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Calismanin amaci, destinasyon yiyecek imajimin tutum ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki
etkisini belirlemektir. Bu amagla veriler 2018 yilinin Aralik ayinda Gaziantep’te bulunan
Turizm Isletme Belgeli restoranlarda yemek yiyen bireylerden kolayda ornekleme
yontemiyle toplanmistir. Elde edilen 580 veri iizerinden analizler gergeklestirilmistir.
Analiz sonuglarina gore bireylerin Gaziantep ile ilgili yiyecek imaj1 algisinin yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Destinasyon yiyecek imaji, tutum ve tekrar satin alma niyeti arasinda yiiksek
diizeyde olumlu yonlii iliskiler oldugu sonucuna ulagilmistir. Destinasyon yiyecek imajinin
tutum ve tekrar satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayni
zamanda tutumun da tekrar satin alma niyeti {izerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Purpose of the study was to determine effect of destination food image on attitude and
repurchase intention. For this purpose, data were collected from individuals dining in
restaurants with Tourism Management Certificate in Gaziantep in December 2018 by using
convenience sampling method. Analyses were performed on 580 data obtained. According
to the results of the analysis, it is seen that individuals have high perception of food image
about Gaziantep. It is concluded that there is a high level of positive relationship between
destination food image, attitude and repurchase intention. Destination food image has a
significant effect on attitude and repurchase intention. At the same time, it was determined
that attitude has an effect on repurchase intention.
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GIRIS

Destinasyonlar, sahip olduklar1 birgok farkli 6zellik ile 6n plana ¢ikmaktadir. Dogal ¢ekicilikler, tarihi alanlar,
konaklama igletmeleri, mutfak kiiltiirii vb. bu 6zellikler arasinda yer almaktadir. Sahip olunan bu 6zelliklere gore
destinasyonlarin farkli imajlara sahip olduklart bilinmektedir. Bu ¢aligmada destinasyonlarin yemek kiiltiiriine bagl
olarak sahip olduklart yiyecek imajlart tlizerinde durulmustur. Destinasyon yiyecek imaji kisaca ziyaretc¢inin
destinasyonun yemek kiiltiirii ile ilgili biitiin izlenimleri seklinde tanimlanabilir. Destinasyon imajinin tutum ve niyet
gibi birgok farkli faktor ile iligkisi oldugu sdylenebilir (Bigne, Sanchez ve Sanchez, 2001; Chen ve Tsai, 2007;
Jalilvand, Samiei, Dini ve Manzari, 2012; Chen ve Phou, 2013; Lu, Chi ve Liu, 2015; Palau-Saumell, Forgas-Coll,
Amaya-Molinar ve Sanchez-Garcia, 2016; Toudert ve Bringas-Rabago, 2016; Loi, So, Lo ve Fong, 2017; Souiden,
Ladhari ve Chiadmi, 2017; Zhang, Fu, Cai ve Lu, 2014). Tutum, bireyin bir davranis1 gerceklestirme veya
gerceklestirmeme konusundaki degerlendirmesi iken niyet bireyin gelecekte bir davranisi gergeklestirme olasiligi
olarak tanimlanabilir. Bu ¢alismada bireylerin sahip olduklar1 destinasyon yiyecek imaj1 algilarinin tutum ve tekrar

satin alma niyetleri tizerindeki etkisi iizerinde durulmaktadir.
Kavramsal Cerceve
Destinasyon Yiyecek Imaji

Destinasyon imaji, potansiyel ziyaretcilerin bir bolge hakkindaki algilart (Hunt, 1975:1) ya da bireyin bir
destinasyon ile ilgili inanglarimin, diisiincelerinin ve izlenimlerinin tiimii (Crompton, 1979, s. 18) olarak
tanimlanmaktadir. Destinasyon imaji, ziyaret edilecek destinasyonun se¢imine etki eden 6nemli bir faktdr olmakla
birlikte turizm sektoriindeki rekabetin artmasi sebebiyle destinasyonlarin ziyaretgi ¢ekebilmek igin giiclii bir
destinasyon imajina sahip olmalarinin zorunlu hale geldigi belirtilmektedir (Valek ve Williams, 2018, s. 153). Bu
sebeple destinasyonlarin siirdiiriilebilirliginin  saglanmasit agisindan Onemli olan destinasyon imajinin
kavramsallagtirilmasi, olusumu, boyutlari, dlgiimii ve etkilendigi faktorler hakkinda birgok ¢aligmanin (Chon, 1990;
Echtner ve Ritchie, 1991; Fakeye ve Crompton, 1991; Dadgostar ve Isotalo, 1992; Gartner, 1994; Baloglu ve
McCleary, 1999; Gallarza, Saura ve Garcia, 2002; Beerli ve Martin, 2004) gerceklestirildigi goriilmiistiir.

Destinasyon imaj1 olusumunda destinasyona ait bir¢ok farkli 6zelligin etkisi oldugu bilinmektedir. Gegmis
caligmalari inceleyerek destinasyon imajinin 6zelliklerini siralayan Echtner ve Ritchie (1991, s. 10) iklim, milli
parklar, konaklama isletmeleri, fiyatlar, dogal ¢ekicilikler, giivenlik, tarihi alanlar, miizeler, gece hayati ve eglence,
altyapt ve ulasim gibi ozelliklerle birlikte farkli mutfaklar ile yiyecek ve iceceklerin de destinasyon imajiin
ozellikleri arasinda yer aldigini belirtmektedir. Destekler nitelikte Kim, Park ve Lamb (2019, s. 177) herhangi bir
cekiciligi bulunmayan bir destinasyon i¢in yiyeceklerin pozitif bir imaj olusturabilecegini ifade etmektedir. Buna
gore destinasyonlarin yiyecek imajina sahip olabilecegi soylenebilir. Baloglu ve McCleary (1999, s. 870) tarafindan
bireyin bir destinasyon ile ilgili bilgisini (inanglarini), duygularini ve genel izlenimlerini iceren tutumsal bir yap1
olarak tanimlanan destinasyon imajmin bilissel ve duygusal degerlendirmelerden meydana geldigi ifade
edilmektedir. Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan yapilmis olan destinasyon imaj1 tanimindan yola ¢ikarak Chang
ve Mak (2018, s. 91) turistlerin destinasyonun gastronomik {iriinleri veya yemek kiiltiirii ile ilgili biitiinsel izlenimini

gastronomik imaj (gastronomic image) olarak tanimlamustir. Ayn1 zamanda iinlii yiyeceklerin/yemeklerin, sofra
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adabmin ve gorgii kurallarinin ve yeme aligskanliklarinin bir destinasyonun gastronomik imajinin biligsel bilesenini
ifade edebilecegi ve yiyecegin sembolik anlamlarinin ise bir destinasyonun gastronomik imajinin duygusal yoniinii
ifade edebilecegi belirtilmistir. Benzer sekilde Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan yapilmis olan destinasyon
imaj1 tanimini temel alan Tsai ve Wang (2017, s. 58) ise turistin belirli bir yerdeki yiyecekler ile ilgili biligsel ve
duygusal algilarmi destinasyon yiyecek imaji (place food image) olarak tanimlamustir. Tiim bu agiklamalara
dayanarak destinasyon yiyecek imaj1 kisaca turistin bir destinasyonun sahip oldugu mutfak kiiltiiriine bagli olarak

sahip oldugu tiim izlenimleri olarak ele almak miimkiindiir.

Bir iilkeye turist ¢eken Onemli etkenler arasinda yer alan mutfak kiiltiirii, turizm hareketinin en 6nemli
sebeplerinden biri olan degisik kiiltiirleri tanima istegi kapsaminda yer almaktadir (Giritlioglu ve Karaman, 2017, s.
391). Anadolu’nun ilk yerlesim yerlerinden biri olan Gaziantep’in tarih boyunca Hitit medeniyetinden Osmanli
medeniyetine kadar ¢ok farkl kiiltiirlere taniklik ettigi ve bu sebeple de farkli bir mutfak kiiltiirtine sahip oldugu
belirtilmektedir (Akin, 2018, s. 301). Gaziantep, Hatay ile birlikte UNESCO Yaratici Sehirler Ag1 Gastronomi
Sehirleri kategorisinde bulunan 26 sehir arasinda yer almaktadir (https://en.unesco.org). Bununla birlikte Cin, Fransiz
ve Italyan mutfag1 gibi mutfaklarin ait olduklar iilkelerin isimleri ile anildigini ifade eden Altinel (2009, s. 178)
Gaziantep’in sehrin kendi ismiyle anilan bir mutfaga sahip oldugunu belirtmektedir. Sehrin tanimirliginda sahip
oldugu yemek kiiltiiriiniin 6n plana ¢ikmasi ve bir destinasyonun sahip oldugu yiyeceklerin destinasyon imajini

belirleyen unsurlar arasinda yer almasindan dolay1 Gaziantep’in yiyecek imajina sahip oldugu sdylenebilir.
Planh Davrams Teorisi

Planli davranis teorisi, bireyin karar verme siirecini agiklayan bir teorik ¢ercevedir (Han, 2015, s. 167). Planl
davranis teorisinin temelinde bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirmesi ile ilgili niyeti yer almaktadir ve bu niyet
tutum, subjektif normlar ve algilanan davramigsal kontrol olarak siralanan ii¢ bagimsiz unsur tarafindan
sekillenmektedir (Quintal, Thomas ve Phau, 2015, s. 598). Tutum, bireyin belirli bir davranisi gergeklestirme
konusundaki olumlu ya da olumsuz degerlendirmesi ve subjektif norm, kisinin s6z konusu davranigi ger¢eklestirmesi
veya ger¢eklestirmemesi yoniinde algiladigi toplumsal baski iken algilanan davranigsal kontrol, 6z yeterlilik duygusu
veya davranigi yerine getirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Ajzen, 2005, s. 118). Tutum, 6znel norm ve
algilanan davramigsal kontrol faktdrlerinin hep birlikte davramigsal niyeti olusturacagini belirten Davis, Ajzen,
Saunders ve Williams (2002, s. 811) tutum ve 6znel norm ne kadar olumluysa ve algilanan davranigsal kontrol ne

kadar iyiyse bireyin s6z konusu davranisi gergeklestirme niyetinin de o kadar gii¢lii olacagini ifade etmektedir.

Geleneksel olarak davranigsal niyet bireyin belirli bir davranisi gerceklestirme olasilig1 olarak tanimlanmaktadir
(Kim, Sun ve Kim, 2013, s. 111). Davranigsal niyetler olumlu veya olumsuz olarak siniflandirilabilmektedir. Agizdan
agiza olumlu tamtim yapmak, tavsiye etmek, satin alimi arttirmak, isletmeye sadik kalmak olumlu davranigsal
niyetler arasinda yer alirken isletmeyi terk etmek, isletmede daha az harcama yapmak, sikayet etmek, isletmeyi
degistirmek olumsuz davranigsal niyetler arasinda yer almaktadir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996, s. 34).
Davranis1 ger¢eklestirme niyetinin bir kisinin davranisinin en iyi 6ngoriiciisii oldugu belirtilmektedir (Fishbein ve
Ajzen, 1975, s. 381). Niyetler gercek davramisin en yakin belirleyicisi olarak ele alindiginda davranigin
gergeklestirme olasiligimin yiiksek olabilmesi i¢in davranisa yonelik niyetin de yiiksek seviyede olumlu olmasi

gerektigi sOylenebilir.
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Hipotezler ve Arastirma Modeli
Destinasyon Yiyecek imaji ve Tutum iliski

Destinasyon imaji, turistlerin bir destinasyon ile ilgili izlenimlerinin biitiinii olarak ele alinabilir. Alanyazinda
destinasyon yiyecek imajinin farkli degiskenler ile olan iliskisini ele alan ¢alismalara rastlanmaktadir. Ornegin
Promsivapallop ve Kannaovakun (2019) destinasyon yiyecek imajinin bes boyutundan doérdiiniin turistlerin yiyecek
tercihleri ve tiiketimleri tizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Seo, Yun ve Kim (2017) duygusal ve bilissel yiyecek
imajinin yiyecek tercihi iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasmustir. Pestek ve Cinjarevic (2014) yerel mutfak
imajinin (local cuisine image) boyutlarini tespit etmis ve yerel mutfak imajinin dort boyuttan ti¢tiniin yemek deneyimi
ile ilgili turistlerin genel memnuniyetleri tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmustir. Karim, Chua ve Salleh (2009)
yiyecek imajinin turistin genel memnuniyetinin belirleyicisi oldugunu belirlerken Chi, Chua, Othman ve Karim
(2013) turistlerin algiladiklar1 yiyecek imajinin, yiyecek memnuniyeti ile birlikte turistlerin edindikleri mutfak
deneyimi kalitesi degerlendirmelerini de dogrudan etkiledigini tespit etmistir. Toudert ve Bringas-Rabago (2019) ise
destinasyon yiyecek imajinin memnuniyet ve yiyecek beklentisi iizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir. Alanyazinda
destinasyon imaj1 algisinin tutum ile iliskisine odaklanan c¢aligmalar da bulunmaktadir. Souiden vd. (2017)
destinasyon imajinin destinasyon kigiligi araciligiyla turistlerin destinasyona yonelik tutumu iizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulagmistir. Jalilvand vd. (2012) ise destinasyon imajinin turistin destinasyona yonelik tutumu {izerinde
dogrudan olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir. Bu ¢aligmada yemek kiiltiiriine bagli olarak sahip olunan destinasyon
yiyecek imaj1 ile turistlerin o destinasyonda yemek yeme tutumlar arasindaki iliski iizerine odaklanilmistir. Bu

dogrultuda arastirmanin birinci hipotezi su sekilde olusturulmustur:
Hipotez;: Destinasyon yiyecek imajinin tutum iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Tutum ve Tekrar Satin Alma Niyeti iliskisi

Planli davranig teorisi kapsaminda tutumlarin niyetlerin 6nciisii olarak ele alindig1 bilinmektedir. Alanyazinda
tutumlarin niyet ile iligkisini inceleyen birgok ¢alisma mevcuttur. Lam ve Hsu (2006) destinasyona yonelik tutumun
destinasyon sec¢imi ile ilgili davranissal niyetle iligkili oldugu ancak tutumun davranigsal niyet {izerinde anlamli bir
etkisi olmadig1 sonucuna ulagmistir. Lee (2009) turistlerin tutumunun gelecekteki davranislari iizerinde dolayl1 bir
etkisi oldugunu tespit etmistir. Casalo, Flavian ve Guinaliu (2010) tutumun bir firma sahipliginde olan ¢evrimigci
seyahat topluluguna katilma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit emistir. Quintal, Lee ve Soutar
(2010) Avustralya’y1 ziyaret etme konusundaki tutumlarin uluslararas: Japon ziyaretgilerin Avustralya’y: ziyaret
etme niyetleri iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmigtir. Han (2015) davranisa karsi tutumun, yesil otelde
konaklama konusunda davranigsal niyeti olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Quintal vd. (2015) sarap turistinin
saraphaneye kars1 tutumunun saraphaneyi tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagmistir. Souiden vd. (2017) destinasyona yonelik tutumun davranigsal niyetler (ziyaret etme ve
tavsiye etme) iizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu tespit etmistir. Uniivar, Kiling, Sar1 Gék ve Salvarc (2018)
tutumun satin alma niyeti ilizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Choe ve Kim (2018) turistlerin yerel
yiyeceklere yonelik tutumlarinin yerel yiyecekleri tavsiye etme ve destinasyonu yiyecek turizmi igin ziyaret etme

niyetlerini olumlu bir sekilde etkiledigini tespit etmistir. Goriildiigii lizere tutumlarin niyet iizerinde etkisi oldugu
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farkli baglamlarda test edilmistir. Bu ¢aligmada turistlerin Gaziantep restoranlarinda yemek yeme tutumlarinin o
restoranlarda tekrar yemek yeme niyeti {izerindeki etkisi degerlendirilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin ikinci

hipotezi su sekilde olusturulmustur:
Hipotez,: Tutumun tekrar satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Destinasyon Yiyecek Imaji ile Tekrar Satin Alma Niyeti Iliskisi

Turist davraniglarinin bircok farkli faktorden etkilendigi bilinmektedir. Lee (2009) destinasyon imajinin turistlerin
gelecekteki davranislari lizerinde dolayli bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Alanyazinda gelecekte bir davranisi
gerceklestirip gerceklestirmeme ile ilgili planlarin yani davranigsal niyetlerin destinasyon imaji ile iliskisini ele alan
calismalar bulunmaktadir. Ornegin, Palau-Saumell vd. (2016) destinasyon imajmin davranissal niyetler iizerinde
olumlu yonde etkisi oldugunu tespit etmistir. Ozellikle destinasyon imajinin ziyaret etme, tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme niyetleri ile iliskisine odaklanan bir ¢ok ¢alisma oldugu goériilmiistiir (Bigne vd., 2001; Chen ve Tsali,
2007; Prayag ve Ryan, 2012; Cheng ve Lu, 2013; Zhang vd., 2014; Fu, Ye ve Xiang, 2016; Loi vd., 2017; Stylidis,
Shani ve Belhassen, 2017; Stylos, Bellou, Andronikidis ve Vassiliadis, 2017; Molinillo, Liebana-Cabanillas, Anaya-
Sanchez ve Buhalis, 2018). Alanyazinda destinasyon yiyecek imaj1 iizerine odaklanan ¢alismalara da rastlanmistir.
Lertputtarak (2012) destinasyon yiyecek imaji ile turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda olumlu bir iligki
oldugu sonucuna ulagmistir. Lai, Wang ve Khoo-Lattimore (2019) duygusal ve biligsel yiyecek imajinin ziyaret etme
ve tavsiye etme niyetini etkiledigi sonucuna ulagsmstir. Chi vd. (2013) yiyecek imajinin davranigsal niyet {izerinde
dogrudan bir etkisi olmadigin1 ancak mutfak kalitesi (culinary quality) araciligiyla dolayl bir etkisi oldugunu tespit
etmistir. Seo vd. (2017) bilissel yiyecek imajinin destinasyon yiyeceklerini yeme niyetini etkilerken duygusal yiyecek
imajinin etkilemedigi sonucuna ulagmistir. Bu ¢aligmada destinasyon yiyecek imajinin Gaziantep restoranlarinda
tekrar yemek yeme niyeti tlizerindeki etkisi ele alinmigtir. Bu dogrultuda arastirmanin iiglincii hipotezi su sekilde

olusturulmustur:
Hipotezs: Destinasyon yiyecek imajinin tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Aragtirmanin hipotezleri dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 1’deki gibi olusturulmustur.

Destinasyon yiyecek imaji |— p, —| Tutum | — H, —»| Tekrar satin alma niyeti

} ]

Hs

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli
Yontem

Bu arastirmanin amaci destinasyon yiyecek imajinm tutum ve tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisini
belirlemektir. Destinasyonun sahip oldugu yiyecek imajinin bireylerin destinasyonda yemek yeme ile ilgili 6znel
degerlendirmeleri ile tekrardan bu davranisi gergeklestirip gergeklestirmeme ile ilgili olan niyetleri lizerindeki etkisi
belirlenmeye ¢alisilmistir. Alanyazinda yiyecek imaji, tutum ve niyet degiskenleri arasindaki iliskilere odaklanan

¢alismalar bulunmaktadir (Karim ve Chi, 2010; Phillips, Asperin ve Wolfe, 2013; Chen ve Peng, 2018; Choe ve Kim,
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2018; Ting, Fam, Hwa, Richard ve Xing, 2019). Uc degiskenin de birlikte ele alindig1 bu ¢alismanin ise 6zellikle

Gaziantep’in sahip oldugu yiyecek imajinin gelistirilebilmesi igin 6nemli bilgiler saglayacag diigiiniilmektedir.

Aragtirmada veriler anket araciligiyla dnceden izin alinan ve Gaziantep’te faaliyet yiiriiten Turizm Isletme Belgeli
restoranlarda yemek yiyen anketi cevaplamaya goniillii olan kisilerden yemek sonrasinda toplanmistir. Gaziantep 11
Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gére Gaziantep’te 23 adet 1. Simf Turizm Isletme Belgeli Lokanta
bulunmaktadir ve bu restoranlarin toplam kapasitesi 10.328°dir (gaziantep.ktb.gov.tr). Calisma kapsaminda 650 adet
anket formu c¢ogaltilmis ve bu anket formlar1 6 kisilik bir ekip tarafindan 2018 yilinin Aralik ayinda kolayda
ornekleme yontemi ile uygulanmistir. Eksik ve hatali dolduruldugu tespit edilen formlar degerlendirme dist

birakilmis ve 580 adet gegerli anket ile bu aragtirmanin veri seti olusturulmustur.

Anket formu iki boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde, demografik bilgileri belirlemeye iligkin 4 adet soruya
ve ikinci boliimde ise, destinasyon yiyecek imaj1, tutum ve tekrar satin alma niyetini 6l¢meye iliskin 20 adet ifadeye
yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde yer alan s6z konusu ifadelerin derecelendirilmesinde 5°1i Likert Olgegi (1:
Kesinlikle katilmiyorum, ..., 5: Kesinlikle katiltyorum) kullanilmistir. Elde edilen veriler istatistik paket programi

araciligryla analiz edilmistir.

Katilimcilarin destinasyon yiyecek imaj1 algilarimi dlgmek igin kullanilan 12 ifade Chi vd. (2013) tarafindan
gergeklestirilen calismadan alinmigtir. Yiyecek imaji Olgeginin giivenilirliginin 0,7 ’nin istiinde oldugu ve
gerceklestirilen agiklayict faktor analizi sonucunda 6l¢egin {i¢ boyutlu bir yapiya sahip oldugu belirtilmektedir.
Bireylerin tutumlarint 6lgmeye yonelik olan bes ifade Peng, Chen ve Hung (2014) tarafindan gergeklestirilen
calismadan alimmustir. Olgegin giivenilirliginin 0,951 oldugu ve gerceklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda
tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu belirtilmektedir. Son olarak tekrar satin alma niyetini 6l¢mek i¢in kullanilan {ig
ifade ise Han, Hsu ve Sheu (2010) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalardan alinmustir. Olgegin giivenilirliginin 0,763
oldugu ve gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu belirtilmektedir.
Olgeklerdeki ifadeler ¢alismanin konusuna uyarlanarak kullanilmistir. Tiirkce’ye cevrilen ifadelerin kontrolii iki

akademisyen tarafindan saglanmistir.
Bulgular ve Tartisma

Calismada oOncelikle katilimcilarin demografik ozelliklerine gore dagilimlar incelenmistir. Tablo 1’de

katilimcilarin cinsiyet, yas ve gelirlerine gore dagilimlar1 verilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlari

o Frekans
Ozellik n Yiizde
Kadin 253 43,6
Cinsiyet Erkek 327 56,4
Toplam 580 100
17-25 227 39,1
26-35 166 28,6
Yas 36 ve sti 187 32,2
Toplam 580 100
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlari (Devami)

2000 ve alt1 120 20,7

2001-3000 119 20,5

3001-4000 90 15,5

Gelir 4001-5000 90 15,5
5001-9000 106 18,3

9001 ve usti 55 9,5

Toplam 580 100

[Ikogretim 54 9,3

Lise 194 33,4

Egitim durumu 00 o 332 57,2
Toplam 580 100

Dagilimlar incelendiginde katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun erkek, 17-25 yas araliginda, iiniversite egitimi
almis ve 3000 TL ve altinda gelire sahip oldugu goriilmektedir. Demografik 6zelliklere gore dagilim incelendikten
sonra her bir 6l¢ek icin giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik katsayisi destinasyon yiyecek imaji 6lgegi (12
ifade) icin 0,901, tutum &lgegi icin (5 ifade) 0,936 ve tekrar satin alma niyeti 6lgegi (3 ifade) icin 0,818 olarak
bulunmustur. Analiz sonucunda hicbir ifadenin giivenilirligi diisirmedigi gortilmistiir. Kozak (2015, s. 146) katsay1
0,80 ile 1,00 arasinda ise giivenilirligin yiiksek oldugunu belirtmistir. Olgeklerin katsayilarina bakildiginda her bir
Olcegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu goriilmektedir. Giivenilirlik analizi sonrasinda agiklayici faktor analizi
gerceklestirilmistir. Ancak 6ncesinde verilerin agiklayici faktor analizine uygun olup olmadiginin tespiti icin Bartlett
kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi gerceklestirilmistir. Sonuglar Tablo 2’e

verilmektedir.

Tablo 2: KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Destinasyon
Yiyecek imajl Tutum Olgegi Tel;?‘ r S.a't_ln Avl-ma
Olgegi iyeti Ol¢egi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,912 0,892 0,669
Bartlett Kiiresellik Yaklas_lk Ki Kar_e 3170,126 2421,181 666,855
Testi Serbestlik derecesi 66 10 3
Anlamlilik 0,000 0,000 0,000

KMO o6rneklem yeterliligi dlgiitii 0,6 ile 0,7 arasinda kabul edilebilir, 0,8 ile 0,9 arasinda ¢ok iyi ve 0,9 ile 1,0
arasinda ise mitkemmel olarak degerlendirilmekte ve Bartlett kiiresellik testi sonucu anlamli ise degiskenler arasinda
faktor analizine uygun iliskiler oldugu degerlendirilmesi yapilmaktadir (Islamoglu ve Alniagik, 2016, s. 423). Her
bir dlcek icin sonuclar incelendiginde oOrneklemin yeterli oldugu ve degiskenler arasinda iliskilerin oldugu
goriilmektedir. Baska bir deyisle verilerin agiklayici faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmiis ve agiklayici faktor
analizleri gerceklestirilmistir. Destinasyon yiyecek imaji i¢in gerceklestirilen agiklayici faktdr analizi sonuglar1 Tablo

3’te verilmektedir.
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Tablo 3: Destinasyon Yiyecek Imaji Olgegi Agiklayict Faktdr Analizi Sonuglari

. Faktor Ortak
IFADELER . . Varyans | Ortalama
Yiikleri L.
Degeri
DYIil Gaziantep’te ¢cok sayida geleneksel yiyecek vardir. 0,712 0,506 3,8483
DYi2 Gaziantep’te cok sayida yoreye 6zgii yiyecek vardir. 0,713 0,508 3,8655
DYIi6 Gaziantep mutfaginda gesitli yiyecek se¢enekleri vardir. 0,715 0,511 3,7845
DYI8 Gaziantep mutfagindaki yiyecekler lezzetlidir. 0,751 0,564 3,9241
DYI9 Gaziantep mutfagindaki yiyecekler misafirlerin keyfini artirir. 0,773 0,597 3,8276
DYI10 Gaziantep mutfagindaki yiyecekler iyi sunulur. 0,762 0,581 3,5672
DYIill1 Gaziantep mutfagindaki yiyecekler temiz ve giivenlidir. 0,745 0,555 3,4948
DYIi12 Gaziantep mutfagindaki yiyeceklerde kaliteli malzemeler kullanilir. 0,750 0,562 3,5259
Ozdeger 4,385
Faktore Ait Aciklanan Varyans Degeri (%) 54,814

Cronbach Alfa: 0,882 Toplam Ag¢iklanan Varyans: %54,814 KMO: 0,875 Ki-kare: 2127,241 p: 0,000

Aciklayici faktor analizi sonucunda 6ncelikle ifadelerin ortak varyans degerleri incelenmistir. Yaslioglu (2017,

s. 78) ortak varysansi 0,5’in altinda olan degiskenlerin kural olarak arastirmadan cikartilmasi ve analizin tekrar

gerceklestirilmesi gerektigini belirtmektedir. Kalayci (2017, s. 329) diisiik ortak varyans degerlerine sahip olan

degiskenlerin (6rnegin, 0,5’in altinda) ¢ikarilarak analizin tekrardan gerceklestirilmesi sonucunda agiklanan varyans

oraninin artacagini belirtmektedir. Destinasyon yiyecek imaj1 i¢in gergeklestirilen agiklayici faktor analizi sonucunda
5 (DYI1-DYI3-DYi4-DYi5-DY17) ifadenin ortak varyans degerinin 0,5’ten diisiik oldugu gériilmiistiir. ilk olarak
degerleri 0,4’iin altinda olan iki ifade (DY14-DY15) 6lgekten ¢ikartilmistir. Bu iki ifade dlgekten ¢ikartildiktan sonra

degeri 0,5’ten kiiciik olan iki ifadenin (DYI3-DY17) kaldig1 gériilmiis ve bu ifadelerde lcekten ¢ikartilmustir. Tekrar

gerceklestirilen agiklayict faktor analizi sonucunda ifadelerin tek bir boyut altinda toplandigi ve toplam varyansin

%54,814’linti  agiklandigr gorilmiistiir. Olusan tek boyut ise dogrudan destinasyon yiyecek imaji olarak

adlandirilmistir. Tutum 6lgegi igin gergeklestirilen agiklayici faktor analizi sonuglari Tablo 4’te verilmektedir.

Tablo 4: Tutum Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

. Faktor Ortak
IFADELER . . Varyans Ortalama
Yiikleri .
Degeri
T1 | Bana gore Gaziantep restoranlarinda yemek yemek iyidir. 0,878 0,772 3,6931
T2 | Bana gore Gaziantep restoranlarinda yemek yemek hostur. 0,904 0,818 3,7138
T3 | Bana gore Gaziantep restoranlarinda yemek yemek arzu edilir. 0,890 0,792 3,6517
T4 | Bana gore Gaziantep restoranlarinda yemek yemek giizeldir. 0,900 0,810 3,8052
T5 | Bana gore Gaziantep restoranlarinda yemek yemek keyiflidir. 0,889 0,790 3,8810
Ozdeger 3,982
Faktore Ait Aciklanan Varyans Degeri (%) 79,640

Cronbach Alfa: 0,936 Toplam Ag¢iklanan Varyans: %79,640 KMO: 0,892 Ki-kare: 2421,181 p: 0,000

Agiklayict faktor analizi sonucuna gore tutum Olcegindeki ifadelerin ortak varyans degerlerinin ve faktor

yiiklerinin 0,5’in iizerinde oldugu tespit edilmistir. Tiim ifadelerin bir boyut altinda toplandig1 gorilmiis ve boyut

dogrudan tutum olarak isimlendirilmistir. Tekrar satin alma niyeti 6l¢egi igin gergeklestirilen agiklayici faktor analizi

sonuglar1 Tablo 5’te verilmektedir.
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Tablo 5: Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi Agiklayici Faktdr Analizi Sonuglart

. Faktor Ortak
IFADELER .. . Varyans | Ortalama
Yiikleri L.
Degeri
TSAN1 | Gaziantep restoranlarinda tekrar yemek yemeyi isterim. 0,815 0,665 3,7448
TSAN2 | Gaziantep restoranlarinda tekrar yemek yemeyi planlarim. 0,909 0,827 3,5190
TSAN3 Gaziantep restoranlarinda tekrar yemek yemek icin ¢aba sarf ederim. 0,845 0,714 3,2810
Ozdeger 2,205
Faktore Ait Aciklanan Varyans Degeri (%) 73,497
Cronbach Alfa: 0,818 Toplam Ac¢iklanan Varyans: %73,497 KMO: 0,669 Ki-kare: 666,855 p: 0,000

Uc ifadeden olusan tekrar satin alma niyeti dlgegi icin gerceklestirilen aciklayici faktor analizi sonucunda
ifadelerin ortak varyans degerlerinin ve faktor yiiklerinin 0,5’ten biiyiik oldugu goriilmiistiir. Tiim ifadelerin bir boyut
altinda toplandig1 ve toplam varyansin agiklanma oraninin ise %73,497 oldugu tespit edilmistir. Boyut tekrar satin
alma niyeti olarak adlandirilmistir. Destinasyon yiyecek imaji, tutum ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskilerin

tespitine yonelik korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da verilmektedir.

Tablo 6: Korelasyon Analizi Sonuglari

Tekral;]is;;;in alma Tutum Destinasyon yiyecek imaji
Destinasyon yiyecek imaji 0,716™ 0,707 -
Tutum 0,722™ - -
Tekrar satin alma niyeti - - -
" p<0,01

Korelasyon analizi sonucuna gore degiskenler arasinda anlamli iligkiler oldugu goriilmektedir. Korelasyon
katsayisinin biiyiikliik agisindan yorumlanmasinda {izerinde uzlasi saglanmis araliklarin bulunmadigimi belirten
Biiyiikoztirk (2018, s. 32) katsayinin 0,7 ile 1,00 arasinda olmasi durumunda yiiksek diizeyde bir iliskinin oldugu
seklinde degerlendirme yapilabilecegini ifade etmektedir. Tablo 6’da da goriildiigii {izere tiim korelasyon katsayilari
0,7°nin Ustliindedir. Buna gore degiskenler arasinda yiiksek diizeyde olumlu ydnde anlamli iligkiler oldugu
sOylenebilir. Korelasyon analizinden sonra arastirmanin birinci hipotezini test etmek i¢in basit dogrusal regresyon

analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo7’de verilmektedir.

Tablo 7: Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

B Standart Hata B t p
Sabit 0,461 0,140
Destinasyon yiyecek imaji 0,881 0,037 0,707 24,036 0,000

R: 0,707
*** Bagiml degisken: Tutum

Diizeltilmis R?: 0,499 F: 577,735 p: 0,000

Analiz sonucu incelendiginde regresyon modelinin anlamli oldugu ve bagimsiz degiskenin bagimli degisken
izerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Sonuglara gore tutumda meydana gelen degisimlerin %49,9’u
destinasyon yiyecek imaji1 tarafindan agiklanmaktadir. Buna gére arastirmanin birinci hipotezi (H1: Destinasyon
yiyecek imajinin tutum {izerinde anlamli bir etkisi vardir) desteklenmistir. Gaziantep’in sahip oldugu destinasyon
yiyecek imajinin Gaziantep restoranlarinda yemek yemeye yonelik tutumu etkilemektedir. Benzer sekilde Phillips
vd. (2013) duygusal iilke imajinin Hansik (Kore mutfagi) tiikketmeye karsi tutum iizerinde olumlu yonde etkisi

oldugunu tespit etmistir. Chen ve Peng (2018) tutumun, daha az olumlu yiyecek imajima sahip tiiketicilere gore daha
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olumlu gida imajina sahip tiiketiciler i¢in satin alma niyetleriyle daha giiclii bir olumlu yonlii iliskiye sahip oldugunu
tespit etmistir. Yesil imaj ile yesil tutum arasinda olumlu yonlii bir iliski oldugunu tespit eden Kement (2019) ise
yesil imajin yesil tutum ile ziyaret etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve daha fazla 6demeye razi olma arasindaki iliskiye
aracilik ettigi sonucuna ulagmistir. Destinasyon yiyecek imajinin ve tutumun tekrar satin alma niyeti iizerindeki
etkisini belirleyebilmek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi ger¢eklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 8’de

verilmektedir.

Tablo 8: Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

B Standart Hata B t p
Sabit -0,71 0,128
Destinasyon yiyecek imaji 0,521 0,047 0,411 11,137 0,000
Tutum 0,438 0,038 0,432 11,689 0,000
R: 0,779 Diizeltilmis R?: 0,605 F: 444,640 p: 0,000
*** Bagimli degisken: Tekrar satin alma niyeti

Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglart incelendiginde kurulan regresyon modelinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Sonuglara gore tekrar satin alma niyetinde meydana gelen degisimlerin %60,5’inin destinasyon
yiyecek imaj1 ve tutum tarafindan agiklandigi tespit edilmistir. Destinasyon yiyecek imajimin ve tutumun tekrar satin
alma niyeti {izerinde anlamli ve olumlu yonlii etkisinin oldugu goriilmektedir. Ancak destinasyon yiyecek imajinin
aciklayicilik giicli daha fazladir. Buna gore arastirmanin ikinci ve ii¢lincii hipotezleri de desteklenmistir. Arastirma
desteklenen ikinci hipotezi (H2: Tutumun tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir) tutarli olarak
Phillips vd. (2013) Hansik (Kore yemegi) tiikketme ile ilgili tutumun Koreyi ziyaret etme ve Hansik deneme niyetini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Chen ve Peng (2018) liiks restoranlara karsi tutumun liikks restorandan
satin alim yapma niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Ting vd. (2019) Dayak (Malezya’da bir etnik
grup) yiyecekleri tiikketimine kars1 tutumun dayak yiyecekleri tiiketme niyeti ile olumlu bir iligkisi oldugunu tespit
etmistir. Arastirmanin desteklenen {igiincii hipotezi (H3: Destinasyon yiyecek imajinin tekrar satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi vardir) ile benzer sonuca ulasan Tsai ve Wang (2017) bir sehrin yiyecek marka imajinin
turistlerin davranigsal niyetlerini (tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme) olumlu olarak etkiledigini tespit etmistir. Choe
ve Kim (2018) turistlerin sahip olduklar1 destinasyon yiyecek imajinin yerel yiyecekleri tavsiye etme ve destinasyonu
yiyecek turizmi i¢in ziyaret etme niyetlerini olumlu bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagmistir. Karim ve Chi (2010)

ise yiyecek imaj1 ve ziyaret niyeti arasinda olumlu iliski oldugunu tespit etmistir.
Sonug¢ ve Oneriler

Bu c¢alismada destinasyon yiyecek imajinin tutum ve tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisi incelenmistir.
Sonuglara gore degiskenler arasinda yiiksek diizeyde olumlu yonlii iliskilerin oldugu tespit edilmistir. Kisinin
destinasyon yiyecek imaj1 algisinin artmasi durumunda tutum ve tekrar satin alma niyeti de artmaktadir. Hipotezlerin
test edilmesi sonucunda ise destinasyon yiyecek imajmin tutum ve tekrar satin alma niyetini etkiledigi tespit
edilmistir. Gaziantep’e gelen ve orada bulunan restoranlarda yemek yiyen bireylerin destinasyon ile ilgili sahip
olduklar1 yiyecek imaji onlarin destinasyonda bulunan restoranlarda yemek yemeye karsi tutumlarimi ve o

restoranlardan tekrar satin alim yapma niyetlerini etkilemektedir.
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Destinasyon yiyecek imaj1 bireylerin belirli bir destinasyonun sahip oldugu yemek kiiltiiri hakkindaki tiim
izlenimleri olarak degerlendirilebilir. Sonuglardan yola ¢ikarak bireylerin destinasyonda yemek yemeye karsi olumlu
tutum sergilemesi ya da daha sonra davraniga doniisebilecek olan niyetlerin olumlu olmasi igin sahip olduklar
imajinda olumlu olmasi gerektigi sdylenebilir. Bu imajimn olumlu olmasi konusunda bir¢ok farkli faktoriin rol
oynadig1 goriilmektedir. Bu faktorler destinasyonda geleneksel yiyeceklerin bulunmasi, yiyeceklerin sunumu ve
lezzeti, temizlik, yoresel yiyeceklerin bulunmasi, yiyeceklerin cesitliligi olarak siralanmaktadir. Arastirmaya
katilanlardan alinan yanitlar dogrultusunda Gaziantep’in tiim bu kriterleri karsiladig1 goriilse de sahip olunan yiyecek
imajmin  gelistirilebilecegi soylenebilir. Ornegin bireyler en fazla yiyeceklerin lezzetli oldugu ifadesine
katilmislardir. Ancak Gaziantep mutfagina ait yemeklerin daha lezzetli hale getirilmesi halinde hem imaj algisinin
artacagi hem de tutum ve tekrar satin alma niyetinin olumlu yonde etkilenecegi sOylenebilir. Benzer sekilde temizlige
ve giivenlige daha fazla 6nem verilmesi, kaliteli malzeme kullanimina daha fazla 6zen gosterilmesi veya yiyeceklerin

sunumunun gelistirilmesi var olan yiyecek imajinin daha da artmasini saglayacaktir.

Bu calismada bireylerin destinasyon yiyecek imaji1 algis1 ve tutumlar1 destinasyonda deneyim yasadiktan sonra
dlciilmiistiir. ileride gerceklestirilecek olan calismalarda bireylerin destinasyon yiyecek imaji algis1 veya tutumlari
destinasyonda deneyim yasanmadan 6nce Olgiilebilir. Bdylece bireylerin deneyim oncesi imaj algis1 ve deneyim
sonrast imaj algis1 arasinda karsilastirma yapilabilir. Gaziantep ili aslinda yalnizca yemek kiiltiirii ile 6n plana
¢ikmamaktadir. Bu sebeple destinasyon ziyaret edilmeden 6nce bireylerin Gaziantep ile ilgili olarak zihinlerinde

olusan izlenimlerde destinasyon ile ilgili hangi unsurlarinin 6n plana ¢iktig1 tespit etmeye ¢aligilabilir.
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Extensive Summary

Destination image can be interpreted as all impressions of tourists about a particular destination. It is known that
destination image has an impact on decisions of tourists. For this reason, destination image has been examined in
many different aspects such as formation process, affecting factors and measurement. It can be said that destination
image is formed according to characteristics of the destination. Accommodation facilities, natural attractions, and
historic sites are among these features. Although these factors can be multiplied, it can be said that food and drink in
the destination can also create a destination image. Accordingly, destination food image can be defined as all
impressions of individual about the food culture of the destination. This study is focused on food image of Gaziantep.
Since it has been home to many different civilizations throughout the history, it can be said that Gaziantep has a
different culinary culture. In addition, Gaziantep is included in the Gastronomy Cities category of the UNESCO
Creative Cities Network.

Although it is known that perception of destination image is related to many different factors, relationship with
attitude and repurchase intention is discussed in this study. Attitude is defined as subjective assessments of an
individual about performing a behavior, whereas behavioral intention is defined as probability of an individual to
perform a behavior in the future. Although behavioral intentions can be classified as positive or negative, it can be
said that the repurchase intention belongs to positive behavioral intention category. According to planned behavior
theory, intention is the closest factor to behavior and intentions are influenced by three different factors: attitude,
subjective norm and perceived behavioral control. In this direction, it can be said that an individual must have a high

intention to realize a behavior in the future and attitude should be positive for the intention to be high.

Purpose of this study was to determine effect of destination food image on attitude and repurchase intention. In
this respect, data were collected from individuals dining in restaurants with Tourism Management Certificate in

Gaziantep. Among surveys collected by convenience sampling method in December 2018, forms that are not suitable
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for data analysis are excluded from evaluation and analyzes were conducted on 580 valid questionnaires. The
questionnaire consists of two parts. In the first part, there are 4 questions about demographic information. In the
second part, there are 20 statements about measuring destination food image, attitude and repurchase intention. 12
expressions used to measure participants' perception of destination food image were taken from the study performed
by Chi et al. (2013), five expressions aimed at measuring attitudes were taken from work carried by Peng, Chen and
Hung (2014) and three statements used to measure intention of repurchase were taken from the studies conducted by
Han, Hsu and Sheu (2010).

Firstly, distribution of participants according to their demographic characteristics was examined. According to the
results, it is seen that the majority of the participants were male, between 17-25 years of age, had university education
and had an income of 3000 TL or less. As a result of the reliability analysis, reliability coefficient was found to be
0.901 for the destination food image scale, 0.936 for the attitude scale and 0.818 for repurchase intention scale.
Consequently reliability of all three scales was found to be high. As a result of the exploratory factor analysis
conducted for the destination food image scale, four expressions with a communality value less than 0.5 were
excluded from the scale. As a result of the re-analysis, it was found that expressions were collected under a single
dimension and explained 54,814% of the total variance. This factor was called directly destination food image. As a
result of the exploratory factor analysis conducted for the attitude scale, it was seen that expressions were collected
under a single dimension and explained 79,640% of the total variance. Dimension is called attitude. Finally, as a
result of the exploratory factor analysis conducted for the repurchase intention scale, it was seen that the expressions
were collected under a single dimension and explained 73.497% of the total variance. This dimension is called

repurchase intention.

According to the results of correlation analysis conducted to determine relationship between destination food
image, attitude and repurchase intention, significant and positive relationships were found between variables.
Correlation coefficient for the relationship between destination food image and attitude was 0.707, while the
correlation coefficient for the relationship between destination food image and repurchase intention was 0.716.
Correlation coefficient for the relationship between repurchase intention and attitude was 0.722. According to the
results of the regression analysis performed after correlation analysis, it was found that destination food image had
an effect on attitude and repurchase intention, while attitude had an effect on repurchase intention. It was observed
that destination food image explained 49.9% of the changes in attitude. It was determined that 60.5% of the changes
occurred in repurchase intention were explained by destination food image and attitude. However, it was seen that
effect of attitude on repurchase intention has more than destination food image. In this study, the perception of
destination food image and attitude were measured after experiencing of the destination. In order to make
comparisons between pre-experience image perception and post-experience image perception of individuals,

destination food image perception or attitude can be measured before experiencing the destination.
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