keithi (2003) ise turist memnuniyetini, isletme tara-
findan sunulmus olan hizmet kalitesinin ytiksek olmasi
ve bunlarin turist beklentilerini karsilamasi olarak ta-
nimlamaktadir. Bagka bir tanimda turist memnuniyeti,
iriin veya hizmetin beklentileri karsilamas: sonucunda
turistin psikolojik olarak hissetmis oldugu haz duygu-
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su olarak ifade edilmistir (Chen & Tasai, 2007). San-
diker (2008) da turist memnuniyetini, turist tarafindan
satin alinan triin veya hizmetlerin, turistte yaratmis
oldugu duygusal ve biligsel siireglerin neticesi olarak
tanimlamaktadir.

Turizm sektorii, bolgesel, ulusal ve uluslararasi
faaliyetlerinde aktif bir yapida olabilmek icin turist
memnuniyetine gereken énemi vermek durumunda-
dir (Kili¢ & Pelit, 2004). Lopez Guzman ve ark. (2018),
pazarda yer edinmenin ilk yolunun, turistlerin hafiza-
sinda memnuniyet yaratmaktan gectigini belirtmistir.
Kili¢ & Pelit (2004) igletmeler agisindan turizm hiz-
metinden faydalanan turistlerin memnuniyet seviye-
sinin belirlenmesinde, sunulacak diger hizmetlerin
niteliklerine odaklanilmasinin yararli olabilecegini
ifade etmektedir. Lopez Guzman ve ark. (2018) turist
memnuniyetinin pek ¢ok sebepten dolay: 6nem arz et-
tigini savunmaktadir. Bunlar, turistin destinasyonla il-
gili 6zellikleri ve tamamlayict unsurlari nasil algiladig:
konusunda yaptig1 degerlendirme, destinasyon imajiy-
la ilgili kesifler yapilmasini saglamaktadir. Ayrica aldig:
hizmetin karsiliginda memnun kalan turist, ayn1 hiz-
meti tekrar satin almayi istemesi bakimindan da 6nem
arz etmektedir (Celikkol & Bakir, 2022).

Destinasyon Sadakati

Tum isletmeler icin 6nemli olan sadakat kavrami-
nin, turizm enddistrisi i¢in de ulasilmas gereken ana
hedeflerden birisi oldugu diisiiniilmektedir. Bu dog-
rultuda oOzellikle son yillarda destinasyon sadakati
kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Destinasyon sadakati-
ne yonelik literatiirde farkli tanimlamalara rastlanmis
olsa da, temelde benzer noktalar: isaret etmektedir. Bu
kapsamda Chen & Giirsoy (2001) destinasyon sadaka-
tini, turistlerin ziyaret ettigi bir destinasyonu, bagka tu-
ristlere tavsiye edilebilir bir yer olmas1 yoniindeki algt
diizeyi olarak tanimlamistir. Benzer sekilde Mohamad,
Ali & Ghani (2011) destinasyon sadakatini, turistlerin
gitmis oldugu bir yeri tekrar tercih ederek, bagka ki-
silere olumlu tavsiyelerde bulunulmas: olarak belirt-
mistir. Chen (2011), turistlerin bir destinasyonu tekrar
deneyimleme arzusunun ortaya ¢ikmasi ve bu turist-
lerin daha 6nce deneyimledigi bir destinasyonu diger
turistlere 6nermesi, tegvik etmesi ve beklemesi olarak
destinasyon sadakatini tanimlamaktadir. Son olarak
Martin, Collado & Del Bosque (2013) ise, turistin sa-
hip oldugu bilgi birikimini goz oniine alip, destinas-
yona yonelik uzun siireli diizenli ziyareti, destinasyon
sadakati olarak ifade etmistir.

Diger hizmet sektorlerinde oldugu gibi turizm sek-
torii alaninda da var olan turistleri korumak ve yeni
kazanilan turistleri sadik turist haline getirmek basa-
r1 olarak gorilebilmektedir (Yoo & Bai, 2013). Croes,
Shani &Wall (2010), turistleri sadik olarak nitelendire-
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bilmek igin, turistin karsilastig1 fiyatlara kars1 duyarlili-
g1nin az olmasy, aldig1 hizmete yonelik herhangi bir ha-
tada affedici olabilmesi ve deneyimledigi destinasyonla
alakali porzitif olan duygu ve disiincesini paylagmasi
gibi temel 6zelliklerinin olmasi gerektigini belirtmistir.
Dolayisiyla sadik turistler beraberinde destinasyona
kars1 6nemli faydalar saglayabilmektedir.

Destinasyon sadakatinin sunabilecegi faydalardan
yararlanabilmek, diger bir ifadeyle turistin ayn1 desti-
nasyonu tekrar ziyaret etmesinin 6niinii agan bazi fak-
torler bulunmaktadir. Bu faktérler (Gitelson & Cromp-
ton, 1984);

o Turistin degisik destinasyon tercihinde karsi-
lasacag1r hosnut kalmayacagi deneyim riskini
azalacagini bilmesi,

o Turistin tanidig1 destinasyonda, kendisiyle
uyumlu kisilere rastlayacagini bilmesi,

o Turistin ayn1 destinasyona kars1 hissettigi duy-
gusal bagin olmasi,

o Turistin destinasyonun daha onceki ziyaretle-
rinde ihmal etmis oldugu yonleri kesfetme is-
teginin olmasi,

o Turistin tatmin oldugu deneyimleri, bagkala-
riyla paylasma, gosterme isteginin bulunmasi
seklinde siralanabilmektedir.

Gastronomi imajl, Turist Memnuniyeti ve Desti-
nasyon Sadakati Iliskisi

Bir tilke ve bolge turizminin, ulusal ve uluslararasi
alanda basaril1 bir seviyeye gelmesinde, o yere ait yiye-
cek ve icecekler 6nemli bir yer tutmaktadir. Seyahat-
lerini gastronomi amaciyla gerceklestiren turistlerin,
destinasyona 0zgii yiyecek ve tarifleri tadarak bunlar
aile ve arkadaglariyla paylagsmasi, bdlge ve iilkenin ta-
nitimina ve dolayisiyla gelirine katki saglamaktadir
(Comert & Sokmen, 2017). Bir destinasyonun yemek
kiiltiiriiyle alakali tiim izlenimleri, destinasyonun gast-
ronomi imaji olarak degerlendirilmektedir (Tayfun,
Olcay, Ceti & Yazgan Pektas, 2019).

Turistin algilamis oldugu gastronomi imaji, o des-
tinasyon hakkinda pozitif algi olusturarak, davranis-
larin1 gekillendirmede etkili olabilmektedir (Keskin,
Ardis Yetis & Sezen, 2022). Whang & Hsu (2010), tu-
ristlerin varis noktasinda yasamis oldugu olumlu de-
neyimin, davranigsal niyeti olumlu etkileyebilecegini
belirtmistir. Buna gore ziyaret edilen bolgede mem-
nuniyet yasayan turistler, destinasyona yonelik olumlu
deneyimlerini bagkalarina aktararak hem potansiyel
turistlerin bolgeye cekilmesine hem de destinasyonun
strdirilebilir rekabetci avantaj elde etmesine katki



Yerli Turistlerin Algiladiklari Gastronomi imajinin, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakatine Etkisi: Hatay Ornegi | 39

saglayabilmektedir. Ayrica destinasyonlarin stirdiiriile-
bilir rekabet¢i avantaj elde edebilmesi i¢in daha fazla
turistin ¢ekilmesi, kalis stirelerinin uzatilmasi ve daha
fazla para harcanabilmesi i¢in irtin gesitliliginin olus-
turulmast gerekliligi vurgulanmustir. Uriin gesitliligi-
nin saglanmasiyla turizm etkinliginin biiylimesi ve tu-
rist memnuniyetinin olugmasi da gerceklesebilecektir
(Akgoz & Turganbayeva, 2019).

Literatiirde destinasyonlarin geleceginin sekillen-
mesinde, gastronomi imaji ile memnuniyet arasinda
dogrudan iligkiyi kanitlayan arastirmalarin yapildig
goriilmektedir (Nield, Kozak & Legrys, 2000; Karim,
Chua & Salleh, 2009; Ab Karim & Chi, 2010; Ab Karim,
Lia, Aman, Othman & Salleh, 2011; Bezirgan & Kog,
2014; Hendijani, 2016; Sengiil & Tiirkay, 2018; Cokal
& Dalkili¢ Yilmaz, 2019; Kizilcalioglu, Aybar & $en,
2020; Kesici & Cakur, 2020; Keskin, Ardis Yetis & Se-
zen, 2022). Karim & Chi (2010), Italya, Fransa ve Tay-
land’n gastronomi imajini arastirdig1 calismada, her
tilke turistinin zihnindeki gastronomi imajinin farkli
oldugu sonucuna varilmistir. Ulkeler i¢inde gastrono-
mi imajimnin en olumlu oldugu ve tekrar ziyaret edilmek
istenen yerin Italya oldugu tespit edilmistir. Chi, Chua,
Othman, Karim (2013), destinasyona yonelik algila-
nan yemek imaji, yemekle ilgili memnuniyet, mutfak
kalitesi ve turistin davranigsal iliskisini tespit etmek
amaciyla bir ¢alisma yiiriitmiistiir. Caligmada turistin
algiladig1 yemek imaji, yemek memnuniyeti ve mutfak
kalitesinin, destinasyon se¢iminde etkili oldugu belir-
lenmigtir. Ayrica turistte olusan pozitif yemek imaji
ile memnuniyetin, gastronomi amaciyla seyahat eden
turistlerde istek ve ihtiyacin anlasilmasina daha iyi kat-
ki sunacag tespit edilmistir. Bu bilgilere bagh olarak
arastirmada gelistirilen H1 hipotezi asagidaki gibidir:

H: Algilanan gastronomi imajinin, turist memnuni-
yeti tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadr.

Gastronomi imajinin, destinasyonlarin kaliciligina
yonelik sadakat olugturup olusturmadig yoniinde bir
degerlendirme yapildiginda, destinasyonlarin pazarda
tutunabilmesi i¢in destinasyon sadakatinin gercek-
lesmesi gerekliligi goriilmektedir. Destinasyona 6zgii
mutfak Griinlerinin yaratmis oldugu gastronomi ima-
j1, destinasyonu giiclendirerek, turistin o yerle ilgili
uzun vadeli iliski kurmasinin yolunu agabilmektedir.
Turistin destinasyonda yasamis oldugu gastronomik
deneyimlerin, gelecekte destinasyona tekrar gelme-
sine ve bagkasina tavsiye etmesine etki ederek, desti-
nasyona karsi sadakat gostermesini desteklemektedir
(Sengiil & Tiirkay, 2018). Bu noktadan hareketle lite-
ratiirde yapilmis caligmalardan, turistlerin gastronomi
imaj algisinin, destinasyona kars1 farkindalik yarattig
ve destinasyon sadakatinin olusumunda belirleyici rol
tstlendigi s6ylenebilmektedir.

Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollén & Du-
arte (2017), gastronomi etkinliklerinde turistlerin ya-
sadig1 deneyimin, destinasyon imaj1 ve sadakati tize-
rindeki etkilerini incelemistir. Calisma sonucunda ise
gastronomiye yonelik yemek deneyimlerinin, destinas-
yon sadakatine etkisi oldugu vurgulanmistir. Destinas-
yon imajiyla beraber turistlerin gastronomi deneyimle-
ri, bir yeri tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri
arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Caligma-
da ayrica destinasyonda gastronomi etkinliklerinin,
yerel trtinlere giiclendirmenin ve turist deneyiminde
memnuniyeti saglamanin, turistler ile uzun vadeli ilig-
kiler kurulmasina, turist ziyaret sayisinin artmasina ve
bu ziyaretlerin sadakati giiclendirmeye katk: sagladig
belirtilmistir. Bu bilgiler 1s181nda, “Algilanan gastrono-
mi imajinin, destinasyon sadakati iizerinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadir’, H2 hipotezi gelistirilmistir.

Destinasyonun vermis oldugu diger hizmetlerin
yaninda, destinasyona 0zgii gastronomi imajinin da
yaratmis oldugu pozitif etki, turist memnuniyetinin
artmasina ve ayni zamanda destinasyon sadakati olus-
turmasi bakiminda destekleyici olabilmektedir. Ciinkii
temelde turizm endiistrisinin varligini siirdiirebilmesi
i¢in turiste ihtiya¢ duymasi bulunmaktadir. Bu kap-
samda turizm faaliyetinde bulunan tiim isletmeler, tu-
rist cekebilmek ve onlar1 elinde tutabilmek i¢in siirecin
tamaminda memnuniyet saglamak durumundadir.

Temel ihtiya¢ olan beslenmenin turistlerde bekle-
nilen sekilde karsilanmasi durumu ise, memnuniyet
olusturarak, turistin destinasyonun gastronomi 6ge-
lerine yonelmesine yardimci olabilmektedir. Ayrica
bir destinasyonun gelisiminde stratejik anahtar gérevi
gorebilen gastronomi, destinasyonun gesitlendirme-
si bakimindan 6nemli bir bilesen sayilabilirken ayni
zamanda turist davranisini anlamanin 6niinii de aca-
bilmektedir (Carvache-Franco, Orden-Mejia, Carvac-
he-Franco, Zambrano-Conforme & Carvache-Franco,
202). Bu anlamda turistlerin destinasyonda yasadigi
her olumlu yemek deneyimi, bolge mutfagina yonelik
pozitif imaj algis1 olusmasina ve memnuniyeti arttira-
rak turistin o destinasyonu tekrar ziyaret etmesine ya
da bagkasina tavsiye etme firsati sunmasina katk: ver-
mis olabilecektir. Ilban & Yildiz (2020), turistin gitmis
oldugu bir destinasyonda mutfak kiiltiirine ait dene-
yimler yasamak istemesinin, memnuniyet {zerinde
dogrudan etkisi olabilecegine dikkat ¢ekmistir. Turis-
tin destinasyona 6zgii mutfakta yasadigi memnuniyet,
destinasyona olan sadakat davranisini etkileyebilmek-
tedir. Benzer sekilde Nasir, Rahim & Hassan (2021),
tiiketilen yiyecekten memnun olan turistlerin, yemek-
lere daha fazla 6deme yapma, destinasyonda tiiketilen
yiyecek-igecekleri baskasina tavsiye etme ve bunu tek-
rar deneyimlemek i¢in destinasyonu ziyaret etme ko-
nusunda istekli oldugunu soylemistir. Bu durum turist
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memnuniyetinin ve dolayisiyla da destinasyon sadaka-
tinin olusumunda 6nemli rol oynayabilmektedir. Diger
bir ifadeyle turistlerin algiladig1 destinasyon imajma
katki saglayan her tiirlii deneyim, memnuniyet ve des-
tinasyon sadakatinin giiclenmesine destek verebilmek-
tedir (Turpcu, Selguk & Akyurt, 2018; Sariipek, Cevik
& Sagilik, 2019). Bu calismalar sonucunda gelistirilen
H3 hipotezi asagida verilmistir:

H,: Turist memnuniyetinin, destinasyon sadakati
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Bu bilgiler 1s1ginda, ¢alisgmanin temel arastirma
modeli $ekil 1deki gibidir.

Hasan Cinnioglu - Menekse Giindogdu

(Yazicioglu, Isin ve Yalgin, 2019), turistlerin algiladigt
gastronomi imajinin, memnuniyet olusturarak, des-
tinasyon se¢iminde Hatay’a kars1 sadakat olugsmasina
etkisini analiz etmeyi amaglamaktadir. S6z konusu
bu temel amag¢ dahilinde arastirmanin ¢ alt amaci
mevcuttur. Bunlar, turistlerin Hatay gastronomisine
yonelik algiladig1 gastronomi imajinin, memnuniyet
diizeyinin, destinasyona yonelik sadakatinin ol¢iilerek
analiz edilmesidir.

Hatay1 ziyarete gelen yerli turistlere seyahatleri
boyunca, her firsatta Hataya 6zgli gastronomik lez-
zetler tattirilip, bolgenin kiiltiir ve gelenek yapisiyla

HI

N

H2

GASTRONOMI IMAJT

S

TURIST MEMNUNIYETI

e

H3

DESTINASYON SADAKATI

Sekil 1. Arastirma Modeli

YONTEM

Bu ¢alisma probleme bakis agisina gore temel yon-
temine gore nicel ve amacina gore ise nedensel tiirde
olarak tasarlanmigtir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda turistlerin kitle turizmi yerine alter-
natif turizm ¢esitlerini deneyimleme isteginin olmasi,
turizm sektoriinii de bu alanlarda hizmet vermeye ve
alternatif gesitlilikler sunma ¢aligmalaria yonlendir-
digi goriilmektedir (Dogaka, 2018). Bu durum, turistik
deneyimlerin 6nemli bir pargasi olan yiyecek-igecek-
lerin olusturdugu gastronomi turizmini popiiler hale
getirmistir (Cavusoglu ve Cavusoglu, 2018). Turistle-
rin yiyecek-icecek deneyimi, beslenme ihtiyacini kar-
stlamanin 6tesinde anlam kazandirmakla beraber bol-
gesel killtiirlerin taninmasina da aracilik etmektedir.
Hatay’in bircok medeniyetten biriktirerek getirdigi cok
cesitli mutfak kiiltiir ge¢misine sahip olmasi (Onur,
2021) ve glintimiize kadar bunlar1 tasimay: basarmasi,
Hatay’in bu aragtirmada ¢aligma alani olarak secilmesi-
ni saglamistir. Bu kapsamda ¢alisma; deniz turizmi da-
hil, pek ¢ok alternatif turizm ¢esidinin yer aldig1 Hatay,
6zgiin yemekleri ve agirlikli olarak cografi isaret almis
yiyecek triinleriyle, kendine has bir imaj olusturarak

iliskilendirilerek, turistin zihninde belirli bir imaj olus-
turulmalidir. Bu imajla turistte memnuniyet olusturu-
larak, yasamis oldugu deneyimleri bagkasina tavsiye et-
mesi ve gelecekte Hatay’a tekrar gelmesinin saglanmasi,
sadakat olusumu bakimindan biiyiik 6nem arz etmek-
tedir. Ayrica destinasyondaki turizm sektdriinde yer
alan tiim temsilcilerin, dogru bir sekilde hizmet sun-
mast ve yerel yoneticilerin destekleyici adimlar atmasi,
hizmetlerin devamlilig1 bakimindan da hayati 6neme
sahiptir. Bu kapsamda turistlerin deneyimledigi gast-
ronomik iriinlerden duydugu memnuniyet ne kadar
yiiksek olursa, destinasyona geri dénme ve bagkalarina
tavsiye etme egilimi de o diizeyde yiiksek olabilecektir.

Rekabetin artarak yasandig turizm endistrisinde,
turistler seyahat planlamasi yaparken, her bakimdan
iyi bir imaja sahip ve secenegi fazla olan destinasyon-
lar1 tercih edebilmektedir (Dagistan ve Misirly, 2021).
Soyut ve benzer turizm triinlerinin varligiyla destinas-
yonlarda yasanan zorlu rekabet ortaminda, destinasyo-
na 6zgl yansitilan her tiirlii imaj unsuru, destinasyo-
nun 6n plana ¢ikmasina ve avantaj elde etmesine katki
sunabilecektir (Esen ve Bahar, 2019). Bu kapsamda
turistin destinasyonda tecriibeleriyle elde ederek algi-
ladi@1 gastronomi imaj1 da turist memnuniyetini olum-
lu etkileyerek, memnuniyetin olusmasinda 6nemli
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etkenlerden birisi olabilmektedir. Bu etken, dogrudan
destinasyon sadakatinin meydana gelmesine de fayda
sunabileceginden, imajin olusmasina yonelik atilmig
tim dogru adimlar, bu dogrultudaki belirlenmis amag-
lara ulagilmasina yardimci olabilecektir (Dagistan ve
Misirls, 2021). Dolayisiyla ziyaretgilerin destinasyon
olarak Hatay’a ¢ekilmesi, turistlerin tatilini daha cazip
hale getirmek i¢in Hatay’in tiim gastronomik 6geleriy-
le pozitif bir imaj olusturulmasi ve bu imajla istenilen
memnuniyeti saglayarak Hatayda kalmaya ikna etme-
si bakiminda 6nem arz etmektedir. Calismanin, bahsi
edilen 6nem dikkate alindiginda, ilgili destinasyondaki
sektor temsilcilerine ve yerel yoneticilerine de cesitli
acilardan yardimecr olabilecegi diigtintilmektedir. Tu-
ristik ¢ekiciligi olmayan herhangi bir destinasyon i¢in
turizm pazarinda bulunabilmesi adina, 6zgiin mutfak
kiltira ile turistlerin destinasyona gelmesini saglaya-
bilmek 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir. Bu ¢alisma ile herhangi bir turizm cesitliliginden
yararlanamayan destinasyonlarin, kendine 6zgii gast-
ronomik lezzetleri 6n plana ¢ikararak, tanitiminin ya-
pilmasina olanak vermesi ve boylece turistleri bolgeye
getirme anlaminda bir ¢ekim unsuru olusturabilmesi
noktasinda oneriler sunulabilecektir. Bu durum desti-
nasyon ve destinasyonda hizmet eden igletmeleri, diger
destinasyonlara karsi rekabet ustiinliigli sunabilmesi
bakimmndan 6n plana cikabilecektir. Dolayisiyla bir
destinasyona gelen turistin zihninde pozitif gastrono-
mi imaj1 olugturulabilmesi, turistte memnuniyet olus-
turarak, turistin ayni destinasyona tekrar gelmesinin
ilk adimu atilabilecektir.

Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Araci

Bu ¢aligmada nicel yontemlerden birisi olan anket
tekniginden yararlanilarak, goniilliiliik esasina gore ve-
riler, yiiz ylize toplanmistir. Calisma kapsaminda, an-
ket uygulamasina gecilmeden 6nce Iskenderun Teknik
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu
tarafindan 30.11.2021 tarihli 21065658-302.99-39558
sayili karar ile “Etik Kurul Onayr” alinmigtir. Anket
formunun ilk boliimiinde Hataya gelen turistlerin se-
yahatleriyle ilgili bilgilerin yer aldig1 baz1 sorular (Ha-
tay’a hangi amagla geldiniz?..gibi) ile “Hatay’a hangi
sehirden geldiniz?” sorusunun déhil oldugu bir adet
acik uclu soru sorulmustur. Anketin ikinci bolimiin-
de, gastronomi imaji, turist memnuniyeti ve destinas-
yon sadakatini belirlemeye yonelik ifadeler kullanilmis
olup, ifadelerin tamaminda 5’li Likert dl¢eginden ya-
rarlanilmistir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmi-
yorum, 3: Kismen Katiliyorum, 4: Katiliyorum ve 5:
Kesinlikle Katiliyorum). Anketin son boliimiinde ise;
katilimcilarin demografik ozelliklerini tespit etmeye
yonelik sorular bulunmaktadir. Demografik sorular
ile katilimcilara yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek
ve gelir durumu gibi kapali uclu sorular yoneltilmistir.

Anket formu demografik 6zellikler ve ¢ farkli 6l-
ek (Gastronomi Imaji, Turist Memnuniyeti ve Desti-
nasyon Sadakati) ile toplam 29 ifadeden olugmaktadir.
Karim & Chi (2010)’nin ¢alismasindan uyarlanarak,
guvenilirligi ve gecerliligi kabul gormiis 19 ifadeden
olusan Gastronomi Imaji olcegi, Hatay’a gelen yerli
turistlerin Hatay mutfagina yonelik algiladig1 gastro-
nomi imajin1 degerlendirmek amaciyla kullanilmigtir.
Lee, Yoon & Lee (2007) ile Kim, Woo & Uysal (2015)’1n
calismalarinda giivenilirligi ve gegerliligi kabul gérmiis
Turist Memnuniyeti 6lgegi, Hatay’a gelen turistlerin
memnuniyetini degerlendirmek amaciyla kullanilmig-
tir. Bu kapsamda 6l¢ek bes ifadeden olusmaktadir. Son
olarak, Lee, Lee & Choi, (2010); Prayag ve ark., (2017);
Su, Hsu & Swanson (2017) ¢alismalarinda kullandigy,
Atsiz (2020)'inda ¢aligmasinda kullanilan, giivenilirli-
i ve gegerliligi kabul gormiis olan bes ifadeden olusan
Destinasyon Sadakati 6l¢eginden yararlanilmstir.

Arastirma Evreni, Orneklemi

Hatay'in yil boyunca birgok alternatif turizm ¢e-
sidini uygulama potansiyeline sahip olmasi nedeniy-
le, sehri ziyaret eden yerli turistler acisindan yiyecek
icecek titketimi sonras1 Hatay gastronomisine yonelik
imaj algisinin olusma durumunun tespitinin 6nemli
oldugunun distintilmesi, ¢aligmanin evreninin Hatay
olarak tercih edilmesini saglamistir. Arastirmanin ev-
renini 2022 yili Ocak-Agustos aylarinda Hatay’a gelen
18 yas iistli yerli turistler olusturmaktadir.

Hatay Valiligi, {1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin,
2022 yili Ocak ve Agustos aylari arasinda agiklamisg
oldugu misafir giris istatistigine gore Hatay’a sekiz ay
icerisinde 67.095 yerli misafirin giris yaptig1 tespit edil-
mistir (Hatay il Kiiltiir ve Turizm Bakanlig, 2022). Bu
stire icerisinde Hatay’a giris yapan yerli ziyaretcilerin
sayis1 dikkate alindiginda 6rneklem buytikligiiniin 381
kisi olmasina karar verilmistir. Bu calisma kapsamin-
da, kisitlama ve zorluklarin olmasindan dolay: tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontem gesitlerinden, kolayda 6r-
nekleme yontemi tercih edilmistir. Bu kapsamda Hatay
ilindeki farkli turistik noktalarda yerli turistlere anket
uygulanmistir. Toplamda 425 anket verisi elde edilmis-
tir. Eksik ve hatali anket verileri ¢ikarilmis olup, analiz
i¢in 407 anket kullanilmistir.

BULGULAR VE ANALIZLER

Aragtirma kapsaminda gerceklestirilen anket uygu-
lamasina katilan kisilerin 6ncelikle demografik 6zel-
likleri incelenerek buna bagl istatistikler elde edilmis-
tir. Elde edilen bulgular neticesinde; aragtirmaya 204
(%50,1) kadin ve 203 (%49,9) erkek katilmigtir. Bu ka-
tilimcilarin 168’1 (%41,3) evli olup, 239’u (%58,7) ise
bekardir. Katilimcilarin 129’u (%31,7) 18-27 yas arali-
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ginda, 145’1 (%35,6) 28-39 yas araliginda olup, 85’si ise
40-49 (%20,9) yas araligindakiler olusturmaktadir. Ka-
tilmcilarin egitim durumlarina bakildiginda, 20’sinin
(4,9) ilkogretim, 73’tiniin (%17,9) lise, 88’inin (%21,6)
on lisans, 184’iiniin (%45,2) lisans, 42’sinin (%10,3) ise
lisanstistii seviyesinde egitim aldig1 belirlenmistir. Ka-
tilmcilarin 96’inin (%23,6) 6grenci, 24’inin (%5,9)
is¢i, 34’untn (%8,4) esnaf, 71'inin (%17,4) memur,
106’siin (%26) oOzel sektor, 17’sinin (%4,2) emekli,
59’unun (%14,5) bu mesleklerin disinda olan diger se-
cenegi isaretlemistir. Meslek sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde; katilimcilarin 96’sinin (%23,6) 6gren-
ci, 24’tntin (%5,9) isci, 34’Untn (%8,4) esnaf, 71’inin
(%17,4) memur, 106’sinin (%26) ozel sektor, 17’sinin
(%4,2) emekli, 59’unun (%14,5) bu mesleklerin disinda
olan diger segenegi isaretledigi sonucuna ulagilmstir.

Katilimcilarin, Hatay iline hangi sehirden, hangi
amagla geldigi, nerede kaldigi, kiminle ve kaginci kez
geldigi, Hatayda kalis siiresi ve bu ziyaretteki yiyecek
ve igeceklerin etkili olup olmamasina yonelik bulgular
ise Hatay’a en fazla gelmis olan ilk 10 sehirdeki yerli tu-
ristler dikkate alinarak tespit edilmistir. Bu kapsamda
katilimcililara yoneltilen “Hatay’a hangi sehirden gel-
diniz?” sorusuna verilen cevaplara bakildiginda %34,9
oranla yakin gevre illerden oldugu goriilmektedir. Bu
iller sirasiyla Adana, Mersin ve Gaziantep'tir. Daha
sonra ise %34’liikk oranla Kahramanmaras, Istanbul,
[zmir, Ankara, Konya, Kayseri, Antalya yer alirken; %
31,I'lik oranla diger illerden gelen turistler olustur-
maktadir. “Hatay’a kaginci kez geldinizi” sorusuna ve-
rilen ceveplar incelendiginde; turistlerin % 48,4’tintin
Hatay1 ilk defa ziyaret ettigi anlasiimaktadir. Hataya
ikinci kez gelenler ile tigten daha fazla gelen turistle-
rin orani aynidir (% 22,4). Son olarak katilimcilarin %
6,9’u Hatay’a tigiincii defa gelenlerden olustugu belir-
lenmistir.

Katilimeilarin 6nemli bir bolumi (%32,7) Hatays
ailesi ile ziyaret etmistir. Bunu %31 ile arkadaslarla,
%23,6 ile yalniz, %9,1 ile tur programi, %3,7 ile diger
secenekleri izlemektedir. Son olarak katilimcilara “Ha-
tay’1 ziyaret etme kararinizda Hatay'in yiyecek ve ige-
cekleri ne kadar etkili olmugtur?” sorusu yoneltilmistir.
Verilen cevaplar incelendiginde; turistlerin %38,1’i bu
soruya “etkili” demisken, %20,4’i “cok etkili” cevabi-
n1 vermistir. Soruya “az etkili” diyenlerin orani1 % 17,9
iken; “etkili degil” ve “hig etkili degil” diyen turistlerin
orani sirasiyla %10,3 ve %13,3’tlir. Bu bilgi dogrultu-
sunda Hatay’a gelen yerli turistler’in yiyecek-icecekleri
on planda tutarak ziyaretini gerceklestirdigini ve duru-
mun gastronomi imaji agisindan degerlendirildiginde
olumlu oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Hasan Cinnioglu - Menekse Giindogdu

Olgeklerin Faktor Analiz Sonuglar

Caligmanin bu béliimiinde, kullanilan olgeklerin
yapisint dogrulamak ve gecerliligi tespit etmek amaciy-
la dogrulayic faktor analizi (DFA) uygulanmis olup;
bundan sonraki béliimlerde analiz sonuglarina yer ve-
rilmistir.

Analiz kapsaminda kullanilan 6l¢gek verilerinin fak-
tor analizi yapilmas: i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ve Bartlett’s Test of Sphericity testleri kullanilmigtir
(Karagoz, 2021). Calismanin 6rneklem igin yeterlili-
gini 6lgmede kullanilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri, 0 ile 1 arasinda degisebilmekle beraber, degerin
l'e yaklagmas, faktor analizi i¢in uygun oldugunu ifade
etmektedir. Field (2009), ¢ikan degerin 0.9’un tizerin-
de olmasinin 6rneklem biiyiikligii i¢in “mitkemmel”;
0.8 - 0.9 arasinda olmasinin “gok iyi”; 0.7-0.8 arasinda
olmasinin “iyi”; 0.5 - 0.7 arasinda olmasinin ise “vasat”
olarak degerlendirilebildigini belirtmistir. KMO dege-
rinin 6rneklem biiyiikliigii igin yeterli (,920) ve Bartlett
Kiiresellik Testi sonucuna gore anlamlilik diizeyinin (p
=,000) olmasi neticesinde, elde edilen verilerin, faktor
analizi i¢in uygun oldugu soylenebilir.

Arastirmada kullanilan dl¢eklerin yapi gecerliligini
belirlemek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmis
ve elde edilen model iyiligi degerleri agsagidaki Sekil'2
de verilmistir. Model uyum degerleri diizeyinin artti-
rilmasi i¢gin AMOS programinin 6nerileri dogrultu-
sunda hata terimleri arasinda kovaryanslar ¢izilmistir.
Iyilestirme igin yapilan kovaryanslar su sekildedir: e8
ile €9, el8ile el9, el4 ile 18, el3 ile e14 ve el3 ile e27.
Yapilan iyilestirmeler sonrasinda modelin uyum iyili-
gi degerlerinin kabul edilebilir diizeyde ¢iktig1 goriil-
mistir (CMIN/DF (x2/sd: 3,806; RMSEA: ,060; GFI:
,911; CFI: ,962; TLI: ,946; IFI: ,962), (Meydan ve Sesen,
2015).



Yerli Turistlerin Algiladiklari Gastronomi imajinin, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakatine Etkisi: Hatay Ornegi | 43

GI2 7Y
1 Gl3 "5 Yemek
G4 Mutfak

Gls
Gl

GI7 21
Gl8
GIg
GI10
Gl11

e

87
Restorant GAS.IMAJ

Gl13

Gl14 48
Gl15
Gl16
Gl17
Gl18
Gl19

Yemek
Turizm

71
22

DS1
DS2 ,
80

DS3 = DES.SAD

DS4

DS5

& 73

94

TMA1
TMZ2
TM3
TM4
TM5

82

,34?
— TUR.MEM

ppposopop oy

Sekil 2. Olceklerin DFA Modeli

Giivenilirlik Analizi Olgeklerin giivenirlik analizi sonuglarina bakildi-
ginda; gastronomi imaj dl¢eginin “yiiksek derecede gii-
venilir” oldugu; turist memnuniyeti dl¢eginin “yiiksek
derecede giivenilir” oldugu; destinasyon sadakatine ait
ifadelerin tamaminin ve ilk yarisinda bulunan ifadele-
rin “yitksek derecede giivenilir’, ikinci yarisina ait ifa-
delerin ise “oldukga giivenilir” oldugu ifade edilebilir.

Bu caligmada oncelikle olgekleri olusturan ifade-
lerin tamamina yonelik alfa katsayis1 hesaplanmigtir.
Ayrica olgekte bulunan ifadeler iki ayr1 gruba ayrilarak
(split half), iki grup arasindaki 6l¢ek maddelerinin ko-
relasyonu hesaplanmistir (Karagoz, 2021). Analiz so-
nuglar1 Tablo 1'de goriilebilmektedir.

Tablo 1. Olgeklerin Cronbach Alfa katsayis

Olgek
Alpha Katsayisi -
Gastronomi Imaji Turist Memnuniyeti Destinasyon Sadakati
Madde Sayist 19 5 5
Tiim Olgek igin Alfa Kat Sayist ,906 903 ,890
Olqegin ilk yarisi i¢in 871 ,894 ,885

Olgegin ikinci yarisi igin ,821 ,830 ,795




44 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2023) 35-52

Gastronomi imajl, Turist Memnuniyeti ve Desti-
nasyon Sadakati Olgekleriyle Ilgili Betimleyici Ana-
lizler

Aragtirmaya katilan yerli turistlerin algiladig1 gast-
ronomi imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sa-
dakatine yonelik genel ortalama ve standart sapma de-
gerleri yer almaktadir. S6z konusu bulgular Tablo 2de
goriilebilmektedir.

Hasan Cinnioglu - Menekse Giindogdu

Gastronomi imajl, Turist Memnuniyeti ve Desti-
nasyon Sadakati Arasinda Regresyon Analizleri

Gastronomi imaji, turist memnuniyeti ve destinas-
yon sadakati degiskenlerinin birbirini ne kadar etkile-
digini ortaya koyabilmek amaciyla basit dogrusal reg-
resyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3’te
gosterilmektedir.

Tablo 2. “Gastronomi Imaji, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakati” Olgeginde Yer Alan
Maddelerin Genel Betimleyici Istatistikleri (N=407)

Olgekler Ort. Std. Sapma
Genel Gastronomi Imajl (29 ifade) 3,5585 ,65171
Genel Turist Memnuniyeti (5 ifade) 3,6280 ,89415
Genel Destinasyon Sadakati (5 ifade) 3,6614 ,86649

Belirlenen analiz sonuglarina gore katilimcilarin
algilamis olduklar1 gastronomi imaji dlgeginin genel
ortalamasi (3,56) yiiksek oldugu; turist memnuniyeti
6lgeginin genel ortalamasi (3,63) ytiksek oldugu; des-
tinasyon sadakati Olgeginin genel ortalamasi (3,66)
yiiksek oldugu soylenebilir. Buna bagli olarak katilim-
cilarin Hatay’a yonelik sadakat diizeyinin ytiksek oldu-
gunu ifade etmek miimkiindiir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde, gastronomi ima-
jinin turist memnuniyeti tizerindeki etkisinin anlaml
oldugu tespit edilmistir (F = 279,364; p = ,010). Ayn1
zamanda turist memnuniyetine iliskin toplam varyan-
sin %40’1in1n gastronomi imaji ile agiklandig ifade edi-
lebilir (Biiytiikoztiirk, 2010). Elde edilen bulgulara gore
birinci hipotez ile ilgili asagidaki sonuca ulagilmistir:

Tablo 3. Degiskenlerin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis  Standardize Edilmis
Model 1 Katsayilar Katsayilar t-degeri Anlam
Diizeyi
B Std. Hata Beta
Sabit ,509 ,190 2,681 ,008
Gastronomi Imaiji 877 ,052 ,639 16,714 ,000

Bagimli degisken: Turist Memnuniyeti R = ,639; R? = ,408; Model i¢in F = 279,364; p = ,010

Standardize Edilmemis  Standardize Edilmis
Model 2 Katsayilar Katsayilar t-degeri Anlam
Diizeyi
B Std. Hata Beta
Sabit ,811 ,191 4,250 ,000
Gastronomi imajl ,801 ,053 ,603 15,194 ,000

Bagimli degisken: Destinasyon Sadakati R =,603; R? =,363; Model i¢in F = 230,843; p = ,000

Standardize Edilmemis  Standardize Edilmis
Model 3 Katsayilar Katsayilar t-degeri Anlam
Diizeyi
B Std. Hata Beta
Sabit ,642 ,092 6,964 ,000
Turist Memnuniyeti ,832 ,025 ,859 33,754 ,000

Bagimli degisken: Destinasyon Sadakati R =,859; R* =,738; Model i¢in F = 1139,301; p =,000
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“H,: Algilanan gastronomi imajinin, turist memnu-
niyeti tizerinde anlamli bir etkisi bulunmakta-
dir’, hipotezi desteklenmistir (p <0,010).

Gastronomi Imajinin, destinasyon sadakat diize-
yini ne kadar etkiledigi incelendiginde, gastronomi
imajinin destinasyon sadakati tizerindeki etkisinin an-
lamli oldugu tespit edilmistir (F = 230,843; p = ,000).
Ayni zamanda destinasyon sadakatine yonelik toplam
varyansin %36’sinin, gastronomi imaji ile agiklandigi
sOylenebilir (Biiyiikoztiirk, 2010). Elde edilen bulgula-
ra gore ikinci hipotez ile ilgili asagidaki sonuca ulasil-
mugtir:

“H,: Algilanan gastronomi imajinin, destinasyon
sadakati tizerinde anlamli bir etkisi bulun-
maktadir”, hipotezi desteklenmistir (p<0,000).

Son olarak turist memnuniyetinin, destinasyon
sadakat diizeyini ne kadar etkiledigi incelendiginde
ise, turist memnuniyetinin destinasyon sadakati tize-
rindeki etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F =
1139,301; p =,000). Ayn1 zamanda destinasyon sadaka-
tine yonelik toplam varyansin %73’iniin, turist mem-
nuniyeti ile aciklandig1r soéylenebilir (Biytikoztiirk,
2010: 98). Elde edilen bulgulara gore ii¢iincii hipotez
ile ilgili asagidaki sonuca ulagilmistir:

“H,: Turist memnuniyetinin, destinasyon sadakati
uzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir”,
hipotezi desteklenmistir (p<0,000).

SONUC VE ONERILER

Destinasyondaki en 6nemli rekabet faktorlerinden
birisi o destinasyona ait gastronomi unsurlardir. Gast-
ronomiye yonelik tiim 6geler, turist ihtiyacinin gideril-
digi tiim stireglerde, turistin zihninde belirli bir imaj
olusturmaktadir. Bu imajla beraber sekillenecek olan
ziyaret, turistin daha sonraki davraniglarina etki ederek
memnuniyet, sadakat gibi davranigsal 6zelliklerle des-
tinasyonun gelecegine yon verebilecektir. Bu baglamda
pek cok medeniyete ev sahipligi yaparak, Unesco tara-
findan 2017 yilinda Yaratici Sehirler Ag1 kapsaminda
Gastronomi Sehri unvani alan Hatay, kiiltiir ve turizm
sehri olmasinin yani sira gastronomi unsurlariyla adin-
dan bahsettiren sehir olmay1 bagarmigtir. Bu anlamda
destinasyonlar agisindan olduk¢a 6nemli sayilan gast-
ronomi imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sada-
kati degiskenlerinin birlikte ele alarak, Hatay da uygu-
lanan herhangi bir ¢aligmanin olmamasindan dolay1
bu aragtirma 6nemlidir. Bu nedenle, Hatay’a gelen yerli
turistin algiladigi gastronomi imajinin, memnuniyet
olusturarak, destinasyon seciminde Hataya kars1 sa-
dakat olugmasina etkisini tespit etmek amaglanmigtir.
Calisma kapsaminda hipotezleri test edebilmek igin,
Hatay’a gelen 407 yerli turiste anket yapilmustir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen verilere bakil-
diginda, katilimcilarin Hatay destinasyonuna yonelik
gastronomi imaji algillarmin yitksek oldugu goriil-
mektedir. Hatay1 ziyaret eden turistlerin memnuniyet
diizeylerine bakildiginda ise genel olarak Hataydan
memnun kaldiklar1 séylenebilir. Hatay’a gelen yerli
turistlerin destinasyon sadakati diizeylerine bakil-
diginda, Hataya olan sadakatlerinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Hatay ile ilgili diger insanlara olumlu
seyler soyleyecegi, bagka insanlara Hatay’a gelmesi i¢in
tavsiye edecegi ve sonraki tatillerinde Hatay1 ilk tercih
olarak dusiineceklerini ifade etmek miimkiindir.

Bu caligmanin analiz sonuglar1 incelendiginde ise,
Hatay’a gelen yerli turistin algilamis oldugu gastrono-
mi imajinin turist memnuniyetine etkisinin oldugu
sonucuna ulagilmistir. Literatiirde gastronomi imajinin
turist memnuniyetine etkisine yonelik ¢alismalara ba-
kildiginda benzer sonuglara ulasilmistir (Nield, Kozak
& Legrys, 2000; Chua, Bl & Salleh, 2009; Whang & Hsu,
2010; Karim & Chi, 2010; Karim, MS, Lia, CB, Aman,
Othman & Salleh, 2011; Bezirgan & Kog, 2014; Hendi-
jani, 2016; Sengiil & Tiirkay, 2018; Cokal & Dalkilig Yil-
maz, 2019; Akgoz & Turganbayeva, 2019; Kizilcaliog-
lu, Aybar & Sen, 2020; Kesici & Cakur, 2020; Keskin,
Yetis & Sezen, 2022). Promsivapallop & Kannaovakun
(2020), destinasyondaki yerel gastronomi imajinin, tu-
ristlerde gidalara yonelik memnuniyet olusturmasinda
onemli bir gii¢ oldugu ifade edilmistir. Keskin, Yetis
&Sezen (2022), turistlerin ziyaret ettigi destinasyonu
olumlu algilayabilmede gastronomi imajinin etkili ola-
bildigini ifade etmistir.

Bu kapsamda ¢aligmanin ikinci 6nemli bulgusu,
Hatay’a gelen yerli turistlerin algilamis oldugu gastro-
nomi imajinin, destinasyon sadakatine olan etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugudur. Literatiirdeki
caligmalar incelendiginde bu sonucu destekleyecek
benzer ¢alismalarin oldugu belirlenmistir (Ab Karim
& Chi, 2010; Lertputtarak, 2012; Chi, Chua, Othman
& Karim, 2013; Tu, Lee & Park, 2017; Toudert & Brin-
gas-Rabago, 2019; Kagar & Yaris, 2022). Tu, Lee & Park
(2017) ise, uluslararas: turistlerde, Wietnam Hanoinin
yerel mutfagina yonelik algiladigi yemek imajinin,
destinasyon sadakati niyetini etkileyerek, turistlerde
Hanoi'yi tekrar ziyaret etme isteginin oldugunu ifade
etmigtir.

Son olarak ¢aligma kapsaminda, turist memnuniye-
tinin destinasyon sadakati tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmigtir. Litera-
tiirde yer alan ¢aligmalara bakildiginda, bu sonucu des-
tekleyecek benzer ¢alismalarin oldugu goriilmektedir
(Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollén & Duarte,
2017; Turpcu, Selguk & Akyurt, 2018; Sariipek, Ce-
vik & Sacilik, 2019; ilban &Yildiz, 2020; Nasir, Rahim
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& Hassan, 2021; Hernandez-Rojas & Huete Alcocer,
2021; Yasami, Promsivapallop & Kannaovakun, 2021,
Nasir, Rahim & Hassan, 2021; Demir & Tirkmen,
2022). Donmez & Pehlivan (2022), turistin bir desti-
nasyonu tekrar tercih ederek sadakat olusturmasinin
en 6nemli faktorlerden birinin turist memnuniyeti
oldugunu belirtmistir. Yani turistin destinasyona geri
dénmesini saglamak igin, turiste memnun kalmasini
hissettirmek gerekli oldugunu vurgulamustir.

Genel olarak elde edilen tiim sonuglar degerlen-
dirildiginde; Hatay’a gelen yerli turistlerin algilamis
oldugu gastronomi imajinin turist memnuniyetine ve
Hatay destinasyonuna kars: sadakatine etkisinin oldu-
gu ortaya konmustur. Destinasyonlar a¢isindan 6nemli
oldugu diisiiniilen gastronomi unsurlarinin yaratmis
oldugu imajin, turist memnuniyeti ve destinasyon sa-
dakatine dogrudan bir etkisinin oldugu ayni zamanda
turist memnuniyetinin de destinasyon sadakati tizerin-
de dogrudan etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir.

S6z konusu bulgulardan yola ¢ikarak, Hatay sehri
i¢in elde edilmis bu sonuglarin, tim destinasyonlar
icin gecerli olabilecegi distiniilmektedir. Dolayisiyla
gastronomi unsurlariyla 6n plana ¢itkmak destinasyon-
larin, gastronomi imaji i¢in 6nemli oldugu distintilen
cografi isaretli Griinlerin alimmasi icin gerekli adim-
larin atilmasinin, destinasyonlarin farkli platformlar
araciligiyla ulusal ve uluslararas: diizeyde tanitimlari-
nin yapilmasinin, tim kurum ve kuruluslarin is birligi
igerisinde bulunmasinin ve bu dogrultuda stratejiler
gelistirilmesinin 6nemli oldugunu ifade etmek miim-
kiindiir.

Bu arastirmada, zaman ve maliyet gibi baz1 sinir-
liliklar: bulunmaktadir. Arastirma, Hatay destinasyo-
nuna gelen yerli turistler ile sinirli kalmistir. 2022 yili
Ocak ve Agustos aylar1 araliginda Hatay’a gelen yerli
turistlerin goriis ve fikirleri alindigindan zamansal ola-
rak sinirlidir. Gelecekte yapilacak aragtirmalara 6neri
olarak ise; aragtirmanin bulgu ve sonuglarina istina-
den, gastronomi imajinin farkli degiskenlerle kulla-
nildig1 ¢alismalar yapilabilir. Bu ¢alisma sadece Hatay
destinasyonuna gelen yerli turistlere uygulandigindan
benzer degiskenler yabanci turistlere uygulanarak so-
nuglar kiyaslanabilir. Aragtirmada kullanilan degis-
kenlerin, diger gastronomi sehirlerine uygulanarak, iki
¢alismanin sonuglar kargilastirilabilir. Ayrica bu ¢alis-
ma anket teknigi ile veriler toplandigindan, bir sonraki
calismalarda derinlemesine bilgi elde etmek amaciyla
nitel ydntemlerle ¢alisma yapilabilir.

Hasan Cinnioglu - Menekse Giindogdu
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EXTENSIVE SUMMARY

The Effect of the Gastronomic Image Perceived
By Domestic Tourists on Tourist Satisfaction and
Destination Loyalty: Hatay Case

Hasan CINNIOGLU’, Menekse GUNDOGDU

Introduction

“The search for a good meal, which is an
indispensable element of the contemporary world,
can strengthen the relationship between tourism and
gastronomy by gaining a meaning beyond physical
need in postmodern societies. Regardless of the
purpose of travel, tourists generally enjoy exploring
the local flavors of the region they are staying in and
experiencing different flavors (Chi, Chua, Othman,
& Karim, 2013: 100). In this sense, it is possible to
state that the local flavours of the relevant region
have become an important tool to inform, teach and
introduce tourists about that culture. Similarly, the
culinary culture specific to the region has become one
of the tourism products and constitutes an important
part of gastronomic tourism. In this respect, tourism
mobility created by gastronomy elements can direct
tourists to prefer that destination, as it can reflect the
cultural and traditional aspects of the destination
(Comert, 2014). Gastronomic experiences have positive
effects such as tourists’ recognising the regional culture
and establishing a bond and contributing economically
to the region. In addition, for destinations that cannot
benefit from various types of tourism such as sea-sand
sun tourism, highlighting local food elements can help
destinations create their gastronomic tourism potential.
These factors allow the destinations to develop their
own culinary elements and to gain an advantage over
other destinations by turning this situation into a
competitive advantage. While choosing the destination
for travel planning, tourists prefer places where they
are sure of the quality they know. Being aware of this
situation, destinations have started to look for ways to
make a difference with other destinations by following
all kinds of touristic changes and developments.
Gastronomic items, one of these ways, can be seen as
an economically necessary resource for destinations
(Lertputtarak, 2012: 115).

The concept of gastronomy image is formed by
the fact that destinations have tried to make a good
impression with their gastronomic products that
will create a strong image in their minds in order to
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attract tourists. The effects of the image reflected by the
gastronomic elements for a destination can contribute
to the destination’s prominence. It is thought that
these basic variables are important for a destination,
as it is predicted that loyalty behavior such as tourists
who are satisfied by having a positive experience with
gastronomy during their holiday at the destination,
tend to consume more products and services, tend
to visit the same destination again or recommend
it to other people. Does the gastronomic image of a
destination affect the satisfaction level of the domestic
tourist coming to that region and the loyalty towards
that region? The question is the main problematic of
the study. For this reason, the main purpose of the
study is to determine the effect of the gastronomy
image perceived by the domestic tourist coming to
Hatay on the formation of loyalty towards Hatay in
the choice of destination by creating satisfaction.

METHODOLOGY

In this study, data were collected face-to-face on a
voluntary basis by using the questionnaire technique,
which is one of the quantitative methods. Since Hatay
has the potential to apply many alternative tourism
types throughout the year, it is thought that it is
important to determine the perception of the image of
Hatay’s gastronomy after the consumption of food and
beverages for the local tourists visiting the city, and the
population of the study is Hatay. The population of the
research consists of domestic tourists over the age of 18
who came to Hatay in January-August 2022.

Within the scope of this study, convenience-
sampling method, which is one of the non-random
sampling methods, was preferred due to the limitations
and difficulties. In total, 425 survey data were obtained.
Incomplete and erroneous survey data were removed
and 407 questionnaires were used for analysis.

Data analysis

Firstly, the demographic characteristics of the people
who participated in the survey application carried out
within the scope of the research were analysed and
related statistics were obtained. Confirmatory factor
analysis (CFA) was applied to verify the structure and
validity of the scales used. In order to increase the level
of model fit values, covariance were drawn between the
error terms in line with the recommendations of the
AMOS program. The covariance for improvement are
as follows: e8 to €9, el8 to el9, el4 to el8, el3 to el4,
and el3 to e27.
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CONCLUSION AND RECOMMENDATION

Considering the data obtained within the scope
of the research, it is seen that the perception of the
gastronomy image of the participants towards Hatay
destination is high. Considering the satisfaction levels
of the tourists visiting Hatay, it can be said that they
are generally satisfied with Hatay. Considering the
destination loyalty levels of domestic tourists coming
to Hatay, it is seen that their loyalty to Hatay is high.
It is possible to state that they will say positive things
about Hatay to other people, recommend other people
to come to Hatay, and consider Hatay as their first
choice for their next vacation.

According to the results, it has been concluded
that the gastronomy image perceived by the domestic
tourist coming to Hatay has an effect on tourist
satisfaction. The second important finding of the study
is that the effect of the gastronomy image perceived
by the domestic tourists coming to Hatay on the
destination loyalty is statistically significant. Finally,
within the scope of the study, it was concluded that
tourist satisfaction has a statistically significant effect
on destination loyalty.

When all the results obtained in general are
evaluated; It has been revealed that the gastronomy
image perceived by local tourists coming to Hatay has
an effect on tourist satisfaction and loyalty towards
Hatay destination. It has been concluded that the image
created by the gastronomy elements, which are thought
to be important in terms of destinations, has a direct
effect on tourist satisfaction and destination loyalty,
and at the same time, tourist satisfaction has a direct
effect on destination loyalty.

Since Hatay is one of the most well-known provinces
in terms of gastronomy, the research has been limited
to domestic tourists coming to Hatay destination. Since
the opinions and ideas of domestic tourists coming to
Hatay between January and August 2022 are taken, it
is temporally limited. As this study is only applied to
domestic tourists coming to Hatay destination, similar
variables can be applied to foreign tourists and the
results can be compared. The results of the two studies
can be compared by applying the variables used in the
research to other gastronomy cities. In addition, since
data were collected with the questionnaire technique in
this study, qualitative methods can be studied in order
to obtain in-depth information in future studies.
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