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Makale Gecmisi Oz

Gonderim Tarihi:27.03.2022 Festivaller, insanlarin onceden planlanmis belirli giin ve saatlerde, belirli bir amaci
gerceklestirmek veya kutlama yapmak icin cesitli aktiviteleri deneyimledigi, eglendigi ve

Kabul Tarihi: 09.05.2022 gesitli sosyal cevrelerle iletisim kurdugu etkinliklerdir. Gastronomi festivalleri, bir
destinasyonun yoresel yiyeceklerinin siirdiiriilebilirligini saglamak amaciyla yilin belirli

Anahtar Kelimeler donemlerinde gerceklestirilen ve yoresel yemek deneyimlerinin yapildig: etkinliklerdir.

Yemek imaj1, yemek deneyimleri sonucunda olusan imajdir. Destinasyon imaji1 ise bir
destinasyonda yapilan tiim deneyimlere yonelik olusan imajdir. Hatay ili sahip oldugu
zengin yemek mirasindan dolayi ulusal ve uluslararast pek ¢ok gastronomi festivalinin

Gastronomi festivalleri

Yemek imaj1

Destinasyon imajt diizenlendigi aymi zamanda yemek imajini evrensel olarak tanitmayi basarmis bir
Hatay destinasyondur.

Keywords Abstract

Gastronomy festivals Festivals are events where people experience various activities, have fun, and communicate

with various social circles in order to realize a specific purpose or celebrate on certain pre-

Food image . ) ..
o planned days and times. Gastronomy festivals are events that are held at certain times of

Destination image the year in order to ensure the sustainability of the local foods of a destination and where

Hatay local food experiences are made. Food image is the image formed as a result of food

experiences. Destination image, on the other hand, is the image formed by all experiences

in a destination. Due to its rich food heritage, the province of Hatay is a destination where
Makalenin Tiirii many national and international gastronomy festivals are held, and at the same time, it has
managed to promote its food image universally.

Arastirma Makalesi

* Sorumlu Yazar
E-posta: nevressezen67@gmail.com (N. Sezen)

DOI:10.21325/jotags.2022.1019

856



Keskin, E. & Sezen, N. JOTAGS, 2022, 10(2)
GIRIS

Festival kavrami etimolojik koken olarak Latin diline dayanmaktadir. Festival, senlikle i¢ ice olan etkinlikleri
isimlendirmede kullanilir. Festivaller, belirli bir olay etrafinda 6nceden belirlenen siire boyunca kutlanan solen ve
yemekli senliklerdir. Festivaller farkli iilkelerde cesitli etkinliklere gdre anlam kazanmaktadir. Ispanyollar i¢in
festival adaklar, yetenek ve yigitliklerinin gosteren etkinlikler, Italyanlar i¢in dogum giinii kutlamalar1, Ingilizler igin
ise 0zel torenlerin yapildig1 kutsal kutlamalar olarak degerlendirilmektedir. Festival kutlamalari, 6nemli bir kigiyle

ilgili bir olay veya lirlin hasadi, sanatsal eserlerin sergilendigi kiiltiirel etkinlikler, panayir veya neselenmek amaciyla

senlik yapmak gibi ¢esitli amagclar i¢in diizenlenmektedir (Falassi, 1987).

Festivaller destinasyon i¢in hem olumlu hem de olumsuz etkileri olabilen etkinliklerdir. Festivaller ¢esitli yoresel
iiriinleri pazarlama firsati1 saglayan etkinlikler oldugu igin destinasyonlarin ekonomisine olumlu yonde katkida
bulunmaktadir. Yerel halk, satigin1 yaptig1 iirtinlerden gelir elde ettigi icin bolgelerde istihdamin meydana gelmesinde
festivaller oldukca onemlidir (Alston, 1998; Dwyer vd., 2000, Kiigiik, 2017). Festivaller siyasi olaylan dile
getirmeye, hatirlatmaya veya insanlarin siyasi bakis acisini etkilemeye yaradigi icin politik agidan da olumlu
degerlendirilen etkinliklerdir (Marsh & Galbraithe, 1995). Festival ortaminda yer alan bireyler veya gruplar sosyo-

kiiltiirel agidan gelisebilir, yabancilarla iletisimini arttirarak sosyal ¢evrelerini genisletebilirler (Alomes, 1985).

Essiz yemeklerin olusturulmasinda ve yemek kiiltiiriiniin siirdiiriilmesinde festivaller araci rol oynamaktadir. Bu
nedenle festivaller destinasyonlarm kimliklerini ortaya koymaya ve sekillendirmeye yarayan etkinliklerdir (Yan &
Bramwell, 2008). Festivallerin destinasyonda meydana getirdigi bu faydalar, turizm faaliyetleri igerisinde festivallere

verilen onemi arttirmistir (O'Sullivan & Jackson, 2002).

Festival ortaminda olusan asir1 giiriiltii, destinasyon digindan gelen misafirlerin de etkisiyle olusan kalabalik
ortamin fiziki ¢evreye verebilecegi hasar, destinasyonun asiri kalabaliklagsmasi, trafik sorunlari, yerlesik yagam
tarzinin bozulmasina sebebiyet veren etkiler ve sug islenmesi gibi unsurlar festivallerin olusturabilecegi olumsuz
etkilerdir (Dwyer vd., 2000). Festivallerin tiim olumlu veya olumsuz etkileri turizm destinasyonlari tarafindan
degerlendirmekte ve festivallerin destinasyonlar1 diger destinasyonlardan ayirmaya yarayan farkliliklar rekabette
gii¢c saglama araci olarak goriilmektedir. Bu sekilde hem destinasyonlar arasinda hem de festivaller arasinda rekabet
artmaktadir. Bu durum festivallerin turizmle olan baglantisim1 gii¢clendirmektedir (Getz, 1997; Shanka & Taylor,

2004; Okech, 2011).

Festival etkinlikleri destinasyonlarin turizm ve eglence hayatina yon verdigi i¢in ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
politik hayati etkilemektedir. Festivallerin yarattigt bu etki evrensel olmakta ve artarak devam etmektedir.
Gastronomi festivalleri, yemek temasi ¢ergevesinde diizenlenen etkinliklerdir (Lewis, 1997). Ulusal veya uluslararasi
alanlardan, farkl kiiltiirlerden gelen birgok turist egsiz yemek deneyimleri yasamak icin gastronomi festivallerine
katilmaktadir (Wu, 2015). Ulusal ve uluslararasi etkisi bulunan gastronomi festivalleri, festival ziyaretcilerinin
deneyimine cazibe katan, deneyim yasarken eglendiren ve deneyim gerceklestirmek i¢in motive edici etkisi olan
etkinliklerdir. Bu nedenle gerceklestirildikleri destinasyonlarin pazarlanmasinda, imajinin gelistirilmesinde, turist
ziyaretlerini arttirmada ve bolgesel siirdiiriilebilirlikte 6nemli islevleri olmaktadir (Getz, 1991; Nicholson & Pearce,

2000; Yu & Turco, 2000; Quinn, 2005).
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Destinasyonlar, insanlarin bazi etkinlik ve faaliyetler igin seyahat etmeyi tercih ettikleri yerlerdir (Cesur, 2020, s.
102). Turistik destinasyonlar, yerel yiyecek ve iceceklerin deneyimlendigi, tadim yapildigi, yemekler araciligiyla
eglence ortamlarinin olusturuldugu cazibeli mekanlar ve turistlerin istek/beklentilerinin kargilanarak turistik
deneyimden tatmin olduklar1 alanlardir. Destinasyonlarin turistlere sunduklar faaliyetlerde yemek kiiltiirtinii tanitan
ve imajim gliglendiren etkinliklere yer vermesi bu destinasyonlarin gastronomi destinasyonu olarak anilmasim
saglamaktadir. Gastronomi destinasyonlar1, yemek kiiltiiriiyle ilgili etkinliklere turizmde yer vererek hem yemek
imajimmin gelistirilmesine hem de gastronomi destinasyonu olarak siirdiiriilebilirligin saglanmasina yardimci

olmaktadir (Harrington & Ottenbacher, 2010; Chang, 2011; Sékmen & Ozkanli, 2018).

Gastronomi festivalleri gibi etkinlikler cesitli yoresel yiyeceklerin tadimmin yapildigi, turistlerin destinasyonun
yemek imaj1 hakkinda daha fazla fikir sahibi olmasini saglayan ve destinasyonla olan baglantisin1 giliglendiren
etkinliklerdir (Long, 2004). Bu nedenle festivaller destinasyon yemek imaj algisinin gii¢clendirilmesinde ve

destinasyon imajinin iyilestirilmesinde 6nemli goriilmektedir.
Literatiir Taramasi
Festivaller

Festival, sanat, zanaat veya kisisel performanslarin sergilendigi, topluma agik olan ve insanlarin sosyallesebildigi
kutlamalardir (Goldblatt, 1997). Festivaller, kiiltiirlerin tarihi veya dini olaylarina hitaben diizenlenmektedir. Festival
kutlamalarinda insanlar gesitli beklentilerini giderir, sosyallesir ve essiz deneyimler yasama firsatina sahip olur
(Earls, 1993). Getz & Frisby (1988)’ye gore festival, belirli bir kiiltiirel ¢evrede meydana gelen topluluk kutlamasi

olup, festivali olusturan toplumun organizasyon ve degerlerini yansitmaktadir.

Festivaller, yerel halk ve festival katilimcisina harcama yapma ve gesitli yoresel faaliyetlere katilma ortam
saglayan aym zamanda bolgesel imajin giiclendirilmesine etki eden faaliyetlerdir. Bu nedenle festivallerin
diizenlenmesi yerel halkin zevki ve bakis agisia gore degisiklik gostermektedir (Getz, 1993; Janiskee, 1994). Light
(1996)’ a gore festivaller, ¢ekicilik yaratan ydresel {riinlerin turistlere tanitilmasi igin diizenlenen etkinliklerdir.
Chacko & Schaffer (1993)’ a gore festivaller toplumun destinasyonu tanitma yontemlerinden biridir. Yolal ve
arkadaglar1 (2009)’'na gore ise festivaller toplumun fertlerini bir araya getirerek sosyallesmenin saglandigi

etkinliklerdir.

Festivallerin ziyaretcilere ve yerel halka kiiltiirel, sosyal, toplumsal, kisisel, ekonomik, politik ve ¢evresel birgok
etkisi bulunmaktadir. Ayrica bu tarz etkinliklerde diizenlenen cesitli aktiviteler ziyaretgilerin beklentileri ve
memnuniyetleri agisindan 6nem arz etmektedir (Butcher, 1993; Lentz, 2001; Fredline vd., 2003; Stella, 2011; Bird,
2011; Lee vd., 2012; Yalim & Kurban, 2013; Wood, 2018; Cetiner & Yayli, 2020). Festivallerin diizenlenme
amacindan dolay1 ¢esitli tiirleri bulunmaktadir. Bunlar; kiiltiir festivali, sanat festivali, gastronomi festivali, spor
festivali ve is festivalidir (Johnson vd., 1999; Quinn, 2005; Yavuz, 2011; Onat & Giilay, 2015, Sengiil & Geng, 2016;
Ardahan & Caligkan, 2017). Kiiltiir festivalleri, toplumlarm yillarca koruduklar1 yerel aktiviteleri sergiledikleri
etkinliklerdir (Quinn, 2005). Sanat etkinlikleri, sanat¢inin belirli bir ugrasi sonucu ortaya ¢ikardigi sanat iiriinlerinin
halka ulagsmasi i¢in diizenlenen organizasyonlardir (Onat & Giilay, 2015, s. 56). Gastronomi festivali,
destinasyonlarin sahip oldugu yerel yiyeceklerin yerel veya yabanci halka sergilendigi, ¢ekicilik olusturan, bilgi

veren ve motivasyon saglayan etkinliklerdir (Cetin, Demirel & Cetin, 2019; Ekerim & Tanrisever, 2020; Cakir Keles
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& Demirdag, 2019). Spor festivali, insanlarin fiziksel ve zihinsel olarak katilim gosterdigi etkinliklerdir (Akyildiz &
Argan, 2010). Is festivali ise insanlarm ayni amag ile biraraya geldigi ve bilgi paylasiminin gergeklestigi toplantilardir

(Johnson, Foo & O’Halloran, 1999).

Gastronomi festivalleri, hem yoresel yiyecek ve icecekleri hem de bolgenin yemek kiiltiirlinii tanitmak amaciyla
diizenlenen etkinliklerdir (Sengiil & Geng, 2016). Kurnaz & Islek (2018)’in ¢alismasina gdre gastronomi
festivallerinin temelini bir bolgenin ascilik tarihi olusturur. Ascilik tarihi bir bélgenin yemek kiiltiiriindeki birikimini
gostermektedir. Yemek kiiltiiriindeki birikimin g¢esitli etkinliklerde yer almasi ile yemekler festival turizmi igerisine
girmistir ve sonrasinda yemek temal1 festivaller diizenlenerek gastronomi festivalleri meydana gelmistir. Gastronomi
festivalleri turistlerin gesitli yoresel yemekleri deneyimlemeleri i¢in bir firsat olusturur (Kim vd., 2009). Festivallerde
sunulan yiyecek ve icecekler zamanla marka olmakta ve diizenlendikleri destinasyonlar, festivallerde sunulan
yiyeceklerle anilmaktadir. Bu nedenle festivaller gastronomi destinasyonlar1 i¢in 6nemli etkinliklerdir (Therkelsen

& Halkier, 2010).

Destinasyonlarda heyecan verici deneyim, kagis, saglik problemi, bilgi edinme, otantik deneyim, beraberlik,
prestij, duygusal cekicilik ve fiziksel 6zellikler yemek deneyiminde motivasyon olusturan unsurlardir (Kim vd.,
2009). Gastronomi festivalleri bu unsurlarin deneyimlenebilecegi alanlar olup, turistlerin memnuniyetleri iizerinde
etkili olmaktadir (Lopez-Guzman vd., 2017). Park, Reisinger & Kang (2008)’1n ¢aligmasinda yemek festivalinde tat,
keyif, sosyal statii, insanlarla tanigmak, aile ve uzmanlarlarla tanigma faktorlerinin motivasyon sagladigi tespit
edilmistir. Kraji¢kova & Sauer (2018) galismasinda gastronomi etkinliklerinde lezzet, deneyim, sosyal statii, degisim,
insan, aile ve ilham faktorlerinin motivasyon tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Chang (2011)’in ¢aligmasinda ise
yemek festivalinde eglence, seyahat, 6zglin deneyimler ve fiziksel unsurlarin motivasyona etki ettigi ortaya

konulmustur.

Yoresel yemekler, destinasyonlarin ziyaret edilmesinde ¢ekicilik ve deneyimleme istegi olusturan unsurlardir.
Gastronomi festivallerinde yer alan yemekler, insanlar1 bu festivallere yonelmeye tesvik etmektedir (Cohen & Avieli,
2004; Comert & Cetin, 2017). Boyne ve arkadaglar1 (2003)’nin ¢alismasina gore yiyecekler, turizmde ¢ekicilik
saglayan lrlinlerdir. Festivaller ise turistler tarafindan ilgi goren etkinliklerdir. Dolayisiyla yemek kiiltiirii ve
festivaller birlestirilerek destinasyonlarin gelistirilmesi amaclanmaktadir. Gastronomi festivallerinde sunulan
yiyecek ve igeceklerin yoresel etkisi ve diger hizmetlerin yoresel olarak sunulmasi turistlere hatirlanabilir deneyimler

yasatmaktadir (Stankova & Vassenska, 2015).

Gastronomi festivalleri, turistlerin destinasyon yemek imajini tanimasini saglayan deneyimsel etkinliklerden biri
olup, destinasyonlarin popiilerligini ve siirdiiriilebilirligini saglayan turistik cesitlendirme aktivitelerinden biridir
(Cetin vd., 2019). Turistler bu tiir festivallerde yemek tadimlar1 yaparak yemekleri tanirken, destinasyonlarda
gastronomi festivallerinden pazarlama ve siirdiiriilebilirlik agisindan yarar saglamaktadir (irigiiler & Ozdogan, 2017).
Wan & Chan (2013)’ a gore gastronomi festivalleri destinasyonun mutfak imajimni giliglendirir ve turist ziyaret niyetini
artirir. Yang ve arkadaslar (2020) nin ¢alismasinda yemek festivalinin destinasyon yiyecek imajini giiclendirdigi,
turistlerin destinasyona olan sadakatini arttirdii ve essiz bir destinasyon kimligi olusturarak, destinasyonun
markalagsmasin giiclendirdigi tespit edilmistir. Kaplanidou & Vogt (2007)’da ¢alismasinda yiyeceklerle ilgili yapilan

faaliyetlerin yemek imaj1 ve destinasyon genel imajini giiglendirmede 6nemli oldugunu ifade etmistir.

859



Keskin, E. & Sezen, N. JOTAGS, 2022, 10(2)

Ulusal ve uluslararas1 alanda yapilan birgok calismada gastronomi festivallerinin destinasyon yemek imajina,
bolge ekonomisine, memnuniyet ve davranigsal niyete olan olumlu etkisi kanitlanmistir (Tan, 2013; Ozkan vd., 2015;
Jung vd., 2015; Tiirkéz Bakirc1 vd., 2017; Bekar vd., 2017; Chung vd., 2017; Lopez-Guzman vd., 2017; Polat vd.,
2018; Cakir Keles & Demirdag, 2019; Vesci & Botti, 2019; Folgado-Fernandez vd., 2019; Lin & Bestor, 2020; Yang
vd., 2020). Kargiglioglu & Kabacik (2017)’in ¢aligmasina gore gastronomi festivalleri, turistlerin destinasyonu
ziyaret amacini olusturmakta ve destinasyon imaji ile ilgili izlenimlerini etkilemektedir. Hall, Mitchell & Sharples
(2003)’ a gore gastronomi festivalleri, deneyim yasamak amactyla gelen turistlerin gastronomi etkinliklerine olan

egilimlerini arttirmaktadir.

Tiirkoz Bakirci ve arkadaslart (2017)’nin ¢aligmasina gore gastronomi festivali, festival katilimcilarini yoresel
iiriinlerin iiretimi, islenmesi ve saglikli kullanmasi ile ilgili bilinglendirmis ve yoresel iiriinlerden gesitli yemek
tarifleri 6grenmelerini saglamistir. Sandybayev (2018)’in ¢alismasina gore gastronomi festivali, ziyaretcilerin
duygularim etkilemektedir. Lin & Bestor (2020)’un ¢aligmasina gore gastronomi festivali destinasyonun kiiltiirtinii
ve yemek imajini tanitmakta, yemek kiiltiiriiniin stirdiiriilebilirligini saglamakta ve turistlerin ziyaret niyetini olumlu
etkilemektedir. Pirnar ve arkadaslar1 (2019)’min calismasina gore yemek festivalleri gastronomi turistlerinin
ziyaretini olumlu etkilemekte ve destinasyon markalasmasima yardimci olmaktadir. Folgado-Fernandez ve
arkadaglar1 (2017)’nin caligmasina gore gastronomi etkinliklerindeki yemek deneyimleri destinasyon imajma etki
etmekte ve destinasyon sadakati saglamaktadir. Lopez-Guzman ve arkadaslart (2017)’nin ¢aligmasina gore
gastronomi festivalleri ziyaretgilerin sosyallesmelerinde, yemek deneyiminden memnun olmalarinda ve ziyaret
motivasyonlarinda onemlidir. Bu nedenle bdlgelerde diizenlenen gastronomi festivallerinin yemek imaji ve

destinasyon imajin1 pozitif yonde etkileyecegi diisliniilmektedir.

H1: Gastronomi festivalleri yemek imajin pozitif yonde etkiler

H2: Gastronomi festivalleri destinasyon imajini pozitif yonde etkiler
Yemek imaji ve Destinasyon Imaji Arasindaki Iliski

Destinasyon c¢esitli amaglarla yasadiklari yer digina seyahat edenlerin ziyaret ettikleri ve iginde turistik
kaynaklarin kiimelendigi yerlerdir (Oztiirk, 2013). Turizm destinasyonu giiniimiiz turizm endiistrisinde doga, cevre,
manzara, kiiltiir gibi 6gelerden olusan bir bilesim seklinde algilanan, kisinin gegici bir siire tercih ettigi, konaklama
imkan1 disinda tiim altyap1 ve listyap1 hizmetlerinin bir arada sunuldugu turistik alandir (Akdemir & Kirmizigiil,

2016).

Herhangi bir kisi, kurulus veya durum hakkindaki tiim goriislerin toplam1 imaj olarak adlandiriimaktadir (Balta
Peltekoglu, 1997). Destinasyonlarin da sahip oldugu bir imaj vardir. Destinasyon imaji, bireylerin turizm bdlgesine
yonelik diigiince, inan¢ ve izlenimleridir (Ceylan, 2011). Destinasyon ziyaretcileri destinasyonda yasadiklar
deneyimler sonucunda izlenimleri ve destinasyona yonelik 6znel degerlendirmeleri araciligiyla destinasyonun sahip
oldugu imaj1 algilar (Ceti & Atay, 2020). Baloglu & McClearly (1999) destinasyon imajin1 “bir destinasyon ile ilgili

inanglari, duygular1 ve biitlin izlenimleri i¢eren tutumsal bir yap1” seklinde tanimlamislardir.

Destinasyonda imaj algisal/bilissel imaj ve duygusal imaj olarak iki farkli noktada degerlendirilmektedir.
Algisal/biligsel imaj, destinasyona yonelik zihinsel degerlendirmeleri ele alan, genellikle turistik bos zaman

faaliyetleri, altyapi, dogal ve kiiltiirel kaynaklar, atmosfer, sosyal ¢evre ile glines ve sahil gibi boyutlar agisindan
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yapilan degerlendirmelerdir (Beerli & Martin, 2004a, 2004b; Yazicioglu & Akbulut, 2015). Duygusal imaj ise,
destinasyona olan hisleri agiga ¢ikaran degerlendirmeler olup, keyifli-keyifsiz, dinlendirici-bunaltici, canlandirici-

miskin ve heyecan verici-kasvetli gibi boyutlar1 icermektedir (Russel, Ward & Pratt, 1981; Gartner, 1993).

Destinasyon imajinin olusumunda destinasyonun essiz Ozellikleri, psikolojik ozellikler, duygular ve olaylar
etkilidir (Govers vd., 2007a). Yemek kiiltiirii, destinasyonlarin imajini giiglendiren ve yansitan 6nemli 6zelliklerden
biridir (Echtner & Ritchie, 1991; Alderighi, Bianchi & Lorenzini, 2016). Bir destinasyonun yemek imaji, yemek
kiiltiirti ile ilgili tiim izlenimleri kapsamaktadir (Tayfun vd., 2019). Yemek imaji, destinasyonlar arasindaki
farkliliklar belirginlestirmekle birlikte, destinasyonlarin rekabet stratejilerinde, turistlerin destinasyon ziyaretlerinde
ve motive olmalarinda etkili olmaktadir (Barney, 1991; Long, 2004; Quan & Wang, 2004; Park, Reisinger & Kang,
2008; Horng & Tsai, 2012a, Min, 2014). Yemek imajinin destinasyona cazibe kazandirmak, deger katmak,
popiilerligi korumak ve destinasyon imajini giiglendirmek gibi 6nemli iglevleri de bulunmakta, ayn1 zamanda
memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetinde rol oynamaktadir (Ryu & Jang, 2006; Lertputtarak, 2012; Zain, Zahari &
Hanafiah, 2018).

Yiyeceklerin turistik {irlin bileseni olmasi, yiyecek tiiketim davraniglari, yemek deneyimi, farkli yiyecekler ve
turistlerin yemekle ilgili faaliyetlere olan 6zel ilgisi gastronomi ve turizm arasindaki iligkiyi belirleyen unsurlardir
(Mak vd., 2012a). Gastronomi turizminin yapilmasi, gastronomik 6zelliklerin tanitilmasinda ve yemek imajimin
gii¢lendirilmesinde gerekli ve énemli bir faaliyettir (Yeoman vd., 2015). Fransa ve Italya destinasyonlarmin mutfag
ile marka yapmis olmas1 ve dolayisiyla bu iilkelere yapilan gastronomi turizminin siireklilik kazanmasi gastronomi
turizmi Orneklerinden biridir (Hjalager & Corigliano, 2000; Frochot, 2003). Tiirkiye’ye yapilan destinasyon
ziyaretlerinde de yemek imajinin rolii bulunmaktadir. Tiirk mutfaginin imaj, tilkeye ziyarete gelen turistlerin ilgi
odagina girerek iilkenin bir¢ok sehrine gastronomi ziyaretlerinin yapilmasina katki saglamaktadir (Pekyaman, 2008;
Giizel, 2009). Yemek festivalleri, etnik restoranlar, yemek etkinlikleri ve yoresel yiyeceklere yonelik yapilan

etkinlikler turistler ile yemek arasindaki etkilesimi giiclendirmektedir (Long, 2004).

Yazicioglu, Keskin ve Sezen (2022)’in Gaziantep’i ziyaret eden ve yemekleri deneyimleyen ziyaretgiler lizerine
yaptig1 calismada yemek imaj1 ve mutfak kalitesinin tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle yemekler turistlerin destinasyon ziyaretinde ilgi odag1 haline gelmis olan turistik tiriinlerdir

(Kim & Perdue, 2011; Folgado-Fernandez vd., 2017; Bjork vd., 2016).

Kiiltiir, ¢evre, tarih, gelenekler, lezzet ve yemek tarifleri destinasyona 6zgii bir yemegin 6zelligini gosteren ve
imajim1 yansitan unsurladir (Harrington, 2005). Yemek, turistik seyahat siirecinin baglangicindan sonuna kadar
turizmin 6nemli bir bileseni olmakla birlikte, turistler yemek deneyimleri yaparak seyahatlerinden daha fazla keyif
almaktadir (Cohen & Avieli, 2004). Yiyecekler, ait oldugu destinasyonu ve yerel halki temsil etmesiyle turistler i¢in
cekicilik faktorii olugturmaktadir (Polat, 2020). Destinasyon mutfaklarinda yiyeceklerin 6nemli bir yere sahip olmasi,
insanlarm yemek deneyimleri yapma istegini arttirmaktadir. Bu nedenle yiyeceklere olan ilgi giinden giine artig
gOstermis, bazi destinasyon ziyaretlerinin amacin yiyecekler olugturmus, yerel yiyecekleri tanitmak igin yapilan
faaliyetler arttirilmis ve yiyeceklerin destinasyon imaj1 {izerindeki etkisi belirginlesmistir (Ab Karim & Chi, 2010;
Xu, Kim & Reijnders, 2020). Bunun yani sira destinasyonda yemek imajinin gelismis olmasi destinasyona yonelik
genel imaj algisinin da olumlu olmasina katki saglamistir (Hillel vd., 2013). Bu noktadan hareketle asagida yer alan

hipotez ortaya atilmistir.
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H3: Yemek imaj1 destinasyon imajini pozitif yonde etkiler

Metod

Calismanin Amaci

Hatay’in gastronomi miras1t UNESCO Yaratic1 Sehirler Ag1 kapsaminda gastronomi sehri olarak secilmesinde
oncii olmustur. Hatay’da diizenlenen gastronomi festivalleri sehrin yemek kiiltiiriinii koruyan, gastronomi turizminin
stirdiiriilebilirligini saglayan, gastronomi ve destinasyon imajimin giiclendirilmesine katki saglayan etkinliklerdir.
Hatay bu ozellikleri sayesinde uluslararasi gastronomi markasi olmayi basarmistir. Tirkiye’nin Onemli bir
gastronomi sehri olan Hatay’da diizenlenen gastronomi festivallerinin imaj tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglayan
bu ¢alismada asagida yer alan modele bagh kalinarak gastronomi festivalleri, yemek imaji ve destinasyon imaji

arasindaki iligkiler tespit edilmek istenmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Gastronomi
Festivali

Destinasyon Imaji

Yemek imaji

Veri Toplama Teknigi ve Olciim Araclar

Caligmada nicel arastirma yontemi uygulanmis ve anket teknigi kullanilmigtir. Calismada Yoon ve arkadaglar
(2010)’nin 8 boyut 28 maddeden olusan festival kalitesi 6l¢egi, Chi ve arkadaglar1 (2013)’nin 3 boyut 12 maddeden
olusan destinasyon yemek imaji 6l¢egi ve Baloglu & McClearly (1999)’nin 5 boyut 17 maddeden olusan destinasyon
imaji 6lceginden faydalamlmustir. Olcek maddeleri 5°li Likert derecelemesine gore kategorize edilmistir ve
maddelere verilen cevaplar 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum,

4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum seklinde ifade edilmistir.
Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini Hatay’da gastronomi festivallerine katilmis olan bireyler olusturmaktadir. Orneklem
biiyiikliigii, se¢ildigi evreni temsil etmelidir. Orneklem biiyiikliigiiniin rneklemi temsil edecek biiyiikliikte olmasi,
aragtirmacinin zaman ve maliyet olanaklarima uygun olmasi ve ileride kullanacagi bazi istatistiki analizlerin
gerektirdigi biiyiikliikte olmasi son derece onemlidir. Orneklem biiyiikliigii arastirmanin yontemine gore degisiklik
gosterir. Sosyal bilim arastirmalar1 i¢in 30 ile 500 arasindaki 6rneklem biiyiikliigli cogu zaman yeterli olabilmektedir
(Giirbiiz & Sahin, 2018). Anket ¢aligsmasi 22 Ocak 2021 - 10 Temmuz 2021 tarihleri arasinda kartopu 6rnekleme
yontemi uygulanarak gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen anket ¢alismasinda 6nceki yillarda Hatay’da diizenlenen
gastronomi festivallerine katilmis olan bireylere 600 anket formu g¢evrimici ortamda dagitilmig ve 450 doniit

saglanmigtir. 450 denek (6rneklem birimi) yapilan bu arastirma igin yeterli goriilmiistiir. Bu arastirmada kullanilan
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verilerin toplanabilmesi igin gerekli olan etik kurul izin belgesi Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Etik Kurulu
12.01.2021 tarihi ve 2100000286 karar/say1 numarasi ile alinmistir.

Bulgular

Calismada 6ncelikli olarak carpiklik ve basiklik degerleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Carpiklik ve basilik degeri,
verilerin normal dagilim gosterip gostermediklerini belirlemek amactyla incelenir (Gilirbiiz & Sahin, 2018). Carpiklik
ve basiklik degerinin -1,5 ile 1,5 araliginda olmas1 gerekmektedir (Tabachnik, Fidell & Ullman, 2007). Tablo 1°deki
degerler incelendiginde verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin

belirlenmesinin ardindan faktor analizlerine gegilmistir.

Tablo 1. Verilerin Dagilim ve Giivenilirligine Iliskin Bulgular

Faktorler/Maddeler Faktor Yiikleri Carpiklik  Basiklik Giivenirlik
AFA/DFA CA

Festival Kalitesi (FK) 93

Bilgi Servisi (BS)

Sunulan 6n bilgiler Hatay’in festival programi hakkinda ,816/,571 -,807 -,525

iyi bir bilgiye sahip olmami sagladi

Hatay’da festival alaninda kullanilan yonlendiriciler ,833/,650 -1,091 ,018

tabela ve yon bilgimi gelistirdi

Hatay’da festival brosiirleri iyi hazirlanmigti ,545/,765 -1,242 ,383

Hatay’da festival personelinin rehberlik hizmeti iyiydi ,668/,683 -1,387 ,648

Program (P)

Hatay festival programi eglenceliydi ,839/,358 -1,248 419

Hatay festival programu cesitliydi. ,815/,316 -1,181 ,239

Hatay festivaldeki deneyimsel program harikaydi ,613/,674 -1,237 ,287

Hatay festival programi araciligiyla yerel kiiltiri ,490/,735 -1,285 577

o0grendim

Hatay festival programi iyi yonetildi ,698/,644 -1,409 ,805

Hatay festival programi iyi organize edilmisti ,621/,657 -1,164 ,150

Hediyelik Esya (HE)

Hatay’da hediyelik esyalar cesitliydi ,500/,706 -1,171 ,187

Hatay’da hediyelik esyalar kaliteliydi ,747/,682 -1,335 ,808

Hatay’da hediyelik esya fiyatlar makuldii ,610/,774 -1,339 ,661

Yiyecek (Y)

Hatay’da yiyecekler cesitliydi ,535/,609 -1,297 ,446

Hatay’da yiyeceklerin tad1 iyiydi ,750/,656 -1,366 ,580

Hatay’da yiyecek fiyatlar makuldii ,425/,632 -1,358 973

Tesis (T)

Hatay’in park tesisi elverigliydi ,399/,663 -1,304 ,642

Hatay’da dinlenme alani iyi hazirlanmigti ,580/,663 -1,262 ,378

Hatay’da tuvaletler temizdi ,636/,704 -1,482 1,147

Festival Degeri (FD)

Hatay’da festivalde harcadigima degdi (para, zaman, ,746/,725 -1,430 ,852

caba)

Hatay’da festival beklenenden daha fazla deger sundu ,668/,539 -1,314 ,659

Hatay’da festival diger festivallerden daha degerliydi ,544/,471 -,952 =477

Festival Memnuniyeti (FM)

Genel olarak festivalden memnun kaldim ,535/,741 -,953 -,800

Genel olarak festivalden tamamen mutlu oldum ,676/,720 -1,010 -,244

Hatay’da festivale katilmakla dogru olan1 yaptigima ,820/,681 -1,468 ,982

inantyorum

Festival Sadakati (FS)

Hatay’daki festival hakkinda olumlu sézler yayacagim ,553/,790 -1,271 418

Hatay’da festivale katilmaya devam edecegim ,794/,516 -1,285 ,546

Hatay’daki festivali arkadaglarima ve komsularima ,558/,801 -1,397 --,861

tavsiye edecegim
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Tablo 1. Verilerin Dagilimi ve Giivenilirligine Iliskin Bulgular (devamu)

Toplam Ac¢iklanan Varyans: %68,50

KMO: ,930

Barttlet Kiiresellik Testi: 6237,023

Serbestlik Dercesi: 378

P Degeri: ,000

Yiyecek Imaji (YI) ,88
Yiyecek Ayirt Ediciligi ve Erisilebilirligi (YAE)

Hatay’da ¢ok sayida geleneksel yemek bulunmaktadir ,562/,733 -1,389 ,538
Hatay’da ¢ok sayida 6zel yerel yemek bulunmaktadir ,747/,694 -1,216 ,122
Hatay’da cesitli etnik yiyecekler vardir ,813/,654 -1,394 ,666
Hatay yemekler 6zgiin ve egzotiktir. ,727/,610 -1,268 ,156
Hatay’da yemek alanlarina erisim kolaydir ,731/,610 -1,435 1,005
Yiyecek Cesitliligi ve Zevk (YCZ)

Hatay’da yiyecek segenekleri cesitlidir ,585/,692 -1,477 ,894
Hatay’da pigirme yontemleri cesitlidir ,604/,679 -1,435 ,829
Hatay’da yiyecekler lezzetlidir ,692/,735 -1,280 ,467
Hatay’da ziyaretin de verdigi keyifle yemek yedim ,629/,687 -1,236 115
Yiyecek Kalitesi ve Sunumu (YKS)

Hatay’da yiyeceklerin sunumu iyidir ,630/,697 -1,223 ,541
Hatay’da sunulan yiyecekler temiz ve giivenlidir ,863/,366 -1,494 1,206
Hatay’da yiyecek malzemeleri kalitelidir ,612/,476 -,969 -,370
Toplam Ac¢iklanan Varyans: %62,74

KMO: 921

Barttlet Kiiresellik Testi: 2174,871

Serbestlik Dercesi: 66

P Degeri: ,000

Destinasyon Imaji (DI) ,85
Rahatlama/Kagis (R/K)

Hatay’da stres ve gerginligimi giderdim ,661/,671 -1,479 1,112
Hatay’da giinliik hayatimin taleplerinden uzaklastim ,681/,507 -1,342 ,682
Hatay’da fiziksel ve zihinsel olarak rahatladim ,690/,643 -1,015 -,072
Hatay’da kalabaliklardan uzaklastim ,811/,689 -1,400 ,704
Hatay’da rutinlerimden kagtim ,505/,674 -1,074 ,091
Heyecan/Macera (H/M)

Hatay’da heyecan verici seyler yaptim ,600/,714 -1,436 927
Hatay’dan nefes kesici sekilde etkilendim ve heyecan ,669/,701 -1,428 ,952
buldum

Hatay’da macera yasadim ,823/,608 -1,323 ,580
Hatay’da eglendim A471/.574 -1,273 ,344
Bilgi (B)

Hatay’da yeni seyler 6grenmek bilgimi arttirdi ,596/,327 -1,075 ,171
Hatay’da farkli kiiltiirleri ve yasam tarzlarini ,641/,490 -,972 -,336
deneyimledim

Hatay’da kendimi entelektiiel olarak zenginlestirdim ,678/,751 -1,387 , 744
Hatay’da yeni/farkli yerler deneyimledim ,795/,793 -1,197 ,381
Sosyallesme (S)

Hatay’da benzer ilgi alanlarina sahip insanlarla tanistim ,797/,516 -1,318 474
Hatay’da yakin arkadasliklar gelistirdim ,760/,809 -, 724 -,988
Prestij (P)

Hatay’da arkadaglarimin olmadigi yerlere gittim ,557 -,746 -,942
Arkadaslarima Hatay gezimden bahsettim , 734 -1,237 -,435
Toplam Ac¢iklanan Varyans: %63,04

KMO: ,897

Barttlet Kiiresellik Testi: 2576,146

Serbestlik Dercesi: 136

P Degeri: ,000
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Faktor analizi, sosyal bilimlerde 6lgek gelistirme ya da uyarlama ¢aligsmalarinda ve bir 6l¢egin farkli bir amag ya
da farkl bir 6rneklem i¢in kullanildig1 ¢aligmalarda, yap1 gecerliligine iliskin kanit elde etmek amaciyla kullanilan
tekniklerden biridir (Cokluk, Sekercioglu & Biiyiikoztiirk, 2018). Calismanin gegerliligini ve dogrulugunu
belirlemek i¢in acimlayici faktdr analizi (AFA) ve dogrulayict faktdr analizi (DFA) uygulanmustir.

Olgeklerin faktor analizlerine uygun olup olmadigini belirmek igin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett’s Test
(Barlet Kiiresellik Testi) degerleri incelenmigtir. KMO degerinin 0,60’tan yiiksek olmasi ve Bartlett’s testinin anlamli
¢ikmasi (Biiyiikoztiirk, 2002), verilerin faktor analizi igin uygun oldugunu gostermektedir. Olgeklere yonelik KMO

ve Bartlett test sonuglarinin faktdr analizine uygun oldugu tespit edilmistir.

Olgeklerin yap1 gegerliliginin istenen diizeyde olup olmadigin1 belirlemek i¢in toplam agiklanan varyans degerleri
incelenmigtir. Altunigik ve arkadaslari (2005)’na gore asgari varyans agiklama orani %50°dir. Tablo 2 incelendiginde
uygulanan faktdr analizi sonucunda 6lgeklerin agiklanan varyans oranlarinin yeterli diizeyde oldugu belirlenmistir.
Olgek maddelerinin faktor yiikleri incelendiginde maddelerin yer aldiklari faktorlerdeki yiik degerlerinin 0,30 ve
iizerinde olmasi uygun bir olgiittiir (Kline, 1994). Tablo 1 incelendiginde 6lgek maddelerine ait faktor yiiklerinin,
30°dan biiylk oldugu goriilmektedir. Ac¢imlayici ve dogrulayici faktdr analizlerinden sonra Olgeklerin
giivenirliklerine yonelik analizler yapilmustir. Olgeklerin i¢ tutarlilik giivenirligini tespit etmek amaciyla Cronbach
Alfa (CA) degerleri incelenmistir. Olgeklerin CA degerleri incelendiginde kabul edilebilir smirlarda oldugu

goriilmektedir.
Tablo 2’de korelasyon, ortalama ve standart sapma sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 2. Olgeklere Yonelik Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Sonuglar1

Olcekler FK AYI Di ORT SS
FK - ,827 ,759 4,39 ,583
Yi ,827 - 771 4.40 ,645
Di 759 771 - 4,26 ,589

Korelasyon, degiskenler arasindaki iligkinin yapisinin ve miktarinin incelenmesidir. Degiskenler arasindaki
karsilikli iligkiler, degiskenlerin 6lgme diizeyine, siireklilik durumuna ve dagilim ozelliklerine, dogrusal olup
olmamasina gore farkli korelasyon teknikleri kullanilarak incelenir (Cokluk, Sekercioglu & Biiyiikoztiirk, 2018).
Ikiden fazla degisken arasindaki iligkilerin analizi ¢oklu korelasyon analizi ile yapilir. Analizin amaci, arastirmada
yer alan her bir ikili degisken arasindaki iligkilerin yontiinii ve derecesini belirlemektir (Giirbiiz & Sahin, 2018). Tablo
2 incelendiginde en yiiksek korelasyon iligkisi festival kalitesi ile yemek imaj1 arasinda (r=, 827, p<0,01) oldugu
tespit edilmistir. Yemek imaj1 ile destinasyon imaji arasinda (r=,771, p<0,01) ve destinasyon imaj1 ile festival kalitesi
arasindaki iliskinin de (1=,759, p<0,01) pozitif yonlii oldugu belirlenmistir. Korelasyon iliskilerinin tespitinin

ardindan hipotezlere yonelik analizler gergeklestirilmistir.

Tablo 3. Hipotez testleri

Ay*/df RMSEA CFI NFI GFI
3,47 ,074 ,949 931 ,906
Miskiler B S.E P Hipotezler
FK -- - Yi 914 ,092 e Kabul
FK ---—-»Di ,266 ,149 ,010 Kabul
Yi----- »DI ,674 ,135 kk Kabul
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Ay? serbestlik derecesini gosterir. Kline (2005) ve Stimer (2000)’ e gore biiylik 6rneklemlerde Ay? orani 3’{in
altinda ise milkemmel uyum, 5’in altinda ise orta diizeyde uyum oldugunu gostermektedir. RMSEA degeri 0,05-0,08
arasinda ise yeterli uyumun oldugunu ifade etmektedir. CFI, NFI ve GFI degerlerinin 0,90 {izerinde olmasi uyum
iyiligine sahip oldugunun kamtidir (Hooper, Caughlan & Mullen, 2008; ilhan & Cetin, 2014). Uyum iyiliklerinin

uygunlugunun belirlenmesinin ardindan ¢aligsma hipotezlerine yonelik analiz degerleri incelenmistir.

e Festival kalitesinin (FK) yemek imaji (YI) iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan regresyon
analizine gore, festival kalitesinin yemek imaj1 tizerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir (8=0,914, p=0,00). Regresyon katsayisina gore festival kalitesi ile yemek imaj1 arasinda kuvvetli
bir iligki tespit edilmistir. Bu bulgulara gore, H1 kabul edilmistir.

e Festival kalitesinin (FK) destinasyon imaji (DI) iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan regresyon
analizinde festival kalitesinin destinasyon imaj1 {lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu
belirlenmistir (30,266, p<0,05). Regresyon katsayisina gore festival kalitesi ile destinasyon imaj1 arasinda
diisiik seviyeli bir iligki tespit edilmistir. Bu bulgulara gére H2 kabul edilmistir.

e Yemek imajmin (YI) destinasyon imaji (DI) iizerindeki etkisini belirlemeye yénelik yapilan regresyon
analizine gore, yemek imajinin destinasyon imaj1 lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir (3=0,674, p=0,00). Regresyon katsayisina gore yemek imaji ile destinasyon imaj1 arasinda orta

diizeyde bir iligki tespit edilmistir. Bu bulgulara gére H3 kabul edilmistir.

Bulgular sonucunda gastronomi festivallerinin, Hatay’in yemek imaji ve destinasyon imajimi giiclendirmede
onemli bir role sahip oldugu ifade edilebilir. Festivallerin yarattig1 etki destinasyona ydnelik algilamalarda olumlu
veya olumsuz olabilen cesitli degerlendirmeleri meydana getirmektedir. Bu degerlendirmeler ise festival
ziyaretgilerinin pozitif veya negatif duygular yagamasina etki etmektedir. Nitekim yapilan bu ¢alismada Hatay’da
diizenlenen gastronomi festivallerinin destinasyon yemek imajini ve destinasyon imajini etkiledigi, destinasyonun

sahip oldugu yemek imajinin da genel imaj iizerinde olumlu etkiler yarattigi belirlenmistir.
Sonug¢

Yemek, turistik aktivitelerde ¢ekicilik olusturan, turistlerin destinasyon imaji algilamalarina yon veren, imajin
iyilestirilmesini saglayan ve turistik destinasyonlar i¢in biiyiik 6neme sahip olan bir faktordiir. Festivaller, belirli
amaclar dogrultusunda insanlarin kalabaliklar halinde bir arada bulundugu, destinasyon kiiltiiriiniin 6n plana
cikarildigi, festivalde sergilenen unsurlar hakkinda insanlarin sosyal iletisimlerinin giiclendigi etkinliklerdir.
Gastronomi festivalleri de, bir destinasyonun yemek kiiltiirliniin sergilendigi etkinliklerdir. Hatay UNESCO Yaratic1
Sehir Ag1 kapsaminda Tiirkiye nin gastronomi sehirlerinden birisidir. Hatay sahip oldugu yemek kiiltiirii nedeniyle
yil igerisinde ulusal ve uluslararasi birgok gastronomi festivaline ev sahipligi yapmaktadir. Bu festivaller yerli ve
yabanci turistler tarafindan oldukca fazla ragbet gordiigii i¢in sehirdeki festivaller ve yemek kiiltiiriiniin tanitilmasi

onemlidir. Bu nedenle festivaller Hatay’in yemek imaji ve destinasyon imajima olumlu katkilar sunmaktadir.

Hatay’da diizenlenen gastronomi festivalleri destinasyonda cesitli yiyecek aktivitelerin gerceklestirildigi ve
destinasyon imajinin gelistirildigi bir ortam olusturmaktadir. Bu festivaller araciligiyla bélgenin ¢ekiligi ve ziyaretci
talebi artmakta, aym1 zamanda yoresel {irlinlerin uzun yillar boyunca siirdiiriilebilirligi saglanmaktadir (Cohen &

Avieli, 2004; Sahin, 2012; Comert & Cetin, 2017; Babat, Gok¢e & Varigl, 2017).
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ziyaretgilerin memnuniyetini etkilemektedir. Tilki & Yalgin (2021)’1in Ege Bolgesi’nde diizenlenen ot festivalleri
iizerinde yaptiklar1 arastirmaya gore festivaller destinasyonun farkindaligimi arttrmakta ve yerel imaji
gelistirmektedir. Erciyas & Yilmaz (2021) gastronomi turizminin gelisiminde gastronomi festivallerini ve
Tiirkiye’deki meveut durumunu incelemistir. Caligmaya gore Tiirkiye’de yapilan gastronomi festivalleri yerel yemek
ve yerel iiriinlerin tanitilmasiyla gergeklestirilmekte olup, yemek ile ilgili sahip olunan imajin gliglendirilmesine,
stirdiiriilmesine ve bolge ekonomisine deger katmaktadir. Yapilan bu ¢alismada da Hatay’da diizenlenen gastronomi

festivallerinin yemek imajin1 olumlu etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Bekar, Kocatiirk & Siiriicii (2017) caligmasinda Fethiye Yesiliiziimlii ve Y6resi Kuzugdbegi Mantar Festivali’nin
destinasyon imajimna katki sagladigini tespit etmistir. Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollon & Duarte'nin
(2017)’nin ¢alismasinda gastronomik etkinliklerde yapilan yemek deneyimlerinin destinasyon imaj1 iizerinde etkili
oldugu belirtilmistir. Erdem, Mizrak & Aratoglu (2018) ¢aligmasinda Uluslararasi Mengen Ascilik ve Turizm
Festivali’nin turizme ve siirdiiriilebilirlige katkisimi incelemis ve calisma sonucunda festivalin bdlgeye ait sanat,
kiiltiir, eglence ve sosyal paylasim gibi genel imaji olumlu etkileyecek unsurlara katki sagladigini tespit etmistir.
[lban & K&miir (2019), Ayvalik Uluslararast Zeytin Hasat Giinlerini incelemis ve calisma sonucunda festival
turizminin bolgedeki Ayvalik zeytinyag1 ve zeytinini uluslararasi alanda tanittigini, bunun yan1 sira destinasyondaki
gastronomi turizmi, doga turizmi, kiiltiir turizmi ve su sporlar1 gibi turistik iiriin ¢esitlerinin deneyimlenmesine ve
boylelikle destinasyon markalagmasina katki sagladigini tespit etmiglerdir. Barakazi1 & Kayran (2019) Mersin’de
Narenciye Festivali’nin destinasyona katkisini incelemistir ve caligma sonucunda festivalde yapilan iriinlerin

destinasyonun sosyal medyadaki tanitiminda ve imajinda olumlu rol oynadigini tespit etmislerdir.

Deng & Tang (2020) yaptigi calismada yemek festivallerinin destinasyon imaj1 ve destinasyon sadakati tizerinde
etkili oldugunu tespit etmis ve essiz yemek deneyimlerin destinasyon markalagmasinda rol oynadigin dile
getirmistir. Saatci (2020), destinasyon imajinin olusumunda yoresel festivallerin roliinii incelemistir. Caligmada
turizm {irlinlerinin se¢ilmesinde, satin alinmasinda, halkla iligkilerde ve ekonomide 6nem kazandiran festivallerin
destinasyon imajin1 etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Giil & Seyhanlioglu (2021) calismasinda Uluslararasi

Kahramanmaras Dondurma ve Kiiltiir Sanat Festivali iizerinde bir inceleme yapmis ve c¢alisma sonucunda
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festivallerin destinasyon tanitiminda ve pazarlamasinda énemli bir rolii oldugunu tespit etmislerdir. Supriono &
Yulianto (2021)’nin ¢aligmasinda festival kalitesinin destinasyon imajimi etkiledigi tespit edilmistir. Davras &
Ozpergin (2021)’in GastroAntep Festivali’nde yaptiklari galismaya gore festival hizmet kalitesi, davramigsal niyet ve
destinasyon imaj1 tizerinde oldukca giiclii bir etkiye sahiptir. Yapilan bu ¢alismada da gastronomi festivallerinin

destinasyon imaji lizerinde etkili oldugu hipotezi kanitlanmistir.

Yemek imaji, turistlerin destinasyonda deneyimledikleri yemekler ile algiladiklar fikir ve diislincelerdir ve
destinasyon i¢in olumlu geri doniitler saglamaktadir (AB Karim & Chi, 2010; Chang & Mak, 2018; Polat, 2020).
Turistler seyahat ettikleri destinasyonda yiyecek ve igecek deneyimleri yaptiklarinda destinasyona ait gastronomi
iiriinlerini tanirlar ve bu {iriinler hakkinda bilgi sahibi olurlar. Elde edilen bu bilgiler sonucunda turistlerde
destinasyon yemekleri hakkinda algi meydana gelir. Algi olusturmasindan dolay1 destinasyondaki yiyecek
kiiltiiriiniin varlig1, destinasyonun rekabet giicii, destinasyon imaj algis1 ve destinasyon baglilig1 igin dnemlidir (Ilban,
Bezirgan & Colakoglu, 2018). Choe & Kim (2018)’in ¢aligmasina gore destinasyonda meydana gelen yerel yemek
deneyimleri destinasyon imajinda ve destinasyonun gastronomi turizmi i¢in ziyaret edilmesinde énemlidir. Hsu &
Scott (2020)’un ¢aligmasina gore yemek deneyimi ve destinasyon imaji arasinda pozitif iliski bulunmaktadir. Benli
& Yenipmar (2018)’1n ¢alismasinda da benzer sekilde yerel yiyecek deneyimlerinin destinasyon imajini etkiledigi
tespit edilmistir. Bu nedenle olusan yemek imaj algis1 destinasyonun biitiinsel imajinda 6nemlidir. Yapilan bu

calismada da Hatay’in yemek imajinin destinasyon imajini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Oneriler

Hatay ¢ok fazla kiiltiiriin bir arada yasadig1 sehirlerden biridir. Dolayisiyla yillar igerisinde birikmis olan etnik
cesitlilikler goz 6niinde bulundurularak gastronomi festivallerindeki aktivitelerin artirilmasi imajin gii¢lendirilmesine
katki saglayabilir. Festivallerdeki yerel yiyecek tanitimlarinda yiyeceklerin dogal sunumunun disina ¢ikilmamasi igin
sehrin kirsal bolgelerinde yasayan halkin fikirlerine daha fazla bagvurulabilir. Sehirdeki bazi gastronomi festivalleri
uluslararasidir ve oldukg¢a fazla ziyaretciye sahiptir. Bu nedenle festival siiresi boyunca ziyaretcilerin festival
deneyimlerine ilgisinin siirdiiriilebilir olmasi i¢in yoresel lezzetlerin yani sira aktiviteler c¢esitlendirilebilir.
Festivaldeki deneyimlerin tam anlamiyla hissedilmesi i¢in miizigin giiclinden yararlanilabilir ve ziyaretgilere yerli

halktan kisilerin seslendirdigi yoresel sarkilar esliginde yemek deneyimi yapma olanag: saglanabilir.

Gelecekteki arastirmalarda Hatay’daki uluslararasi gastronomi festivallerine gelen yabanci ziyaretcilerin
festivalden algiladiklar1 degerin turist tiplerine gore degisip degismedigi incelenebilir. Gastronomi festivallerinin
uluslararasi platformlarda tanitiminda teknolojik uygulamalarin yeri ve etkisi incelebilir. Festivallerde sergilenen
yiyeceklerin Z kusaginin beklentisini karsilayip karsilamamasinda yoresel yiyeceklerin etkili kullanilip
kullanilmamasinin rolii incelenebilir. Festivallerin siirdiiriilebilirliginde devlet desteginin etkisi incelebilir. Festival
atmosferinin ziyaretcilerinin tekrar ziyaret niyetine ve festival siirdiiriilebilirligine etkisinde yerel iiriin bilgisinin rolii
incelenebilir. Festival ziyaretcilerinin yesil davramiglarinin festival sadakatine etkisinde yerel halkin yesil iiriin

bilgisinin rolil incelenebilir.
Beyan
Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarm bildirmesi gereken herhangi bir

cikar catigmasi yoktur. Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi igin gerekli olan etik kurul izin belgesi
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Extensive Summary

This study aims to examine the effects of the gastronomy festivals held in Hatay, one of the important gastronomy
cities of Turkey, on the image of food and destination, and also to determine how the image of food affects the holistic

image of the destination.

Etymologically, the term of festival comes from the Latin word "festum”. However, this term was originally
divided into two as festum “folk entertainment, joy, festivity” and feria “leaving work in honor of the gods” (Falassi,
1987, p. 1-2). Festivals are defined as environments where unique tourism products and resources are presented to
event attendees. For this reason, festivals not only create a destination image, but also provide benefits for the

participants and local people (Getz, 1991).

Festivals are indicators of the social, artistic and cultural accumulation of a destination and are associated with
multiple disciplines such as geography, tourism, anthropology, sociology, psychology and public health (Comert &
Cetin, 2017; Wood, 2018). Festivals have social, cultural, economic and environmental effects. The resulting effects
are reflected both to the local people and to the tourists (Frisby, 1988). In all seven regions of Turkey, festivals are
held in different months for different purposes. Food and beverage festivals, cultural festivals, art festivals, sports
festivals, and business festivals can be given as examples of these festivals (Quinn, 2005; Onat & Giilay, 2015;

Sengiil & Geng, 2016; Ardahan & Caligskan, 2010; Yavuz, 2011).

Festivals are the precursors of gastronomic experiences. Some visitors, who want to have various dining
experiences, participate in activities, visit farms and restaurants to spend more time at the destination than the
specified time after the festival experiences and to taste other local products of the destination. This situation
contributes to the strengthening of the destination food image and the destination economy (Hall, Mitchell, &

Sharples, 2003; Huang, Li & Cai, 2010; Kiigiik, 2017)

Gastronomy festivals are events where destination-specific local foods and beverages are exhibited (Sengiil &
Geng, 2016). Taste, location and tradition are important factors in the design of gastronomic festivals (Lopez-Guzman
et al. 2017). These festivals increase the attractiveness of destinations, add value to experiences, increase local
product knowledge, contribute to the economy and create sustainability (Cetin, Demirel & Cetin, 2019; Cohen &
Avieli, 2004; Atak, 2009 Ekerim & Tanrisever, 2020). In addition, according to many studies, gastronomy festivals
are very important in touristic motivation (Park, Reisinger & Kang 2008; Chang, 2011; Min, 2014; Lopez-Guzman
et al. 2017).
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Image is the sum of all opinions about any person, organization or situation (Balta Peltekoglu, 1997). Foods are
products that are unique and attractive in the projection of the image. Therefore, it is important in strengthening the
image (Hall & Sharples, 2003; Alderighi, Bianchi, & Lorenzini, 2016). Gastronomy image covers the impressions
of destination visitors about gastronomic products and food culture (Chang & Mak, 2018). Increasing interest in
various dining experiences has increased people's visits to dining destinations (Ab Karim & Chi, 2010). Considering
the different studies on food image, food image is effective on factors such as satisfaction, revisit intention and

destination image (Ryu & Jang, 2006; Lertputtarak, 2012; Zain, Zahari & Hanafiah, 2018).

Destination image is all of the thoughts, beliefs and impressions of individuals about the relevant tourism region
(Ceylan, 2011). Positive perception of the image created by the destination creates satisfaction and loyalty (Chi &
Qu, 2008). Destinations have attractive features. These features affect the perceptions of visitors about the services
offered at the destination, the formation of a positive image, sustainability, and behavioral intentions (Oztiirk &

Sahbaz, 2019).
Method

The population and sample of the study consists of individuals who visit gastronomy festivals in Hatay province.
Quantitative research methods were used in the study and questionnaire technique was used to collect data. In the
prepared questionnaire, Yoon et al. (2010) festival quality scale, consisting of 8 dimensions and 28 questions, Chi et
al. (2013) food image scale consisting of 3 dimensions and 12 questions and the destination image scale of Baloglu
and McClearly (1999) consisting of 5 dimensions and 17 questions were used. The questionnaire form was sent to
600 people who attended the gastronomy festival in Hatay between December 24, 2020 - July 10, 2021, and 450

forms that were returned were used in data analysis. SPSS and AMOS programs were used in the analysis of the data.
Results

When the results of the analysis are examined, the gastronomy festivals held in Hatay have a significant effect on
the food image and destination image, the resulting food image also positively affects the holistic image of the
destination, and the food image affects the destination image. It has been determined that it affects different studies
on this subject. The findings obtained showed similar results with previous studies (Vesci & Botti, 2019; Barakazi

& Kayran, 2019; Deng & Tang, 2020; Yang et al. 2020; Xu, Kim & Reijnders, 2020).
Conclusion

Food is a factor that creates attraction in touristic activities, directs tourists' perceptions of destination image,
improves the image and is of great importance for touristic destinations. Festivals are events where people gather
together for certain purposes, the culture of the destination is brought to the fore, and the social communication of
people about the elements exhibited in the festival is strengthened. Gastronomy festivals are events that showcase
the food culture of a destination. Hatay is one of Turkey's gastronomic cities within the scope of UNESCO Creative
City Network. Due to its food culture, Hatay hosts many national and international gastronomy festivals throughout
the year. Since these festivals are very popular with local and foreign tourists, it is important to promote the festivals
and food culture in the city. For this reason, festivals make positive contributions to Hatay's food image and

destination image.
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