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Bu calisma, Gaziantep ve Hatay illerini ziyaret eden yerli turistlerin gastronomi sehirlerine yonelik
algiladiklar1 mutfak imaji, tutum ve davranigsal niyet diizeylerini kategorik bir yaklasimla (Hatay,
Gaziantep, Gaziantep ve Hatay) karsilastirmali olarak ortaya koymak i¢in yiiriitiilmiistiir. Bu amagla
Mart, Haziran-Temmuz 2020 tarihleri arasinda Gaziantep ve Hatay illerini eden 812 yerli turistten
anket yontemi ile veri toplanmistir. Calismaya kullanilabilir durumda olan 783 anket formu dahil
edilmigtir. Verilerin degerlendirilmesinde betimsel istatistiklerden ve ANOVA analizinden
faydalanilmistir. Analizler, katilimeilarin gastronomi sehirlerine yonelik mutfak imaj1 algilarinin,
tutumlarinin ve davranigsal niyetlerinin genel olarak yiiksek diizeyde oldugunu ortaya koymustur.
Calismada ayrica gastronomi ve gastronomi sehri algisinin destinasyon se¢imi {izerinde ne derece
etkili oldugu belirlenmeye caligilmistir. Bu baglamda 6rneklem gruba s6z konusu kavramlarin
destinasyon segimleri iizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigima yonelik agik uglu sorular
yoneltilmistir. Elde edilen veriler Hatay’a ziyaret gerceklestiren kisilerin gastronomi algilarinin
Gaziantep’i ve her iki ili ziyaret etmis kisilerden yiiksek oldugunu (Hatay, %85,2) ortaya koymustur.
Ayni sekilde Hatay ilini ziyaret etmis kisilerin gastronomi sehri algilarimin da diger kategorilerdeki
kisilere gore daha yiiksek oldugu (%86,7) belirlenmistir. Arastirmada son olarak gastronomi
sehirlerini ziyaret etmeye yonelik davranissal niyetin seyahat tecriibesine gore anlamli bir sekilde
farklilastig1 (p<0,05) saptanmustir.
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* Sorumlu Yazar

This study was carried out to reveal the perceived culinary image, attitude and behavioral intention
levels of domestic tourists visiting Gaziantep and Hatay provinces towards gastronomy cities with a
categorical approach (Hatay, Gaziantep, Gaziantep and Hatay). For this purpose, data were collected
from 812 domestic tourists visiting Gaziantep and Hatay provinces between March, June-July 2020
by survey method. 783 usable questionnaires were included in the study. Descriptive statistics and
ANOVA analysis were used in the evaluation of the data. The analyzes revealed that the participants'
culinary image perceptions, attitudes and behavioral intentions towards gastronomic cities were
generally high. In the study, it has also been tried to determine how effective the perception of
gastronomy and gastronomy city is on the choice of destination. In this context, open-ended questions
were asked to the sample group about whether the aforementioned concepts have any effect on
destination choices. The data obtained revealed that the gastronomy perceptions of the people who
visited Hatay were higher than those who visited Gaziantep and both cities (Hatay, 85.2%). Likewise,
it was determined that the gastronomy city perceptions of the people who visited the province of
Hatay were higher than the people in other categories (86.7%). Finally, it was determined that
behavioral intention to visit gastronomy cities differed significantly according to travel experience
(p<0.05)
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GIRIS

Gastronomi, turistlerin karar verme ve satin alma siireglerini sekillendiren 6nemli faktorlerden biridir. Birlesmis
Milletler Diinya Turizm Orgiitii’niin (UNWTO) iiyeleri arasinda yapmis oldugu bir anket ¢alismasinda katilime1
kurum ve kuruluslarin énemli bir kisminin gastronomiyi, destinasyon markasini ve imajimni tamimlamada farkli ve
stratejik bir unsur olarak gordiigii belirlenmistir (UNTWO, 2017). Ilgili literatiir incelendiginde destinasyonun genel
imaj1 ile ilgili caligmalarin yapildig1 (Hjalager & Coriglian, 2000; Beerli & Martin, 2004; Akyurt, 2008; Andreu vd.,
2000; Wang, 2015; Eren & Celik, 2017; Hui & Wan, 2003; Leung vd., 2011; Nelson, 2016; Eren, 2016)
goriilmektedir. Genel olarak destinasyon imajini etkileyen ve sekillendiren unsurlara odaklanan bu ¢alismalar, yer
yer imajin destinasyonlarin bilinirliklerini arttirma, kent kimliklerini tesis etme ve pazarlama yeteneklerini gelistirme
gibi fonksiyonlaria da deginmektedir. Literatiirde gastronomi imajin1 miistakil olarak alan ¢alismalarinsa nicelik ve

nitelik agisindan kisith oldugu anlasilmaktadir.

Mutfak imaj1 gliniimiizde destinasyon pazarlamasi agisindan avantaj saglayan dnemi bir argiiman haline gelmistir.
Bu durumun farkinda olan bir¢ok destinasyon, imaj ¢caligmalarinda sahip olduklar1 gastronomik unsurlar1 daha fazla
on plana c¢ikarmak yerel ve kiiresel capta girisimlerde bulunmaktadir. Yerel girisimler yoresel lezzetlerin
korunmasini, yeni turistik {irlinlerin gelistirilmesini, tanitilmasini ve treticilerin tesvikini kapsamaktadir. Kiiresel
girisimleri ise gastronomik {irlinlerin tescili, spesifik yiyeceklerin cografi isaretleme sistemine dahil edilmesi,
uluslararast yemek fuarlarina, kongrelere, konferanslara, calistaylara katilim, akademik faaliyetler ve UNESCO

tarafindan yiiriitiilen kiiltiirel ¢caligmalar seklinde siralamak miimkiindiir.

UNESCO tarafindan yiiriitiilen kiiltiire]l caligmalardan biri “Yaratici Sehirler Ag1” programidir. Kiiltiir varliklarini
korumak; bu varliklarin siirdiiriilebilirligini tesvik etmek ve kiiltiirel ¢esitliligi desteklemek adina yiiriitiilen bu
program, i¢lerinde gastronominin de bulundugu yedi farkli temaya sahiptir (The Creative Cities Network, 2020). Her
tema sehirlere, kiiresel imajlarini tesis etme ya da var olan imajlarini pekistirme firsat1 sunmaktadir. Gastronominin
yaratici sehirler agina dahil olmasiyla destinasyonlar, mutfak kiiltiirlerini tanitmak, gelistirmek ve bu kiiltiirii etkin
bir sekilde pazarlamak adina s6z konusu programa ragbet etmeye baslamislardir. Gastronomi kelimesinin gizemi, bu
gizemin olusturdugu pozitif alg, turistlerin biligsel yarg: siirecine dogrudan etki etmekte ve karar verme siirecini
sekillendirmektedir. Bu baglamda turistlerin algiladiklar1 mutfak imaji, tutum ve davramigsal niyet diizeylerinin

belirlenmesi, destinasyonlarin tercih edilebilirliklerine dolayisiyla siirdiiriilebilirliklerine katki saglayacaktir.

Bu ¢alismada, Gaziantep ve Hatay illerini ziyaret eden yerli turistlerin gastronomi sehirlerine iliskin algiladiklar
mutfak imaji, tutum ve davranigsal niyet diizeylerini kategorik bir yaklasimla karsilastirmali olarak ortaya
koyulmustur Calisma yerli turistlerin gastronomi sehirlerine yonelik algisal farkliliklarini ortaya koymasi agisindan

Onem tagimaktadir.
Kavramsal Cerceve
Gastronomi Kavrami

Gastronomi son yillarda tizerinde en ¢ok durulan ve ¢esitli disiplinler tarafindan farkli boyutlariyla iligkisel bir
bigimde tanimlanmaya calisilan kompleks ve dinamik bir kavramdir. Kavramin kompleks ve dinamik olusu
gastronominin genel bir taniminin yapilmasimi giiglestirmekte; yapilan tanimlarin ise kapsam ve igerik agisindan

farkliliklar gostermesine sebep olmaktadir. Yunanca gaster (mide) ve nomos (yasalar) kelimelerinin birlesiminden
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meydana gelen gastronomi terimi (Thompson, 1993, s. 361), ¢esitli sozliiklerde (TDK, 1998; Oxford Sozliik, 2006;
Sinclair, 2005; Sykes, 1982) iyi diizenlenmis hos ve lezzetli mutfak; iyi yemek se¢me, yemek yapma ve yemek yeme
pratigi veya sanati; kaliteli yiyecek, sarap ¢alismasi ve bilgisi; iyi yeme igcme bilim ve sanati seklinde anlam
bulmaktadir. 19. yiizyilin 6nemli aydinlarindan biri olan Savarin, gastronomiyi beslenme ile ilgili kapsamli bir bilgi
birikimi olarak nitelendirmektedir (Savarin, 2009, s. 45). Yemegin hazirlanmasi, pisirilmesi, sunumu; neyin, nerede
ne zaman ne sekilde ve hangi tamamlayicilarla yenecegine ve igilecegine dair tavsiyeler s6z konusu birikimin temel
unsurlardir (Santich, 2004). Kivela ve Crots (2006), gastronomiyi ¢ok boyutlu bir biitiin olarak ele alir ve gastronomi
ile ilgilenen bir kisinin kimya, edebiyat, biyoloji, jeoloji, tarih, tarim, antropoloji, miizik, felsefe, sosyoloji ve
psikolojiyi anlamas1 ve takdir etmesi gerektigini soyler. Uyar ve Zengin (2015) ise gastronominin, farkl kiiltiirlere
sahip iilkelerin yeme igme unsurlaria olan yaklagimlarindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 gérebilme imkan1 saglayan
bir platform oldugunu ifade eder. Merkezine yemegi ve insani alan bu platform, ayn1 zamanda yiyecek ve igecekle
ilgili tiim unsurlarin kompleks yanlarin1 pragmatik bir bicimde ortaya koymaktadir. Lezzet, yemek- beslenme
etkilesimi, gida maddelerinin belirleyici 6zellikleri, inovasyon, molekiiler yaklagimlar, biyo-mutfak uygulamalar
gida giivenligi, sunum ve hijyen- sanitasyon kurallar1 gibi birgok faaliyet gastronominin ¢alisma alani arasinda yer

almaktadir.

Bu baglamda gastronomiyi, yeme i¢me unsurlarinin kaynagindan temin edilmesiyle baslayip tiiketiminin sona
ermesine kadar gecen siireci estetik kaygi giiderek, disiplinler aras1 6zgiin bir bakis agisiyla ele alan kompleks ve
dinamik bir yap1 olarak tanimlamak miimkiindiir. Yapinin kompleks olusu, siirecin birbiriyle etkilesim i¢inde olan
cok bilesenli dokusuyla; dinamik olusu ise siirecin siirekli devinim, degisim ve gelisim i¢inde olmasiyla yakindan

alakalidir.
Gastronomi ve Turizm Kavramlar Arasindaki iliski

Giliniimiiziin en hizli gelisen ve gelir getiren sektdrlerinden biri olan turizm sagladigi doviz girdisi, isttihdam ve
ihracat arttiric1 6zellikleri nedeniyle 6nemli yatirim alanlari arasinda yer almaktadir. Ulagim, yeme-igme, konaklama,
pazarlama, eglence ve aligveris gibi ¢ok yonlii bir yapiya sahip olan bu sektor, hazirlik doneminin ve ekonomik getiri
stiresinin kisa olmasi nedeniyle avantaj saglamaktadir (Toprak, 2008). Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi’nin
(TURSAB) 2015 yilinda hazirlamis oldugu gastronomi raporu yeme igme unsurlarmnin destinasyon pazarlamasindaki
Oonemini vurgulamaktadir. Raporda, diinyanin cesitli yerlerine seyahat eden turistlerin %88,2’sinin yemegi
destinasyon segimini etkileyen 6nemli bir unsur olarak gordiigii ifade edilmektedir (TURSAB, 2015). Birlesmis
Milletler Diinya Turizm Orgiitii’niin (UNWTO), iiyeleri arasinda yapmis oldugu bir anket ¢alismasindaysa,
katilimcilarin %87’sinin gastronomiyi destinasyon markasini ve imajim tanimlamada farkli ve stratejik bir unsur
olarak algiladigi belirlenmistir (UNWTO, 2017). Bunun farkinda olan iilkeler sahip olduklar1 mutfak kiiltiiriinii her
firsatta turistik iiriine doniistiirmeye ve gastronomi turizmi potansiyellerini arttirmaya ¢aligmaktadir. Gastronomi
turizmini farkl kiiltiirlere ait yeme igme unsurlarini, bu unsurlarin etrafinda sekillenen organizasyon, sosyal algi ve

pratikleri turistlere sunan bir motivasyon kaynagi olarak ifade etmek miimkiindiir.

Gastronomi turizminin kokeni tarim, kiltiir ve turizmle iliskilendirilmektedir. Bu ii¢ bilesen gastronomi
turizminin ¢ekicilik ve deneyim unsuru olarak pazarlanmasinda ve konumlandirilmasinda firsatlar sunmaktadir (Du
Rand & Heath, 2006; Yiincii, 2009). Tarim, gastronomi turizminin temel bileseni olan yeme igme unsurlarin

saglayarak siirece fiziksel bir motivasyon degeri katar. Kiiltiir, destinasyonun dizaynina dokunarak essiz mekanlar
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olusturur. Turizm ise farkli sektorler vasitasiyla bu iki bileseni bir araya getirir ve turistik iiriin olarak tiiketiciye
ulastirir. Gastronomi turizminin en iyi sekilde planlanmasi i¢in s6z konusu bilesenlerin iliskisel bir biitiin olarak ele
alinmas1 gerekmektedir. Bunu yaparken de turistlerin gida tiiketim aligkanliklarimi sekillendiren etkenlerin g6z

Oniinde bulundurulmasi son derece 6nemlidir.

Gastronomi turizminin temelindeyse gastronomik iiriin yer almaktadir. Gastronomik {irliniin genel hatlariyla iki
boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlardan ilki gastronomik iiriiniin fiziki 6zellikleriyle ilgili olup; iiriiniin teminini,
pisirimini, sunumunu, ortamin ambiyansini ve bunlarla iligkilendirilebilecek her tiirlii ekipmani biinyesinde
barindirmaktadir. Gastronomik iiriiniin ikinci boyutu ise yemegin fiziksel varliginin etrafinda sekillenen gelenekler,
adetler, sozlii kiiltiir tirtinleri ve inaniglar gibi unsurlar1 kapsayan sosyal alg1 ve pratik boyutudur. Bu boyutlarin turist
tiplerine gore planlanmasi, kent kimliklerinin olusmasina ve destinasyon imajinin tesisine dolayisiyla gastronomi

turizminin gelisimine katki saglayacaktir.

/ \ Sosyal Alg: ve Pratik

Fiziksel Boyut Boyutu
Uriin CASTRONOMIK Gelenek — Gorenek
Mekan TRON Orf - Adet
Ekipmanlar Sozlii Kiltiir
Altyapt Unsurlart Inanslar

Hizmet -
\ / Ritiieller
\ J \ J

Sekil 1. Gastronomik {iriiniin boyutlar
Gastronomi turisti (gastro-turist) farkli lezzetlerin pesinden kosan; dogal olana ve dogaya 6zlem duyan, degisik
kiiltiirlerin yeme i¢me unsurlarini 6grenmeye ¢alisan ve gastronomik siirecinin tiim asamalarina aktif sekilde
katilmay1 arzulayan dinamik bir kisiliktir. Gastronomi turizmine katilan kisilerin yoresel ve etnik iiriinleri tatma
istegi, turizm rotalarmin daha dogal oldugu diisliniilen kirsal bdlgelere dogru kaymasina yani yeni alternatiflerin

dogmasina neden olmaktadir

Gastronomi, dogal giizellikleri ve tarihi gekicilikleri pek olmayan bolgeler igin de firsatlar sunmaktadir. Zengin
bir yemek kiiltiiriine sahip olan bu tiir bolgeler tirettikleri spesifik gida {irlinleri sayesinde turist ¢ekebilmekte;

bilinirliklerini artirmakta: istihdam olusturmakta ve mutfak kiiltiirlerinin siirdiiriilebilirligine katkida bulunmaktadir.
Imaj ve Mutfak imaji Kavramlari

Imaj genel olarak kisi, kurum ya da nesneler hakkinda bireylerin kafasinda sekillenen resim olarak
tanimlanmaktadir (Bulduklu, 2015). Cesitli uyaranlar yoluyla izlenimsel bir siirecin sonunda olugan bu resim, biligsel
ve algisal bir yap1 arz eder. Tutuma konu olan kisi, kurum, sehir, nesne ya da olaylar ile ilgili her tiirlii bilgi, imajin
biligsel yoniinii; bu bilgilerin biligsel siiregte islenerek anlamlandirilmasi da imajin algisal yoniinii olusturmaktadir.
Aksoy ve Bayramoglu (2012), imajin, bir par¢asi oldugumuz toplumun sosyal, kiiltiirel, demografik 6zelliklerinden

etkilenen ve dnem degerleri ayn1 olmayan birbiriyle ilgili / ilgisiz ¢cok sayida parcadan olustugunun altin1 ¢izer.
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Giindelik hayatin neredeyse tiim alanlarinda farkinda olarak ya da olmayarak kullanilan bu parcalar genel olarak
kisileri, iilkeleri, sehirleri, igletmeleri ve objeleri olumlu veya olumsuz bir bigimde anlamlandiran gostergelerdir.
Giiltekin (2005) ise imajin duyu organlarimizla algiladigimiz sembollerin ve gosterilenin toplami oldugunu ayni

zamanda gostergelerin de {izerinde bir iist anlam ifade ettigini belirtmektedir.

Tolungii¢ (1992), imaji gesitli kanallardan, reklamlardan dogal iligkilere; i¢inde bulunulan kiiltiirel iklimden,
sahip olunan onyargilara kadar elde edilen bilgilerin ve verilerin genel bir degerlendirmesi seklinde tanimlamakta ve
kavramin degisken yapisina dikkat cekmektedir. Insanin her an cesitli konularda gesitli kanallardan gelen sonsuz
sayida mesaj ile karst karsiya oldugunu ve bu mesajlarin uzun siire kisiye yoneldigi takdirde o kisinin onceki
bilgilenmeleriyle zihinde olusmus imajlarmn degisimine sebep oldugunu savunan Tolungii¢, imajin bir kez sahip
olunan ve ilelebet siirdiiriilen bir kavram olmadigini; bireylerin zihinlerinde yavas yavas ve birikimsel bir sekilde

olusan imgelerin biitiinii oldugunu vurgulamaktadir.

Imaj kavrami turizmin gelistirilmesi, turizm pazarlamas: ve siirdiiriilebilir bir yapiya biiriindiiriilebilmesi
acisindan ele alindiginda talebi etkileyen 6nemli bir unsur olarak ¢ikmaktadir. Turistlerin karar verme siirecinde
objektif bilgilenme diizeyi, sahip olunan izlenimler, beklentiler, hayaller, 6nyargilar, duygu ve diisiincelerden olusan
imaj belirleyici bir rol oynamaktadir (Akyurt, 2008). Bu baglamda imajin genel 6zelliklerini su sekilde siralamak

miimkiindiir:
1. Imaj cesitli uyaricilarin, zihinde olusturdugu izlenimsel bir olgudur.
2. Imaj kompleks ve dinamik bir yapiya sahiptir.
3. Imaj kisiden kisiye degisiklik gosteren algisal ve bilisgsel bir siirectir.
4. Her tiirlii yasanmislik, bilgi, birikim ve tecriibe imajin temel bilesenleri arasinda yer alir.
5. Imaj tutumlarin belirleyicisidir.
6. Imaj davranigsal niyetin olusmasinda &nemli bir faktordiir.
7. Imaj zamana ve baglama gore degisiklik gosterebilir.
8. Imaj, uyaricilar ile etkilesim igindedir.
9. Imaj pozitif ve negatif formlara sahip cok parcali bir gdstergeler dizisidir.

Algilanan mutfak imaj1 ise destinasyonlarin sahip oldugu mutfak kiiltiirii ve bu kiiltiiriin bilesenleri ile iliskili
izlenimler biitiintidiir. Kavram literatiirde “gastronomi imaj1”, “Yoresel yiyecek imaj1”, “yoresel mutfak imaji”,
“yiyecek imaj1”, “yiyecek icecek imaj1” seklinde de ifade bulmaktadir (Kivela & Crotts, 2005; Pestek & Cinjarevic,

2014; Chi vd., 2013; Demircan vd., 2019).

Mutfak imajma iliskin mevcut ¢aligmalar incelendiginde kavramin ¢ok boyutlu, iligkisel bir yap1 arz ettigi
anlagilmaktadir. S6z konusu c¢alismalarda kavramin genel olarak kalite, giivenlik, ¢ekicilik, {icret, saglik, temizlik,
hijyen, kiiltiir, servis, restoran ve hizmet olarak botutlandirdig1 goériilmektedir (Pestek & Cinjarevic, 2014; Chi vd.,

2013; Seo & Yun, 2015; Chang & Mak, 2018; Promsivapallop & Kannaovakun, 2019; Eren, 2016).
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Yontem
Arastirmanin Amaci

Bu calisma, Gaziantep ve Hatay illerini ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar1 mutfak imaji, tutum ve
davranigsal niyet diizeylerini kategorik bir yaklasimla (Hatay, Gaziantep, Gaziantep ve Hatay) karsilastirmali olarak
ortaya koymak ve gastronomi sehirlerini ziyaret etmeye yonelik davranigsal niyetin seyahat tecriibesi degiskenine
gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yiiriitiilmiistiir. Calismada ayrica gastronomi ve
gastronomi sehri kavramlarinin 6rneklem grubun destinasyon tercihleri lizerindeki etki oraninin belirlenmesine

yonelik bir yaklagim sergilenmistir.
Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Hatay ve Gaziantep illerini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Bu sehirlerin
calisma kapsamina alinmasinda, sahip olduklar1 zengin mutfak kiiltiirii, UNESCO tarafindan “Yaratic1 Sehirler Ag1”
cercevesinde “Gastronomi Sehri” olarak tescil edilmeleri ve turist potansiyelleri rol oynamistir. Evrenden 6reklem
belirlenirken, seckisiz olmayan oOrneklem belirleme yontemlerinden amagsal Omeklem belirleme yontemi
benimsenmistir. Amagsal 6rnekleme yontemi, yapilan ¢calismanin amaglarma bagli olarak bilgi bakimindan zengin
durumlarin tercih edilmesine ve derin arastirmalar yapilmasina olanak tanimaktadir (Biiytlikoztiirk vd., 2016, s. 90).
Bu baglamda anket formlari, 2020 yilinda Gaziantep ve Hatay illerini ziyaret eden 18 yasindan biiyiik yerli turistlere

uygulanmstir.
Ol¢me Araclar

Bu galigmada, veri toplama araci olarak ii¢ boliimden olusan anket formu kullanilmistir. Formun ilk bdlimiinti,
Seo ve Yun (2015) tarafindan gelistirilen ve destinasyonun yiyecek imajimi belirlemeye yonelik 28 ifadeli biligsel
imaj Olcegi olusturmaktadir. Bu 6lgek; gida giivenligi ve kalitesi, yemek c¢ekiciligi, saglik, kiiltiir ve mutfak sanati
olma iizere bes boyuttan olusmaktadir. Anket formunun ikinci bdlimiinde Yazdanpanah ve Forouzani (2015)
tarafindan kullanilan tutum ve davramigsal niyet Olgekleri yer almaktadir. Anket formunun son bdliimiinde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan 6l¢ekler
besli likert (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kismen Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) seklinde derecelendirilmistir. Anket formunun son kismini ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik hazirlanan sorular olusturmaktadir. Ayrica 6rneklem gruba, “Gastronominin destinasyon
secimiminiz {izerinde herhangi bir etkisi var midir” ve “Bir sehrin UNESCO tarafindan gastronomi sehri olarak tescil
edilmesinin destinasyon se¢iminiz iizerinde herhangi bir etkisi var midir” sorulari yoneltilmistir. S6z konusu sorular

Aksoy ve Cekig (2019) tarafindan yapilan Hatay Ilinin mutfak imajim belirlemeye yénelik galismadan uyarlanmustir.
Pilot Uygulama

On testler anket ifadelerinin yalmligini, anlasilirh@mi, kapsayiciligini ve uygulanabilirligini belirleyebilmek
amaciyla yapilmaktadir. Aragtirmaci, uygulama sonunda katilimcilarin anlayamadigi, yorumlama konusunda sikinti
cektigi ifadeleri tespit edip yeniden diizenleyebilme olanagini yakalamakta; boylelikle daha giivenilir ve amacina
uygun bir nihai form ortaya koyabilmektedir. Bu ¢alismada iki yiiz katilimcinin dahil oldugu pilot uygulama (6n test)
yapilmustir. Pilot ¢aligmada kapsaminda toplanan verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini saptayabilmek
Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) ve Barlett Kiiresellik Testi (Barlett’s Test of Sphericity) testleri yapilmustir.
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Yapilan analizler neticesinde Kaiser-Meyer-Olkin testinin kabul edilebilir seviyede oldugu (KMO> 0,60) ve Barlett
Kiiresellik testinin anlamli ¢iktigi (p<0,05) goriilmiistiir. Bu durum 6lgme aracinin faktor analizi i¢in uygunlugunu

ortaya koymaktadir.
Olcme Giivenilirligi ve Gegerliligi

Arastirmada kullanilan 6lgekler, varimax dik dondiirme yontemi kullanilarak faktor analizine tabi tutulmustur.
Yapilan analiz neticesinde imaj dlgeginin orijinal 6lgekteki gibi bes boyutlu bir yapi sergiledigi goriilmiistiir. Saglik
ve kiiltiir boyutlarindaki “I16, 118 ve 1217 kodlu ifadeler faktor yiiklerinin diisiik olmasi sebebiyle Slgekten
cikarilmistir. Ayrica arastirma anketinde yer alan Olgeklere iliskin faktor yiiklerinin 0,441 — 0,917 araliginda
kiimelendigi ve Cronbach’s Alpha degerlerinin (¢>0,70; p=0,000) istendik diizeyde oldugu belirlenmistir. Bu durum

aragtirmada kullanilan 6lgeklerin gegerli ve giivenilir oldugu ortaya koymaktadir.
Arastirmanin Uygulanmasi

Pilot ¢calismanin ardindan Kiiltiir ve Turizm bakanliginin 2019 yilina iligkin verileri incelenmistir. Bu baglamda
Gaziantep ve Hatay illerindeki turizm isletme belgeli konaklama tesislerine gelen yerli turist sayisinin 1.428.869
(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2019), evreni temsil eden drneklem sayisinin ise 384 oldugu belirlenmistir (Bas,
2013:42). Veriler 17 — 29 Mart 2020 ve 5 Haziran- 15 Temmuz 2020 tarihleri arasinda Gaziantep ve Hatay illerinde
toplanmistir. Bu baglamda Gaziantep ilinde 403, Hatay ilindeyse, 409 yerli turiste anket uygulanmistir. Hatali ve
0zensiz doldurulan anket formlar1 kapsam dig1 birakilarak 783 adet anket formu calismaya dahil edilmistir. Bu
arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi Ankara Hacit Bayram Veli

Universitesi Etik Kurulundan 17/03/2020 tarihinde E.10270 say1 numarasi ile alinmistir.
Bulgular
Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular Tablo 1°de belirtilmistir. Tabloda yer alan cinsiyet ve yas
degiskenlerine iliskin istatistiki dagilimlar incelendiginde katilimcilarin %45,1’inin kadinlardan; %54,9’unun
erkeklerden olustugu ve bu kisilerin 6nemli bir boliimiiniin orta yas araliginda oldugu (35-44, %37,5, n=294)
goriilmektedir. Tablodaki medeni durum, egitim ve gelir diizeylerine iliskin degerlere bakildiginda katilimcilarin
%69,6’sinn evli oldugu; %44,7’sinin lisans derecesinde egitim gordiigii ve 7000 TL {izeri gelire sahip grubun
yiizdelik diliminin %19,9a tekabiil ettigi anlagilmaktadir. Tablo seyahat tecriibesi agisindan degerlendirildigindeyse
Gaziantep’i ziyaret edenler katilimeilarin yiizdelik dilimleriyle (%22,1) Hatay1 ziyaret eden katilimcilarin yiizdelik
dilimleri (26,8) arasinda biiyiik bir fark olmadigi; her iki ile de ziyaret gergeklestiren katilime sayisiin ise yiiksek

oldugu (%51,1) goriilmiistiir.
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Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlar
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Demografik Degiskenler Gruplar % n

Cinsiyet Kadin 45,1 353
Erkek 54,9 430
18-24 11,5 90
25-34 19,2 150

Yas 35-44 37,5 294
45-54 24,5 192
55-64 5,4 42
65 ve lizeri 1,9 15

. Evli 545 69,6

Medeni Durum Bekar 238 30.4
Ilkokul 1,9 15
Ortaokul 6,4 50

e Lise 23,4 183

Egitim Durumu Onlisans 15,2 119
Lisans 4477 350
Lisansiistii 8.4 66
3000 TL ve alt1 25.0 196
3001-5000 TL 27,6 216

Aylik Gelir 5001-7000 TL 27,5 215
7001-10000 TL 9,30 73
10000 TL tizeri 10,6 83
Gaziantep 22,1 173

Seyahat Tecriibesi Hatay 26,8 210
Gaziantep ve Hatay 51,1 400

Katilimcilarin Gastronomi sehirlerinin mutfak imajina iliskin algi diizeyleri Tablo 2’de kategorik bir bigcimde

belirtilmistir. Tablodaki veriler Hatay iline ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin gastronomi sehirlerinin mutfak

imajima iliskin alg1 diizeylerinin tiim boyutlarda diger iki kategoriye gore yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablodaki en diisiik ortalama ise mutfak imajimnin saglik boyutuna (Gaziantep, 2,93; Hatay ve Gaziantep, 2,96) aittir.

S6z konusu boyutun Hatay iline ilisgkin ortalama degeri ise nispeten diger kategorilerden yiiksek (3,21)

goriinmektedir. Bu baglamda Tablo 2°deki degerlerin genel olarak yiiksek oldugunu; Gaziantep ve Hatay — Gaziantep

kategorilere iligkin ortalama degerlerin birbirine ¢ok yakin oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 2. Katilimcilarin Mutfak imajima yonelik alg: diizeyleri

Boyutlar Gaziantep Hatay Hatay ve Gaziantep
Giivenlik-Kalite 3,80 3,97 3,78
Cekicilik 4,20 4,31 4,21
Saglik 2,93 3,21 2,96
Kiiltiir 3,80 4,03 3,83
Sanat 3,75 3,89 3,71

Katilmcilarin tutum ve davranisa yonelik niyet diizeyleri Tablo 3’te kategorik bir bicimde belirtilmistir.

Tablodaki veriler katilimcilarin tutum ortalamalarinin tiim kategorilerde (Gaziantep, 4,06; Hatay, 4,11; Hatay ve
Gaziantep, 4,17) yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Davramiga yonelik niyete yonelik ortalama degerler
incelendigindeyse Gaziantep ve Hatay-Gaziantep kategorilerindeki katilimcilarin tutum ortalamalarinin yiiksek

(4,20), Hatay kategorisindeki katilimcilarin tutum ortalamalariin ise ¢ok yiiksek diizeyde oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin tutum ve davranisa yonelik niyet diizeyleri

Degiskenler Gaziantep Hatay Hatay ve Gaziantep
Tutum 4,06 4,11 4,17
Davranigsal niyet 4,20 4,48 4,20
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Tiirkiye, Aragtirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen “Gastronominin destinasyon se¢iminiz tizerinde herhangi
bir etkisi var midir?”” sorusuna iliskin istatistiki degerler Tablo 4’te yer almaktadir. S6z konusu veriler gastronominin
destinasyon se¢imi iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu (Gaziantep, %80,9; Hatay, %85,2; Hatay ve Gaziantep,

%76,5) ortaya koymaktadir.

Tablo 4. Katilimcilarin gastronomi algilarina iligkin bulgular

Ifadeler Gaziantep Hatay Hatay ve Gaziantep
n % n % n %
Evet 140 80,9 179 85,2 306 76,5
Hayir 15 8,7 21 10 47 11,8
Fikrim yok 18 10,4 10 4,8 47 11,8
Toplam 173 100 210 100 400 100

Tablo 5’te katilimcilara yoneltilen “Bir sehrin UNESCO tarafindan gastronomi sehri olarak tescil edilmesinin

destinasyon se¢iminiz iizerinde herhangi bir etkisi var midir?” sorusuna iliskin istatistiki degerler bulunmaktadir.

S6z konusu veriler gastronomi sehri tescilinin destinasyon se¢imi {izerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu

(Gaziantep, %78,6; Hatay, %86,7; Hatay ve Gaziantep, %72,3) ortaya koymaktadir.

Tablo 5. Katilimeilarin gastronomi sehri algilarma iliskin bulgular

Ifadeler Gaziantep Hatay Hatay ve Gaziantep
n % n % n %
Evet 136 78,6 182 86,7 289 72,3
Hayir 17 9,8 15 7,1 55 13,8
Fikrim yok 20 11,6 13 6,2 56 14,0
Toplam 173 100 210 100 400 100

Tablo 6 katilimcilarin davramigsal niyetlerinin seyahat tecriibelerine gore farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan ANOVA testine iliskin analiz sonuglar1 verilmistir. ilgili veriler degerlendirildiginde,

seyahat tecriibesine gore davranigsal niyette farklilagsma meydana geldigi (p<0,05) tespit edilmistir. Farklilagsmanin

kaynagim belirlemek amaciyla Tukey testi uygulanmistir. S6z konusu test sonucunda farklilagmalarin

Gaziantep ve Hatay — Gaziantep / Hatay kategorileri arasinda oldugu belirlenmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin seyahat tecriibelerine gore davranigsal niyetlerinin karsilagtirilmasi

Hatay-

Desisken Kategori n X S.S P
Gaziantep 173 4,20 ,805
Seyahat Hatay 210 4,48 ,593
L - 0,000
Tecriibesi  Gaziantep ve 400 4,20 ,808 10,363
Hatay
Sonug¢

Genel olarak kisi, kurum ya da nesneler hakkinda bireylerin kafasinda sekillenen resim (Bulduklu, 2015) olarak
tanimlanan ve izlenimsel bir siirecin sonunda olusan imaj, bilissel ve algisal olmak iizere iki basamakli bir yap1 arz
etmektedir. Imajin biligsel yoniinii, tutuma konu unsurlarla ilgili her tiirlii bilgi, bilissel yoniinii ise bu bilgilerin
bilissel siirecte islenerek anlamlandirilmasi da imajin algisal yoniinii olugturmaktadir. Bu baglamda imajin kisilerin
herhangi bir unsurla ilgili eylem, sdylem ve niyetlerini sekillendiren bir etmen oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
Bu c¢alisma, Gaziantep ve Hatay illerini ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklari mutfak imaji, tutum ve davranigsal

niyet diizeylerini kategorik bir yaklasimla karsilagtirmali olarak ortaya koymak amaciyla yiritilmistir. Bu
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baglamda s6z konusu sehirlere ziyaret gergeklestiren 813 turistten anket yontemiyle veri toplanmistir. Kullanilabilir
durumdaki 783 formun dahil edildigi aragtirmada ilk olarak 6rneklem grubun gastronomi sehirlerinin mutfak imajina
yonelik, algi, tutum ve davranigsal niyet seyahat tecriibelerine gore kategorik olarak degerlendirilmistir. Caligmada
ayrica, Orneklem grubun gastronomi ve gastronomi sehri algilarinin destinasyon se¢imi tizerindeki etkisi mukayeseli
bir yaklasimla ortaya koyulmustur. Calisma, katilimcilarin seyahat tecriibelerine gore davranigsal niyetlerinin

karsilastirilmasi ile sonlandirilmisgtir.

Bu baglamda, yapilan analizler Hatay iline ziyaret gergeklestiren yerli turistlerin gastronomi sehirlerinin mutfak
imajima iliskin alg1 diizeylerinin tiim boyutlarda diger iki kategoriye gore yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.
Katilimcilarin tutum ortalamalarinin ise tiim kategorilerde (Gaziantep, 4,06; Hatay, 4,11; Hatay ve Gaziantep, 4,17)
yiiksek oldugu belirlenmistir. Arasgtirmada ayrica katilimcilarin davranisa yonelik niyet diizeylerinin yiiksek
(Gaziantep; 4,20 / Gaziantep ve Hatay; 4,20) ve oldukca yiiksek (Hatay; 4,48) oldugu anlagilmaktadir. Bunlarin yani
sira katilimcilara yoneltilen sorulara verilen cevaplar ise gastronomi (Gaziantep, %80,9; Hatay, %85,2; Hatay ve
Gaziantep, %76,5) ve gastronomi sehri algilarmin (Gaziantep, %78,6; Hatay, %86,7; Hatay ve Gaziantep, %72,3)
destinasyon sec¢imi iizerinde onemli bir rol oynadigmi ortaya koymustur. Bu durum mutfak imajimi turizm
pazarlamas1 agisindan Onemli bir argiiman oldugu anlamina gelmektedir. Destinasyonlarin sahip olduklar
gastronomik zenginligin etkin bir bigimde pazarlanmasi iginse merkezi ve yerel yonetimlere, sektor temsilcilerine ve
isletme sahiplerine bazi sorumluluklar diismektedir. Yasal diizenlemeler, UNESCO nezdindeki gastronomi temali
kiiltiirel girisimler, reklam faaliyetleri, imaj tesisi ve algi yonetimine iligkin etkinlikler bu sorumluluklardan
bazilaridir. ileride bu konu ile ilgili arastirma yapacak arastirmacilarin Tiirkiye’deki tiim gastronomi sehirlerini

caligmalarina dahil etmeleri mukayeseli sonuglar elde edilmesi agisindan 6nem arz etmektedir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir
cikar catigmasi yoktur. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi igin gerekli olan etik kurul izin belgesi

Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Etik Kurulundan 17/03/2020 tarihinde E.10270 say1 numaras ile alinmistir.
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Extensive Summary

Image is generally defined as a picture formed in the minds of individuals about people, institutions or objects.
This picture, which is formed at the end of a complex process, has a cognitive and perceptual structure. All kinds of
information about the person, institution, city, object or events that are the subject of the attitude constitute the
cognitive aspect of the image. Processing and interpreting this information in the cognitive process also constitutes
the perceptual aspect of the image. The perceived culinary image is the sum of the impressions associated with the
culinary culture of the destinations and the components of this culture. The concept is also expressed in the literature
as "gastronomy image", "local food image", "local cuisine image", "food image", "food and beverage image". Today,
destinations with a rich culinary culture see gastronomy as an important argument to increase their awareness and
therefore tourism revenues and try to support gastronomic elements in their image studies. The gastronomy report
prepared by the Association of Turkish Travel Agencies (TURSAB) in 2015 points out the importance of eating and
drinking elements in tourism marketing. In the report, it is stated that 88.2% of tourists traveling to various parts of
the world consider food as an important factor affecting the choice of destination (TURSAB, 2015). In a survey study
conducted by the United Nations World Tourism Organization (UNWTO) among its members, it was determined
that 87% of the participants perceived gastronomy as a different and strategic element in defining the destination
brand and image (UNWTO, 2017). This situation has brought with it the effort to transform the culinary culture
elements of these destinations into touristic products. Therefore, the high perceived culinary image also causes an

increase in the attitude and behavioural intention levels of tourists.

In this study, it was conducted to categorically reveal the perceived kitchen image, attitude and behavioural
intention levels of domestic tourists visiting Gaziantep and Hatay provinces. For this purpose, data were collected
from 812 domestic tourists visiting Gaziantep and Hatay provinces between March, June-July 2020 by survey
method. In the study, which included 783 available questionnaires, the findings were discussed in a comparative way.
Descriptive statistics and ANOVA analysis were used in the evaluation of the data. In this context, firstly, the
perceptions of the kitchen image of the participants towards gastronomy cities, their attitude and behavioural
intention levels were determined. Then, it has been tried to determine how effective the perception of gastronomy
and gastronomy city is on the choice of destination. In this context, open-ended questions were asked to the sample
group about whether the aforementioned concepts have any effect on destination choices. Finally, it was investigated
whether the behavioural intention to visit gastronomy cities differed significantly according to travel experience. The
findings obtained as a result of the analyses carried out in line with the aims of the research are listed in the following

items.
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- When the statistical distributions of gender and age variables in the study are examined, 45.1% of the
participants are women; It is seen that 54.9% of them are men and a significant part of these people are in the
middle age range (35-44, 37.5%, n=294). Considering the values related to marital status, education and
income level, 69.6% of the participants were married; It is understood that 44.7% of them have a bachelor's
degree and the percentage of the group with an income of more than 7000 TL corresponds to 19.9%. When
the data on travel experience is evaluated, it has been determined that there is no big difference between the
percentiles of the participants who visited Gaziantep (22.1%) and the percentiles of the participants who visited
Hatay (26.8%); It was observed that the number of participants who visited both cities was high (51.1%).

- It has been revealed that the perception levels of the local tourists visiting the province of Hatay regarding the
culinary image of the gastronomy cities are higher than the other two categories in all dimensions. The lowest
average found belongs to the health dimension of the kitchen image (Gaziantep, 2.93; Hatay and Gaziantep,
2.96). The mean value of the said dimension for the province of Hatay seems to be relatively higher than the
other categories (3,21). In this context, it has been revealed that the mean values are generally high.

- - It was found that the average of the participants' attitudes was high in all categories (Gaziantep, 4.06; Hatay,
4.11; Hatay and Gaziantep, 4.17). When the mean values for behavioural intention were examined, it was
determined that the average of attitudes of the participants in Gaziantep and Hatay-Gaziantep categories was
high (4.20), and the average of attitudes of the participants in the Hatay category was very high.

- - It has been revealed that gastronomy has a significant impact on destination selection (Gaziantep, 80.9%;
Hatay, 85.2%; Hatay and Gaziantep, 76.5%).

- -Ithas been revealed that being registered as a gastronomy city has a significant impact on destination selection
(Gaziantep, 78.6%; Hatay, 86.7%; Hatay and Gaziantep, 72.3%).78.6%; Hatay, 86.7%; Hatay and Gaziantep,
72.3%).

- It was found that behavioural intention towards destination visit differs according to travel experience variable
(p<0.05).

The results of the research reveal that the perception, attitude and behavior levels of the participants towards
gastronomy cities are generally high. This means that gastronomy is an important argument for destination marketing.
Gastronomy also offers opportunities for regions that lack natural beauties and historical attractions. Such regions,
which have a rich food culture, can attract tourists thanks to the specific food products they produce increases their
awareness creates employment and contributes to the sustainability of culinary cultures. In this context, it is possible
to say that destinations with gastronomic infrastructure should include gastronomic elements in their image studies.
The inclusion of all gastronomy cities in Turkey in future studies on gastronomic tourism will be beneficial in terms

of comparative analysis.
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