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Keywords

Turizm tilkemiz i¢in 6nemli bir gelir kaynagidir. Son yillarda gastronomik imaj ve olumlu
bir destinasyon imaj1 turizm pazarlamasinda, rakiplerle farklilik olusturmak adina 6nemli
birer unsur haline gelmistir. Bu nedenle bu arastirmada kiiltiirel miras ve destinasyon
ozellikleri bakimin hatirt sayilir bir ge¢mise sahip olan Kahramanmaras ilinde, sehrin
gastronomik ve destinasyon imajini 6lgmeye yonelik bir ¢alisma yapilmistir. Aragtirmanin
amaci, Kahramanmaras iline disardan gelenlerin destinasyon se¢iminde énem verdikleri
unsurlari, gastronomik imaj algilarii ve tekrar ziyaret niyetlerini belirlemektir.
Arastirmanin evreni, Kahramanmaras’a disaridan ¢aligmak ve okumak igin gelen kitledir.
Veriler online anket teknigi ile elde edilmis ve 399 veri seti lizerinden analiz yapilmistir.
Veriler Statistical Package for Social Sciences for Windows 25.0 ve Kismi En Kiiciik
Kareler Yol Modelleme Yontemi 4 programi kullanilarak, yapisal esitlik ile analiz
edilmistir. Arastirmanin tiim hipotezleri kabul edilmistir. Elde edilen bulgulara gore; sehre
disardan gelenlerin Kahramanmarag’in gastronomik ve destinasyon imajint olumlu buldugu
ve bununda tekrar ziyaret niyetleri izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Ayrica gastronomik imajinin sehrin destinasyon imaji iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Gelecek arastirmalar igin Oneriler ise; arastirmanin ¢apinin
genisletilerek iilke ¢apinda yapilmasi ve katilimcilarin yerel turistler ile yabanci turistlerden
olugmasidir.
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Tourism serves as a significant source of income for our country. In recent years,
gastronomic imagery and a favourable destination image have emerged as significant
components in tourism marketing to differentiate from competitors. This study was
designed to assess the gastronomy and tourism image of Kahramanmaras, a locale with
significant cultural heritage and tourist characteristics. The objective of the study is to
identify the aspects that external visitors prioritise in their destination choice, their opinion
of the culinary image, and their intention to revisit Kahramanmaras. The research
population comprises people who travel to Kahramanmaras for employment and
educational purposes. The data were collected via an online survey method, and 399
datasets were examined. The data were examined using structural equation modelling with
the Statistical Package for the Social Sciences for Windows 25.0 and the Partial Least
Squares Path Modelling Method 4. All research hypotheses were affirmed. The findings
indicate that local tourists perceive the gastronomy and destination image of
Kahramanmaras positively, which influences their intentions to revisit the area.
Furthermore, it was established that the image of gastronomy positively influences the
destination image of the city. Future research should focus on broadening the scope to
encompass a nationwide study and include both foreign and local tourists as participants.
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Turizm, geleneksel olarak insanlarin yasadiklar1 yerlerden farkli destinasyonlara seyahat ederek yeni deneyimler
edinme siireci olarak tanimlanmaktadir (Li, Cheng, Kim & Petrick, 2008, s. 290). Klasik turizm anlayiginda bu
deneyimler genellikle tarihi ve kiiltiirel mekanlan ziyaret etmek, dogal giizellikleri kesfetmek veya dinlenme odakli

aktiviteler gergeklestirmek {izerine kuruluydu. Ancak, kiiresellesme, dijitallesme ve degisen tiiketici tercihleri

dogrultusunda turizmin kapsami genislemis, deneyim odakli yeni turizm tiirleri ortaya ¢ikmistir.

Bu baglamda, gastronomi turizmi, destinasyonlarin sundugu yeme-igme deneyimlerinin, turistlerin seyahat
motivasyonlarinit ve destinasyon segimlerini etkileyen onemli bir faktdr haline gelmesiyle 6n plana ¢ikmuistir.
Gastronomi turizmi, bir destinasyonun mutfak kiiltiiriinii deneyimlemeye yonelik seyahatleri ifade eder ve turizmin
kiiltiirel boyutuyla dogrudan iligkilidir. Geleneksel turizm anlayisinin 6tesine gecen bu yaklasim, turistlerin yalnizca
bir yeri ziyaret etmekle kalmayip, o bolgenin yemek kiiltiiriinii kesfetmesini ve deneyimlemesini de icermektedir

(Chang, 2010, s. 1000).

Gastronomi turizminin yiikselisinde, iletisim teknolojilerinin ve 6zellikle sosyal medyanin etkisi biiyiiktiir. Dijital
platformlar araciligiyla sanal agizdan agiza pazarlama yayginlagmis, turistler gittikleri yerlerdeki gastronomik
deneyimlerini paylasarak diger potansiyel ziyaretcilere ilham vermeye baglamistir (Xiang, Du, Ma & Fan, 2017, s.
60). Yemek, bes duyuyu birden harekete geciren bir deneyim oldugu i¢in, turistik bir destinasyonun sundugu
gastronomik olanaklar, turistlerin genel deneyim tatmininde kritik bir rol oynamaktadir (Kavela & Crotts, 2006, s.

355).

Turizmde yemek kiiltlirlinliin 6nemi, yalnizca bir destekleyici unsur olmaktan ¢ikip, destinasyonun ¢ekiciligini
artiran ve ziyaret¢i memnuniyetini dogrudan etkileyen bir faktor haline gelmistir. Folgado-Fernandez, Hernandez-
Mogollon & Duarte (2017, s. 97), gastronomi deneyimlerinin destinasyon imaji iizerinde olumlu etkiler yarattigini
belirtmektedir. Turistler, bir destinasyonu ziyaret ederken yerel mutfagi deneyimlemeyi temel motivasyonlarindan
biri olarak gorebilmekte ve bu deneyim, destinasyon hakkindaki genel algiy1 sekillendirmektedir (Nelson, 2016, s.
202). Bu dogrultuda, gastronomi turizmi, destinasyonlarin rekabet giiciinii artirarak ekonomik anlamda da 6nemli bir
turizm alani haline gelmistir (Kattiyapornpong, Ditta-Apichai & Chuntamara, 2022, s. 253). Ancak gastronomi
deneyimlerinin destinasyon imaji ve ziyaretgilerin tekrar ziyaret etme {iizerindeki etkisinin netlestirilmesi
gerekmektedir. Ozellikle, yerel mutfak kiiltiiriiniin ziyaretgiler tarafindan nasil algilandigi, bu alginin destinasyon
imajina nasil yansidigi ve ziyartegilerin gelecekte ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme kararlarini nasil
sekillendirdigi literatiirde tartisilan bir konudur. Bu baglamda, ¢alismanin temel sorunsali, gastronomik imajin
destinasyon imaj1 tizerindeki etkisini ve ziyaretcilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini nasil etkiledigini ortaya

koymaktir.

Bu ¢alisma, Kahramanmaras’a gelen turistlerin gastronomi turizmi deneyimlerinin, destinasyon imaj1 ve tekrar
ziyaret etme niyetleri lizerindeki etkisini incelemeyi amag¢lamaktadir. Caligmanin diger calismalardan temel farki ise;
aragtirmanin Kahramanmaras 6zelinde gerceklestirilerek, sehrin gastronomik imajimin destinasyon imaji ve tekrar
ziyaret niyetine etkisini ortaya koymaktir. Literatiirdeki Kahramanmaras’in gastronomik imaj ve destinasyon imaji
lizerine yapilmis ¢alismalar incelendiginde bu ii¢ unsurun birbirleri iizerindeki etkisini inceleyen bir ¢aligmaya

rastlanmamistir. Bu nedenle arastirma konusu olarak segilmistir.
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Calismanin ilk boliimiinde kavramsal gerceve ¢izilerek gastronomi turizmi ve destinasyon imaji kavramlari

detaylandirilmus, ikinci boliimde ise arastirma yontemi, bulgular, sonuglar ve degerlendirmeler yer almaktadir.
Kavramsal Cerceve
Gastronomik Imaji

Yerel mutfak deneyimi son zamanlarda turizm endiistrisi alaninda 6ne ¢ikan bir kavram haline gelmistir. Turistler
bir cazibe merkezini sadece cazibesi i¢in degil ayn1 zamanda, sunduklar1 yerel yemekler i¢in ziyaret etmeye
baslamalar1 ile sektoriin énemli bir parcasi haline gelmistir. Literatiir incelemesi sonucu gastronomi turizminin
destinasyon imajinin 6nemli bir par¢asi oldugu, bu konuda bircok calisma (Akyol, 2019; Eren, 2016; Lertputtarak,
2012; Eren & Celik, 2017; Lin, 2006) ve tanim yapildig1 sonucuna ulagilmistir. Bu tanimlardan biri PeStek ve
Cinjarevi¢ (2014: 1824) tarafindan yapilmis ve tiiketicilerin bir destinasyondaki yiyecek ve igecek deneyimlerini
bilissel, duygusal degerlendirmeleriyle ortaya ¢ikan algilar olarak ifade etmistir. Eren ve Celik (2017) gastronomi
imajini; bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin bu destinasyonun nitelik ve 6zelliklerine ait deneyimlerinden
kaynaklanan duygu, inang¢ ve izlenimlerin bir biitiinii olarak tanimlamislaradir. Lin (2006: s.33) ise gastronomi
imajini, bir destinasyondaki yiyecek ve igeceklerin soyut anlamlar1 ve temel 6zellikleri olarak tanimlamistir.
Gastronomik imajinin yiyeceklerle ilgili bilgilerin toplam1 ve sadelestirilmis hali oldugunu sdéylemistir. Gastronomi
ve mutfak sanatlari ile alakali her konu, destinasyonu 6nemli derecede etkileyebilecek bir giice sahiptir. Bununla
birlikte gastronomi bir destinasyonun tarihi, sosyal ve kiiltiirel ¢ekiciliklerine imaj olarak katkis1 olan bir kuvvet
dengesi 6zelligi tasimaktadir (Bjork & Kauppinen-Réisianen, 2016). Echtner ve Ritchie (1991, s. 10) yapmus olduklari
caligmada destinasyon imajinin &zelliklerini siralarken farkli mutfaklara ait yiyecek ve igeceklerin de destinasyon
imajinin ozellikleri arasinda oldugunu belirtmistir. Turistler mekanin tadini ¢ikarirken ayni zamanda yemeklerinde
tadin1 ¢ikarmaktadir. Bu sebeple ziyaretgilerin yerel yemekler konusunda yasadigi deneyimler bir destinasyonun
degerlendirilmesinde dnemli unsurlarindan biri olmustur (Hendijani, 2016, s. 281). Turizm ag¢isindan memnuniyet
ve bir destinasyonun imaji gezi oncesi beklentiler, gezi sirasinda ger¢eklesen deneyimler ve sonrasinda bunlarin
degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Memnuniyet bu degerlendirmenin olumlu psikolojik sonuglar vermesi ile
olugmaktadir (MacKay & Crompton, 1990, s. 48). Oliver ‘in Beklenti- Onay Teorisine (ECT) gore, miisteri
memnuniyeti iiriin/hizmetin ger¢ek deneyimi ile ortaya ¢ikmaktadir. ECT tiiketicilerin siral1 bir siirecin sonunda
memnuniyete ulagacagmi ileri siirmektedir. Siire¢ ziyaretcilerin triin/hizmeti satin almadan 6nce beklentilerini
olusturduklar1 zamanla baslar, tirlin/hizmeti kullandiktan sonra performansi hakkinda algilar olusturur ve beklentileri
karsilagtirir.  Uriin/hizmetin ~ performanst  beklentilerini  karsiliyor ise memnuniyetle sonuglanan onay
gerceklesmektedir (Yasami, Promsivapallop & Kannaovakun, 2021, s. 596). Yiyecekler bir tatilin zevkini artiran
turistleri bir destinasyona ¢eken duyusal ve duygusal deneyimler saglar. Bazi turistler igin tat, koku ve gorsellik gibi
duyusal faktorler yerel yemek seceneklerini deneme konusunda tesvik edici rol oynamaktadir (Hendijani, 2016, s.
279). Roozbeh, Ng & Boo (2013) yapmis oldugu ¢alisma memnun turistlerin davranigsal niyetin iki ana gostergesi
olan tekrar ziyaret etme ve olumlu agizdan agiza iletisimi ger¢eklestirdigini ortaya koymustur. Nitekim turizm
arastirmacilari, gastronomi deneyiminin davranigsal niyet ve destinasyon tavsiyesi ile sonuglanacagini bulmuslardir
(Song & Kim, 2022; Sahin & Kiliglar, 2023). Bir destinasyonun imaj1 ele alinirken biligsel, duyussal ve kosullu
bilesenler agisindan degerlendirilir. Biligsel imaj, bir destinasyonun nitelikleri hakkindaki inanglar veya bilgilerdir.

Duygusal imaj ise, destinasyona yonelik hisler veya baglilik anlamina gelmektedir. Ziyaretgilerin bir destinasyona
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iligskin biligsel ve duyussal degerlendirmeleri birbirleri ile iliskilidir. Ziyaretgilerin destinasyona iligkin yargilarin
dayanan biligsel imaj, onlarin bir destinasyona yonelik se¢im ve davraniglarini etkileyebilecek duygularin 6nciilii
olarak islev goriir. Kognitif imaj ise, bireyin fiili davranislar1 yani, bir yeri tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye
etme olarak islev gormektedir. Buna dayanarak bir destinasyonun imajinin bir pargasi olarak gastronomik imaj da
biligsel, duyussal ve sarta bagh olarak ele alnabilir. Biligsel gastronomik inang, bir destinasyonun yemekleri
hakkindaki inang ve bilgileri ifade eder. Biligsel gida imajina drnek verilecek olursa; kalite, gida giivenligi, kalite,
saglik, kiiltiir oryantasyonu, mutfak sanatlari ve pisirme teknikleri gibi gida ile ilgili ¢esitli nitelikleri kapsamaktadir
(Ding, Jiang & Qu, 2022, s. 4159). Yemek tatmak ve zevk icin seyahat etmek gibi turizm faaliyetleri, eglence ve
keyif gibi duygusal degerler icermektedir. Duygusal degerlerde bir destinasyonun degerlendirilmesinde 6nemli bir
unsurdur (Sanchez, Callarisa, Rodriguez & Moliner, 2006, s. 402). Miisteriler bir {iriiniin tiiketiminden keyif
aldiklarinda, bu durum toplam deneyimlerine hedonik deger kattig1 icin tutumlari etkileyebilmektedir (Choe &
Kim, 2018, s.7). Buradan hareketle fiziki deneyim ve degerlendirmeler sonucu olusan hislerde o destinasyonun
duygusal imajimni ifade etmektedir diyebiliriz. Yerel mutfak ve memnuniyet arasindaki baglantiy1 arastiran
arastirmacilar (Kim vd., 2018; Chang vd., 2010; Rousta & Jamshidi, 2020) gastronomi bir yeri ziyaret ettikten sonra
cekici goriilmesi halinde destinasyon deger kattigini, imajin1 ve popiilaritesini artirdigini bulmuslardir. Literatiirdeki
calismalara dayanarak aragtirmanin H3 hipotezi: Gastronomik imajin destinasyon imaj1 iizerinde pozitif bir etkisi

vardir, Onermesi olusturulmustur.

Ziyaretgiler yiyecekleri hem duygusal zevk hem de enerji i¢in tilketmektedirler. Normal beslenmelerinden farkli
farkli olarak yerel yiyecekler tercih ettiklerinde de muhtemelen beklentilerini karsilayacak ve ihtiyaglarini giderecek
olumlu duygusal faydalar beklemektedirler (Rousta & Jamshidi, 2020, s. 77). Ziyaretgiler tizerinde duygusal
faydalarin yaninda fiziksel, kiiltiirel, statii ve prestij gibi farkli giidiileyiciler de etkili olabilmektedir. Yeme i¢cme
faaliyetlerinin gergeklestirildigi seyahatlerden kazanilan deneyim ve tariflerin, sosyal hayatlarinda kullanabilme

bireyler agisindan bir statii gdstergesi olabilmektedir.
Destinasyon imaji

Turizm bolgesel kalkinmanin itici giicli olarak goériilmektedir. Basarili bir seklide yapilan destinasyon turizmi, o
destinasyonun turizm gelirini, istthdamini, diger gelirlerini ve devletin gelirini artirir. “Bir kiginin bir destinasyonla
ilgili sahip oldugu inanglarin, fikirlerin ve izlenimlerin toplam1” olarak kabul edilmektedir (Crompton, 1979, s. 18).
Destinasyon imaji, belirli bir yerin dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, bos zaman ve eglence gibi tiim
nesnel bilgilerini veya bireyin bir yerle ilgili genel algisinin hayal giicii, izlenimleri, 6nyargilar1 ve ifadesi olarak
tanimlanir (Boo vd., 2009, s. 223). Destinasyon imaj1, mevcut ve potansiyel turistler agisindan davranigsal niyetin
onemli bir ayagini olusturdugu i¢in, olusturulan destinasyon imaji turistlerin karar verme siireglerini olumlu yonde
etkileyecektir. Yani turistler artan hizmet kalitesinden meniin olsalar dahi, 6rnegin bolgeye seyahat etmenin giivenli
olmamas1 veya bolgedeki ekonomik istikrarsizlik gibi imaj zedeleyici durumlar varsa, turistler o bolgeye seyahat
etmeyebilir. Olumsuz durumlar ve olaylar o destinasyonun imajinin zedelenmesine ve turistlerin o destinasyonu

tercih etmemelerine neden olabilir (Davras & Ozpercin, 2021, s. 453).

Bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin memnuniyetlerini ve tekrar ziyaret etme istegini etkileyen en nemli
faktorlerden birisi destinasyon imajidir. O destinasyonu ziyaret etmek isteyen veya ziyaret etmis olan turistlerin o

yerle ilgili algiladiklar1 imaj, o destinasyonun turizm gelecegini belirleyen ana faktordiir. Turizm soyut bir yapiya
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sahip oldugundan, destinasyonlar arasinda rekabet eden wunsur imajdir. Turistlerin davraniglarinin
degerlendirilmesinde ii¢ evre bulunmaktadir. Bunlar destinasyon ziyaretinden Once, ziyaret sirasinda ve ziyaret
sonrasidir. Destinasyonun imaji, ziyaret once sinde satin alma kararin verilmesinde etkili olmaktadir. Destinasyona
yapilan ziyaret ve sonrasinda bu deneyimin degerlendirilmesi de destinasyona karsi davraniglarin ve tekrar ziyaret

niyetinin sekillenmesini saglamaktadir (Akyurt & Atay, 2009, s. 12).

Destinasyon imajinin olugsmasinda etkili olan unsurlarin tespit edilmesine yonelik ilk bilimsel ¢alismalarda biligsel
unsurlarin etkili oldugunu ileri siiren fikirler tartisilmistir (Crompton, 1979a, s. 22). Daha sonra Baloglu ve McCleary,
yaptiklart calismada imaj olusumunda biligsel unsurlarin yaninda duygusal unsurlarinda etkili oldugunu iddia
etmislerdir (1999, s. 869). Gartner (1994) ise calismasinda destinasyon imajinin olusmasinda biligsel ve duygusal
unsurlarin yaninda ¢aba ve gayret gerektiren unsurlardan bahsetmistir. Caba ve gayret ifadesiyle, niyet ve eylem
gerektiren davranistan bahsetmektedir. Niyet destinasyonun belirli bir zaman dilimde ziyaret etme olasiligini ifade
ederken eylem ise ziyaret sonrasi sikayetlerin veya destinasyonla alakali olumlu olumsuz degerlendirmelerin agizdan
agiza iletilmesi ile olusacak olan destinasyon imajinmi ifade etmektedir (Akyurt ve Akay, 2009, s. 37). Yapilan
arastirmalar (Baloglu & McCleary, 1999; Lin vd., 2007) bilissel ve duygusal imajin dogrudan veya dolayli olarak
biitiinsel imaj {lizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Qu vd. (2011, s. 473), imaj bileseni cagrisimlari ile elde
edilen olumlu genel destinasyon imajinin tekrar ziyaret ve olumlu bir destinasyon imaji i¢in ¢ok 6nemli oldugunu
belirtmistir. Destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkisini arastiran ¢alismalar (Stepchenkova &
Morrison, 2008; Prayag, 2009; Lee, 2009; Chen & Funk, 2009; Li vd., 2010; Xiang vd., 2010; Assaker vd., 2011;
Kim vd., 2012; Lertputtarak, 2012; Assaker & Hallak, 2013; Lin, 2013; Cheng & Lu, 2013; Tavitiyaman & Qu, 2013;
Pratminingsih, vd., 2014; Hallmann vd., 2015; Allameh, vd., 2015; Stylos vd., 2016; Song vd., 2017; Stylos vd.,
2017; Folgado-Fernandez vd., 2017; Tan, 2017; Li, vd., 2018; Trung & Khalifa, 2019; Loureiro & Jesus, 2019;
Nguyen Viet vd., 2020; Soonsan & Somkai, 2022; Cham vd., 2021; Culi¢ vd., 2021; Liang & Lai, 2023; Kareem &
Venugopal, 2023; Metin & Kalay, 2021; Bekar vd., 2017; Ozdemir, 2019; Oztiirk & Sahbaz, 2017; Cgan & Sak;
2024; Korucuk & Cetin, 2024; Yalman, 2023; Manci, 2024; Cavusoglu vd., 2023; Giines, 2024; Zaro & Belber,
2024) imajin dogrudan veya dolayl olarak ziyaretgilerin tekrar ziyaret niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagmistir. Bu arastirmalardan yola ¢ikarak, destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyeti iizerinde etkiye sahip
oldugunu soyleyebiliriz. Literatiirdeki caligmalardan hareketle; arastirmanin H2 hipotezi: Destinasyon imajinin

tekrar ziyaret niyeti izerinde pozitif etkisi vardir, dnermesini kurabiliriz.
Tekrar Ziyaret istegi

Miisterilerin bir markanin veya bir isletmenin hizmetini daha once satin alarak deneyimlemesi ve bu deneyim
dogrultusunda ayn1 markadan veya isletmeden tekrar satin almak istemesidir. Bu nedenle tekrar satin alma olayinin
gerceklesmesi i¢in, bu hizmetin daha 6ncesinden deneyimlenmesi gerekir (Kuo, Wu & Deng, 2009). Arastirmalar
(Hendijani, 2016; MacKay & Crompton, 1990; Hendijani vd., 2013; Song & Kim, 2022; Sahin & Kili¢lar, 2023)
belirli bir yiyecege karsi olumlu tutumun, onu satin alma ve bagkalarma tavsiye etme niyetine yol agtiginm
gostermektedir. Phillips, Asperin & Wolfe (2013) yaptiklar1 arastirmada Kore yemeklerine karsi olumlu tutum
besleyen ziyaretgilerin, Kore’yi ziyaret etmeye istekli olduklarini bulmustur. Bireyin bir turizm destinasyonunu
tekrar ziyaret etmeye niyetli olmasi, o destinasyonu tekrar ziyarete istekli ve hazir olmasi anlamina gelmektedir (Han

& Kim, 2010, s. 664). Um, Chon & Ro (2006, s. 1141) ise “tekrar ziyaret etme niyeti, yeniden ziyaret etme kara
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stirecinin baslangici olmaktan ziyade, memnuniyetin bir uzantis1” olarak goriilmiistiir. Arastirmacilar bir yeri ilk defa
ziyaret eden turistten daha c¢ok, tekrar ziyaret eden turistin dnemli oldugunu ifade etmislerdir. Gitelson ve Crompton
(1984, s. 201) tekrarlayan ziyaretlerin Onemini vurgulayan ilk arastirmacilardir. Ziyaretciler gittikleri bir
destinasyona tekrar giderek begenmeme riskini azaltmaya ve sirprizlerle karsilagma ihtimalini diistirmek
istemekteler. Ayn1 mekéna duygusal olarak baglilik hissetme, ayni insanlarla karsilagma, tekrar ziyaret ederek oray1
detayli olarak gezmek ve tecriibelerini diger insanlarla paylagma istegi tekrar ziyaret niyeti iizerinde etkili olmaktadir

(Cetin & Pergin, 2021, s. 601).

Destinasyon imaj1 ve gastronomik imajin tekrar ziyaret niyetine etkisi bu arastirmanin kapsamini olusturmaktadir.
Mevcut literatiir biligsel ve duyussal destinasyon imajlarinin, destinasyonu tekrar ziyaret etme isteginde olumlu
dogrudan bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Chew & Jahari, 2014: Alcaiiiz, Garcia & Blas, 2009). Bununla
birlikte imajin etkisi yalnizca destinasyonun sec¢imi asamasiyla smirli olmayip, ziyaretcinin davranislarinin tiim
asamalarin etkilemektedir. Bigne, Sanchez & Sanchez, (2001, s. 609) ve Court ve Lupton (1997) bir destinasyonun
imajinin hem tekrar ziyaret niyetini hem de buray1 tavsiye etme niyeti olumlu yonde etkiledigini ifade etmistir. Baska
bir ifade ile, gastronomik imajin destinasyon imajinin olusmasindaki unsurlardan biri olarak ifade edildigine gore;
gastronomik imajin da bir yeri tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etmede olumlu bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir. Ayrica yapilmis bircok arastirma (Hendijani vd., 2013; Song & Kim, 2022; Sahin & Kiliglar, 2023)
gastronomik ve destinasyon imajinin tekrar ziyaret istegi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu goéstermektedir.
Literatiirdeki ¢aligmalara dayanarak arastirmanin H1 hipotezi: Gastronomik imajin tekrar ziyaret niyeti tizerinde

pozitif bir etkisi vardir, 6nermesi kurulmustur.
Yontem

Aragtirmanin bu boliimiinde; aragtirmanin amag, model, 6rneklem, hipotez, veri toplama yontemi ve arastirma

6lgeklerine yonelik bilgilere yer verilmistir.
Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu aragtirmanin amaci, gastronomik ve destinasyon imajinin ziyaretgilerin tekrar ziyaret niyetine etkisini
inceleyip bulgularla ortaya konulmasidir. Bu amagla daha once yapilan ¢alismalardan yola ¢ikarak ve literatiirde

kullanilan degiskenler esas alinarak olusturulan arastirma modeli sekil 1’de gosterilmistir.
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Gastronomik imaj

Tekrar Ziyaret Niyeti

Destinasyon imaji

Sekil 1. Arastirma Modeli
Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Kahramanmaras iline disardan gecici siireligine calismak ve okumak icin gelen kitle
olusturmaktadir. Bu kitlenin secilmesinin nedeni sehri tanimakla birlikte objektif bir degerlendirme yapabilecek
olmalaridir. Sehre ¢aligmak icin gelen kitlenin biiytikliigii tespit edilemediginden, arastirmanin evren biiyiikliigii belli
degildir. Evrendeki kisi sayisi (n) bilinmedigi i¢in n=1t2.p. q/d2 formiilii temel alinarak (P =,50 q=0,50 t=0a=0,05
icin 1,96 d =%95’lik giiven aralig1 i¢in 0,05 n=(1,96)2. 0,50. 0,50/1,96 hesaplandiginda 6rneklem sayis1 384 olarak
bulunmustur (Ozdamar, 2003; Parmaksiz ve Ozer, 2022). Evreni temsil eden 399 katilimciya kolayda 6rnekleme

yontemi ile ulagilmastir.
Veri Toplama Teknigi ve Uygulama Siireci

Aragtirma verilerinin toplanmasinda online anket yontemi kullamlmistir. Anketin sorular1 Ozersin (2019)’in
calismasinda kullandig1 anket sorularinin Kahramanmaras’a uyarlanmasi ile olusturulmustur. Ozersin (2019)
calismasinda anket sorularini hazirlarken; Gastronomik imaj ile ilgili olarak, Hu ve Ritchie (1993), Rimmington and
Yiiksel (1998) ile M.H. Jalis, M.S.M. Zahari, M. Izzat, Zulhan Othman’in “Western Tourists Perception of Malaysian
Gastronomic Product” adli caligmasiyla, bu konu ile ilgili yapilan yerli ve yabanci makalelerde yer alan diger benzer
anket caligsmalarini incelemistir. Gastronomik imaj hakkindaki sorulari, Sarunya Lertputtarak*“in “The Relationship
Between Destination Image, Food Image, and Revisiting Pattaya, Thailand” baslikli ¢alismasindan; Destinasyon
secimi ile ilgili sorulari ise, Joseph S. Chen ve Dogan Giirsoy’ un “An Investigation of Tourists” Destination Loyalty
and Preferences” baslikli ¢alismasindan; sehre disaridan gelenlerin tekrar ziyaretlerine yonelik diisiincelerini
o6grenmek i¢in son 3 soruyu da, Sehmus Baloglu’'nun “Image Variations of Turkey by Familiarity Index:

Informational and Experiential Dimensions” baglikli ¢alismasindan uyarlamistir.

Uyarlanan sorular katilimcilardan ve akademisyenlerden olusan 120 kisilik bir guruba 6n test yolu ile uygulanmas,
katilimc1 ve uzman gorislerine gore gerekli goriilen diizeltmeler yapilarak anket ¢aligmasi gerceklestirilmistir.
Toplam 399 katilimciya anket uygulanmistir. Katilimcilara online anketlerle WhatsApp gruplarindan ulasilmistir.

Aragtirmaya konu olan anket {i¢ bolimden olusmaktadir. Anketin birinci bdliimiinde katilimcilarin
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Kahramanmaras’ta ka¢ kez bulundugu, burada bulunma siireleri ve seyahat fikrini nereden aldig ile alakali sorular
bulunmaktadir. Ikinci boliimde ise; katilimcilarin Kahramanmaras’a yonelik destinasyon imajimi (14), gastronomik
imaj (12) ve tekrar ziyaret niyetini (3) dlgmeye yonelik 29 6lcek sorusu yer almaktadir. Olgek sorularmin
olusturulmasinda 5°li likert dlcegi kullanilmistir. Ugiincii ve son boliimde ise katilimeilarin demografik 6zelliklerini
Olcmeye yonelik sorular yer almaktadir. Veriler 10 Eyliil 2024 ve 27 Ekim 2024 tarihleri arasinda online olarak
toplanmustir. Bu calisma i¢in Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulundan

29.12.2023 Tarih ve 2023-44 Sayili oturumunda 3 nolu karar ile etik kurul onay1 alinmustir.
Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, aragtirmanin amacina uygun olarak yapilan analiz sonuglar1 verilmistir. Arastirmaya

katilan kisilerin demografik 6zelliklerinin yer aldig1 veriler Tablo 1’de gosterilmistir.

Aragtirma verilerinin normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Normal dagilima uygunlugu Q-Q Plot ¢izimi ile
test edilebilir (Chan, 2003, s. 280-285). Arastirma verilerinin normal dagilimda olmasi, basiklik ve carpiklik
degerlerinin +3 arasinda olmasina baglidir (Shao, 2002, s. 67). Pearson korelasyon ise numerik degiskenler arasindaki

iligkiyi test etmede kullanilmistir. Kurulan model dogrultusunda yapisal esitlik analizleri yapilmstir.

Arastirmaya katilan kaliimcilarin demografik 6zellikleri incelenmis ve elde edilen sonuclar asagida Tablo 1°de

gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degiskenler n Y%
i1k kez 60 15.0
Kahramanmaras’ta bulunma ki kez 12 3.0
sayist Ug kez 16 4.0
Dort kez ve daha fazla 311 78.0
3 giin veya daha az 62 16.0
Kahramanmarag’ta  kalma 4 ila 7 giin 25 6.3
say1si (giin) 8 ila 14 giin 13 33
15 giin veya daha fazlasi 299 75.0
Seyahat acentesi/tur operatorleri 10 3.0
Arkadaslar ve akrabalar 145 36.3
, Seyahat Kitaplari/Rehberleri 7 2.0
Kahramanmarag’t  seyahat i o .
fikri edinilen yer Daha oncekl' ziyaretimden 39 10.0
TV ve Dergilerden 0 0
Sosyal medya 24 6.0
Diger 174 44.0
Cinsiyet Kadin 246 62.0
Erkek 153 38.3
18-29 289 72.4
30-39 52 13.0
Yas 40-49 31 8.0
50-59 26 6.5
60-69 0 0.0
70 ve iizeri 1 0.3
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi (devamu)

. Evli 93 233
Medeni durum Bekar 306 77.0
[lkokul Mezunu 8 2.0
Ortaokul Mezunu 20 5.0
Egitim diizeyi I:ise Mezunu 118 30.0
On Lisans Mezunu 100 25.0
Lisans Mezunu 126 32.0
Yiksek Lisans/Doktora 27 7.0
10.000 TL ve alt1 160 40.0
10.001-25.000 TL 111 28.0
25.001-40.000 TL 62 16.0
Aylik gelir 40.001-55.000 TL 31 8.0
55.001-70.000 TL 12 3.0
70.001-85.000 TL 4 1.0
85.001- 100.000 TL 7 2.0
100.001 TL ve lizeri 12 3.0
Emekli 14 4.0
Ogrenci 149 37.3
Isci 36 9.0
Meslek Memur 48 12.0
Ev hanimi 28 7.0
Serbest Meslek 30 7.5
Digerleri 94 24.0
Marmara 29 7.3
I¢ Anadolu 28 7.0
Karadeniz 15 4.0
. .. Ege 22 5.5
Gelinen bolge Akdeniz 211 53.0
Dogu Anadolu 17 4.3
Giineydogu Anadolu 67 17.0
Anadolu 10 2.5
Toplam 399 100.0

Aragtirmaya katilan katilimcilarin  demografik 6zelliklerine goére dagilimi Tablo 1’de verilmistir.
Kahramanmaras’ta bulunma sayisina gore dagilim incelendiginde, katilimeilarin %15’inin ilk kez, %3 tiniin iki kez,

%4 linlin ii¢ kez ve %78 inin ise dort kez ve daha fazla oldugu goriilmektedir.

Kahramanmaras’ta kalma sayisina gore dagilim incelendiginde, katilimcilarin %16’smin 3 giin veya daha az,
%6,3’linlin 4 ila 7 gilin, %3,3’liniin 8 ila 14 glin ve %75’inin 15 giin veya daha fazlasi oldugu goriilmektedir.
Kahramanmaras’1 seyahat fikri edinilen yere gore dagilim incelendiginde, katilimcilarmm %3’iiniin seyahat
acentesi/tur operatorleri, %36,3 iiniin arkadaslar ve akrabalar, %2’sinin seyahat kitaplari/rehberleri, %10’unun daha

onceki ziyaretimden, %6’smin sosyal medya ve %44 {inlin diger oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin - %62’sinin  kadin, %38,3’linlin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaslarma gore
dagilimlar1 incelendiginde, katilimeilarin %72,4’linlin 18-29, %13’{iniin 30-39, %8’inin 40-49, %6,5’inin 50-59 ve
%0,3’tinlin 70 ve {izeri oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin %23,3’tniin  evli, %77’sinin bekar oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim diizeylerine goére dagilimlari incelendiginde, katilimcilarin %2’sinin ilkokul, %5’inin
ortaokul, %30’unun lise, %25’inin 6n lisans, %32’sinin lisans ve %7’sinin yiiksek lisans oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin aylik gelirlerine gore dagilimlart incelendiginde, %40,1’inin 10.000 TL ve alt1, %28’inin 10.001-
25.000 TL, %16’s1nin 25.001-40.000 TL, %8’inin 40.001-55.000 TL, %3 tiniin 55.001-70.000 TL, %1’inin 70.001-
85.000 TL, %2’sinin 85.001- 100.000 TL ve %3’{iniin 100.001 TL ve iizeri oldugu goriilmektedir.
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Katilimeilarin mesleklerine gore dagilimlar incelendiginde, katilimeilarin %4 iiniin emekli, %37,3 {inilin 6grenci,
%9’unun is¢i, %12’sinin memur, %7’sinin ev hanimi, %7,5’inin serbest meslek ve 24’{iniin ise digerleri oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarin geldikleri bolgelere gore dagilimlan incelendiginde, katilimcilarin %7,3 {inlin Marmara, %7’sinin
Ic Anadolu, %4’iiniin Karadeniz, %5,5’inin Ege, %53 {iniin Akdeniz, %4,3’iiniin Dogu Anadolu, %17’sinin

Gilineydogu Anadolu ve %2,5’inin Anadolu oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Degiskenlerin Tanimlayici Istatistikleri

Minimum Maksimum Ortalama Standart Sapma
Destinasyon Imaji 1.21 5.00 3.69 0.86
Gastronomik Imaj 1.00 5.00 3.93 0.91
Tekrar Ziyaret Niyeti 1.00 5.00 3.75 1.15

Degiskenlerin tanimlayici istatistikleri Tablo 2’de verilmistir. Destinasyon imaji ortalamasinin 3.69+0.86,

gastronomik imaj ortalamasinin 3.93+£0.91 ve tekrar ziyaret niyeti ortalamasinin 3.75+1.15 oldugu goriilmektedir.

Aragtirmadaki 6lgme araclarinin gecerlilik ve giivenilirligini test etmek amaciyla 6ncelikle 6l¢iim modeli analiz
edilmistir. Gegerligin ve giivenirligin saglanip saglanmadigini test etmek i¢in Average variance extracted (AVE),
Composite reliability (rho _c) ve Cronbach's alpha, Composite reliability (rtho_a) gibi degerlere bakmak ve bunlarin
belirlenen degerin iistiinde oldugunu tespit etmek gerekmektedir. Arastirma degiskenlerine iliskin cronbach’s alpha,

rho_a, birlesik giivenirlik ve agiklanan ortalama varyans sonuglari tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Cronbach’s Alpha, Rho A, Birlesik Giivenirlik ve A¢iklanan Ortalama

Varyans
. . Average
, Composite Composite .
. Cronbach's b oo variance
Degiskenler reliability reliability
alpha (rho_a) (rho_c) extracted
- - (AVE)
Destinasyon Imaji 0.921 0.927 0.931 0.493
Gastronomik Imaj 0.948 0.949 0.955 0.639
Tekrar Ziyaret Niyeti 0.874 0.880 0.923 0.799

Tablo 3’te, faktdrlerin AVE ve CR degerleri verilmistir. AVE degerlerinin 0.50 veya iizeri (Hair, Risher, Sarstedt
& Ringle, 2019, s. 9) ve CR degerlerinin ise 0.70’in {lizerinde (Hair vd., 2011, s. 145), olmas1 gerekmektedir. Tablo
3’ de goriildiigii tizere; CR degerleri 0.70’in lizerindedir. Boylece olgeklerin yeterli diizeyde giivenilir oldugu
sOylenebilir. Faktorlerin AVE degerlerinin tamami 0.40’1in iizerindedir. Bu, 6l¢eklerin birlesme gecerliliginin

saglandigin ifade etmektedir.

Arastirmada kullanilan degiskenlerin giivenirlik analizi sonuglar1 da Tablo 2’de verilmistir. Cronbach Alfa ve
rho A degerlerinin 0.50’den biiyiik olmasi, arastirma 6lgeklerinin giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ise;

arastirma degiskenlerinin igsel tutarli oldugu anlamina gelmektedir.

Asagida Tablo 4’te arastirmada kullanilan 6l¢eklerin faktor yiikleri verilmistir.
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Tablo 4. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Faktér Yiikleri

Destinasyon imaji Gastronomik imaj Tekrar Ziyaret Niyeti

M1 0.682

M2 0.684

M3 0.692

M4 0.659

M5 0.667

Mo6 0.769

M7 0.682

M8 0.648

M9 0.723

M10 0.613

Mi11 0.775

M12 0.699

M13 0.707

M14 0.810

M15 0.845

M16 0.670

M17 0.832

M18 0.857

M19 0.848

M20 0.804

M21 0.855

M22 0.851

M23 0.720

M24 0.650

M25 0.767

M26 0.855

M27 0.897
M28 0.864
M29 0.919

Aragtirmada kullanilan Glgeklerin faktor yiikleri Tablo 4°te verilmistir. Faktor yiikleri incelendiginde, 0.30’un

tizerinde oldugu ve gecerli oldugu gorilmektedir.

Tablo 5. Arastirma Degiskenlerine Iliskin HTMT orani

Destinasyon Imaji Gastronomik imaj Tekrar Ziyaret Niyeti
Destinasyon Imaji
Gastronomik Imaj 0.849
Tekrar Ziyaret Niyeti 0.842 0.840

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), ayrisma gegerliligi icin kontrol edilen bir diger degerdir. HTMT oran;
modelde bulunan tiim degiskenlerin korelasyon ortalamasinin, ayni degiskenin ifadelerinin korelasyonlarinin
geometrik ortalamalarina oranidir (Dogan, 2019, s. 46-47). Burada ifade edilen HTMT degerinin 0.90 veya daha
kiigiik olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2019: 9). Tablo 5’te HTMT oranlar1 verilmistir ve bu degerlerin tamami 0.90
altindadir.

Tablo 6. Fornell Larcker kriteri

Destinasyon imaji Gastronomik imaj Tekrar Ziyaret Niyeti
Destinasyon Imaji 0.702
Gastronomik Imaj 0.686 0.800
Tekrar Ziyaret Niyeti 0.667 0.769 0.894
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Degiskenlerin yer aldigi Fornell-Larcker kriteri degerleri Tablo 6’da verilmistir. Aragtirma yapilarinin ayrigma
gecerliligini degerlendirmede Fornell-Larcker kriteri, faktor yiikleri ve Heterotrait-Monotrait oran1 (HTMT)
incelenmistir. Tablo 6’da ilgili degiskenin AVE degerinin karekokii, degiskenlerin kesigme hiicresinde bulunan ve
koyu ile belirtilmis degerlerdir. Ifade dilen degerlerin aym siitunda bulunan ve korelasyon katsayilarmi gosteren
digerlerinden biiylik olmas1 gerekir (Hair vd, 2019, s. 9). Tablo 6’da verildigi gibi, degiskenlerin Fornell-Larcker
kriterlerinin saglandig1 goriiliiyor. Ciinkii degiskenlere iliskin korelasyon katsayilariin AVE degerlerinin
karekokiinden diisiik oldugu goziikmektedir. Yani; modeldeki degiskenlerin birbirinden bagimsiz oldugu ve birbirine

karismadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu da modelin gecerliligi artiran bir unsurdur.

Tablo 7. Arastirma Degiskenlerine Iliskin R? Katsayilart

R? Diizeltilmis R?
Destinasyon Imaji 0.660 0.659
Tekrar Ziyaret Niyeti 0.651 0.649

Arastirma degiskenlerine iliskin R”2 katsayilar1 degerleri Tablo 7°de verilmistir. R*2 Degerleri modelde bagimli
degisken durumunda olan degiskenlerin agiklanma oranidir. Yani; arastirma modelindeki bagimsiz degiskendeki

degisimi aciklama derecesini ifade etmektedir.

Modelin 6lglimiiniin yapildig1 sirda giivenilirlik ve gecerlilik kriterleri saglandigindan arastirma hipotezlerini
arastirmak icin yapisal model test edilmistir. Yeniden 6rnekleme (bootstrapping) yontemi ile olusturulan yapisal
model test edilmistir. Yeniden 6rnekleme yonteminde, Hair vd. (2017) ile Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen

%95 giiven araligi ve 5000 6rneklem sayisi kullanilmistir. Yapisal model analizinin sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Yol Katsayilari

Original  Sample

Etki Sample Mean ::‘al::ll::rt t Statistics pDe'erleri
| (0) (M) P &
Destinasyon Imaji = Tekrar Ziyaret Niyeti 0.418 0.421 0.064 6.552 0.000*
Gastronomik Imaj = Destinasyon Imaji 0.812 0.813 0.020 40.170 0.000*
Gastronomik Imaj = Tekrar Ziyaret Niyeti 0.429 0.427 0.069 6.183 0.000*

Tablo 8'e gore, kabul edilen hipotezlerin t degerleri, esik deger olan 1,96 degerinin iizerindedir. Tablo 8’de yer

alan sonuglara gore hipotezlerin tamami istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir sekilde desteklenmistir.

H1 hipotezini ifade eden gastronomik imajin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkisi, istatistiksel olarak anlamli ve
pozitiftir (§=0.429, p<0.05). Bu sonuca gore Kahramanmaras ilinin gastronomik imajinin sehri tekrar ziyaret niyeti

tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu soyleyebiliriz.

Destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli bir etkisi oldugu
goriilmektedir (f=0.418, p<0.05). Yani, H2 hipotezi kabul edilmistir. Bu da destinasyon imajmin ziyaretgilerin tekrar

ziyaret niyetini olumlu yonde etkiledigini ifade etmektedir.

H3 hipotezini ifade eden, gastronomik imajin destinasyon imaj1 tizerindeki etkisinin, istatistiksel olarak anlamli

ve pozitif yonlii oldugu sonucuna ulasilmistir (3=0.812, p<0.05). H3 hipotezi kabul edilmistir.
Sonu¢

Giliniimiizde bilingli hale gelen turistler seyahatleri sirasinda yalnizca konfor aramamakta, yoreye 6zgii kiiltiirel

degerlerle ilgili bilgi edinmek ve bunu deneyimlemek istemektedirler. Uluslarin yerel ve ulusal mutfak kiiltiirt,
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uluslarin 6nemli, somut kiiltiirel degeridir. Son yillarda turizm alaninda gelisme gosteren gastronomi turizmi giderek
daha fazla ilgi goren bir seyahat ¢esidi olmustur. Destinasyonlarin bir marka ve iiriin haline gelip pazarlandigi, bu
konuda siki rekabetin yasandigi bir ortamda destinasyonlarmn rakiplerinden farklilasmasi gerekmektedir. Iste bu

farklilagmay1 saglayacak onemli kiiltiirel 6gelerden birisi gastronomik imaj ve ¢ekiciliktir.

Bu ¢alismada gastronomik ve destinasyon imajinin ziyaret¢ilerin tekrar ziyaret niyetine etkisi kiiltiirel bir gegmisi
ve birikimi olan Kahramanmaras ilinde incelenmistir. Kahramanmaras’in incelenmek istenmesindeki amag; sehrin
kiiltiirel bir mirasa, koklil bir gastronomi ge¢misine sahip olmasidir. Ayrica sehrin destinasyon ¢ekiciligi yaratan
ozelliklerden olan tarihi, kiiltiirel ve cografi unsurlara sahip olmasidir. Arastirmayla elde edilen bulgular,
gastronomik ve destinasyon imajinin sehri tekrar ziyaret niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya

koymaktadir.

Calismanin tiim hipotezleri kabul edilmistir. Arastirmanin hipotezlerinden olan; gastronomik imajin tekrar ziyaret
niyeti tizerindeki etkisi kabul edilmistir. Bu sonug, gastronomik imajin ziyaret¢ilerin sehirlerin tekrar ziyaret niyetleri
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu sonu¢ bu konuda yapilmis bilimsel arastirma (Kim
vd., 2018; Chang vd., 2010; Rousta & Jamshidi, 2020; Yalman, 2023; Liang & Lai, 2023; Kareem & Venugopal,
2023; Cavusoglu vd., 2023; Cagan & Sak, 2024; Korucuk & Cetin, 2024; Manci, 2024; Giines, 2024; Zaro & Belber,
2024) sonuglarini desteklemektedir.

Yine aragtirmanin hipotezlerinden olan; destinasyon imajimin tekrar ziyaret niyeti lizerinde istatistiksel olarak
anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Béylece destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyetini olumlu
yonde etkiledigi soylenebilir. Bu sonug (Stepchenkova & Morrison, 2008; Prayag, 2009; Lee, 2009; Chen & Funk,
2009; Li vd., 2010; Xiang vd., 2010; Assaker vd., 2011; Kim vd., 2012; Lertputtarak, 2012; Assaker & Hallak, 2013;
Lin, 2013; Cheng & Lu, 2013; Tavitiyaman & Qu, 2013; Pratminingsih, vd., 2014; Hallmann vd., 2015; Allameh,
vd., 2015; Stylos vd., 2016; Song vd., 2017; Stylos vd., 2017; Folgado-Fernandez vd., 2017; Tan, 2017; Li, vd., 2018;
Trung & Khalifa, 2019; Loureiro & Jesus, 2019; Nguyen Viet vd., 2020; Soonsan & Somkai, 2022; Cham vd., 2021;
Culi¢ vd., 2021; Liang & Lai, 2023; Kareem & Venugopal, 2023) ¢alismalarindan elde edilen sonuglari
desteklemektedir. Bu sonuca dayanarak; Kahramanmaras ilinin yer imajim gelistirecek ¢caligmalarin yapilmasi, bunun

duyurulma ve tanitmaya yonelik stratejilerin, ziyaretcilerin sehre tekrar ziyaret niyetini artiracagi sdylenebilir.

Aragtirtmanin bir diger hipotezi olan; gastronomik imajin destinasyon imaj1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu ortaya konmustur. Yani gastronomik imaj, destinasyon imajini olumlu yonde etkilemektedir. Bu sonug (Kim
vd., 2018; Chang vd., 2010; Rousta ve Jamshidi, 2020) ¢calismalarindan elde edilen sonuglar1 desteklemektedir. Elde
edilen bu sonuca gore: Kahramanmaras ilinin gastronomik imajimi gelistirecek, bu imajin 6n palan ¢ikmasini ve
duyurulmasim saglayacak faaliyetlere agirlik verilmesi gerektigi sOylenebilir. Gastronomik imajin olusturulmasi igin
yapilan faaliyetlerin ve planlarn titizlikle hazirlanmas1 gerekmektedir (Chang vd., 2010, s. 1002). Yerel yoneticiler
ve turizm paydaslarinin, yemek kiiltiirii ve gastronomik imajin ziyaretgilerin destinasyon kararlarinda énemli bir yere
sahip oldugunu dikkate alarak, gelecek ziyaret¢inin kafasinda gastronomik imaj olusturacak sekilde dergiler, internet

siteleri, yemek kitaplar1 gibi rehber niteliginde yayilar hazirlanmalidir (Y1lmaz, Kiligarslan & Caber, 2020, s. 787).

Kahramanmaras ilinin gastronomik imajim gelistirirken destinasyon imajini da gelistirecek stratejilerin

calisilmasi Onerilebilir.
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Destinasyonlarm olumlu bir imaj olusturmasi ve bunu dogru bir sekilde pazarlamasi dnemli bir konu haline
gelmistir. Bu nedenle son yillarda destinasyonlarin sahip olduklar {irlin ¢esitliliginin artirilarak, kaliteli ve o yoreye
0zgii benzersiz Urlinlerin ortaya ¢ikarilmasi 6nem arz etmektedir. Gastronomi, kiiltiir mirasinin 6nemli bir 6Zesi ve
destinasyon imajimin olusturulmasinda ve destinasyon se¢iminde 6nemli bir unsurdur. Yukarida aragtirmadan elde
edilen veriler ve akademik arastirmalardan elde dilen sonuglara dayanarak su Onerilerde bulunulabilir;
Kahramanmaras’in gastronomik ve yerel 6zelliklerinin ulusal ve uluslararas1 diizeyde tanitilmasina yonelik kiiltiirel
etkinlikler yapilmalidir. Kahramanmaras mutfaginin ve destinasyon 6zelliklerinin anlatildigi gorsel veya yazili
kaynaklar ulusal ve uluslararasi mecralarda yayimlanmalidir. Sehrin gastronomik ve yerel 6zellikleri iinliiler, medya
fenomenleri veya iinlii gezgin programlari ile duyurulmalidir. Bu mecralar Kahramanmaras’ a davet edilerek sehri
tanitmaya yonelik geziler diizenlenmelidir. Ayrica Kahramanmaras’taki 6rnegin; dondurma gibi diinya ¢apinda
tescillenmis iiriinlerine ve doga olaylarina yonelik (Uludaz Ugur Bocekleri) ulusal ve uluslararasi ¢apta festivaller
diizenlenmelidir. Isletmeler Kahramanmaras gastronomisinin tanitilmas1 yoniinde kaynaklar hazirlayarak, bunlarmn
tim mecralarda yayinlanmasi yoniinde faaliyetlerde bulanabilirler. Ayrica isletmeler, sehrin dogasina ve
gastronomisine uygun konseptlerde yemek sunumlar1 gergeklestirerek turistlerin zihinlerinde kalict imajlar
olugmasini saglamalidir. Restoranlarin mutfaklarinda calisan personel, yemekler ve sehir hakkinda egitilmeli,
ziyaretcilere bu konular hakkinda bilgilendirme ve sunus yaptirtlmali. Yemeklerin hazirlanisi, sunusu ve kullanilan
malzeme olarak uluslararasi hijyen ve saglik standartlarina uygunlugunun saglanmasi gerekmektedir. Bu
arastirmanin kisitlari maliyet ve zamandir. Gelecek arastirmalar i¢in Oneriler ise; bu arastirmanin bir proje haline
getirilerek {ilke c¢apinda yapilmasi ve katilimcilar arasinda yerel turistlerin yaninda yabanci turistlerinde
bulunmasidir. Béylece aragtirmanin kisitlarindan olan zaman ve maliyet unsurlarinin etkisi biiyiik oranda azaltilmig

ve daha genis sonuglara ulagilmig olacaktir.
Beyan
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The Effect of Gastronomy and Destination Image on Revisit Intention: The Case of Kahramanmaras
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Kahramanmaras Siitcii Imam University, Department of Banking and Finance, Kahramanmaras/Tiirkiye
Extended Summary

Nowadays, travellers, being more discerning, prioritise not simply comfort in their journeys. They seek knowledge
on local cultural values and wish to experience them. The culinary traditions of both local and national cuisines
represent a significant tangible cultural asset of nations. Gastronomy tourism, which has emerged in recent years, is
increasingly attracting interest within the tourism sector. In a competitive landscape where destinations are branded
and sold like products, it is essential for them to distinguish themselves from their rivals. An essential cultural factor

that will facilitate this separation is the gastronomy image and attractiveness.

This study analyses the impact of cuisine and destination image on visitors’ tendency to revisit Kahramanmaras,
a city rich in cultural heritage. The examination of Kahramanmaras makes sense due to its cultural legacy and
extensive gastronomic history. The city possesses historical, cultural, and geographical attributes that enhance its
appeal as a destination. The research group comprises domestic tourists visiting Kahramanmaras. The population
estimate for the forthcoming research remains indeterminate, since the data on the number of domestic and
international visitors visiting the city has been requested from the Kahramanmaras Provincial Directorate of Culture
and Tourism. The institution was able to supply only the names and capacity ratios of lodging establishments with a
tourism business certificate. Consequently, it was infeasible to ascertain the population considering the influx and
outflux of visitors, those staying overnight, and those remaining at houses. When the population size is indeterminate,
the sample size is estimated to be around 384 individuals, allowing for a 5% margin of error at a 95% confidence
level, according to academic sources and literature. A group of participants representing the universe was obtained
by convenience sampling methodology. The research data was collected using an online survey approach. The survey
questions were constructed by modifying those utilised in Ozersin’s (2019) study for the context of Kahramanmaras.
The modified questions were administered to a group of 120 individual, comprising both participants and academics,
via a pre-test, and the survey was conducted after implementing required adjustments based on feedback from
participants and experts. A total of 399 participants were surveyed. The research data were analysed using SmartPLS
4 and SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows version 25.0. The data were analysed using
descriptive statistical methods, including mean, count, standard deviation, percentage, and minimum-maximum
values. The study's findings indicate that cuisine and destination image significantly influence the inclination to

revisit the city.

The study confirms that gastronomy image influences revisit intention. This outcome indicates that the culinary
image positively influences visitors’ intentions to revisit to cities. This outcome corroborates the findings from the

research (Kim et al., 2018; Chang et al., 2010; Rousta & Jamshidi,2020).

The destination image was found to have a statistically significant and favourable impact on the desire to revisit.
Consequently, it may be asserted that destination image favourably influences the intention to revisit. This result
supports the results obtained from the following studies. (Stepchenkova & Morrison, 2008; Prayag, 2009; Lee, 2009;
Chen & Funk, 2009; Li et al., 2010; Xiang et al., 2010; Assaker et al., 2011; Kim et al., 2012; Lertputtarak, 2012;
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Assaker & Hallak, 2013; Lin, 2013; Cheng & Lu, 2013; Tavitiyaman & Qu, 2013; Pratminingsih, et al., 2014;
Hallmann et al., 2015; Allameh, et al, 2015; Stylos et al., 2016; Song et al., 2017; Stylos et al., 2017; Folgado-
Fernandez et al., 2017; Tan, 2017; Li et al., 2018; Trung & Khalifa, 2019; Loureiro & Jesus, 2019; Nguyen Viet et
al., 2020; Soonsan & Somkai, 2022; Cham et al., 2021; Culi¢ et al., 2021; Liang & Lai, 2023; Kareem & Venugopal,
2023).

It has been demonstrated that culinary imagery positively influences destination perception. The gastronomy
image significantly enhances the destination image. This result corroborates the findings from the research (Kim et

al., 2018; Chang et al., 2010; Rousta & Jamshidi,2020).

It has become essential for destinations to cultivate a favourable image and promote it effectively.
Consequently, it is essential to enhance the product diversity of destinations in recent years and to showcase excellent
and distinctive items exclusive to that location. Gastronomy is a significant component of cultural heritage and plays
a crucial role in shaping destination image and influencing destination choice. Based on the findings from the
aforementioned research and academic studies, the following recommendations might be proposed: Cultural events
have to be undertaken to promote the culinary and regional attributes of Kahramanmaras at both national and
international levels. Visual or textual materials depicting the culinary and tourism attributes of Kahramanmaras
should be disseminated through national and international media outlets. The culinary and regional attributes of the
city should be enhanced by bringing celebrities, media influencers, or renowned travel programs to Kahramanmaras,
alongside organising excursions to market the city. Furthermore, national and international festivals have to be
created for Kahramanmaras’s worldwide recognised goods, including ice cream and natural phenomena such as
Uludaz Ladybugs. Enterprises can allocate resources to promote Kahramanmarag's culinary offerings and execute
initiatives for their dissemination across all media platforms. Furthermore, enterprises have to create enduring
impressions for tourists by showcasing cuisine in a manner that aligns with the city’s character and culinary traditions.
The culinary staff at the restaurants should be informed about the cuisine and the city, and they should communicate
this information to the tourists through presentations. Adherence to international hygiene and health standards must
be guaranteed regarding food preparation, presentation, and materials utilised. The limitations of this research include
financial resources and time. Future study should be developed into a countrywide initiative, using both foreign and
local visitors as participants. Consequently, the impact of temporal and financial constraints, which are the study

restrictions, will be significantly reduced, yielding broader results.
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