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ticliisiiniin var oldugu destinasyonlara yapilan gezilerin oldukg¢a fazla oldugu ve birincil
motivasyon kaynagi olarak goriildiigii anlagilmaktadir. Alternatif turizm ¢esitleri arasinda
yer alan gastronomi turizmi de temel olarak turistlerin seyahat tercihlerinde ikincil
motivasyon kaynagi olarak goriilmektedir. Gastronomik zenginlikler destinasyonlarin hem
turizm potansiyellerinin hem de yerel bazda kalkinmalarinin artirilmasinda 6nem teskil
etmektedir. Buradan hareketle; bu c¢alismada yabanci turistlerin destinasyona yonelik
gastronomi marka imaji algilar1 ve gastronomi asinaliginin destinasyon baglilig1 yaratma
lizerindeki etkisi aragtirilmistir. Arastirma amacina ulasabilmek igin Antalya ili Kemer
ilgesinde faaliyet gosteren 5 yildizli 8 otel isletmesine gelen 330 yabanci turist, kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenerek anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Arastirmada
ilgili alan yazin taranarak 3 adet (Gastronomi Marka Imaji, Gastronomi Asginaligi,
Baglilik) dlgek olusturulmustur. Yapisal esitlik modellemesi kurularak ilgili analizlerin
yapildig1 c¢alismada; destinasyon aginaligi ve marka imajmin destinasyon baglilig
iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkileri tespit edilmistir. Elde edilen
bulgular 1s181nda; destinasyonlarin yerel yoneticileri, turizm igletmeleri yoneticileri ve
ilgili konularda ¢aligma yapabilecek akademisyenler i¢in oneriler sunulmustur.

Abstract

Destination loyalty
Gastronomy familiarity
Gastronomy

Gastronomy brand image

When tourists’ travel motivations are analyzed nowadays, it is realized that there are
excessive travels to the destinations, where Sea-Sand-Sun triple exists and is recognized
as the prime motivation source. Gastronomi tourism which is among the alternative
tourism types is considered as the second motivational source on tourists’ travel
preferences. Gastronomic richness has importance both on the tourism potentials of the
destinations and on the development level at local level. From this point of view; foreign
tourists’ gastronomy brand image perceptions for destination and the effect of gastronomy
familiarity on creating destination dependence have been studied. In order to reach the
goal of the study, a questionnaire has been conducted with 230 foreign tourists who have
come to eight 5 star hotels operating in Kemer district of Antalya city and choosen by
using convenience sampling method. In the study, 3 scales (Gastronomy Brand Image,
Gastronomy Familiarity, Dependence) have been generated by reviewing of literature. At
the study in which the related analyzes have been accomplished via structural equation
modeling; the statistically significant and positive effects of destination familiarity and
brand image on destination dependence have been determined. In the light of the findings
obtained; suggestions have been offered to academicans who may study on the related
subjects, to the local managers of the destinations and tourism establishments.
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GIRIS

Seyahatin en 6nemli unsurlarindan birini olusturan yeme-igme faaliyetleri, turistin bir destinasyonu ziyaretinde
genellikle birincil amag¢ olarak degerlendirilmemektedir. Ancak son yillarda gastronomiye duyulan ilginin
artmasiyla beraber destinasyonun yerel yiyecek ve ig¢eceklerinin hazirlanmasi, pisirilmesi ve sunumu ile ilgili
olusturulan 6zel ilgi turlar1 birincil turizm amaci olarak alternatif turizm cesitleri arasinda yerini almaktadir.
Yemeklerin popiilaritesinin ve buna iliskin seyahatlerin artmasi, yemek ve turizm arasindaki iliskiyi, bir turist
cekiciligi olarak arttirmistir (Bessire, 1998, Cohen ve Avieli, 2004, Joppe, 2003, Hall vd., 2003, Richards, 2002,
Wood, 2001). Turistlerin yeni yiyecekleri deneyimle istekliligiyle dogru orantili olarak meydana gelen gastronomi
turizmi alan yazinda; ‘Ozel bir yemek tiiriinii tatmak veya bir yemegin tiretilmesini gérmek amaciyla, yiyecek
tireticilerini, yemek festivallerini, restoranlari ve ozel alanlari ziyaret etmek’ seklinde ifade edilmektedir. Bununla
birlikte 6zel bir yemegi tatmak, yemeklerin farkli iiretim siireglerini gérmek veya {inlil bir sefin elinden yemek

yeme, yine bu kapsamda ele alinmaktadir (Hall vd., 2003: 60).

Gastronomi turizmi, diinyada hizla gelisen ve triinleri her gecen giin farklilagsan turizm sektoriine yeni bir
imaj algis1 yaratarak katkida bulunmaktadir. Bununla beraber, basar1 faktorlerinin bir¢ok etkene gore degistigi
giinlimiizde, kazangl destinasyonlar yaratmak i¢in de gastronomi turizmi 6nemli bir rekabet giicii olarak karsimiza
cikmaktadir (Ozdemir, 2008: 3). Giiniimiizde rekabet sadece iiriinler veya isletmeler arasinda degil iilkeler ve
destinasyonlar arasinda da yasanmaktadir. Bu agidan bakildiginda rekabette avantaj elde etmek isteyen
destinasyonlarin, bir marka olmalarim saglayacak 6zelliklerini belirleyip bunlardan yararlanma yoluna gitmeleri
gerekmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009:114). Gastronomi turizmi ile birlikte bir destinasyonun mutfak
kiiltiiriiniin tanitilmasi, destinasyona biiylik bir rekabet giicii katmakta ve ayni zamanda ydrede ekonomik refah

seviyesinin yiikselmesine yardimci olmaktadir.

Bir destinasyonda olusacak turizm hareketliligine katkida bulunan potansiyel turistler daha once ziyaret
etmedikleri bir destinasyon hakkinda genellikle sinirli bilgiye sahiptirler. Bu bilgi medya veya kendi sosyal
gruplarindan elde edilen sembolik bilgilerdir. Turistler bu bilgilerle alternatif destinasyonlarin imajlarini formiile
ederler. Bu yiizden imaj, destinasyon segim siirecinde kritik bir eleman olarak goriilmektedir (ilban, 2009).
Destinasyon se¢im siirecinden sonra turistlerin seyahat deneyimlerinde 6nemli bir yere sahip olan gastronomik
degerler (Kim, Goh ve Yuan, 2010: 57), turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmelerinde de 6nemli bir ¢ekici

giice sahiptir (Kivela ve Crotts, 2005: 39).

Gastronomi hareketliligi icerisinde yer alan turistler, destinasyonda iiretilen yiyecek ve icecekleri tiiketerek,
mutfak kiiltiiriine asinaliklar1 ortaya ¢ikmakta ve bu asinalikla beraber giiclii bir gastronomi imajinin olusumuna
katki saglamaktadir. Turistlerin bdlgedeki gastronomi cesitliligine olan asinaliklar1 arttikca destinasyona olan
bagliliklar1 da artmaktadir. Dolayisiyla alternatif turizm gesitleri igerisinde yer alan gastronomi turizmine yonelik
marka imajinin alan yazinda yapilmis caligmalar 1s18inda, destinasyon bagliligi yaratmada 6nemli rol oynadigi

sOylenebilir (Selnes, 1993., Andreassen ve Lindestad, 1998, Bloemer vd., 1998, Nguyen ve LeBlanc, 1998).
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Bir destinasyonun farki ancak marka ile miisterilere iletilebilir. Potansiyeli giiglii olmasina kargin, potansiyeli
zayif olarak algilanan bir destinasyonun ihtiyact marka haline gelmektir (Yavuz, 2007: 46). Markalagsmak,
destinasyonun sahip oldugu kaynaklar etkin kullanmasi ve iyi bir tanitim yapmasi ile miimkiin olmaktadir. Bu
nedenle, destinasyonlar yiyecek-igecegi kendilerini farklilastirmak amaciyla kullanmaktadir (Kercher, Okumus ve
Okumus, 2008: 137).

Bir destinasyonun, tatil yeri olarak secilmesinde, o destinasyona ait mutfak kiiltiiriiniin 6nemli bir etken olarak
kabul edildigi (Ozdemir ve Kinay, 2004:7) turizm sektoriinde, gastronomi marka imaj1 ve gastronomi asinaligmin
da etki etmesiyle olusturulabileceginin diisiiniildiigii destinasyon bagliligi, Antalya ili Kemer ilgesinde faaliyet
gosteren 5 yildizli 8 otel isletmesine gelen 330 yabanci turistle bu ¢alisma 6zelinde aragtirilmis ve alan yazina katki

saglanmaya calisilmistir.
LITERATUR TARAMASI

Gastronomi turizmi ile ilgili olarak Diinya’da ve Tiirkiye’de imaj, inovasyon, deneyim, baglilik, davranissal
niyet gibi degiskenlerle iliskilendirilen bir¢cok c¢alisma bulunmaktadir. Ancak gastronomi marka imaji ve
gastronomi aginalig1 ile destinasyon bagliliginin bir arada kullanildig1 ¢alismalara ¢ok fazla rastlanilmamaktadir.
Bu boliimde arastirmaya konu edilen bu ii¢ degiskene iliskin kavramsal ¢erceve ele alinmig ve ilgili aragtirmalara

yer verilmistir
Gastronomi Marka Imaji

Imaj kavramimin sdzliikk anlam “zihinsel goriis, algilanma ya da fikirdir” (Ilban vd., 2008). Avcikurt (2004)
calismasinda imaji; ‘bir nesneye (bir iiriine, markaya, iilkeye) bakan ve onu algilayan ve degerlendiren kisinin
zihninde olusur. Imaj bu nesneyi &zetleyen temsili bir resim, nesnenin ne oldugunun kavranmasmi ve
hatirlanmasini saglayan sembolik anlamlar sistemidir’ seklinde ifade etmistir. Baloglu ve Brinberg (1997) ise imaj;
‘bir bireyin belirli bir nesne veya yer ile ilgili bilgi, izlenimleri, 6ngdrii, hayaller ve duygusal diislincelerinin
ifadesidir’ seklinde ele almaktadir. Koéroglu ve Giizel (2007) calismalarinda imaji; ‘kisisel algilamalar1 yansitarak,

inanglarin, fikirlerin ve etkilerin birlesiminden olusmaktadir’ seklinde tanimlamaktadir.

Imajin farkli tanmimlamalarindan yola ¢ikarak olusturulan marka imaj1 ise; iiretilen iiriiniin hedef kitlesinde
olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplamidir (Ker, 1998: 25). Bir bagka tanima gore, bir kiginin veya kisiler
grubunun bir iriinle ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerin tiimii, bir bagka deyisle, {iriiniin,
kisiye cagristirdigi duygu ve diisiinceler biitiintidiir (Peltekoglu, 2007:584). Marka imaj1, tiiketicinin o marka
hakkinda — deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden vb.- edindigi bilgi
toplaminin, segici algi, dnceki inaniglar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugratilmis hali olarak

tanimlanabilir (Randall, 2005: 18)

Marka imaj ile ilgili yapilan birgok farkli tanimin ortak noktasi olarak marka imajinin, insanlarin marka ile
ilgili algilamalar1 ve yorumlar1 ve marka ile ilgili pazarlama aktivitelerinin sonucu olarak tiiketicilerin kafalarinda

olustugu sdylenebilir. Tiiketiciler, bir marka ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlara dayanarak o marka ile ilgili imaja
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sahip olmaktadirlar. Dolayisiyla, marka imaj1 bireylere gore farklilik gosterebilir ¢linkii her insanin belirli bir marka

ile ilgili farkli gagrisimlari olabilir (Hung, 2005:239).

Temel olarak ele aliman imajim farkli tamimlamalarmin ortak noktalarindan, diger terimlerin imajla olan
iliskisiyle beraber o terimlere ait tanimlamalar yapilmaktadir. Ornegin destinasyon imaji, temel imaj tanimlarina
bagl kalarak; destinasyona yonelik izlenim, inanis, diisiince, beklenti ve hislerin bir toplami olarak ifade edilebilir
(Kim ve Richardson, 2003). Baska bir ¢aligmada destinasyon imaji, ‘bir iilkenin veya bdlgenin turizm i¢in ¢ekicilik
tastyan her tiirlii olanagini icermektedir ve hitap edilen sahis veya kitlenin hafizasinda uzun zaman yer etmektedir’
seklinde agiklanmaya calisilmaktadir (Oral, 1994). Destinasyonlar i¢in tiiketici zihninde olusturulan marka imaji,
tilketicilerin farkli cagrisimlari ele alindiginda, destinasyonun sahip oldugu yiyecek igecek ile de iliskilendirilebilir.
Gastronomi turizmi igerisinde de yer alan imaj kavramu, turistlerin bolgelerde tiikettikleri yiyecek deneyimleri, yore
kiiltiirii ile olan etkilesimleri ile olustugu var sayilabilir. Yemeklerin imaji kiiltiirel kimliklerinin pazarlanmasi
olarak turizm destinasyonlar1 i¢in kullanilmakta ve turizm destinasyonlarinin siirdiiriilebilirligi i¢in 6zgiin bir

potansiyel olusturmaktadir (Law vd, 2004).
Gastronomi Aginaligi

Tiiketiciler daha 6nce higbir bilgileri olmayan {iriinleri olabilecek olumsuz sonuglardan dolay1 iiziilmek
istemedikleri i¢in denemekten kacinirlar (Tasc1 ve Knutson, 2010). Literatiirde tiiketicinin iriinle ilgili bilgi
aramaya Oncelikle hafizasindaki bilgileri arastirarak baslayacagi belirtilmektedir (Engel, Blackwell ve Miniard,
1993; Chen ve Giirsoy, 2000; Giirsoy ve Umbreit, 2004). Zihinde yapilan arastirma sonucunda edinilen asinalik
(asina olmak) tiiketici tarafindan satin alma yoluyla biriktirilmis olan destinasyonla ilgili deneyimlerinin sayisi

olarak ifade edilmektedir (Giirsoy ve McCleary, 2004).

Asinalik tiiketici ve pazarlama alan yazininda yer alan aragtirmalarda incelenmektedir. Luhmann'a (1979) gore,
giiven, gelecekteki eylemler hakkindaki inanglara odaklanirken, aginalik mevcut eylemlerin bir anlayisidir. Baska
bir deyisle, "asinalik, daha 6nceki tecriibelere dayanan ya da belirli arayiizii nasil kullanacaginizi 6grenen belirli bir
etkinliktir" (Gafen, 2000). Alba ve Hutchinson (1987) asinaligi, medyaya maruz kalma ve ge¢mis tecriibeler de
dahil olmak tizere kiimiilatif tiiketici {irtinleriyle ilgili deneyimlerin bir sonucu olarak ifade etmistir. Benzer sekilde,
alan yazinda yer alan diger caligmalar, bireysel olarak edinilmig bilgileri ve belirli bir iirlin veya markayla gecmis
tecriibelerin aginalik oldugunu ifade etmistir (Biswas and Blair, 1991; Johnson and Russo, 1984; Kent and Allen,

1994).

Tiiketicilerin davranis bigimleri ile ilgili bir ¢ok ¢alisma bulunan turizm alan yazini i¢in asinalig1 Baloglu (2001)
caligmasinda, turizmde edindigi tecriibe, destinasyonu daha Once ziyaret etmis olma ve bdlge, yore, mutfak gibi
turizmin temeli olan objeler i¢in edinilen bilgi miktarlarinin olusturdugu entegre bir kavram olarak ifade etmistir.
Aym c¢alismada Baloglu: asinaligin sadece bir iirlinii deneyimlemenin degil, ayn1 zamanda bilgi kaynaklarinin ve
destinasyonun bilinirliginin 6énemli bir pargast olmas1 gerektigini savunarak, asinaligi, bilgilendirici aginalik ve
deneyimsel aginalik olarak iki boyutta incelemistir. Turizm alan yazininda asinaligin yer aldig1 bir baska ¢aligmada

aginalik, destinasyon imajin1 ve seyahat amaglarini etkileyen bir degisken olarak ele alinmistir (Chen ve Lin, 2012).
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Turistler bir iiriinii kullaniminda her hangi bir risk algilarlarsa, daha fazla bilgi edinmeye bagvurabilirler. Onceki
tatillerinden memnun kalan tiiketicilerde iiriine asina olduklarindan risk algilamalar1 da daha diigiik olmaktadir
(Lepp ve Gibson, 2003). Asina olunan {iriin tiiketiciye giiven vermekte bu da sonugcta iiriinii yeniden satin almak
icin daha fazla istek yaratmaktadir. Birgok arastirmada destinasyona agina olmanin turistlerin karar verme
stireglerini etkiledigi belirtilmistir (Baloglu ve McCleary, 1999; Court ve Lupton, 1997; Hsu vd., 2004; Milman ve
Pizam, 1995; Baloglu, 2001, Fodness ve Murray 1997; Vogt ve Fesenmaier, 1998).

Turistik bir trtin olarak ele alinan gastronomik lezzetler i¢in turizm alan yazininda yapilan ¢alismalarda da,
gastronomi asinaligi, yiyecek ve icecekleri tecriibe etmenin, o yiyecek ve igecekleri tekrar tercih etmek iizerinde
etkili oldugunu ve tekrar tercih etmek ile de o Uriinlere olan aginaligin arttig1 bulgulari saptanmistir (Mak vd. 2011,
2012; Chang vd., 2010; Ryu ve Jang, 2006; Tse ve Crotts, 2005; Luckow vd., 2006). Ancak, turistlerin tecriibe
etmedikleri yiyecek ve icecekler ile karsilagtiginda, yeme egiliminden uzaklagsmaktadirlar. Yiyecek ve icecekleri
tilkettiklerinde ise daha fazla yeme egilimi ve daha sik yeme egiliminde bulunmaktadir. Turistlerin tiiketimleri

oncesinde bilgi edinimi {iriinlere olan asinalig1 artirmakta ve algilanan riski azaltarak tiiketimi artirmaktadir (Lehto

vd., 2004; Tideswell ve Faulkner, 1999).

Alan yazinda belirtilen bu c¢aligmalardan hareketle, arastirmada kullanilan gastronomi asinaligi 6l¢eginin,
turistlerin destinasyon, yiyecek ve igecek gibi tirlinlerin tiiketimi lizerinde etkili oldugu varsayimina dayanarak,

gastronomi asinalig1 destinasyon baglilig1 6lcegi ile iliskilendirilmistir.
Destinasyon Baghligi

Bir objeye (6rnegin marka, magaza, hizmet ya da sirket) baglilik, o objeye karsi olumlu egilimler beslemek ile
kendini gosterir. Bu egilimler davranigsal ya da tutumsal olabilir. Endiistri ve hizmet pazarlamasinda davranigsal
baglilik alinan markanin tutmasi olarak goriiliir (East vd., 2005:10). Oliver (1999:34)’e gore baglilik, tercih edilmis
bir iiriin ya da hizmeti devamli olarak yeniden satin almak ya da o iiriin ya da hizmetin yeniden miisterisi olmak
icin igten duyulan bir sadakattir. Ancak bir {irlinii tekrar satin alan miisterinin, bagliliktan dolay1 degil bagka
durumsal faktorlerden (alternatiflerin olmayisi, fiziksel yakinlik, ticret vb.) etkilenerek de yeniden satin alma

davranis1 géstermesi miimkiindiir (Ibanez vd., 2006:634).

Dick ve Basu (1994; 99) miisteri bagliliginin bir marka, mal, hizmet veya magazaya yonelik olumlu tutum ve
siirekli miisteri olma davranislari arasindaki iliski oldugunu ifade etmislerdir. Griffin (1995; 4) miisteri bagliligini,
miigterilerin siirekli ancak rastlantisal ve gelisi glizel olmayan bir satin alma davranisi gostermesi olarak
tanimlamistir. Oliver (1999; 34) miisteri bagliligini, miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek
durumlara ve pazarlama cabalarina ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin almak, tekrar

tekrar o igletmenin, hizmetin miisterisi olma konusunda kendisini adamasi olarak tanimlamustir.

Sektorden sektore degisiklikler gostermekle birlikte, miisteri bagliliginin saglanmasinda rol oynayan cesitli
faktorler vardir. Literatiirde miisteri baglihigm etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik arastirmalar
degerlendirildiginde; Selnes (1993) kalite, miisteri memnuniyeti ve marka imajinin miisteri baglihig1 tizerindeki

etkisini, Morgan ve Hunt (1994) miisterilerin elde tutulmasinda giivenin etkisini, Andreassen ve Lindestad (1998)
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imajin kalite ve miisteri memnuniyeti ile birlikte miisteri baglilig: tizerindeki etkisini, Bloemer vd. (1998) bankalara
olan baglilikta imaj, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin etkisini, Nguyen ve LeBlanc (1998) miisteri
memnuniyeti, kalite, deger, imaj ve miisteri baglilig1 arasinda kavramsal bir yapimin olusturulmasiyla ilgili etkisini

analiz ettikleri goriilmistiir.

Destinasyon baglilig1 yaratilabilmesi i¢in gastronomi aginaligi ve gastronomi marka imajinin etkili olabilecegi
diisiiniilmektedir. Buradan hareketle destinasyonun sahip oldugu gastronomi cesitliliginin destinasyon baglilig1

yaratmada ne derece etkili oldugu arastirilacaktir. Bu dogrultuda gelistirilen arastirma hipotezleri su sekildedir.
H1: Gastronomi asinaliginin gastronomi marka imaji tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H2: Gastronomi asinaliginin destinasyon baglilig iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H3: Gastronomi marka imajinin destinasyon baglilig1 izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Gastronomi Asinaligt

Destinasyon
Bagliligi

Gastronomi Marka
Imaji

Sekil 1. Arastirma Modeli
ARASTIRMA YONTEMIi

Bu aragtirmani amact; Antalya ilinin Kemer ilgesinde konaklayan yabanci turistlerin destinasyona yonelik
gastronomi marka imaj1 algilar1 ve gastronomi aginaliklarinin destinasyon baglili§1 yaratma tizerindeki etkisini
aragtirmaktir. Bu aragtirmanin evrenini; Antalya ilinin Kemer boélgesinde faaliyet gosteren 5 yildizli otel
isletmelerinde Haziran — Eyliil 2016 arasinda konuk olan yabanci misafirler olusturmaktadir. Arastirmada veri
toplama araci1 olarak, ingilizce olarak hazirlanmis anket formlar1 kullanilmistir. Toplam 8 otel isletmesinde birer
haftalik periyotlarda kolayda 6rnekleme yontemi ile yabanci misafirler igerisinden ankete katilmay1 kabul eden 330
turiste anket formu uygulanmistir. Kullanilan anket formu ii¢ asamadan olugmaktadir. Birinci boliimde
katilimeilarin  demografik o6zelliklerini kapsayan sorular yer almaktadir. Anket formunun ikinci bdlimiinde
gastronomi marka imaj1 ve gastronomi asinaligina iliskin 6nermeler yer almaktadir. Anketin son boliimiinde ise 4
sorudan olusan destinasyon baglilig1 Olgegi yer almaktadir. Arastirmada kullanilan gastronomi marka imaji ve
gastronomi asinalig1 6lg¢ekleri Horng, Liu, Chou ve Tsai’nin 2012 yilinda yaptiklari ¢aligmadan, destinasyon
baglilig1 dlgegi ise Yoon ve Uysal’m 2005 yilinda gerceklestirdikleri ¢alismadan 2 ifadeye 2 ifade daha eklenerek

olusturulmustur.
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Verilerin Analizi

Calismada verilerin analizinde ii¢ asamali bir yaklasim izlenmistir. Oncelikle ilk asamada &lcekteki verilerin
normal dagilip dagilmadigini gosteren analizler uygulanmigtir. Kolmogorov, Simirnov testinden elde edilen
sonucun anlamli ¢ikmasi nedeniyle George, D. ve Mallery, M. (2010) ¢alismasinda uyguladigi normal dagilim
varsayimlarindan hareketle skewness ve kurtosis degerleri incelemeye alinarak +2 ve -2 aralifinda elde edilen
degerlerden, verilerin normal dagildig1 varsayim saglannustir. Tkinci asamada agiklayici faktdr analizi uygulanmis
ve faktdr yapilari belirlenmistir. Ugiincii asamada elde edilen alt boyutlarin destinasyon bagliligi degiskeni
tizerindeki etkisini saptayabilmek i¢in yapisal esitlik modeli kurularak analizler gerceklestirilmistir. Son olarak
katilmeilarin demografik ozelliklerin degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiklerden yararlanilmigtir. Veriler

Amos ve SPSS 20 paket programi yardimryla analize tabi tutulmustur.
BULGULAR
Arastirma Kattimclarinin Demografik Ozellikleri

Katilmcilarin  demografik ozellikleri Tablo 1’ de gosterilmektedir. Tablo 1 incelendiginde; aragtirma
katilmeilariin % 41,7’sini erkekler, % 58,3’linli kadinlar olusturmaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilar yas
gruplar agisindan degerlendirildiginde, % 29,5’inin 18-24 yas grubu aralifinda, % 23,9’unun 35-44 yas araliginda
% 18,3’liniin 25-34 yas araliginda, % 14,8’inin 55 ve Ustii yas araliginda ve son olarak % 13,5’inin 45-54 yas
grubu araliginda oldugu goriilmektedir. Arastirma katilimcilarmin egitim durumlarina gére ise tiniversite mezunu
olanlarin toplam katilimcilar igerisindeki payr % 29,1, yiiksekokul mezunlarim1 % 27, diger % 22,2, master
mezunlart 4,8 ve doktora mezunlart % 7,8’dir. Katilimcilarin medeni durumlarina gore yapilan degerlendirmede

%55,2’sinin evli, % 44,8’inin bekar oldugu goriilmektedir.

Tablo 1: Aragtirma Katilimeilarmin Demografik Ozellikleri

Ozellikler n %
Cinsiyet

Kadin 192 58,3
Erkek 138 41,7
Yas

18-24 97 29,5
25-34 60 18,3
35-44 55 23,9
45-54 78 13,5
55 ve Ustl 40 14,8
Egitim

Lise 26 7,9
Yuksekokul 89 27,
Universite 96 29,1
Master 16 4,8
Doktora 25 7,8
Diger 78 22,2
Medeni Durum

Evli 182 55,2
Bekar 148 44,8
n: 330
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Kullanilan Olgeklere iliskin A¢iklayici Faktor Analizi Sonuclart

Arastirmada kullanilan 3 06l¢egin agiklayict faktor analizi sonuglari Tablo 2’de gosterilmistir. Tablo 2
incelendiginde; 17 degiskene ait 3 boyut belirlenmistir. Bu faktdrlere ait faktor yiikleri ve 6z deger degerleri
tabloda goriilebilmektedir. Yapilan agiklayici faktdr analizde temel metod olarak principal components, dondiirme
metodu olarak ise varimax dondiirme metodu kullanilmistir. Arastirma da KMO (Kaiser-Meyer-0lkin) testi sonucu
0,90 olarak elde edilmistir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi, ornekleme yeterliligini 6lgmeye yarayan bir test olup
ornek biiyiikliigi ile ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup % 60,0’1n iistiinde olmasi arzulanir (Yavuz, 2007: 96).
Dolayisiyla ¢alismada elde edilen sonug, 6rneklem biiylikliigiiniin yeterli oldugunu gostermektedir. Arastirmada
0,05 anlamlilik diizeyinde bir sonug¢ elde edebilmek adina faktor yiikii 0,4’ten kiigiik olan Onermeler analizden
cikartilmistir (Kaya, 2013). Caligmada Bartlett testinin p degeri 0,000 olarak elde edilmis ve analizde elde edilen
sonuglarin anlamlilig1 gosterilmistir. Olgegin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alfa) 0,925 olarak bulunmustur.
Arastirmada yer alan degiskenlerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir. Olgege yonelik agiklanan

toplam varyans 67,655 olarak elde edilmistir.

Tablo 2: Olgege iliskin Aciklayici Faktér Analizi Sonuglari

Faktor Faktor Yiki Faktor Yiikii  Faktor Yiikii Oz Deger

Gastronomi Marka imaji

32 ,832 5,433
29 ,812

33 ,806

35 734

34 ,704

36 ,689

31 ,679

30 ,652

Gastronomi Asinalig1

8 ,817 3,527
2 ,781

7 ,762

5 ,697

1 ,692

Destinasyon Baglili§i

43 787 2,542
41 ,755

40 ,644

42 ,549

KMO and Bartlett's Test: ,906

Sig.:,000

Cronbach alpha: ,925

Aciklanan Varyans: 67,655

Ol¢ciim modeli (DFA)

Calismanin bu bolimiinde Amos paket programi yardimiyla, kullanilan Slgeklere yonelik dogrulayici faktor
analizi uygulanmstir. Analiz siirecinde oncelikle uyum iyiligi degerleri degerlendirilmeye almmustir. Olgegin
yeterli iyilik uyum degerlerine sahip olmamasi iizerine diizeltme (modifikasyon) indekslerine bakilarak gerekli

diizeltme islemleri yapilmistir. Analiz siirecinde gizil degiskenleri yeterli diizeyde temsil etmeyen, diisiik
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standardize yiike sahip ve teorik degerlerinin altinda t degerine sahip (< 1,96) gbzlemlenen degiskenler dlgekten
cikarilmigtir. Degiskenlerin ¢ikartilma igleminden sonra analiz tekrarlanmis ve 15 ifadeden yeni olusan ol¢iim
modelinin sonucunda ortaya ¢ikan iyilik uyum degerleri: ki-kare/sd 4.25, RMSEA 0.67, NFI 0.86, CFI 0.88, GFI
0.90, AGFI 0.89, RMR 0.08, PNFI 0.79 ve IFI 0.91 olarak belirlenmistir. Sonraki asamada Sl¢egin yapisal
gecerliligini tespit etmek icin DFA uygulanmis; AVE (ortalama agiklanan varyans) ve CR (bilesik giivenilirlik)

degerleri hesaplanmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢iim modeline ait veriler Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Yap1 Standart Yiikler Bilesik giivenilirlik Ortalama Agiklanan

Varyans (AVE)
Gastronomi marka imaj1 33 0,82 0,79 0,59
i32 0,81
29 0,78
i35 0,75
i34 0,73
30 0,73
31 0,72
Gastronomi asinaligi A2 0,77 0,78 0,58
Al 0,76
A5 0,70
A7 0,69
A8 0,67
Destinasyon baglilig1 DB40 0,93 0,84 0,61
DB41 0,88
DB42 0,84

Olgiim modeli igin yeterli uyum degerleri bulunduktan sonra modelin giivenirligini belirlemek i¢in yakinsak ve
raksak gecerlik analizleri yapilmistir. Yakinsaklik gecerliligi i¢in Fornell ve Larcker (1981)’in 6nerdigi metodoloji
kullanilmistir. Bu metodolojiye gore Olgegin yakinsaklik gegerliliginin saglanabilmesi i¢in degiskenlere ait
ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin 0.50’nin iizerinde; bilesik giivenilirlik degerlerinin (CR) ise 0.70’in
iizerinde olmasi gerekmektedir (Hair vd. 2009). Tablo 3’de goriildiigli lizere arastirma oOlgeginde yer alan tiim
degiskenlerin bilesik giivenilirlik degerleri (CR) 0.70 degerinin iizerindedir. Yine ayn1 sekilde ortalama agiklanan
varyans degerleri (AVE) kritik deger olan 0.50’nin iistiindedir. Dolayisiyla {i¢ degisken i¢inde yakinsak gecerliligi
kriterleri saglanmaktadir. Gozlenen degiskenler ait olduklar1 boyutlari yeterli oranda ve birbirleri ile tutarli olarak
aciklamaktadirlar. Sonraki asamada, yapisal gegerlilik ile ilgili kesin bir karar verebilmek i¢in, bu boyutlarin
raksak gecerliligi tespit edilmistir. Modelin 1raksak gecerliliginin tespitinde Fornell ve Larcker (1981)’in 6nerdigi
metodolojiden yararlanilmistir. Buna gore, bir faktore ait ortalama acgiklanan varyans degerinin (AVE)
karekdkiiniin, bu faktoriin diger faktorlerle olan korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi 1raksak gecerlilik icin
yeterlidir (Hair vd. 2009). Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gére modeldeki boyutlarin ayr1 yapilar oldugu ve

raksak gecerliliginin saglandig1 goriilmektedir. Iraksak gecerlilik ile ilgili veriler Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4. Olgegin Iraksak Gegerliligi

1 2 3
Gastronomi marka imaji (1) (0,652)
Gastronomi aginaligi (2) 0,467 (0.608)
Destinasyon bagliligi (3) 0,590 0,303 (0,771)

Yapisal Esitlik Modeli

Hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik modelleme teknigi kullanilmistir. Bu teknik ile arastirma
hipotezlerini bir biitiin olarak test etmek miimkiin olabilmektedir (Hair vd. 2009). Yapisal modelin Amos programi1
ile analizinden elde edilen iyilik uyum degerleri verilerin analize uygunluguna isaret etmektedir. Yapisal modelin
Amos programi ile analizinden elde edilen YEM grafigi sekil 1°’de analiz sonucunda elde edilen iyilik uyum

degerleri Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Modelin Iyilik Uyum Degerleri

X2 y2 /df RMSEA SRMR GFlI AGFI NFI NNFI CFlI RFI
<5 <0.8 <0.10 >.90 >0.80 >0.90 >0.90 >.90 >.85
88,2 2,96 0,52 0,07 0,90 0,88 0,89 0,86 0,89 0,85
Sekil 1: Arastirma Modelinin YEM Grafigi
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Bu asamada, modelin eldeki veriye uygunlugunu gosteren ve alan yazinda en sik kullanilan y2/sd, RMSEA,

SRMR, GFI, AGFI, NFI, NNFI, CFI ve RFI model uyum indeksleri alt sinirlar1 belirtilerek degerlendirilmistir
oSl
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(Scherbelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003, Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, Meydan ve Sesen, 2011).
Tablo 5’te yer alan 6l¢lim modelinin uyum indeksleri incelendiginde, y2 degerinin serbestlik derecesine oraninin
yaklagik 2,9 olmasi, iyi uyumu gostermektedir. Ayrica RMSEA degeri 0,8’in altinda, GFI 0,90 ile kabul edilebilir
bir degere sahiptir. Toplam 10 ayr1 uyum iyiligi indeksinin degerlendirildigi analiz sonucunda uyum iyiligi indeks
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Uyum iyiligi degerlerini tam olarak karsilamayan NFI
ve NNFI degerleri alan yazindaki bazi ¢aligmalarda kabul edilebilir degerlere sahip oldugundan analizlerin
tekrarlanmasi saglanmanustir (ilhan ve Cetin, 2014). Degiskenler arasindaki iliskilere ait standardize edilmis
parametre tahminleri, t degerleri ve modelin degiskenlerdeki agiklayicilik giicii Tablo 6’da verilmistir. Tablo 6’da
da goriildiigii iizere gastronomi asinaligi gastronomi marka imaji ve destinasyon bagliligini pozitif yonde ve
anlaml bir sekilde etkilemektedir. Ayni sekilde gastronomi marka imaj1 destinasyon bagliligini pozitif yonde ve
anlamli bir sekilde etkilemektedir. Bu noktadan hareketle Hi, H2 ve Hs hipotezlerinin bu calisma &zelinde

desteklendigi goriilmektedir.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Igin Standardize Edilmis Yol Katsayilar1 ve t Degerleri

Parametre
Degiskenler Arasi iliski Tahmini t degeri Kabul/Red
Gastronomi Asinaligi — Gastronomi Marka Imaji (H;)(+) 0,40 3,7%** K
Gastronomi Asginaligi — Destinasyon Bagliligi (H)(+) 0,52 4,3*** K
Gastronomi Marka imaji —Destinasyon Baglilig1 (Hz)(+) 0,77 7, 4%** K

R? Destinasyon Baglhiligi:0,581; R? G.Marka Imajt :0,228 ***p<0.01; R:Red; K: Kabul

Sonraki asamada kurulan yapisal esitlik modelinde exojen degiskenlerin endojen degiskenler {izerindeki
aciklama giicii (R?) ele alimmustir. Buna gore gastronomi aginalig1 ve gastronomi marka imaji, destinasyon bagliligi
degiskenindeki degisimin % 58,1 ini agiklamaktadir. Modelde yer alan bir diger endojen degisken olan gastronomi

marka imaj1 ise gastronomi aginalig1 % 22,8 oraninda agiklanmaktadir.
SONUC VE ONERILER

Glinimiizde siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek, benzer turistik arz olanaklarina sahip destinasyonlar
acisindan oldukga onemlidir. Pazarda yasanan yogun rekabet ortami, iiretilen turistik mal ve hizmetlerin sayica
¢ogalmasi ve benzer ¢ok sayida destinasyonun var olmasi gibi nedenler destinasyonlarin sahip oldugu rekabet
avantajlarin1 en etkin bigimde kullanmalarini zorunlu kilmaktadir (Bezirgan ve Kog, 2014). Destinasyonlarin
farklilagmasin1 saglayacak rekabet araclarmmdan birisi gastronomidir. Yoresel yiyecek ve iceceklerin etkin
kullanimiyla beraber destinasyona sadik turistler yaratilarak benzer turistik arz olanaklarina sahip destinasyonlar
arasinda rekabet giicii arttirilabilir. Buradan hareketle bu arastirmada, Antalya destinasyonu Kemer bdlgesinde
faaliyet gosteren 5 yildizli 8 otel isletmesinde konaklayan yabanci turistlerin, Tiirk mutfagina yonelik aginaliklari

ve gastronomi marka imaj1 algilarinin destinasyon baglilig1 yaratmada ne derece etkili oldugu arastirilmistir.

Alan yazin incelendiginde gastronomi marka imaji, gastronomi aginaligt ve destinasyon baglilig1

degiskenlerinin bir arada kullanildig1 ¢aligmalar ¢ok fazla rastlanilmamaktadir. Ancak yapilan bu galisma ile benzer
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caligmalar bulunmaktadir. Bunlardan Seo ve arkadaglar1 (2013)’ nin Giiney Kore’yi ziyaret eden yabanci turistler
tizerinde gerceklestirdigi ¢alismada ydresel yiyecek imajmin ilizerinde yoresel yiyeceklere istinaden edinilmis
asinaliklarin her hangi bir etkisinin olup olmadig1 arastirilmistir. Arastirma sonuglarinda asinaligin yoresel imaj
lizerinde ve turistlerin satin alim sonrasi davraniglart lizerinde etkili oldugu anlagilmaktadir. Soe ve arkadaglarinin
gergeklestirdigi calismanin sonuclari ile bu arastirma sonuglarmin benzerlik gosterdigi sOylenebilir. Bununla
birlikte aginaligin baglilig1 etkiledigine dair ¢aligmalarla (Casolo vd., 2008, Seo vd., 2013, Flavian vd., 2006, Kim

vd., 2010) bu caligmada 6ne siiriilen hipotezler desteklenmistir.

Alan yazinda imaj degiskeninin, baglilik degiskenini etkiledigine dair bir ¢ok calisma bulunmaktadir. (Selnes,
1993., Andreassen ve Lindestad, 1998, Bloemer vd., 1998, Nguyen ve LeBlanc, 1998). Ancak bu arastirmalarin
gastronomi marka imaj1 ve destinasyon baglilig1 6zelinde gerceklesmedigi goriilmektedir. Gastronomi marka imaji
ve destinasyon baglilig1 kavramlarinin 6zelinde imaj ve baglilik kavramlarinin islenmesinden dolay1 alan yazinda
gerceklestirilen bu calismalarin sonuglarinin da, yapilan bu c¢alismanin sonuglar1 ile paralellik gdsterdigi

sOylenebilir.

Arastirma sonuglari, gastronomi asinalig1 ve gastronomi marka imajinin destinasyon baglilig1 iizerinde etkili
oldugunu gosteren arastirma modelinin gecerli bir model oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma modelinin test
edilmesi sonucunda {i¢ adet hipotez kabul edilmistir (Hi, H Hs). Arastirmada ortaya c¢ikan sonuglara gore
gastronomi asinalig1 gastronomi marka imaji ve destinasyon bagliligin1 pozitif ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir. Tiirk mutfag: ile ilgili birtakim bilgilere sahip olmak destinasyonun gastronomi marka imajini
giiclendirici bir etki yaratmaktadir. Bu nedenle destinasyonlar hem destinasyona gelen turistlere hem de yurtdisi
pazarlarda gergeklestirdikleri pazarlama uygulamalarinda sahip olduklari gastronomi ¢esitliligini 6n plana gikararak
belirli bir aginalig1 yaratmalar1 gerekmektedir. Bu sayede destinasyon marka imajini gii¢lendirerek destinasyona
bagh turist grubunu daha etkin bir sekilde olusturabilirler. Gastronomi asinaliginin destinasyon marka imaji
iizerinde etkili oldugunun tespit edilmesi literatiirde asinaligin destinasyon imaj1 iizerinde etkili oldugunu belirten
calismalar1 (Baloglu, 2001; Prentice, 2004; Chen ve Lin, 2012) destekledigini gostermektedir. Calismada ortaya
cikan bir diger sonu¢ gastronomi marka imajinin destinasyon bagliligini pozitif yonde etkiledigidir. Destinasyonun
gastronomi marka imajinin gii¢lendirilmesi destinasyona bagli turistler yaratmada etkili bir faktordiir. Bu sonug
literatiirde destinasyon marka imajmin destinasyon baglilig1 {izerinde etkili oldugunu belirten ¢alismalar1 (Boo,

Busser ve Baloglu, 2009; Bianchi ve Pike, 2011) bu ¢alisma sonuglarinin destekledigini gostermektedir.

Arastirmada verilerin toplandig1 bolgenin Antalya ilinin Kemer ilgesi ile sinirlandirilmasi, elde edilen sonuglarin
genellestirilmesini engellemektedir. Ancak, bu kisitlara ragmen arastirma bolgeye yonelik algi diizeyleri hakkinda
fikir vermekte ve gelecek caligmalara referans olusturacak niteliktedir. Bu aragtirmada, turistlerin destinasyon
baglhihigm etkiledigi diistiniilen faktorler gastronomi aginaligi ve gastronomi marka imaji ile smirlandirilmistir.
Gelecekteki aragtirmalarda gastronomi bilinirliligi, yoresel yiyecek ve igecekler gibi degiskenlerin destinasyon
baglhihigi tizerindeki etkisi Olgiilebilir. Ayrica bu ¢alisma deniz-kum-giines turizminin hakim oldugu bir turist
ornekleminde uygulanmistir, Farkli turizm tiirlerinin bulundugu diger destinasyonlarda ¢aligmalar gergeklestirilerek

kargilagtirmalar yapilabilir.
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Extensive Summary

Today when we investigate the tourists’ travel motivation, the travels are quite a lot where there is sea-beach-
sun trio and it is understood that they are seen as a primary motivation source. Gastronomy, which takes place as an
alternative tourism, basically can be seen as a secondary motivation in tourists’ travel preferences. Gastronomic
wealthy in the destinations are important for both tourism potentials and local development. From this point of
view; in this study we investigated the perception of gastronomy brand image of foreign tourists’ to the destinations

and the effects of gastronomy familiarity on the creation of gastronomy dependence.

The variables constitute the basic notions of the study, the image notion, which takes place in gastronomy, can
be thought that they were formed by tourists’ food experiences in the areas and their interaction with the region
culture. Foods’ image is used for tourism destinations as cultural identity marketing and they constitute an
authentic potential for tourism destinations sustainability. Following this, another notion familiarity in the literature
generally can be defined as ‘back to the old experiences’ or ‘a certain activity how to learn using a certain
interface’. When we scan the literature despite marketing efforts and the situations, which can cause changes in
customers’ preferences, because of devoting themselves as a customer for the service and the management, they
buy the goods and the services again and again that they prefer constantly. This is defined as the third notion of

destination dependence.

This study’s universe is composed of foreign tourists who are guests in Antalya city, Kemer town’s 5 star hotels
in between June-September in 2016. In the study we use English guestionnaire forms as data collection pool. We
applied questionnaire forms in totally 8 hotels to 330 foreign tourists, who accepted to take place in the
questionnaire, with the convenience sampling method in one week periods. The questionnaire form is composed of

three parts. In the first part there are questions that participants’ demographic features take place. In the second
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part, there are suggestions for brand image and gastronomy familiarity. In the last part, there is a destination
dependence scale which has 4 questions. The gastronomy familiarity scale and the gastronomy brand image, which
were used in the study, are composed from Liu, Chou and Tsai’s study in 2012, destination dependence scale is
composed from Yoon and Uysal’s study in 2015 by adding another 2 expressions to the 2 expressions. In the study
we followed 3 staged-approaches on analyzing the data. Firstly, in the first stage we carry out some analysis
whether the scales are diffused normally or not and in the study of George, D. and Mallery, M. (2010), skewness
and kurtosis values are between +2 and -2, on the basis of these values, it can be said that the values are diffused
normally. So we pass to second stage. In the second stage, explanatory factor analyses were carried out and factor
structures were determined. In the third step, the analysis executed by setting up structural equation modelling for
determining the effects of destination dependence variables on obtained sub-dimensions Eventually, it was made
benefit from descriptive statistics for evaluating the participants demographic features. Data was analyzed with the

help of Amos and SPSS 20 packet programmes.

The studies’ conclusion revealed that gastronomy familiarity and gastronomy brand image is effective on
destination dependence and the study model is a valid model. As a result of testing study model three hypotheses
were accepted (Hi, Hz, Ha). According to the survey’s conclusions gastronomy familiarity affects the gastronomy
brand image and destination dependence in a positive way. Having some information about Turkish cuisine creates

a strong effect on destinations’ gastronomy brand image.

So destinations have to create a familiarity by bringing the gastronomy diversity to forefront to the tourists by
marketing them both in the country and in the abroad. Thus they can create more efficient tourist group, who are
dependent on destination, and they can strength the brand image. Another conclusion of the survey is gastronomy
brand image affects the destination dependence in a positive way. It is an effective factor for creating the dependent

tourist to strength the gastronomy brand image.

Limiting the data collection area for Antalya city, Kemer town, is block generalizing the conclusions. Despite
these blocks, it has a quality for giving some information about the perception levels of the environment and it is a
reference for the next surveys. In this study, the factors, which affect the gastronomy dependence, were limited to
gastronomy familiarity and gastronomy brand image. In the future surveys, the effects of the destination
dependence on gastronomy familiarity, local food and drinks can be measure. Moreover this survey was carried out
in a touristic place where sea-beach-sun trio dominated the place. It can be made comparisons by making some

surveys on different tourism destinations types.
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