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OZET

Gilinlimiizde turizmin 6nemli bir pargasi olan yiyecek iiretimi ve tiiketimi kiiresel bir
sanayi haline gelmistir. Yiyecek, destinasyon imajim etkileyen bir faktér olarak goriilse de
destinasyonlar i¢in basli basina bir imaj unsuru olusturmaktadir. Clinkii, destinasyon
yiyecekleri ana motivasyon kaynagi da olsa, sadece fizyolojik ihtiyaglari karsilamak icin de
olsa turistlerin motivasyon ve secimlerinde bilyiik 6énem tasimaktadir. Dolayisiyla, turizm
destinasyonlarinin uygun bir konumlandirma ve yeniden konumlandirma yapabilmesi icin
turistlerin destinasyon yiyeceklerine karsi imaj algilamalarini saptamasi gerekmektedir.
Turistlerin, destinasyon yiyeceklerine iligskin algilanan imajlari, biligsel (algisal) ve duygusal
imaj unsurlarmi degerlendirmeleri sonucu olusmaktadir. Bu baglamda arastirmanin amaci;
O6nemli bir turizm destinasyonu olan Tiirkiye’nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklar
destinasyon yiyecek imajini, bilissel (algisal) ve duygusal imaj bilesenleri g¢ercevesinde
degerlendirmek icin Ingilizce dilinde gecerli ve giivenilir bir lgme araci olusturmaktir. Bu
ama¢ dogrultusunda, turistlerin destinasyon yiyeceklerine iliskin biligsel (algisal) imaj
algilamalarin1 degerlendirebilmek icin 6lgek gelistirme caligmasi, destinasyon yiyeceklerine
iliskin duygusal imaj algilamalarim1 degerlendirebilmek icin ise Olgcek uyarlama g¢alismasi
yuritilmistir.

Turistlerin destinasyon yiyeceklerine iliskin biligsel (algisal) imaj algilamalarini
degerlendirebilmek i¢in dlgek gelistirme siireglerine uygun nihai dlgme araci olusturulmustur.
Gegerli ve giivenilir sonuglar elde edebilmek igin 6lgme araci, birinci uygulama ve ikinci
uygulama olmak tiizere iki kere uygulanmistir. Birinci uygulama, 328 kisilik ¢alisma grubu ile
gerceklestirilmis ve nihai 6l¢gme aracinin madde aritimini saglamak ve faktor yapilarini ortaya
cikarmak icin A¢imlayici Faktor Analizi (AFA) uygulanmustir. ikinci uygulama ise, 425 kisilik
caligma grubu ile gergeklestirilmis ve birinci uygulama sonucu elde edilen yapinin dogrulugunu
test etmek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) uygulanmigtir. Birinci uygulama
giivenirligi i¢in i¢ tutarlilik Cronbach’s alpha katsayis1 incelenmistir. Ikinci uygulama
giivenirligi i¢in ise; i¢ tutarlilik Cronbach’s alpha katsayisi ile esdeger yarilama (split-half)
giivenirligi birlikte incelenmistir. Caligma sonucunda; sensory attributes of destination foods (5
madde; o= ,917), attractiveness of destination foods (15 madde; o= ,965), content
characteristics of destination foods (7 madde; o= ,909), destination food culture (7 madde; a=
,940), preparation and cooking methods of destination food (3 madde; o=,931), healthiness and
nutritiousness of destination food (8 madde; a=,931) ve socio-cultural benefits of destination

food (6 madde= o= ,946) olmak iizere 7 faktdr ve 51 maddeden olusan gecerligi ve giivenirligi



istatistiksel analizlerle kanitlanmis, ¢ok boyutlu destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal)
imaj1 6lgegi (DYBIO) gelistirilmistir.

Turistlerin ~ destinasyon yiyeceklerine iliskin duygusal imaj algilamalarini
degerlendirebilmek i¢in Olgcek uyarlama silireglerine uygun olarak Olgme araci
yapilandirilmistir.  Ikinci uygulama siirecinden elde edilen toplam veriler (n=425)
dogrultusunda, 6zgiin 6lgme aracinin yapi1 gegerligini dogrulamak amaciyla Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA) uygulanmistir. Giivenirlik i¢in ise, i¢ tutarlilik Cronbach’s alpha katsayisi ve
esdeger yarilama (split-half) giivenirligi birlikte incelenmistir. Calisma sonucunda; tek
faktorden (5 madde; o= ,980) olusan gecerligi ve gilivenirligi istatistiksel analizlerle
kamitlanmis, destinasyon yiyeceklerinin duygusal imaj1 lgegi (DYDIO) uyarlanmustir.

Olgek gelistirme (DYBIO) ve 6lgek uyarlama (DYDIO) siiregleri sonucunda; turistlerin
destinasyon yiyeceklerine iligkin algilanan imajmi, bilissel (algisal) ve duygusal imaj
bilesenleri ¢ercevesinde degerlendirebilecek iki alt 6lgege sahip gegerli ve giivenilir bir dlgme
arac1 (DYIO) olusturulmustur.

Sonu¢ olarak arastirma; destinasyon yiyecek imajinin karmasik boyutlarmi ortaya
cikaracak bir 6lciim araci sunmasi acisindan literatiire katki saglamaktadir. Olgiim araci
uygulama dogrultusunda uygulayicilara (kamu kurum ve kuruluslan ile 6zel sektdr) elde
edecekleri veriler ile destinasyonu daha verimli tanitmak i¢in imaji nasil kullanacaklar1 ve
tesvik edecekleri konusunda somut bilgiler sunmaktadir. Ayn1 zamanda 6l¢iim araci, konu ile
ilgili aragtirmacilarin gelecekte yapacaklari aragtirmalara kaynak saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Olgek, Olgek Gelistirme, Olgek Uyarlama, Bilissel Imaj, Duygusal Imaj,

Destinasyon Yiyecegi, Destinasyon Yiyecek Imaji



SUMMARY
DEVELOPMENT OF THE DESTINATION FOOD IMAGE SCALE

Today, food production and consumption, which is an important part of tourism, has
become a global industry. Although food is seen as a factor affecting destination image, it is an
important image factor for destinations. Because, destination foods may be important as the
main motivation source or just as a physiological need but they are of great importance for the
motivation and selection of tourists. Therefore, in order for tourism destinations to make an
appropriate positioning and repositioning, they need to define the image perceptions of tourists
against destination foods. The perceived images of the tourists about the destination food are
the result of evaluating the cognitive (perceptual) and affective image elements. In this context,
the aim of the study is to establish a valid and reliable scale as English that can evaluate the
perceived destination food image (Turkey foods) of tourists within the framework of cognitive
(perceptual) and affective image components. In accordance with this purpose; A scale
development study was conducted to evaluate the perception of cognitive (perceptual) image
of tourists about destination food. A scale adaptation study was conducted to evaluate the
affective image perceptions of tourists about destination foods.

In order to evaluate the perception of cognitive (perceptual) image of the tourists about
destination foods, a scale was created by following the scale development processes. In order
to obtain valid and reliable results, the scale was applied twice as first application and second
application. First application was carried out with a study group of 328 people and Exploratory
Factor Analysis (EFA) was applied to the scale to eliminate items and construct factor
structures. The second application was carried out with a study group of 425 people and
Confirmatory Factor Analysis (CFA) was applied to test the accuracy of the factor structure
obtained from the first application. Internal consistency, Cronbach’s alpha coefficient were
examined for the reliability of first application. Internal consistency, Cronbach’s alpha
coefficient and split-half reliability were examined for the reliability of second applications. As
a result of this study, validity and reliability of 7 factors “sensory attributes of destination foods
(5 items; o= ,917), attractiveness of destination foods (15 items; a= ,965), content
characteristics of destination foods (7 items; a= ,909), destination food culture (7 items; o=
,940), preparation and cooking methods of destination food (3 items; o=,931), healthiness and
nutritiousness of destination food (8 items; o= ,931) ve socio-cultural benefits of destination

food (6 items; a= ,946)” and 51 items were proved by statistical analysis and the cognitive
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(perceptual) image scale of destination foods (DYBIO) was developed in multidimensional
form.

In order to evaluate the affective image perceptions of the tourists about the destination
foods, the scale was structured in accordance with the scale adaptation processes. Confirmatory
Factor Analysis (CFA) was applied to confirm the construct validity of the original scale in
accordance with the total data obtained from the second application process (n=425). For
reliability, internal consistency Cronbach’s alpha coefficient and split-half reliability was
examined together. As a result of the study, the validity and reliability of the single factor (5
items; a = ,980) was confirmed by the statistical analysis and the affective image scale of the
destination foods (DYDIO) was adapted.

As aresult of the scale development (DYBIO) and scale adaptation (DYDIO) processes;
A valid and reliable scale (DYIO) with two subscales has been developed to evaluate the
perceived image of tourists about destination food within the framework of cognitive
(perceptual) and affective image components.

As a result, research contributes to the literature in terms of presenting a scale that will
reveal the complex dimensions of the destination food image. As a result of the application, the
scale provides the practitioners (government agencies and private sector) with concrete
information on how to use and promote the image to more efficiently present the destination
with the data they will obtain. At the same time, the scale provides resources for the researchers
who are interested in the subject.

Keywords: Scale, Scale Development, Scale Adaptation, Cognitive Image, Affective Image,
Destination Food, Destination Food Image
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GIRIS

Yiyecek, turizm iriiniiniin igerisinde etkili bir bilesendir ve essiz bir Sseyahat
deneyiminin yasanmasinda veya seyahat deneyiminin desteklenmesinde ©onemli bir rol
oynamaktadir. Dinamik bir yapiya sahip turizm endiistrisi i¢erisinde destinasyonlarin birgogu
yiyecekleri turistler i¢in bir ¢ekim faktorii olarak kullanmaktadir (McKercher vd., 2008: 137).
Yiyecek ile turizm arasindaki baglanti bircok farkli sekilde kurulabilmektedir (Henderson,
2009: 317-318). Yiyecek, bir destinasyonun kiiltiiriinii ifade ederek ¢ekirdek turizm iiriiniine
deger katmaktadir (Hegarty ve O’Mahoney, 2001: 3). Yiyecek, yemek faaliyetlerine kasitli
olarak katilmak isteyen ve yemek deneyimi yasamak isteyen turistler igin baglica bir
motivasyon olarak goriilmektedir (Jones ve Jenkins, 2002: 115). Yiyecek, bir destinasyonun
baslica imajin1 olusturan veya katki saglayan stratejik bir yonetim araci olarak goriilmektedir
(Cohen ve Aviele, 2004: 766; Kivela ve Crotts, 2006: 356).

Yiyecek, sadece genel destinasyon imajini etkileyen manzara, doga, kiiltiirel aktiviteler,
gece hayat1 ve eglence, aligveris aktiviteleri, spor faaliyetleri, ulasim, konaklama, fiyat, iklim,
giivenlik, sosyal etkilesim gibi 6zelliklerden biri olarak goriilse de, bir¢ok ¢aligma destinasyon
yiyecek imajimin bir destinasyon i¢in onemini gostermektedir (Ab Karim ve Chi, 2010;
Lertputtarak, 2012; Qing-Chi vd., 2013; Lai vd., 2017; Seo vd., 2017). Destinasyonlar igin
yiyecek imaj1 yaratma, ayirt edilebilir bir unsur olarak goriilmektedir. Ciinkii Rozin ve Rozin
(1981: 9)’ e gore temel yiyecekler, pisirme teknikleri ve lezzet prensipleri bir destinasyona ait
mutfagi digerlerinden ayirmaktadir. Yerel ve bolgesel mutfaklarin gelisimi ile birlikte bu ayrim
daha fazla agilmis ve destinasyonlar temel turizm {riinii olarak yiyecekler iizerine
yogunlagmaya baslamigtir (Ab Karim ve Chi, 2010: 535). Yerel yiyecekler, yer ve kiiltiirii
sembolize etmekle birlikte destinasyon yiyecekleri turizmin dnemli bir bileseni haline gelmistir.
Ciinkii yiyecek, bir destinasyonun kiiltiiriinii, kimligini, iletisimini ve statiisiinii yansitmaktadir
(Frochet, 2003:82). Benzersiz yemekler, yerel karakteri ifade etmekle birlikte, bu durum
destinasyonun zaman igerisinde uluslararasi alanda iinlii olmasini saglayabilmektedir (Seo ve
Yun, 2015: 2918). Essiz yemekler veya mutfaklar, bir destinasyonun imajini arttirmakla
birlikte, destinasyonu 6nemli bir cazibe merkezi haline getirebilmektedir (Long, 2004: 24).
Ayn1 zamanda bu yaklasim destinasyonu, bireysel 6zellikleri ve kiiltiiriinii korumak i¢in de
tesvik edebilmektedir (Seo vd., 2017:137).

Birgcok destinasyon, Yiyeceklerini ve igeceklerini temel turizm kaynagi olarak

gormektedir ve bunu turistler igin ayirt edici bir imaj unsuru olarak kullanmaktadir (Nelson,



2016b: 217). Giinlimiiz rekabet ortaminda uygun bir konumlandirma ve farklilagtirma ile essiz
bir yiyecek imaji yaratmak ve yonetmek basari igin kritik bir 6neme sahiptir (Qing-Chi vd.,
2013:116). S6zgelimi; Fransa’nin imaji1 bir turizm destinasyonu olarak genellikle kiiltiir, moda,
romantizm ve Oncelikli olarak gastronomisi ve saraplariyla iliskilendirilmektedir (Frochot,
2003: 78). Yiyecek, bir destinasyonu basariyla tanitmak ve imaj olusturmak i¢in kullanilan bir
anahtar olabilmektedir. Yiyecek, turizm i¢in pazarlanabilir imaj ve deneyimlerin 6nemli bir
kaynagi olarak goriilmektedir (Quan ve Wang, 2004:299). Yemek, bir iilkenin ayrilmaz bir
pargasidir ve katma deger yaratmanin dnemli bir etkenini olusturmaktadir. Son yillarda yiyecek
ve mutfag kullanarak imaj yaratma destinasyonlar tarafindan sik¢a uygulanmaktadir. Cilinkii
yiyecek ve mutfak, destinasyon imajinin karakterini dogrudan veya dolayli olarak
etkileyebilmektedir.

Destinasyonun uygun bir konumlandirma yapabilmesi igin turistlerin destinasyon
yiyeceklerine kars1 imaj algilamalarin saptanmasi gerekmektedir. Destinasyonun yansittigi
yiyecek imaji ile turistlerin yiyeceklere karsi algiladigi imajin ortiisme derecesi turistlerin
destinasyon yiyeceklerine kars1 tutumlarini ve destinasyona yonelik seyahat niyetlerini, tekrar
ziyaret niyeti ve memnuniyetlerini etkileyebilmektedir (Lai vd., 2017: 10-11). Potansiyel
turistlerin destinasyon yiyeceklerine ait imaj algilamalarin1 bilmek, destinasyonun daha verimli
bir strateji olusturmasina ve turistlerin destinasyon yiyeceklerini diistinmesine ve satin almaya
yonlendirmesine yardimci olacaktir. Bu nedenle turistlerin destinasyon yiyecek imajina karsi
algiladiklar1 imaj1 degerlendirecek 6l¢iim araglarinin bulunmasi gerekmektedir.

Turizm alanyazini incelendiginde, destinasyon yiyecek imajina dair 6lgek gelistirme
calismasinin kapsamli olarak sadece Seo ve Yun (2015: 2914) tarafindan, Kore yiyeceklerinin
ozelliklerine odaklanarak, ABD, Japonya ve Cin’den gelen turistlerin algilarina dayanarak
yapildig1 goriilmektedir. Arastirmacilar tarafindan yapilan calismanin, Kore yiyeceklerini
kapsamasi ve yalnizca {i¢ yabanci turist grubunun (ABD, Japonya, Cin) algilarina dayanmasi
Olgme aracinin uygulanabilirligini sinirlayarak, genellestirilememesine sebep olmaktadir. Bazi
calismalar, bu 6lgek gelistirme ¢alismasinda yiyecekle ilgili biligsel imaj1 ifade eden fiyat, dini
unsurlar gibi bazi 6zelliklerin harig tutuldugunu vurgulamaktadir (Lai vd., 2017:6).

Destinasyonlar, yiyecek imaji olusturacak farkli ozelliklere sahip olabilmektedir.
Destinasyon yiyecekleri lizerinde olumlu bir imaj gelistirebilmek ve bu olumlu imaj sayesinde
turistlerin yiyecek tiiketimini etkilemek, seyahatleri icin motivasyon olusturmak, genel
destinasyon imajina katki saglamak, destinasyon sec¢imlerini etkilemek, destinasyon
memnuniyeti ve davranigsal niyetlerini etkileyebilmek i¢in turistlerin bu destinasyon

yiyeceklerini nasil algiladiklarini arastirmaya yonelik bir ¢aba sarf edilmesi gerekmektedir.



Bununla birlikte, destinasyon yiyecek imaji algilamalarina yonelik arastirmalara ihtiyag
duyulmasina ragmen, ulusal alanyazinda az sayida ¢alisma mevcut olmakta ve iilkemizde konu
ile ilgili 6lgek gelistirme ¢alismasi bulunmamaktadir. Bu nedenle ¢alismanin temel amaci,;
onemli bir turizm destinasyonu olan Tiirkiye’nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklari
destinasyon yiyecek imajmi, bilissel (algisal) ve duygusal imaj ¢ergevesinde
degerlendirebilecek gegerli ve giivenilir bir 6lgme araci olusturmaktir. Arastirmanin temel
amaci dogrultusunda, turistlerin destinasyon yiyeceklerine iliskin biligsel (algisal) imaj
algilamalarini1 degerlendirebilmek i¢in 6lgek gelistirme ¢alismasi, duygusal imaj algilamalarini
degerlendirebilmek igin ise dlgek uyarlama ¢aligmasi yiiriitilmektedir. Belirtilen iki alt 6lgek,
tek yap1 altinda toplanarak, turistlerin algiladiklar1 destinasyon yiyecek imajin1 degerlendirecek
O0lgme aracini olusturmaktadir.

Bu dogrultuda ¢aligmanin ilk boliimiinde temel kavramsal yapiy1 olusturan destinasyon
kavrami, imaj kavrami, destinasyon imaji kavrami ve destinasyon imaj1 6zellikleri, modelleri
ve etkileyen faktorleri ele alinmaktadir. ikinci béliimde; yiyecek ve turizm iliskisi, destinasyon
yiyecek imaj1 kavrami, yaklagimlari ve bilesenleri agiklanarak, tezin amacina hizmet edecek
kavramsal altyap1 olusturulmakta ve alanyazinda ki yiyecek imaj1 ¢alismalari incelenmektedir.
Tezin tiglincli ve son bdliimiinde ise, arastirmanin amaci ve dnemi, sinirliliklari, varsayimlari,

yontemi ve elde edilen bulgular ile bulgulara iliskin yorumlar sunulmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
DESTINASYON iIMAJI KAVRAMI

1.1 Destinasyon Kavrami

Destinasyon kavrami, Tirk Dil Kurumunun giincel sozliigline gore Fransizca
“destination”  sozcligiinden Tiirkcelestirilmekte ve “varilacak olan yer” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2018). Ulusal alanyazin incelendiginde, bazi arastirmacilarin
“destinasyon” sOzciigli yerine “turizm alan1”, “turizm merkezi”, “turistik yer”, “varis noktasi”
ve “turistik cekim merkezi” gibi ifadeler kullandig1 goriilmektedir.

Transit veya mola noktalar1 destinasyon degildir, turistlerin son noktalara ulasmak igin
gegmesi gereken yerleri ifade etmektedir (Tosun ve Jenkins, 1996: 520). Bu nedenle galisma
icerisinde destinasyon kavrami, turistlerin varis siireci igerisinde ugradiklari ya da vakit

gecirdikleri yerleri incelemeyerek, ulasmak istedikleri son nokta ve turizm {iriinii olarak ele

alinmaktadir.

1.1.1 Destinasyon Kavraminin Tanim ve Ozellikleri

Turizm alanyazini incelendiginde destinasyon kavraminin, bir¢ok arastirmaci tarafindan
farkli yonlerden ele alindig1 goriilmektedir. Geleneksel olarak destinasyon, “iilke, ada veya bir
kasaba gibi taninmis cografi bolgeler” olarak tanimlanmaktadir (Hall, 2000: 191). Tinsley ve
Lynch (2001: 372), destinasyonu “turistik yerler, konaklama, ulagim, diger altyap1 ve hizmetler
gibi birgok bileseni igeren bir sistem” olarak tanimlamaktadir. Buhalis (2000: 97), benzer
sekilde destinasyonu turistlere entegre bir deneyim sunan, turizm firiinlerinin ortak karigimi
olarak tanimlamaktadir. Georgulas (1970: 442) ise destinasyonu, “farkli dogal ve dogal
olmayan (insan yapimi) Ozelliklere sahip farkli aktivitelere katilmak icin yerel olmayan
ziyaretgileri veya turistleri ¢ceken alanlar” olarak tanimlanmaktadir.

Medlik (1993: 165), destinasyon kavramini daha genis bir perspektif ile ele alarak
“turistlerin ilgisini ¢eken, zaman ayirma ve para harcama egiliminde olduklari turist
faaliyetlerinin bulundugu iilkeler, bolgeler, kasabalar ve diger alanlar olarak tanimlamaktadir.
Ayn1 zamanda destinasyonu turizmin baslica etkilerini (ekonomik, sosyal ve fiziki) tasiyan
turizm merkezlerinin, konaklama yerlerinin, diger turistik tesislerin ve hizmetlerin bulundugu

yerler” olarak tanimlamaktadir.



Smith (1995: 199), herhangi bir cografi bolgenin destinasyon olarak tanimlanabilmesi
icin birtakim kriterlere sahip olmasi gerektigini savunarak asagidaki kriterleri tanimlamistir:

- Bolgenin, bolgeye 6zgii kimlik duygusu yaratabilecek bir dizi kiiltiirel, fiziksel ve sosyal
niteliklere sahip olmas1 gerekmektedir.

- Bolgenin, turizm gelisimini destekleyecek yeterli bir turizm altyapisina (turistlerin
gereksinimlerini karsilayacak ve turizm isletmelerini destekleyecek kamu hizmetleri,
yollar, is hizmetleri ve diger sosyal hizmetler) sahip olmas1 gerekmektedir.

- Bolgenin turistik yerlere sahip olmas1 veya turist ¢ekebilmek i¢in turistik yerleri cazip
hale getirerek, gelisimini destekleyecek glice sahip olmas1 gerekmektedir.

- Bolgenin, gelisime yon verecek ve tesvik edecek, turizm planlama kurum veya
kuruluslari ile pazarlama girisimlerine sahip olmasi gerekmektedir.

- Bolgenin, niifusun yogun oldugu merkezlere erisebilir bir konuma sahip olmasi
gerekmektedir. Ulasim, karayolu, tarifeli ucak seferleri veya yolcu gemileriyle
saglanabilir.

Destinasyonlar, turizm {iriinleri ve hizmetlerinin bir karisimini marka ad1 altinda takdim
etmektedir. Buhalis (2000: 98), bircok destinasyonun 6A sistemi cercevesinde yer alan
bilesenler ile karakterize edildigini belirtmektedir. Destinasyonlar1 birbirinden ayirmaya
yardimcr olan 6A sistemi cercevesindeki belirleyici ozellikler ve igerikler Tablo 1.1°de

gosterilmektedir.

Tablo 1.1 Turizm Destinasyonlarimin Belirleyici Ozellikleri

Ozellik icerik
Cekicilikler Dogal eserler, el yapimu eserler, yapay eserler, 6zel bir amagla yapilmis olan
(Attractions) eserler, miras kalintilar, 6zel olaylar.
Ulastlabilirlik Karayolu, havayolu, denizyolu, demiryolu vd. olusan tiim ulagim sistemleri
(Accessibility) ’ ’ ’ ’ '
Olanaklar Konaklama ve yiyecek-igecek tesisleri, perakende satis ve diger turistik
(Amenities) hizmetler.
Mevcut Paketler Arac1 kuruluslar ve turizm otoriteleri tarafindan 6nceden diizenlenmis paket
(Available Packages) turlar.
Aktiviteler Tiiketicilerin ziyaret siiresince katilabilecekleri destinasyonda bulunan tiim
(Activities) aktiviteler.
Destekleyici Hizmetler Bankalar, telekomiinikasyonlar, posta, gazete bayileri, hastaneler vb. gibi
(Ancillary Services) turistler tarafindan kullanilan hizmetler.

Kaynak: Buhalis’in (2000: 98) ¢alismasindan uyarlanarak hazirlanmisgtir.



Destinasyonlarin sahip oldugu ozellikler onlar1 ayricalikli kilmaktadir. Bu 6zellikler
icerisinde destinasyonun turist i¢in en aranan unsurlara sahip olmasi, turistler tarafindan o
destinasyonun tercih edilebilme olasiligin1 arttirabilmektedir. Beklentileri ile destinasyon
Ozellikleri arasindaki uygunluk turistlerin destinasyona karsi olumlu duygular beslemesine
neden olabilmektedir.

Kotler vd., (1999: 648) destinasyonlari, makro destinasyon ve mikro destinasyon olmak
tizere iki gruba ayirmaktadir. Fiziki siirlara sahip olan veya sahip oldugu kabul edilen yerler
mikro destinasyon olarak, bir¢ok destinasyon alanimi ig¢inde barindiran yerler ise makro
destinasyon olarak tanimlanmaktadir. Ornegin; Antalya bir mikro destinasyon olarak, Tiirkiye

ise bir makro destinasyon olarak tanimlanmaktadir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 100).

Destinasyon
Deneyimi

Hizmet Altyapisi
- Alisveris - Yemek -Ulasim
- Seyahat - Konaklama
- Rekreasyon ve Cekicilikler

Destinasyon Cevresi

- Dogal Cevre - Ekonomik Faktorler
- Politik/Yasal Faktorler - Kiiltiirel Faktorler
- Teknolojik Faktorler - Sosyal Faktorler

Sekil 1.1 Destinasyon Uriiniiniin Kavramsal Bir Modeli

Kaynak: Murphy vd., (2000: 46) ¢alismasindan uyarlanarak hazirlanmigtir.

Murphy vd. (2000:45) bir iiriin olarak destinasyonu kavramsallastirarak, destinasyon
deneyiminin, destinasyon c¢evresi ve hizmet altyapisinin bir birlesimi ile olustugunu
savunmaktadir. Kavramsallagtirilan modeli gosteren Sekil 1.1 incelendiginde destinasyon
cevresinin; dogal cevre ve ekonomik, kiiltiirel, sosyal, teknolojik, politik/yasal faktorlerden
olustugu, hizmet altyapisinin ise; aligveris, konaklama, yiyecek, ulasim, seyahat, rekreasyon ve
cekiciliklerden olustugu goriilmektedir. Modele gore, destinasyon ¢evresi ve hizmet altyapisini

turistin destinasyon deneyimini etkileyebilmektedir.



1.2 Imaj Kavram

Imaj kavrami, Tirk Dil Kurumunun giincel sozliigiine gore, Fransizca “image”
sozciigiinden dilimize “imge” olarak Tiirkcelestirilmistir. Imge ise; “genel gériiniis, izlenim”
olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2018).

Imaj ve algi arasindaki fark, alanyazinda tartismali bir konu olarak goriilmektedir.
Cografya alanyazinina gore algi, cevresel bilgilerin duyularimiz tarafindan kavranmasi
anlamina gelmektedir. Alginin son hali, o yerin imajin1 vermektedir. Ancak psikoloji alanyazini
algiyt1 ve imaji benzer sekilde tanimlamaktadir. Ciinkii insanlar psikolojik olarak ikisi
arasindaki ayrimi tam olarak yapamamaktadirlar. Turizm alanyazininda ise, imaj ve algt

terimleri psikolojide oldugu gibi birbirinin yerine kullanilmaktadir (Baloglu, 1997: 222).

1.2.1 imaj Kavramimin Tanim ve Ozellikleri

Imaj kavrami, insan davramislarinin gerceklikten daha ¢ok algilara bagl oldugunu éne
stiren Boulding (1956: 52) ve Martineau (1958: 55) tarafindan yapilan ¢alismalardan beri birgok
farkli akademik disiplin tarafindan incelenmekte ve her disipline gore farkli anlamlar
kazanmaktadir.

Psikoloji perspektifinde imaj kavrami, zihinde ¢ok sensorlil bilgilerin islenmesi ve
saklanmast igin bir yol olarak, zihinsel resimleme olarak tanimlanmakta ve tek bir boyutla
sinirlt kalmayip koku, tat, gorme, ses ve hissetme gibi duyulardan herhangi birini veya tiimiinii
icerebilmektedir (Echtner ve Ritchie, 2003: 39).

Pazarlama perspektifi tanimlar1 ise imaji olusturan ve imaj1 tiikketici davranislarina
baglayan Ozellikleri dikkate almakta ve “gdrsel bir temsili” ifade etmektedir. (Pearce, 1988:
162). Bu baglamda imaj, “bir nesnenin bilinen ve bireylerin tarif edilebildigi, hatirlanabildigi
ve iliski kurulabildigi bir anlam kiimesini ifade edebilmektedir”. Anlam kiimesi, bireyin bir
nesne hakkindaki inancglari, fikirleri, duygulari, beklentileri ve izlenimlerine bagl
etkilesimlerinin net sonucunu olusturmaktadir (Chon, 1990: 4). Bennett (1995: 132) tarafindan
yapilan baska bir tanim ise, imaj1 “bir iirlin, kurum, marka veya sirkete kars1 gergekligi yansitan
ya da yansitmayan bireyin tiiketici algis1” olarak tanimlamaktadir.

Imaj kavrammin, birtakim 6zellikleri bulunmaktadir. Sézgelimi Kastenholz, (2002:
121-122) calismasinda farkli perspektiflere ait 20 imaj 6zelligi tanimlamaktadir. Kastenholz’un
(2002: 121-122) tanimladig: 6zelliklerine gore;

- Imaj, bireyin sosyal ortamdaki nesneyle yiizlesmesi ile sonuglanmaktadir.
- Imaj; karmasik, ¢ok boyutlu, biiyiik bir agiklik ve esneklige sahip yapilandirilmis bir

sistemi igermektedir.



- Imaj, basmakalip (kliselesmis) sema ve tutum unsurlarini icermektedir.

- Imaj, nesnel ve dznel veya "dogru" ve "yanlis" izlenimleri, tutumlar1 ve deneyimleri
icermektedir.

- Imaj, hayal dgelerini icermektedir.

- Imaj, biitiinliik tarafindan ayirt edilebilmektedir.

- Imaj; orijinal, dayanikli ve istikrarlidir ancak etkilenebilmektedir.

- Imaj, sembolik anlam tasimaktadir.

- Imaj, tasarlanan bir isleve (motivasyonlar ve beklentiler) sahiptir.

- Imaj, degerlendirme ve basitlestirmeye yardimci olarak, nitelikleri azaltmakta ayni
zamanda tipiklestirmektedir.

- Imaj; biligsel, duygusal, davramgsal, sosyal ve kisisel degerlendirme bilesenlerini
icermektedir.

- Imaj, ruhsal gercekligi ifade etmektedir.

- Imaj cogu zaman bilingli olarak gerceklesmemektedir.

- Imaj, oryantasyon, kisisellestirme ve memnuniyet ihtiyacina katkida bulunmakta ve
cevre ile psikolojik basa ¢ikmada yardimci olmaktadir.

- Imaj cesitli bireyler tarafindan paylasilabilmekte ve sosyal islevler (grup kimligi ve
farklilagsmasi, sosyal savunma) istlenebilmektedir.

- Imaj, sosyal alanda goriis ve davranislar etkilemektedir.

- Imaj, kisiden kisiye iletilebilir ve dl¢iilebilir dzellikler tasimaktadir.

- Imaj, iiriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonleri ile ilgilidir ve etkili bir
pazarlama unsuru olarak kullanilarak satin alma davranigini etkilemektedir.

- Pazarlama alaninda basarili bir pazar iletisimi ve konumlandirmasi saglamak i¢in hacmi
kullanma ve anlama (imaj yansitma) dnem kazanmaktadir.

Imaj ayrica belirli giiclere sahiptir (Ryan ve Cave, 2005:143). Reynolds (1965: 69) imaj
olusumunu, bir bilgi selinden segilen izlenimlere dayanan bir yapinin gelisimi olarak
tanimlamistir. Bu baglamda imaj, bireyin olusturdugu bu izlenim setini arindirarak
degerlendirme yapabilmesini kolaylastirabilmektedir (MacKay ve Fesenmaier, 1997: 541).
Tiketiciler yaptiklar1 degerlendirmeler sonucunda imaji1 kendilerine yakin olan {iriinii tercih
etme ve satin alma egiliminde bulunabilmektedirler (Hunt, 1975: 2). Imaj, toplumsal olarak
ayni imaj1 olusturan benzer bireyler tarafindan paylasildig: 6l¢iide de sosyal bir olgu olarak
tanimlanmaktadir (Dann, 1996: 42). Bu noktada imaj, bireylerin tutum ve davranislarini

etkilemekte ve etkilenmektedir.



Bireylerin turizm {irliniinii ziyaret etmeden oOnce On test edememeSi Ve
deneyimleyememesi, objektif ol¢iimler yerine 6znel yargilara ihtiya¢ duymasi (Tapachai ve
Waryszak, 2000: 37) nedeniyle imaj kavrami turizm stratejisi gelistirmek i¢in birgok

destinasyon ve turizm arastirmacisi tarafindan biiytik ilgi gormektedir (Baloglu, 1997: 221).

1.3  Imaj ve Turistik Destinasyon liskisi

Hunt’a (1975:7) gore destinasyonlar tanimlanmasi, degistirilmesi veya uzaklastirilmast
gereken 1yi, kotii ya da ndtr imajlara sahip olmaktadir. Destinasyonun sahip oldugu imaj
nitelikleri turizm gelisimine katkida bulunabilmekte veya bu gelisimi engelleyebilmektedir.
Destinasyon genis bir cesitlilige ve kaliteli turistik kaynaklara sahip olsa da carpik bir imaj
yapisi, potansiyel kullanimini1 veya ekonomik gelismeyi engelleyebilmektedir. Bu baglamda
imajin dogru planlanmasi, bir destinasyonun turizm basarisi lizerinde muhtemel bir 6nem
tasimaktadir.

Farkli destinasyonlar, farkli imaj ozelliklerine sahip olmaktadir (Hunt, 1975: 6).
Ormnegin; Antalya’nin destinasyon olarak imaj1 “deniz, kum ve giines” ile tanimlanirken (Giizel
vd., 2018: 131), Istanbul’un imaji daha ¢ok “kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikleri, manzarasi ve
aligveris olanaklar1” ile tanimlanmaktadir (Uner vd., 2006: 197). Turistik destinasyonlar bu
imaj yansimalarin1 potansiyel turistlerin zihnine aktararak onlara 6n bir izlenim vermektedir
(Hunt, 1975: 1). Potansiyel turistler ise bu 6n izlenimler ile zihinlerinde destinasyona karsi
olumlu veya olumsuz anlamlar yiikleyebilmektedir.

Turizm hizmetlerinin tiiketimindeki dogal faydalar deneyimsel bir oncelige
dayanmaktadir. Potansiyel turist, gercek tiiketimden once Ongordiikleri deneyim ile kendi
zihninde olusturdugu yiliksek imaj uyusmasi sonucu destinasyona karst olumlu duygular
besleyebilmektedir. Bu tiir algilarin sonucu genellikle davranisi olusturmakta ve potansiyel
turistler destinasyon segerken besledikleri imajin olumlulugundan etkilenebilmektedir (Leisen,
2001: 49). Bu baglamda imaj, potansiyel turistlerin davraniglarina rehberlik ederek se¢cim ve
satin alma siireclerini etkileyebilmektedir. Bir¢ok akademik calisma da gii¢lii, pozitif, ayrimci
ve tanmnabilir bir imajin destinasyon se¢iminde potansiyel turistler i¢in Onem tasidigini
gostermektedir (Hunt, 1975: 7; Chon, 1991: 6; Baloglu ve Brinberg, 1997: 11; Baloglu ve
McCleary, 1999: 868; Beerli ve Martin, 2004b: 623).

Destinasyonlar arasindaki yiiksek rekabet ve sinirli tanitim kaynaklarinin kullanimi
nedeniyle destinasyonlar icin potansiyel turistlerin imaj algilamalarini tanimlamak yiiksek
onem tasimaktadir (Leisen, 2001: 49). Turizm {rlinii olarak destinasyon somut degildir ve

biiyiik 6lciide sadece imajlari ile rekabet edebilmektedir (Pike ve Ryan, 2004: 334). Imajmn
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rekabet ortaminda, destinasyonlar1 diger destinasyonlardan ayirt etmesi ve turist algilari
tizerindeki etkileri g6z onlinde bulunduruldugunda destinasyon imaji olusumu biiyiik 6nem

tasimaktadir. Bu nedenle destinasyon imaj1 kavramini derinlemesine incelemek gerekmektedir.

1.4  Destinasyon Imaji

Rekabet ortaminda destinasyonu On plana g¢ikarmasi, turistlerin seyahat kararlarini
etkilemesi ve turistlerin alternatifler igerisinde uygun destinasyonu se¢mek igin arayislarini
yonlendirmesi gibi 6zellikleri nedeniyle destinasyon imaji kavrami, destinasyon planlama ve
pazarlamacilari, turistler ile akademisyenler tarafindan biiylik ilgi goérmektedir. Bu boliim

icerisinde destinasyon imaji kavrami ayrintili olarak incelenmektedir.

1.4.1 Destinasyon imaji Tamim ve Ozellikleri

Destinasyon imaj1 kavramina ait ¢aligmalar, Hunt’in (1975) turizm gelisimi icin bir
faktor olarak imaj1 arastirdigi ¢alismasi ile 1970’1i yillara kadar uzanmaktadir (Beerli ve Martin,
2004a: 657). Destinasyon imaj kavrami, birgok farkli yonden birgok farkli disiplin tarafindan
ele alinarak incelenmistir (Rodriguez-Santos vd., 2011: 105). Farkli galismalarda farkli yazarlar

tarafindan yapilan destinasyon imaj1 tanimlamalar1 Tablo 1.2°de verilmistir.

Tablo 1.2 Destinasyon imaji Tanimlar

Yazar/lar Yil Tanim
Hunt 1975  Bir bolge hakkinda potansiyel ziyaretciler tarafindan tutulan algilardir.
Lawson ve Baud- 1977 Bireylerin 6zel bir yer i¢in sahip oldugu bilgi, izlenim, 6nyargilar, hayaller ve
Bovy duygusal diisiincelerin bir ifadesidir.
Crompton 1977  Bir destinasyonun biligsel sistemde diizenlenmis temsilleridir.
Crompton 1979 Bir kiginin bir destinasyona karsi sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin
toplamudir.
Assael 1984 Zaman iginde ¢esitli kaynaklardan bilgi edinerek olusan destinasyonun toplam
algisidir.
Imaj kavranu politik bir aday, iiriin ve bir iilkeye uygulanabilir. Bireysel
Dichter 1985  oOzellikleri ya da nitelikleri degil, digerlerinin iizerinde toplam etki ve varlik
olusturur.
Bir imaj, tiiketici tarafindan, toplam izlenimlerin selinden segilen birkag izlenime
Reynolds 1985 dayanarak gelistirilen zihinsel yapidir. Segilen izlenimlerin ayrintilandigi,
sislendigi ve siparis edildigi yaratici bir siirecle ortaya ¢ikmaktadir.
. 1986-
Tourism Canada 1989 Bir iilkenin bagka iilkelere gore nasil algilandigidir.
Phelps 1986  Bir yerin algilar1 veya izlenimleridir.
Gartner ve Hunt 1987  Kisinin ikamet etmedigi bir iilke hakkinda olusturdugu izlenimleridir.
Fridgen 1987 Gozlemlenmeden once fiziksel olarak olmayan bir nesnenin veya yerin zihinsel
temsilidir.
Moutinho 1987 Bireyin, bilgi ve duygularina dayanarak destinasyon oOzelliklerine yonelik

tutumudur.
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Tablo 1.2 Destinasyon imaji Tanimlari (Devami)

Richardson ve
Crompton
Gartner
Calantone vd.
Embacher ve
Buttle

Chon

Echtner ve
Ritchie
Fakeye ve
Crompton
Dagostar ve
Isotalo

Kotler vd.

Milman ve
Pizam

Parenteau

MacKay ve
Fesenmaier
Pritchard
Baloglu ve
McCleary
Coshall
Tapachai ve
Waryszak

Bigne vd.

Kim ve
Richardson

Choi vd.

Chen ve Tsai

Tas¢1 vd.

Chinve Qu

Donaldson ve
Ferreira

Huang, Li ve Cai

lordanova

1988

1989
1989

1989

1990

1991

1991

1992

1994

1995

1995

1997
1998
1999
2000
2000

2001

2003

2007

2007
2007

2008

2009

2010

2015

Tatil niteliklerinin algilaridir.

Cesitli tirtinler ve ilgili 6zelliklerinin karmagik bir kombinasyonudur.

Potansiyel turistik yerlerin algilanmasidir.

Aragtirma altindaki destinasyonlardan bireysel veya toplu olarak toplanan fikirler
veya kavramlardir.

Bir kisinin inan¢larimin, fikirlerinin, duygularinin,
destinasyonla ilgili izlenimlerinin etkilesimidir.

Bireysel destinasyon oOzelliklerine ait algilar ve destinasyon tarafindan

beklentilerinin  ve

olusturulan biitlinsel izlenimdir.
Imaj, potansiyel bir turist tarafindan toplam etkilerin selinden secilen, birkac
etkiye dayanarak gelistirilen zihinsel yapidir.

Bir bireyin bir yerden edindigi genel izlenim veya tutumdur.

Bir yerin imaji, bir kisinin barindirdigi inanglarin, fikirlerin ve etkilerin
toplamudir.

Bir yerin, bir {iriiniin veya bir deneyimin toplum tarafindan olusturulan gérsel
veya zihinsel etkileridir.

Hedef kitle ve distribiitrlerin iiriin veya destinasyona karsi sahip oldugu olumlu
ya da olumsuz 6nyargidir.

Toplam bir etki igerisinde olusturulmus cesitli niteliklerin ve gekiciliklerin
birlesimidir.

Belirli bir yerin gorsel veya zihinsel bir izlenimidir.

Bireyin bir destinasyon hakkindaki bilgi, duygu ve kiiresel izlenimlerinin zihinsel
olarak temsilidir.

Bireyin destinasyon 6zelliklerine iliskin algilaridir.

Turistlerin beklenen fayda veya tiikketim degerlerine gore barindirdigt bir
destinasyonun algilari veya izlenimleridir.

Destinasyon tarafindan yansitilan gergekligin turist tarafindan 6znel yorumudur.
Turistlerin destinasyonla iliskilendirdigi herhangi bir fikir, inang, duygu veya
tutumdan olusur.

Zaman iginde bir destinasyona karst biriken izlenim, inang, fikir, beklenti ve
duygularin toplamidir.

Zaman i¢inde ¢esitli kaynaklardan gelen bilgilerin islenmesi ile olusan inang ve
izlenimlerin derlenmesi sonucu bir destinasyonda aranan 6zellik ve faydalari
temsil eden bir i¢sel zihinsel yapinin olusmasidir.

Ziyaret¢inin destinasyon gercekligi karsisindaki 6znel algisidir.

Destinasyon imaj1, bir destinasyona yonelik diisiincelerin, fikirlerin, duygularin
ve niyetlerin etkilesimli bir sistemidir.

Bireyin, belirli bir destinasyona karsi edindigi bilgisinin, hislerinin ve genel
algisiin zihinsel olarak temsilidir.

Bireyin bir destinasyona yonelik gerekceli ve duygusal yorumlarmin bir
bilesimidir.

Bireylerin belirli bir yerdeki projelerini, izlenimlerini ve degerlerini biitiinlestiren
zihinsel bir yapidir.

Cesitli bilgi kaynaklarindan toplanan ve bireyin sosyo-demografik ve psikolojik
ozellikleri ile sekillenen zamana yayilan izlenim, inang, diigiince, beklenti ve
duygularindan olusan bir yapidir.

Kaynak: Gallarza vd. (2002: 60), Tas¢1 vd. (2007: 202-203), San Martin ve Rodriguez del Bosque (2008: 264) ve

lordanova (2015: 49) ¢alismalarindan derlenmistir.
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Literatiir incelendiginde, akademisyenlerin destinasyon imajini tek bir terim olarak
kullanmadiklar1 goriilmektedir (Kislali vd., 2016: 74). Tanimlarin bir kisminin birbirini
tamamlayici nitelikte, bir kisminin ¢eliskili bir kisminin ise eksik olmasi ciddi bir belirsizlik
oldugunu gostermektedir. Cogu tanim kavramin belirli bir yoniinii agiklamaktadir (Iordanova,
2015: 38). Gallarza vd. (2002: 56) bu durumu destinasyon imajinin “gok boyutlu”, ‘“karmasik”,
“goreceli” ve “dinamik” bir kavram olmasi ile agiklamakta ve bu dort 6zelligin kavramin
dogasini temsil eden 6zellikler oldugunu belirtmektedir.

- Karmasikhk: Uzerinde anlasmaya varilan genel bir tanim ya da kabul edilen bilesenler
olmadigi siirece destinasyon imaji1 tartismali bir kavramdir.

- Cok Boyutluluk: Destinasyon imaji, kimligini temsil eden cesitli 6zelliklerinden
olugmaktadir ve olusumunda birbiri ile iliskili ¢esitli bilgi ajanlar1 bulunmaktadir.

- Gorecelilik: Destinasyon imaj1 6zneldir ve kisiden kisiye degisme egilimindedir ve
bununla birlikte destinasyon imaj1 genellikle kendi i¢cinde degil, diger destinasyonlara
kiyasla degerlendirilmektedir.

- Dinamiklik: Destinasyon imaji duragan degildir, zaman ve yer iizerinde (Ornegin;
destinasyona fiziksel yakinligin bir sonucu olarak) degisme gosterebilmektedir
(Gallarza vd., 2002: 56).

Destinasyon imaji temsil eden 6zellikler incelendiginde kavram hem kisiden kisiye
degisebilmekte hem de kisinin destinasyon i¢in olusturdugu imaj zaman igerisinde
degisebilmektedir. Destinasyon imajinin “karmasik, cok boyutlu, goreceli ve dinamik™ yapisi
genelleme yapilmasini zorlagtirmaktadir. Bu nedenle destinasyona ait imajin belirli araliklarla
Olciilmesi turistik destinasyonun basarist ve rekabet iizerinde iistiinliik saglayabilmesi i¢in
onem kazanmaktadir. Destinasyon imaji1 kavramini daha iyi aciklayabilmek i¢in olusum siireci
icerisinde yer alan modelleri, bilesenlerini, etkileyen faktorleri ve 6zniteliklerini agiklamak

gerekmektedir.

1.4.2 Destinasyon imaji Olusumuna iliskin Modeller

Destinasyon imaji olusturma siireci karmasik bir silire¢ olarak tanimlanmaktadir
(Gartner, 1993: 209). Birgok arastirmaci tarafindan (Gunn, 1972; Chon, 1990; Echtner ve
Ritchie, 1991; Fakeye ve Crompton, 1991; Gartner, 1993; Stabler, 1993; Baloglu ve McCleary,
1999; Beerli ve Martin, 2004a) destinasyon imajini etkileyen faktorler incelenmis ve birgok
farkli yaklagimi igeren destinasyon imaji modelleri gelistirilmistir.

Bu calisma kapsaminda destinasyon olusumuna iliskin modeller ii¢ alt baslik altinda

incelenmektedir. Birinci alt baslikta ele alinan modeller, destinasyon imajimi pazarlama bilgi
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kaynaklarmin bir unsuru olarak incelemektedir. Ikinci alt baslikta ele alinan modeller, teorilere
dayanan destinasyon imaj1 modellerini ele almaktadir. Ugiincii alt baslikta ele alinan modeller
ise, degiskenleri arasinda nedensellik ve iliski arayan destinasyon imaji1 olusum modellerini ele

almaktadir.

1.4.2.1 Destinasyon imajim Pazarlama Bilgi Kaynaklarinin Unsuru Olarak Inceleyen
Modeller

Baslik altinda yer alan modeller, destinasyon imajini pazarlama bilgi kaynaklarinin bir
unsuru olarak ele almakta ve imaj olusum modellerini bu baglamda agiklamaktadir. Calismada
Gunn (1972), Gartner (1993) ve Fakeye ve Crompton (1991) tarafindan olusturulan destinasyon
imaj1 modelleri bu grup icerisinde ele alinmaktadir.

Gunn, bircok aragtirmact tarafindan imaj olusum siirecini tamimlayan ilk
arastirmacilardan biri olarak goriilmektedir (O’Leary ve Deegan, 2005: 248). Gunn, (1972:

3

120) imaj olusum modelini “yedi asamali turist davranig modeli” ile kavramsal olarak
aciklamakta ve destinasyon imajinin “organik imaj” ve “uyarilmis imaj olmak iizere iki
basamakta olustugunu savunmaktadir. Gunn’in (1972) yedi asamali imaj olusum modeli Sekil

1.2’ de gosterilmektedir.

1. Tatil deneyimi hakkinda zihinsel imajin birikimi — Organik Imaj
2. Mevcut imajin daha fazla bilgi ile degismesi —p Uyarilmis imaj

v

3. Tatile ¢ikma karaninin verilmesi

v

4. Destinasyona seyahat

v

5. Destinasyonda bulunma, aktivitelere katilma

v

6. Doniis seyahati

v

7. Tatil deneyimi hakkinda zihinsel imajin birikimi

Sekil 1.2 Gunn Yedi Asamah imaj Olusum Modeli
Kaynak: Gunn (1972: 120) ¢alismasindan uyarlanarak hazirlanmistir.
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Organik imaj; gazete, dergi, roman, ders kitaplari, televizyon haberleri ve sozlii anlatilar
gibi turizmin diginda kalan tarafsiz bilgi kaynaklarina maruz kalmanin sonucunda olugmaktadir.
Uyarilmis imaj ise, destinasyon pazarlama cabalar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir ve turistleri
belirli bir destinasyona c¢ekmek ic¢in turizm kuruluglar1 tarafindan yonetilen bilgilerden
(reklamlar, turizm brosiirleri, promosyon kampanyalar1) olusmaktadir. Destinasyonun bilgi
kaynaklar tizerinde sahip oldugu kontrol organik ve uyarilmis imaj arasindaki temel farki
olusturmaktadir (Gunn, 1972: 121)

Gunn (1972: 121), seyahat davranisi icerisindeki yedi asamanin her birinde turistlerin
destinasyona kars1 imajlarinin degistigini one stirmektedir. Sekil 1.2 de gdsterilen modele ait
ilk li¢c asama imaj birikimi, imaj degisimi ve turistin yolculuk yapma karari i¢in Onem
tasimaktadir. Turistin seyahat deneyimi icerisinde olumlu imaj gelistirmesi destinasyona
memnuniyet niyeti ve tekrar ziyaret niyeti saglayabilmektedir. Cilinkii bireylerin imaj1 degisime
direng gostermektedir (O’Leary ve Deegan, 2005: 248).

Gartner (1993: 197-205) imaj olusturma siirecini, kisiye 6zgii bir destinasyon imaji
olusturmak icin bagimsiz olarak veya bazi kombinasyonlarla olusturulan ayri ajanlarin bir
bilesimi olarak gormektedir. Ayrica, farkli imaj olusturma ajanlarinin imajin gelisimini ve
olusumunu farkli sekilde etkileyebilecegini one siirmektedir. imaj olusturma ajanlarini
asagidaki gibi sekiz baslik altinda gruplandirmaktadir.

- Acik Uyanilmis I (Overt induced I): Televizyon, radyo, brosiir, reklam panolar1 ve
basili medya gibi destinasyonlar tarafindan yonetilen geleneksel reklam tiirlerini
icermektedir. Destinasyon pazarlamacilari tarafindan potansiyel turistlerin zihninde
imaj olusturmak i¢in yapilan kasitli girisimlerdir.

- Acik Uyarilmus IT (Overt induced IT): Seyahat karar siirecinde etkili olan ancak belirli
bir destinasyon ile dogrudan iliskili olmayan, tur operatdrleri, seyahat acentesi ve
kuruluslardan talep edilen ve alinan bilgileri igermektedir.

- Gizli Uyaricilar T (Covert induced I): Destinasyon tesvikgilerinin potansiyel
turistlerin imaj olusumu siirecinde giivenilirligi arttirmak i¢in iinlii bir sézcilinlin
bilgisine bagvurmasini igermektedir.

- Gizli Uyanicilar II (Covert induced II): Belirli bir destinasyonla ilgili makaleler,
raporlar, tarafsiz seyahat yazilar1 veya hikayeler gibi tarafsiz olarak algilanan
bilgilerden olugmaktadir.

-  Bagimsiz (Autonomous): Destinasyon imajina katkida bulunan ve bagimsiz olarak

iiretilen raporlar, belgeseller, filmler ve haberlerden olugsmaktadir.
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- Talep Edilmemis Organik (Unsolicted Organic): Potansiyel turistlerin, destinasyona
gittigini veya orada yasadigini diisiindiigii {igiincli sahislardan aldiklar1 bilgileri
icermektedir. Arkadaslarla aksam yemegi, is toplantilar1 sirasindaki tartismalar veya
konugsmanin herhangi bir boliimii talep edilmemis organik imaj olusumuyla
sonuglanabilmektedir.

- Talep Edilmis Organik (Solicited Organic): Destinasyonlar degerlendirmenin bir
parcasini olusturdugu i¢in etkin bilgi arayis1 siirecinde arkadaslar veya akrabalar
genellikle talep edilmis organik bilgi ajanlarini olusturmaktadir. Bu imaj ajan1 “agizdan
agiza ragbet goren bilgi” (word of mouth) olarak da adlandirilmaktadir.

- Bilesik (Complex): Kisinin onceki seyahat deneyimine dayanarak destinasyon
hakkinda edinilen en yiiksek giivenilirlige sahip bilgilerden olusmaktadir.

Fakeye ve Crompton (1991: 10), turizm tanitimina ve destinasyon se¢imine bagli bir
imaj gelistirme siireci tanimlamaktadirlar. Gunn’in (1988) imaj olusturma modelinden yola
cikarak gelistirilen destinasyon imaji modeli organik, uyarilmis ve karmasik imaj olmak iizere
{ic asama olarak kavramsallastirilmistir. imaj modeli asamalar1 tanitimin bilgilendirici, ikna
edici ve hatirlatict islevleriyle iliskilendirilmistir. Fakeye ve Crompton’un (1991: 11)

destinasyon imaji olusum modeli Sekil 1.3 de gosterilmektedir.

Organik Imaj |---------mmmmmmmmmoe e
Seyahat Glidiisii
v
Aktif Bilgi -
Arama Siireci Alternatif
Destinasyonlarin P —
¢ Faydalarinin ve

Imajlarinim

Uyarilmis Imaj > Degerlendirilmesi

v

Destinasyon Se¢imi

v

Destinasyon Ziyareti ve
Karmasik Imajin Olugmasi

Sekil 1.3 Fakeye ve Crompton’ un Destinasyon imaji Olusum Modeli
Kaynak: Fakeye ve Crompton, (1991: 11) ¢alismasindan alinmustir.
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Sekil 1.3.” de organik, uyarilmis ve karmasik imaj ile turistlerin destinasyon se¢imindeki
rolleri arasindaki iliski gosterilmektedir. Potansiyel bir turist dncelikli olarak potansiyel
destinasyon i¢in dogrudan turizm ile ilgili kaynaklardan elde edilmeyen bilgilere dayanan
“organik imaj” gelistirmektedir. Seyahat giidiisii ortaya ¢iktiginda potansiyel turist, aktif bilgi
arama siirecine girmekte ve bilingli ¢abalar sonucu pazarlamacilar tarafindan olusturulan
bilgilere dayanan “uyarilmis imaj” olugsmaktadir. Potansiyel turist, alternatif destinasyonlarin
faydalar1 ve imajlarim1 ayn1 dongii iizerinde degerlendirmekte ve siirecin sonunda istenen
faydalar1 en 1iyi sekilde saglayabilecegini diisiindiigii destinasyonu se¢mektedir. Secilen
destinasyon ziyaret edildiginde, turist destinasyonla ger¢ek temastan olusan daha karmasik bir
imaj gelistirmektedir. Destinasyon deneyimi, turistin bir sonraki seyahat niyeti i¢in segecegi
alternatif destinasyonlar1 degerlendirmesinde etkili olmaktadir (Fakeye ve Crompton, 1991:
11).

1.4.2.2 Destinasyon Imajimi Teorilere Dayandiran Modeller

Ikinci grup icerisinde imaj1 bilissel tiiketici davranis teorisine dayandiran Chon (1990)
modeli ve imaji ekonomik teoriler ile iliskilendiren Stabler (1993) modeli incelenmektedir.

Chon (1990: 2), turizm ¢aligmalarinda destinasyon imajinin rolii ile turistlerin satin alma
davraniglar1 arasindaki iliskileri kapsamli olarak agiklayabilmek i¢in “bilissel tiiketici davranis
teorisini” imaj modeline entegre etmis ve daha rafine bir destinasyon imaj1 modeli dnermistir.
Chon (1990: 6)’un olusturdugu kavramsal model Sekil 1.4 ‘de gosterilmektedir.

Chon (1990: 5-6), turizm motivasyonunun itme faktorleri (gesitli ihtiyaglar) ile gekme
faktorlerinden (destinasyon cekiciliginden kaynaklanan c¢evresel isaretler) olustugunu ve bu
faktorlerin bir araya gelmesi ile olusan seyahat motivasyonu sonucunda ilk imajinda olustugunu
ileri siirmektedir. Bu ilk imaj ile birlikte turistin gegici seyahat karar1 da olusmaktadir. Bekleyis
ile seyahat karar1 arasinda turist, bilgi kaynaklarindan (kitap, dergi, reklam, 6nceki deneyim
vs.) elde ettigi bilgilerle destinasyona karst imajimni degistirebilmektedir. Bu degisim
performans beklentisini de etkilemektedir. Turistin olusturdugu olumlu performans beklentisi
seyahat kararma doniisiirken, turistin olumsuz performans beklentisi her zaman seyahatin
iptalini olusturmamaktadir. Bunun nedeni turistin zaman, para, mesafe ve destinasyonun
kullanilabilirligi gibi diger sebeplerden kaynaklanmaktadir. Seyahatin iptali, turisti alternatif
destinasyonlar1 degerlendirme siirecine yoneltmekte ve bunun sonucu turist ilk imaj olusumu

stirecine geri donmektedir.



Seyahate Itilme:
Cesitli Thtiyaglar

l

Seyahat Motivasyonu

'

A\ 4

LK IMAJIN OLUSUMU

A

Gegici Seyahat Karart

v

Seyahate Cekilme:
Destinasyon Cekiciligi

BEKLEYIS

Mevcut imaj | Bilgi Arastirma | Imaj Degisikligi

Performans Beklentisi

Destinasyonlarin
Degerlendirilmesi

Alternatif —

v

SEYAHAT KARARI

v

SEYAHAT

v

TATILE KATILIM

v

EVE DONUS

v

Performans sonucunun degerlendirilmesi

ANIMSAMA:

v

DEGERLENDIRME:
Tatmin / Tatminsizlik

v

Sonraki Imaj Degisikligi

Sekil 1.4 Chon’ un Destinasyon imaji ve Turist Satin Alma Davrams1 Arasindaki iliski Modeli

Kaynak: Chon (1990: 6) ¢aligmasindan alinmustir.
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Turist, seyahat ile eve doniis yolculugu siiresince gesitli faaliyetleri ve etkinlikleri

deneyimlemekte ve destinasyon hakkinda yeni bir imaj olusturmaktadir. Turistin destinasyona

kars1 imaj1, mevcut imaj1 ile seyahat sirasinda deneyimledikleri arasindaki farki, animsamasi

(performans sonucunun degerlendirilmesi) ve degerlendirmesi (tatmin/tatminsizlik) sonucu

yenilenmektedir. Turistin algiladigi destinasyon imaj1 ile destinasyon gercekligi arasindaki

olumlu veya olumsuz uyumluluk, turistin memnuniyet diizeyi ile destinasyona tekrar ziyaret
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niyetini etkilemektedir. Bunun sonucunda turist ayn1 veya farkli destinasyonlari ziyaret etmeyi
diistinerek siire¢ sonraki imaj degisikligi ile tamamlanmaktadir (Chon, 1990: 6-7).

Stabler (1993: 137) ise, klasik ekonomik teoriye dayandirdigi modelinde destinasyon
imajini, turistlerin imaj olusumunu etkileyen faktorlere dayandirarak agiklamaktadir. Stabler’

in (1993: 142) olusturdugu kavramsal model Sekil 1.5’de gosterilmektedir.

i F A
1 K T
. C .
i 0 ®
1
$ Algilama 4
Psikolojik &
& Motivasyonlar Ozellikler +
Sosyo-ekonomik -
& Ozellikler :
| IMAJ | Deneyimler

(Gelir, meslek, yas vb.)
\ Duyulanlar

Pazarlama

Egitim

Medya .
4 (TV, gazeteler, kitaplar, dergiler vb.) 3
R »

AV

Sekil 1.5 Stabler’ in Turist imajim Etkileyen Faktorler Modeli
Kaynak: Stabler (1993: 142) ¢alismasindan alinmistir.

Stabler (1993: 142), olusturdugu modelde turistlerin imajin1 etkileyen faktorleri temel
almakta ve imaji arz ve talep odakli geleneksel ekonomik teorilerin merkezinde
konumlandirmaktadir.

Turistlerin imajimi etkileyen faktorler modelde, tiiketici faktorleri (tliketici kaynakl
faktorler) ve arz faktorleri (destinasyon kaynakli faktorler) olarak ikiye ayrilmaktadir. Talebe
en yakin konumda tiiketici faktorleri icerisinde algilama, arz faktorleri igerisinde ise, medya
(televizyon, gazeteler, kitaplar, dergiler vb.) bulunmaktadir. Gidiiler, psikolojik 6zellikler,
sosyo-ekonomik ozellikler, deneyimler, egitim, duyulanlar ve pazarlama, model igerisindeki
diger faktorleri olusturmaktadir (Stabler, 1993: 142).
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1.4.2.3 Destinasyon imajim Olusturan Degiskenler Arasinda iliski ve Nedensellik Arayan
Modeller

Uciincii grup igerisinde ise, imaj1 olusturan degiskenlerin arasinda iliski ve nedensellik
arayan Baloglu ve McCleary (1999) ile Beerli ve Martin (2004a) modelleri incelenmektedir.

Baloglu ve McCleary (1999: 869), modelinde destinasyon imajinin olusumuna etki eden
kuvvetleri ve yapisindaki farkli bilesenler (algisal/biligsel, duygusal ve genel imaj) arasindaki
iliskileri inceleyen kavramsal bir ¢ergeve sunmaktadir. Model, turistlerin gercek destinasyon
deneyimi yasamadan 6nceki imaj olusumunu i¢ermektedir. Baloglu ve McCleary (1999: 870)

destinasyon imaj1 olusum modeli Sekil 1.6°te gosterilmektedir.

KiSiSEL FAKTORLER UYARICI FAKTORLER
e  Psikolojik DESTINASYON iMAJI

e Degerler

e Bilgi Kaynaklar

e Motivasyonlar e Algisal/Biligsel imaj o (Cesit
e Kisilik _ e Tip
e Sosyal e Duygusal Imaj
e Yas e Onceki Deneyimler
e Egitim e Genel Imaj
e Evlilik Durumu e Dagitimcilar

e Digerleri

Sekil 1.6 Baloglu ve McCleary’ in Destinasyon imaj Olusumu i¢in Kavramsal Cercevesi

Kaynak: Baloglu ve McCleary (1999: 870) ¢alismasindan alinmustir.

Model destinasyon imajinin uyarici faktorler ve kisisel faktorler olmak iizere iki ana gii¢
tarafindan olustugunu gostermektedir. Turistlerin algilarimi etkileyen digsal uyaranlar (bilgi
kaynaklarmin g¢esit ve tipi), Onceki deneyimler ve dagitimcilar uyarict faktorleri
olusturmaktadir. Kisisel faktorler ise, psikolojik 6zellikler (degerler, motivasyonlar ve kisilik)
ve sosyal ozellikler (yas, egitim, evlilik durumu ve digerleri) olmak iizere turistin kendi ile ilgili
olan 6zelliklerini igermektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870).

Baloglu ve McCleary (1999: 870) destinasyon imajinin birbirleri igerisinde iliskili
algisal/biligsel, duygusal ve genel imaj bilesenlerinden olustugunu savunmaktadir.
Algisal/biligsel imaj; turistin destinasyon nitelikleri hakkinda inancglart veya bilgilerini
icerirken, duygusal imaj; destinasyona olan duygular1 olarak ifade edilmektedir. Turistin bir
destinasyona ait hem algisal/bilissel hem de duygusal imaj degerlendirmeleri o destinasyonun
genel imaji ile sonuglanmaktadir. Imaj bilesenleri, uyarici ve kigisel faktdrlerden

etkilenmektedir.



20

Baloglu ve McCleary, (1999: 881-889) yol (path) analizi kullanarak Tiirkiye, Italya,
Yunanistan ve Misir’in imajlarini inceledigi ¢calismasinda, olusturdugu kavramsal modele ait
baglantilar arasindaki iligkileri kanitlamistir.

Beerli ve Martin (2004a: 657), literatiir taramasina dayanarak, algilanan imajin farkli
bilesenleri (biligsel, duygusal ve genel imaj) ile olusumunu etkileyen faktorler (bilgi kaynaklari
ve kisisel faktorler) arasindaki iliskiyi analiz etmis ve kavramsal bir destinasyon imaj1 modeli

olusturmustur. Beerli ve Martin’in (2004a: 660) destinasyon imaji1 olusum modeli Sekil 1.7°da

gosterilmektedir.
Bilgi Kaynaklari v
A- Birincil ( \
e  Onceki Deneyim ALGILANAN DESTINASYON IMAJI
e Ziyaretin Yogunlugu
B- Ikincil

e Uyarilmisg Bilissel imaj
e Organik

e Bagimsiz Genel imaj
Kisisel Faktorler Duygusal imaj _I
e Motivasyonlar
e Seyahat Deneyimi \ j
e  Sosyo-demografik
Ozellikler A

Sekil 1.7 Beerli ve Martin’in Destinasyon imaji Olusum Modeli
Kaynak: Beerli ve Martin, (2004a: 660) ¢alismasindan alinmigtir.

Modele gore hem bilgi kaynaklarinin (birincil ve ikincil) hem de kisisel faktorlerin
(motivasyonlar, seyahat deneyimi, sosyo-demografik ozellikler) algilanan destinasyon imaji
tizerinde etkisi bulunmaktadir. S6zii gegen bilgi kaynaklart modelde birincil ve ikincil grup
bilgi kaynaklar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. Potansiyel turistin destinasyona fiilen ziyaretinden
once etkili olan organik (bilgi vermek i¢in goniillii olan aile veya arkadaslar), uyarilmig (resmi
makamlar tarafindan olusturulan turist brosiirleri, internet vb.,) ve bagimsiz (haberler,
makaleler, raporlar, belgeseller) bilgi kaynaklari ikincil grubu olusturmaktadir. Aksine birincil
grubu, Onceki deneyim ile ziyaretin siiresi ve sikligi gibi turistin s6z konusu destinasyonu
ziyaret etmesi sonucu olusan bilgi kaynaklar1 kapsamaktadir. Modele gore kisisel faktorleri,
motivasyonlar, seyahat deneyimi ve sosyo-demografik 6zellikler (cinsiyet, yas, meslek, egitim

seviyesi, sosyal sinif, milliyet) olusturmaktadir (Beerli ve Martin, 2004a: 661-662).



21

Beerli ve Martin (2004a: 661), onceki literatiire dayanarak algilanan destinasyon
imajinin birbiriyle iliskili olan biligsel (turistin destinasyon ile ilgili inang ve bilgileri), duygusal
(turistin destinasyona olan duygulari) ve genel imaj (turistin bilissel ve duygusal
degerlendirmelerinin sonucu) bilesenlerinden olustugunu vurgulamaktadir. Modele gore,
biligsel imaj, duygusal imaj tizerinde etkiliyken, biligsel ve duygusal imaj bilesenleri birlikte

genel imaj iizerinde etkili olmaktadir.

1.4.3 Destinasyon imaj Olusumunu Etkileyen Faktorler

Imaj olusumu ve destinasyon se¢imi modelleri (Gunn, 1972; Chon, 1990; Fakeye ve
Crompton, 1991; Gartner, 1993; Stabler, 1993; Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin,
2004) kapsamli bir sekilde incelendiginde farkli modellerin imaj olusumunu etkileyen faktorleri
farkli sekillerde degerlendirdigi goriilmektedir. imaj olusumunu inceleyen ilk arastirmalar
(Gunn, 1972: 120), sadece destinasyon odakli olarak bilgi kaynaklarini etkili faktor olarak
goriirken, daha sonra yapilan ¢alismalar (Chon, 1990; Fakeye ve Crompton, 1991; Stabler,
1993; Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004) bireyin kendisi ile ilgili olan kisisel
faktorlerinde 6nemini gostermektedir. Bu noktada destinasyon imajini etkileyen faktorleri
destinasyon kaynakli ve kisisel faktorler olarak incelemek gerekmektedir.

Calisma da destinasyon imajim etkileyen faktorler, kisisel faktorler ve destinasyon
kaynakli faktorler olmak tizere iki baslik altinda incelenmektedir. Kisisel faktorler igerisinde
sosyo-demografik Ozellikler, motivasyonlar (seyahat giidiisii) ve seyahat deneyimi yer
almaktadir. Destinasyon kaynakli faktorler icerisinde ise, bilgi kaynaklari ve destinasyon

ozellikleri ele alinmaktadir.

1.4.3.1 Destinasyon Imajim Etkileyen Kisisel Faktorler
Turistlerin destinasyona karst imaj algilarin1 ve karar verme davraniglarini degistiren
bireysel 6zelliklerini olusturan sosyo-demografik 6zellikler, motivasyonlar (seyahat giidiisii) ve

seyahat deneyimi kisisel faktorler baslig altinda ele alinmaktadir.

1.4.3.1.1 Sosyo-Demografik Ozellikler

Imaj olusturma modelleri ve yapilan ¢aligmalarm biiyiik bir kismi1 (Stabler, 1993: 142;
Baloglu, 1997: 221; Baloglu ve McCleary, 1999: 870; Baloglu, 2001: 132; Beerli ve Martin,
2004a: 660; Tase¢1 ve Gartner, 2007: 422; Santana ve Gosling, 2018: 309) sosyo-demografik
Ozelliklerin, destinasyon imajin1 etkileyen onemli bir faktér oldugunu vurgulamaktadir.

Cinsiyet, yas, meslek, egitim diizeyi, sosyal smif, milliyet gibi unsurlar bireyin sosyo-
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demografik o6zelliklerini temsil etmektedir (Beerli ve Martin, 2004a: 661). Bireyin sosyo-
demografik 6zellikleri, destinasyona karsi sahip oldugu imaj iizerinde ve destinasyon se¢im
stirecinde giiglii bir etkiye sahip olmaktadir (Santana ve Gosling, 2018: 307).

Sosyo-demografik 6zellikleri konu edinen arastirmalar incelendiginde, dnemli goriilen
unsurlarin destinasyona ve arastirma yapilan gruba gore degistigi goriilmektedir. S6zgelimi
Baloglu (2001: 226), ABD’nin imaj degisimlerini, batt Alman turistlerin sosyo-demografik
Ozelliklerine dayanarak inceledigi calisma bulgularinda yas, medeni durum ve meslege bagh
imaj farkliliklarinin olusmasina ragmen en énemli degiskenin yas oldugunu saptamistir. Diger
bir ¢alismada ise MacKay ve Fesenmaier (1997: 558), “Riding Mountain National Park”
ziyaretgilerinin imajin1 sosyo-demografik unsurlar1 (yas, medeni durum, cinsiyet ve gelir)
kiyaslayarak incelemis ve en 6nemli unsurun gelir oldugunu saptamstir.

Bazi calismalar (Baloglu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004a) ise, celiskili
sonugclar ortaya koymaktadir. S6zgelimi Baloglu ve McCleary (1999: 887), yas arttik¢a bireyin
daha olumsuz bir imaja sahip oldugunu ¢alismasinda dogrularken, Beerli ve Martin (2004a:
674), yaptiklar1 ¢alisma ile bu sonucun tam tersi olarak yas arttik¢a bireyin daha olumlu bir
imaj gelistirdigini dogrulamistir. Bununla birlikte yine ayn1 ¢alismalarda, Baloglu ve McCleary
(1999: 887), egitim diizeyi ile sadece biligsel imaj arasinda anlamli iligkileri dogrularken, Beerli
ve Martin (2004a: 674), egitim diizeyinin sadece duygusal imaj ile anlamli iliskisini
aciklamstir.

Sosyo-demografik ozellikleri ve destinasyon imaj1 ile arasindaki iligkileri aragtiran
caligmalar arasinda anlamli ortak noktalar bulunamamakla birlikte bunun sebebi destinasyon
imajinin dinamik yapisindan kaynaklanabilmektedir. Ciinkii “farkli iki birey bile bir

destinasyonu tam olarak ayni sekilde gorememektedir” (Mayo ve Jarvis, 1981: 42).

1.4.3.1.2 Motivasyonlar (Seyahat Giidiisii)

Motivasyon (seyahat giidiisii), bireyin arzu ettigi tatmine ulagmasi i¢in harekete
gegmesini gerektiren ihtiyacini ifade etmektedir. Potansiyel turistler bir destinasyona seyahat
etme karar1 aldiklarinda, bireysel gerginliklerini azaltan bir giic olarak motivasyonu
kullanmaktadirlar (Beerli ve Martin, 2004b: 626). Bu nedenle daha genis bir kapsamla
motivasyon, bireylerin belirli bir davranisa yonelten ya da somut olarak ihtiya¢ duyulan
faaliyete yonlendiren, tatmin edilmemis ihtiyagtan kaynaklanan bir i¢ giic olarak
tanimlanmaktadir (San Martin ve Rodriguez del Bosque, 2008: 265).

Turizm c¢alismalarinda motivasyonlar genellikle itme ve ¢ekme faktorleri ¢ercevesi ile

aciklanmaktadir (Chon, 1990: 6; Gartner, 1993: 191; San Martin ve Rodriguez del Bosque,
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2008: 265). itme faktorleri, seyahat kararina yol acan i¢ giicleri ve “bireylerin seyahat etmesine
neden olan psiko-sosyal motivasyonlar1” ifade etmektedir. Cekme faktdorleri ise, birey seyahat
karar1 aldiktan sonra alternatifler arasindan gidecegi destinasyonu se¢mesini saglayan dis
giicleri ifade etmektedir. Bu faktorler destinasyonun kendi o6zellikleri ile olusturulmaktadir
(Baloglu ve Uysal, 1996: 32). Chon (1990: 6) itme faktorlerini “gesitli ihtiyaglar” ¢ekme
faktorlerini ise “destinasyon cekiciligi” olarak tanimlamaktadir. Potansiyel turistler, i¢ giicler
tarafindan itilerek ve dis glicler tarafindan g¢ekilerek seyahat motivasyonu olusturmaktadirlar.

Birgok calisma, motivasyonun imaj olusumu siirecinde ve destinasyon segiminde etkili
oldugunu gostermektedir (Chon, 1990: 6; Fakeye ve Crompton, 1991: 11; Gartner, 1993: 191;
Stabler, 1993: 142; Dann, 1996: 42; Baloglu ve McCleary, 1999: 870; Beerli ve Martin, 2004b:
626; Tasg1 ve Gartner, 2007: 422). Bununla birlikte birgok ¢alisma, motivasyonlarin imajin
duygusal bileseni iizerindeki etkisini dogrulamaktadir (Dann, 1996: 44; Baloglu, 1997: 222;
Beerli ve Martin, 2004b: 631; San Martin ve Rodriguez del Bosque, 2008: 273).

1.4.3.1.3 Seyahat Deneyimi

Turistlerin destinasyonlara ge¢cmis seyahatleri ve katilim gosterdikleri etkinliklerde
dahil olmak {izere ge¢cmis seyahat davranislar1 destinasyon imaji1 olusumunu etkilemektedir
(Baloglu ve McCleary, 1999: 870; Beerli ve Martin, 2004a: 660; Tasc1 ve Gartner, 2007: 422;
Santana ve Gosling, 2018: 309). Turistlerin ge¢mis deneyimleri, diger kaynaklardan elde edilen
bilgilerden daha etkili goriilmektedir. Turistin gitmeyi planladigi destinasyonda gec¢mis
deneyime sahip olmas1 karar verme kriterlerini gii¢lendirirken, disaridan bilgi alma ihtiyacini
da zayiflatmaktadir (Beerli ve Martin, 2004b: 626).

Birgok ¢alisma, turistlerin seyahat Oncesi, seyahat sonrasi ve tekrar ziyaretlerinde
destinasyona karsi imaj algilamalarinin degisiklik gosterdigini savunmaktadir (Chon, 1991: 7;
Fakeye ve Crompton, 1991: 10; Dann, 1996: 41; O’Leary ve Deegan, 2005: 247). Sozgelimi
Dann (1996: 51), Barbados ve Karayip adasina gelen ziyaretgilerin seyahat dncesi ve sonrasi
imaj degisikliklerini degerlendirmek icin 6rnek olay caligmasi yapmistir. Katilimcilara resim
gosterilerek ve resim gosterilmeden verilen sorulara cevap vermeleri istenmistir. Arastirma
sonuglari, turistlerin seyahat dncesi ve sonrasi imajinin bilesenler (bilissel, duygusal ve caba ile
olusan imaj) arasinda degisiklik gosterdigini saptamistir.

O’Leary ve Deegan, (2005: 252-253), Fransiz turistlerin ziyaret Oncesi ve sonrasi
Irlanda’ya kars1 imaj algilarni 6nem-performans analizi kullanarak incelemistir. Calisma
sonuglari, ziyaret oncesi ve sonrasi Fransiz turistlerin algiladig1 destinasyon 6zellikleri arasinda

farkliliklar oldugunu gdstermistir.
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Fakeye ve Crompton (1991: 13-14) ise, ziyaretgilerin Rio Grande Vadisi (Teksas) ne
olan algisal imaj degisikliklerini seyahat deneyimi yasamamis, bir kez seyahat deneyimi
yasamis ve birden fazla seyahat deneyimi yasamis gruplar arasinda karsilastirmistir. Calisma,
vadiye daha Once seyahat etmeyenler ile ilk kez ve birden ¢ok kez seyahat eden ziyaretgiler

arasinda algisal imaj degisiklikleri oldugunu ortaya koymustur.

1.4.3.2 Destinasyon Imajim Etkileyen Destinasyon Kaynakh Faktorler
Destinasyon kaynakli faktorler, bilgi kaynaklar1 ve destinasyon ozellikleri olmak {izere

iki baslik altinda toplanmaktadir.

1.4.3.2.1 Bilgi Kaynaklar

Turizm ve seyahat gibi deneyim odakli soyut irtinleri anlayabilmek igin turistler siirekli
bir bilgi arama siireci i¢erisinde yer almaktadirlar. Turistler topladiklar1 bu bilgilerle olumlu bir
seyahat deneyimi yasayacaklarini diisiindiikleri destinasyona karsi “imaj” veya “zihinsel bir
model” gelistirmektedirler (Tapachai ve Waryszak, 2000: 37). Turistlerin olusturduklari imaj,
destinasyonun gergekliginden daha biiyiik bir 6nem tagimaktadir (Gallarza vd., 2002: 57). Bu
nedenle birgok arastirmaci tarafindan bilgi kaynaklar1 destinasyonun imaji iizerinde etkili olan
onemli bir faktor olarak goriilmektedir (Gartner, 1993: 197; Stabler, 1993: 142; Baloglu, 1997:
222; Baloglu ve McCleary, 1999: 890; Govers vd., 2007: 15; Baloglu, 2001: 128; Rodriguez-
Santos vd., 2011: 881; Ji ve Wall, 2014: 206).

Destinasyon imaji ¢caligmalarinda bilgi kaynaklar1 aragtirmacilar tarafindan birgok farkl
sekilde siniflandirilmaktadir. Baloglu ve McCleary (1999: 870) ve Santana ve Gosling (2018:
309) calismalarinda imaj1 etkileyen bir faktor olarak bilgi kaynaklarini ¢esit ve tipine (organik,
uyarilmis ve bagimsiz) siiflandirmaktadir. Beerli ve Martin (2004a: 660) ise imaj modelinde
bilgi kaynaklarini, birincil (6nceki deneyim, ziyaret siklig1) ve ikincil (organik, uyarilmis ve
bagimsiz) olarak iki gruba ayirmaktadir.

Turizm bilgi kaynaklarini inceleyen bir bagka ¢alismada ise Fodness ve Murray (1997:
506), bilgi kaynaklarini ticari ve ticari olmayan kaynaklar, kisisel ve kisisel olmayan kaynaklar
olarak 2x2’lik bir matris ile siniflamaktadir. Calismada bilgi kaynaklariin siniflandirildigi
model Tablo 1.3’de gosterilmektedir.
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Tablo 1.3 Turizm Bilgi Kaynaklarimin Siniflandirilmasi

. . Bilginin Tiirii
Bilginin Kaynagi — —
Kisisel Olmayan Kisisel
Brosiirler
Ticari Seyahat Kitaplari Kuliipler
Yerel Turizm Biirolar1 Seyahat Acenteleri
Seyahat Kilavuzlari
. . Gazeteler Arkadaglar ve Akrabalar
Ticari Olmayan . - .
Dergiler Kisisel Deneyim

Kaynak: Fodness ve Murray’in (1997: 506) ¢alismasindan alinmustir.

Fodness ve Murray’in (1997: 506) bilgi kaynaklar1 siniflandirmasina gére Tablo 1.3°de,
ticari-kisisel olmayan bilgi kaynaklari; brosiirler, seyahat kitaplari, yerel turizm biirolari,
seyahat kilavuzlari, ticari-kisisel bilgi kaynaklari; kuliipler ve seyahat acenteleri, ticari
olmayan-kisisel olmayan bilgi kaynaklari; gazeteler, dergiler, ticari olmayan-kisisel bilgi
kaynaklar ise; arkadaslar ve akrabalar, kisisel deneyimler olarak tanimlanmaktadir.

Kislali vd., (2016: 72-73) internet, sosyal medya gibi giiniimiizde yogun olarak
kullanilan online (¢evrimici) iletisim teknolojilerinin destinasyonlar ile turistler arasinda ve
turistlerin kendi arasinda ki hizli etkilesimlerini saglayan bir unsur oldugunu belirtmektedir.
Sosyal medya gibi bazi platformlarin igerigi dogrudan destinasyonlar tarafindan kontrol
edilememekle birlikte daha az giivenilir olarak kabul gérmektedir. Online (¢evrimigi) iletisim
teknolojileri de destinasyon imajin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir bilgi kaynagi
olarak goriilmektedir.

Bilgi kaynaklari ile imaj bilesenleri (biligsel ve duygusal imaj) arasinda iliskiyi aragtiran
caligmalar tutarsizlik gostermektedir. S6zgelimi Baloglu ve McCleary’in (1999: 886) yaptiklar
caligsma, bilgi kaynaklarinin gesitliligi ve tiirii ile biligsel imaj bileseni arasindaki anlamli iligkiyi
gostermesine ragmen duygusal imaj bileseni ile arasinda iligki bulamamistir. Boo ve Busser’in
(2005: 233) yaptig1 diger bir ¢alisma ise, bilgi kaynaklari ile imaj bilesenleri (biligsel ve

duygusal imaj) arasinda iliski tespit edememistir.

1.4.3.2.2 Destinasyon Ozellikleri

Destinasyon, belirli bir seyahat niyeti durumunda turistlerin imajin1 belirleyen, bir¢ok
boyut ve 6zellikten olusan bir turizm {iirlinii olarak kavramsallastiriimaktadir. Her destinasyon
bir dizi ozellik ile karakterize edilmekte ve turistin Ozelliklerin diizeylerini 6znel
degerlendirmesi ile destinasyonu se¢im davranigi ve imaji olugsmaktadir (Kim, 1998: 347).
Destinasyon imajin1 birgok 6zellikten olugmasi nedeniyle turist destinasyona kars1 birden fazla

imaj gelistirebilmektedir. Ornegin; daglar, essiz mimariler ve kiiltiirel cazibe merkezleri (miize,
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anit vb.) gibi cesitli 6zellikler tagiyan bir destinasyon igin bir turist dogal unsurlara olumlu imaj
olustururken, kiiltiirel unsurlara olumsuz bir imaj sergileyebilir. Turist i¢in olumsuz imaj
olusturan unsur bir bagka turist i¢in olumlu bir imaj olusturma 6zeligi tasiyabilmektedir. Bu
stire¢ sonunda turist destinasyona kars1 imajin1 dengeleyerek genel bir tutum olusturmaktadir
(Leisen, 2001: 51). Bu nedenle bir¢ok arastirmaci tarafindan destinasyon ozellikleri, imaji ve
imaj bilesenlerini etkileyen onemli bir unsur olarak goriilmektedir (Crompton, 1979: 20;
Echtner ve Ritchie, 2003: 45; Beerli ve Martin 2004a: 659; Beerli ve Martin 2004b: 624).

Tablo 1.4 Algillanan Turistik Destinasyon imajim Belirleyen Boyutlar ve Ozellikler

Dogal Kaynaklar Genel Altyap1 Turistik Altyap:

Turist Dinlenme ve Kiiltiir. Tarih ve Sanat Politik ve Ekonomik
Eglence Olanaklar i Faktorler

Dogal Cevre Sosyal Cevre Bolgenin Atmosferi

Kaynak: Beerli ve Martin, (2004b: 625) ¢alismasindan alinmastir.
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Destinasyon imaji ¢aligmalarinda yaygin olarak kullanilan 6zellikler Gallarza vd. (2002:
63) tarafindan yapilan ¢alismada islevselden psikolojige dogru; cesitli aktiviteler, manzara ve
cevre, doga, kiiltiirel aktiviteler, gece hayat1 ve eglence, aligveris tesisleri, kullanigh bilgi, spor
etkinlikleri, ulasim, konaklama, gastronomi, fiyat, iklim, dinlenme, erisilebilirlik, giivenlik,
sosyal etkilesim, yerlilerin anlayis diizeyi, Ozglinlik ve servis Kkalitesi olarak
siiflandirilmaktadir. Bir diger ¢alismada ise, Beerli ve Martin (2004a: 659), destinasyon
Ozelliklerinin siniflandirildigi kavramsal bir ¢er¢eve sunarak dokuz boyut igerisinde 6zellikleri
ele almaktadir. Calismada sunulan destinasyon imajini belirleyen boyutlar ve 6zellikler Tablo
1.4’de gosterilmektedir.

Literatiirde mevcut turizm g¢alismalar her destinasyonun farkli algilanan o6zelliklere
sahip oldugunu gostermektedir. S6zgelimi Crompton (1979: 20), Meksika’nin imaj 6zelliklerini
ve onem boyutlarin1 belirlemek i¢cin ABD’nin farkli bélgelerinde bulunan 12 iiniversitede
bulunan 617 6grenci ile bir aragtirma gergeklestirerek saglik ve giivenlikle ilgili 6zelliklerin
(hijyenik yemek, giivenli g¢evre, gilivenli oteller, giivenli toplu ulasim) 6nemli oldugunu
saptamustir. Diger bir ¢alismada ise Tasg1 vd. (2006: 85) Tiirkiye’nin destinasyon 6zelliklerini
ve Onem derecelerini belirlemek i¢in ABD’den gelen bir 6grenci grubu lizerinde arastirma
yapmustir. Calisma sonuglart essiz  kiiltiir/geleneklerin, kiiltirel/tarihi yerlerin, dogal
glizelliklerin, dis aktivitelerin, heyecan verici 6zelliklerin, insanlarin dostlugu/misafirperverligi
ile mutfagin Tiirkiye’nin 6nemli destinasyon o6zellikleri oldugunu gostermistir.

Algilanan destinasyon 6zelliklerinin saptanmasi destinasyon i¢in 6nem tagimaktadir.
Destinasyon sahip oldugu algilanan 6zellikleri 6n plana ¢ikararak farkli pazarlarda 6n plana
cikabilmektedir (Song ve Hsu, 2013:255). Turizm destinasyonlart pazarlama ve iletisim
stratejileri kullanarak destinasyonun 6nemli 6zellikleri ile imajin1 yansitmaktadir. Yansitilan bu
imaj, turistlerin zihinlerini harekete gegirerek destinasyona karsi inang, tutum ve duygu

gelistirmesini saglayan algilanan imaj1 olusturmaktadir (Beerli ve Martin, 2004a: 667).

1.4.4 Alanyazinda Destinasyon Imaji Arastirmalari

Turizm alanyazininda destinasyon imaji kavrami, bir¢ok caligmada incelenmektedir
(Pike, 2002: 541). Destinasyon imaji ile ilgili arastirmalar, 90’11 yillarin basindan itibaren
literatiirde daha fazla yer almaya baslamistir. (Baloglu ve McCleary, 1999: 868-869). Tablo
1.5°de turizm alanyazininda mevcut olan destinasyon imaji ¢alismalari siniflandirilmaktadir.
Ilgili tabloda gergeklestirilen ¢alismalar “Destinasyon Imajmin Smiflandirilmas:  ve
Karsilastirilmas1”, “Destinasyon Imaji Olusumuna Iliskin Kavramsal Modeller”, “Destinasyon

Imajin1 Etkileyen Faktorler”, “Destinasyon Imaji Bilesenleri (Bilissel, Duygusal ve Genel
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Imaj)”, “Destinasyon Imajimin Degisiminde Zamansal ve Durumsal Etkiler” ve “Diger
Destinasyon Imaji Calismalar1” olarak alt1 ana baslik altinda incelenmektedir. Bu asamada
destinasyon imaj1 kavramu belirtilen boyutlara bagl alt kategoriler ve alt kategorileri igeren

ornek c¢alismalar ile incelenmektedir.

Tablo 1.5 Alanyazinda Destinasyon imajim Inceleyen Arastirmalarin Simflandirilmasi

Ana Kategori Alt Kategori Ornek Arastirmalar

Destinasyon Imajinin
Smiflandirilmasi ve
Karsilagtirilmasi

Destinasyonun yansitilan imaj
ozelliklerini agiklayan arastirmalar

Hunter (2012), Zins ve Lin (2016).

Pazarlama bilgi kaynaklarinin unsuru
olarak destinasyon imajini
kavramsallagtiran arastirmalar

Gunn (1972), Fakeye ve Crompton (1991),
Gartner (1993).

Destinasyon Imajt
Olusumuna {liskin
Kavramsal Modeller

Destinasyon  imajin1  degiskenleri
arasinda iligki ve nedensellik arayarak
kavramsallastiran arastirmalar

Baloglu ve McCleary (1999), Beerli ve
Martin (2004a), Tas¢1 ve Gartner (2007).

Walmsley ve Jenkins (1993), Baloglu
(1997), MacKay ve Fesenmaier (1997),
Baloglu ve McCleary (1999), Baloglu
(2001), Beerli ve Martin (2004b).

Destinasyon imaj1 ile turistlerin sosyo-
demografik  ozellikler  arasindaki
iligkiyi aciklayan arastirmalar

Destinasyon Imajin1
Etkileyen Faktorler

Destinasyon imaj1 ile turistlerin
geemis seyahat deneyimleri arasindaki
iliskiyi a¢iklayan arastirmalar

Dann (1996), Baloglu ve McCleary (1999),
Beerli ve Martin (2004b), Ji ve Wall (2014).
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Tablo 1.5 Alanyazinda Destinasyon Imajini Inceleyen Arastirmalarin Siniflandiriimasi (Devami)

Destinasyon Imaji
Bilesenleri (Bilissel,
Duygusal ve Genel
Imaj)

Destinasyon imaji bilesenleri ile
destinasyon imajini etkileyen faktorler
arasindaki iligkileri aciklayan
aragtirmalar

Baloglu ve McCleary (1999), Beerli ve
Martin (2004a), San Martin ve Rodriguez
del Bosque (2008),

Destinasyon Imajinin
Degisiminde Zamansal — Turistlerin destinasyon imaj1
ve Durumsal Etkiler  degisimlerini seyahat sikligi (ilk kez
ve tekrar ziyaretler) igerisinde
karsilastiran aragtirmalar

Fakeye ve Crompton (1991), Andreu vd.
(2000), Beerli ve Martin (2004b),
Karamustafa vd. (2013).

Diger Destinasyon

Lo Turistlerin destinasyona olan
Imaj1 Calismalari Y

asinaliginin destinasyona olan etkisini
inceleyen arastirmalar

MacKay ve Fesenmaier (1997), Baloglu
(2001), Dosen vd. (2018).

Tablo 1.5 incelendiginde destinasyon imajinin bir¢ok arastirmaci tarafindan birgok
farkl1 yonden ele alindig1 goriilmektedir. Turizm alanyazininda bir¢ok ¢aligma yapilmasina
ragmen, destinasyon imaji kavrami arastirmacilar tarafindan kavramsal bir yapidan mahrum
olarak nitelendirilmektedir (Echtner ve Ritchie, 1993: 12; Baloglu ve McCleary, 1999: 869;
Gallarza vd., 2002: 57; Son ve Pearce, 2005: 22). Kavramsal bir yapinin olusturulamamasi
kavramin 6zelliklerinden (karmasik, ¢ok boyutlu, goreceli ve dinamik) kaynaklanabilmektedir.

Destinasyon 1imaj1 yansitilan imaj ve algilanan imaj olarak iki grupta
siiflandirilmaktadir. Yansitilan imaj; “destinasyon hakkinda yaratilmis olan ve bireylerin
degerlemelerine sunulan fikir ve izlenimler” (Ji ve Wall, 2014: 25), algilanan imaj ise;
“destinasyona kars1 bireylerin zihinlerini harekete gegiren inang, tutum ve duygular” (Gallarza
vd., 2002: 72) olarak tanimlanmaktadir. S6zgelimi Leung vd. (2011: 124) bir seyahat blogunu
analiz ederek Cin’den gelen ziyaret¢ilerin Hong Kong destinasyonuna karsi algiladiklart imaji
Olctligii calismasinda 2247 blok giriginin analizini yapmistir. Arastirma, turistlerin algiladiklari

olumlu destinasyon imajini aligveris, konaklama, otel dis1 yiyecekler, ulagim ve turistik yerlerin
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olusturdugunu saptamistir. Bir diger c¢alismada ise Song ve Hsu (2013: 253), Tayvan’in
algilanan ve yansitilan imajimni karsilastirmistir. Cin’in popiiler 28 seyahat dergisi incelenerek
yansitilan imajim, Cin’den gelen turistler ile algilanan imajin belirlendigi c¢alismada iki
siniflandirma arasinda énemli farkliliklar bulunmustur.

Imaj bilesenleri (algisal/bilissel, duygusal ve genel imaj) ve aralarindaki iliskiyi
inceleyen bir¢ok calisma bulunmaktadir. Yapilan ¢aligmalarin birgogu bilesenlerin ayri ayri
Olclilmesi gerektigini savunmus ve bilesenlerin arasindaki iliskileri kanitlamistir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 885-886; San Martin ve Rodriguez del Bosque, 2008:270; Wang ve Hsu,
2010: 837; Kim ve Perdue, 2011: 231; Agapito vd., 2013: 478). Buna ragmen Son ve Pearce
(2005: 33), Avustralya’nin imajimi algisal/bilissel ve duygusal imaj bilesenleri ile o6l¢tiigii
calismasinda, daha dnceki caligsmalarda oldugu gibi bilesenlerin ayr1 ayr1 6l¢iilmesi gerektigini
dogrulamis fakat arastirma sonuglari, algisal/bilissel imaj ile duygusal imaj arasindaki iligkiyi
kanitlayamamuistir.

Destinasyon imaj1 algilari, zamansal ve durumsal olarak degisim gosterebilmektedir.
Sozgelimi O’Leary ve Deegan (2005: 247), seyahat dncesi ve sonrasi Fransiz turistlerin, Irlanda
destinasyonuna kars1 imaj farkliliklarini inceledigi calismasinda, seyahat oncesi ve gergek
deneyimi yasadiktan seyahat sonrasi destinasyon karsi turistlerde olusan Onemli imaj
degisimleri meydana geldigini saptamistir.

Destinasyon imaji ve davranigsal niyetler (turistlerin destinasyon tercihi, tekrar ziyaret
niyeti ve destinasyonu dnerme niyeti) arasinda dogrudan veya dolayl iligkiler bulunmaktadir.
S6zgelimi Wang ve Hsu (2010: 837), bir turizm destinasyonu olarak Cin’in genel imajinin
turistlerin davranigsal niyetleri {izerinde dogrudan ve dolayli etkisini arastirmistir. Cin’in
Zhang-Jia-Jie bolgesinde 550 turistten toplanan anketlerin sonuglari genel destinasyon imajinin
davranigsal niyetler lizerindeki dolayli etkisini gdstermektedir.

Alanyazin incelendiginde, Tirkiye’de az sayida destinasyon imajini arastiran ¢alisma
yapildig1 goriilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 130). Uluslararas: bir turizm destinasyonu
olarak Tirkiye’nin imajin1 aragtiran gegmisteki ¢aligmalarin bulgulari, Tiirkiye’nin olumsuz bir
imaja sahip oldugunu ya da hi¢ imaja sahip olmadigin1 gostermektedir (Sonmez ve Sirakaya,
2002: 185; Tasct vd., 2006: 79). Yakin tarihli arastirmalar, Tiirkiye’nin destinasyon olarak
imajinin olumlu yonde diizeldigini gostermektedir. Soézgelimi Dosen vd. (2018: 285),
Hirvatistan vatandaslarinin, Tiirkiye’nin imaj1 hakkindaki algilarini inceledigi arastirmasinda,
Tiirkiye’nin ¢ekici bir turizm merkezi haline geldigini ve ¢ok boyutlu imaj yapisina sahip
oldugunu dogrulamistir. Onemli bir destinasyon merkezi olarak Tiirkiye nin imajin1 arastiran

daha fazla ¢alisma yapilmasi 6nerilmektedir
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IKINCi BOLUM
DESTINASYON YiYECEK iMAJI KAVRAMI

2.1  Yiyecek ve Turizm

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), turizmi (2019), “insanlarin kisisel veya ticari /
profesyonel amaglar1 i¢in yasadiklar1 olagan yerlerin haricindeki, iilkelere veya yerlere
hareketini gerektiren sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir olgu” olarak tanimlamaktadir.

Yiyecek, etkin bir faktor olarak turizmin iiretiminde ve tiiketiminde biiylikk 6nem
tasimaktadir (Boyne vd., 2002: 91) Oncelikli olarak yiyecek tiiketimi, turizm deneyimi
icerisinde “istege bagli olmayan” (Hall ve Sharples, 2003: 1) fizyolojik bir gereksinim olarak
goriilmektedir (Frochot, 2003: 79). Yiyecek tiikketimi, “Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisi”
icerisindeki en temel fizyolojik gereksinimlerden biri olarak goriilmesine ragmen (Jang ve
Silkes, 2009: 64), bedensel doyumun otesinde duygusal ve sosyal ihtiyaglari da
karsilayabilmektedir (Hjalager, 2002: 21-22).

Reynolds, (1993: 49) turizm faaliyetleri igerisinde yiyecek tiiketmeden bir seyahatin
miimkiin olmadigini, bu ylizdende yiyeceklerin turizm deneyimi igerisinde 6nemli bir unsur
oldugunu savunmaktadir. Ciinkii yiyecek, turizm deneyimi igerisinde, turistlerin bir
destinasyonu ziyaret ederken gerceklestirdikleri en keyifli etkinliklerden birini olusturmaktadir
(Frochot, 2003: 79). Bununla birlikte ziyaret etmedikleri bir destinasyonu ziyaret eden turistler,
farkli yiyecekleri tiikketmek i¢in daha fazla istekli olabilmektedir. Bu noktada yiyecek tiiketimi,
turistlerin seyahat deneyimini desteklemenin yaninda, ziyaretin unutulmaz veya etkileyici bir
unsuru haline gelebilmektedir (Qing-Chi vd., 2013: 100).

Gecmiste turizm faaliyeti icerisinde destekleyici bir rol oynayan yiyecek, glinlimiizde
daha fazla ilgi gérmektedir (Hall ve Mitchell, 2000: 84). Yerel ve bolgesel mutfaklarin gelisimi
ile birlikte yiyecek, destinasyonlar i¢in bir ¢ekicilik unsuru haline gelerek, yiyecek turizmi veya
yiyecek icin seyahat diinyanin birgok iilkesinde 6zel bir ilgi olarak 6n plana ¢ikmistir. Bazi
potansiyel turistler i¢in yiyecek, seyahatin dncelikli motivasyonunu olusturmustur. Yiyecek ile
ilgili bu turizm etkinligi, yiyecek turizmi, yemek turizmi veya gastronomi turizmi olarak
adlandirilmakta ve turistlerin yiyecek deneyimleme amaciyla belirli destinasyonlara gitmesi
olarak tanimlanmaktadir (Ab Karim ve Chi, 2010: 532). Turistlerin temel amaci, destinasyonun
benzersiz gastronomisini kesfetmek, deneyimlemek ve tadini ¢ikarmaktir (Horng ve Tsai, 2010:
75). Yiyecek turizmi, yemek turizmi veya gastronomi turizmi sadece yiyecek ve igecekle ilgili

olmamakla bitlikte yemek festivallerinden ¢iftlik ziyaretlerine kadar uzanan bir¢ok etkinligi
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kapsamaktadir (Ab Karim vd., 2010: 64). Bununla birlikte McKercher vd. (2008: 146)
calismalarinda, yiyecek tiiketiminin her turistin gergeklestirdigi bir faaliyet oldugunu
dolayisiyla 6zel ilgi turizmi olarak yiyecek turistlerinin olmayabilecegini ileri siirmiiglerdir. Bu
nedenle seyahat deneyiminin bir pargasi olarak yiyecek tiiketen turistler ile etkinlikleri,
davraniglar1 ve destinasyon se¢imleri yiyecekten etkilenenler arasinda bir ayrim yapmak énem
tasimaktadir (Hall ve Sharples, 2003: 9).

Turistlerin turizm etkinligi i¢erisindeki harcamalarinin %40’ 1n1 yiyecek ve igeceklerin
olusturmas1 (Boyne vd., 2002: 91), destinasyonlar tarafindan pazarlama araci olarak
yiyeceklerin kullanimini 6nemli hale getirmektedir. Bu noktada yiyecek, destinasyonlar i¢in
onemli bir kimlik olusturma kaynagi haline gelmektedir (Scarpato vd., 2002: 55). Bu nedenle
destinasyonlar turizm faaliyeti i¢erisinde 6nemli potansiyele sahip essiz yiyeceklerini 6n plana
cikarmak i¢in ¢aba gostermektedir (Boyne vd., 2002: 91). Ciinkii yiyecek, bir destinasyonu
cazibe merkezi olarak 6nemli hale getirmek icin bir tema (Seo vd., 2017: 136) veya basartyla
tanitmak icin bir anahtar olarak goriilmektedir (Seo ve Yun, 2015: 136). Baska bir ifade ile
yiyecek turizm faaliyeti igerisinde bir destinasyonun etkili tanitim ve konumlandirma araci
olarak goriilmektedir (Richards, 2002: 13). Birgok destinasyon, yerel mutfaklarini ve yerel
yiyeceklerini pazarlama araci olarak kullanmaktadir. S6zgelimi Fransa; gurme yiyecekleri,
saraplari, halkinin gelenekleri ve 1y1 yeme-i¢gme sanati ile iliskilendirilmektedir (Lai vd., 2017:
11).

Yiyecek, turizm {iirlinlinlin ayrilmaz bir pargasidir ve unutulmaz bir seyahat deneyimi
yaratmada onemli bir rol oynamaktadir. Turizm endiistrisi igerisinde bir¢ok destinasyon daha
fazla turisti destinasyona ¢ekebilmek icin yiyecekleri kullanmaktadir (McKercher vd., 2008:
137). Mevcut alanyazin yiyecek ile turizm arasindaki iligkinin birgok farkli sekilde
yaratilabilecegini One siirmektedir (Henderson, 2009: 317-318). Birincisi, yiyecek Dbir
destinasyonun kiiltiiriinii ifade ederek ¢ekirdek turizm iirliniine deger katmaktadir (Hegarty ve
O’Mahoney, 2001: 3). ikincisi yiyecek, yemek faaliyetlerine ve yemek deneyimlerine kasitl
olarak katilmak isteyen turistler i¢in bagli basina bir turizm {iriinii olarak goriilmektedir (Jones
ve Jenkins, 2002: 115). Son olarak yiyecek, destinasyona turist ¢ekebilmek icin bir
destinasyonun imajini olusturan veya katki saglayan stratejik bir yonetim araci olarak

goriilmektedir (Cohen ve Aviele, 2004: 766; Kivela ve Crotts, 2006: 356).
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2.2 Destinasyon Yiyecek Imaji

Turizm alanyazinin da destinasyon imajini inceleyen birgok calismada Yyiyecek,
destinasyon imajin1 olusturan destinasyonun kiiltiirel unsurlarindan biri olarak goriilmektedir
(Beerli ve Martin, 2004b: 625; Echtner ve Ritchie, 2003: 45). Baska bir ifade ile yiyecek,
destinasyon imajini olusturan bilesenlerden birini olusturmaktadir. Quan ve Wang, (2004: 299)
yiyecegin, destinasyonun imajini etkileyen en dnemli etkenlerden biri oldugunu savunmaktadir.
Turizm alanyazindaki bir¢ok ¢alisma da yiyecegin destinasyon imajinin belirleyicisi olarak
onemini gostermektedir (Ab Karim ve Chi, 2010; Ab Karim vd., 2010; Choe ve Kim, 2018;
Frochot, 2003; Horng ve Tsai, 2010; Lai vd., 2017; Lai vd., 2018; Leong vd., 2010;
Lertputtarak, 2012; Nelson, 2016a; Nelson, 2016b; Pestek ve Merima, 2014; Seo ve Yun, 2015;
Seo vd., 2017; Tsai ve Wang, 2017).

Yiyecek imaji, “bir toplulugun, bdlgenin veya iilkenin kiiltiirel kimligini temsil eden
yiyeceklerin gorsel ve psikolojik izlenimi” olarak tanimlanmaktadir (Seo vd., 2013: 298). Lin
(2006: 4), calismasinda belirli bir destinasyonun essizligini yansittig1 i¢in yiyecek imajinin
yerel yiyecek ve mutfak baglaminda ele alinmasini 6nermektedir. Bu ¢alisma igerisinde de
yiyecek imaj1 kavrami ayn1 baglam igerisinde ele alinmaktadir.

Belirli yiyecek ve yiyecek aliskanliklari belirli bir toplum veya destinasyon ile
iliskilendirilebilmektedir. Ornegin; Italya bir destinasyon olarak genellikle makarna ve pizza
ile iligkilendirilmektedir (Horng ve Tsai, 2010: 82). Bir destinasyonla iliskili yiyeceklerin ayirt
edici 0zelligi, destinasyon kimligi igerisinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Lin vd., 2011: 32).
Yiyeceklerin somut 6zelliklerinin bir kisminin bile destinasyonun benzersizligini yansitmasi
nedeniyle yiyecek imaji, essiz bir yapi1 olarak goriilmektedir (Lin, 2006: 33). Sozgelimi
Hjalager ve Corigliano (2000: 285), italya’nin imaj unsuru olarak Akdeniz tarzi yemeklerine
ait saglik ile ilgili 6zellikleri vurgulayarak, potansiyel turistleri destinasyona basariyla ¢ektigini
belirtmistir. Baska bir calismada ise, Rimmington ve Yiiksel (1998: 53) turistlerin Tiirkiye’yi
tekrar ziyaret etme niyetlerine agirlikli olarak yiyecek kalitesinin sebep oldugunu vurgulamistir.
Destinasyonlar essiz yiyecekleri veya yiyecek 6zellikleriyle potansiyel turistler icin motivasyon
olusturabilecek bir yiyecek imaj1 vurgulayabilmektedir.

Diger etkinliklere kiyasla  yiyecek  tiiketimi, turistlerin daha ucuza
gerceklestirebilecekleri ve yerel Kkiiltiirii deneyimleyebilecekleri unsurlardan birini
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda yiyecek, turistlerin sosyal ve ekonomik yasam bigimini
anlamalarina da yardimci olmaktadir (Reynolds, 1993: 49). Bu nedenle destinasyonun yiyecek
imaj1 turistleri 6nemli derecede motive edebilmekte ve turistlerin yiyecek tiiketimi davranisi

destinasyon yiyeceklerinden aldiklar1 imajdan etkilenebilmektedir. Olumlu yiyecek imaji



34

algilamalar turistleri i¢in daha yiiksek yiyecek tiiketim niyetlerine yol agabilmektedir (Seo vd.,
2017: 136).

Yiyecek imaji, potansiyel turistlerin destinasyon tercihleri iizerinde etkili olmaktadir.
Sézgelimi Boyne vd., (2002: 108) genel olarak turistlerin italya’y1 6zgiin mutfag: icin tercih
ettigini vurgulamaktadir. Bir diger ¢alismada ise Ab Karim ve Chi (2010: 531), Fransa, Italya
ve Tayland’in turistler tarafindan algilanan yiyecek imajlart arasindaki farkliliklart mutfak
turizmi baglaminda inceledigi calismalarinda, yiyecek imaj1 ile potansiyel turistlerin ziyaret
etme niyeti arasinda olumlu iliskiler bulmustur. Ayrica ayni ¢alisma, ii¢ destinasyon (Fransa,
Italya ve Tayland) icerisinde en yiiksek yiyecek imajina ve ziyaret edilebilme potansiyeline
sahip destinasyonun Italya oldugunu belirtmistir.

Yiyecek deneyimi, potansiyel turistlerin destinasyona kars1 yiyecek imaj1 algilamalarini
etkileyebilmektedir. Potansiyel turistler yasadiklari {ilkelerde farkli mutfaklart denemeye dair
olumlu imajlara sahipse, ziyaret niyeti gelistirdigi destinasyon yiyeceklerini denemek i¢in daha
fazla motive olabilmektedir (Seo vd., 2013: 304). Ayrica, potansiyel turistler yasadiklari
tilkelerde ziyaret niyeti gelistirdikleri destinasyonlarin yiyeceklerini tiiketerek, 0 destinasyona
ve yiyecege karsi imaj gelistirebilmektedir. Olumlu yiyecek imajlarina sahip bireyler, bu tiir
deneyimlere sahip olmayanlara gore daha olumlu destinasyon yiyecek imajlarma sahip
olabilmektedir (Jo ve Kim, 2014: 48).

Destinasyon kimligini temsil etmesi nedeniyle yiyecekler bir destinasyon imajini
sekillendirebilmektedir. Ayrica Frochot (2003: 82), yiyeceklerin bir destinasyonun kimligi ile
birlikte kiiltiirlinii, iletisimini ve statilislinii de yansittigini1 vurgulamaktadir. Bu nedenle olumlu
yiyecek imaji, turistlerin hem destinasyona karsi genel imajin1 hem de genel memnuniyetini
etkileyebilmektedir. Sozgelimi Lertputtarak (2012: 114-115), turistlerin Tayland’in
destinasyon imaj1 ile yiyecek imajia yonelik algilamalarini inceledigi ¢aligmasinda yiyecek
imaj1 ile destinasyonun genel imaj1 arasinda olumlu iliskiler saptamistir. Birgok caligsma ise,
yiyecek imajinin turistlerin genel memnuniyeti tizerindeki olumlu etkisini dogrulamaktadir (Ab
Karim vd., 2010: 72; Ab Karim vd., 2011: 6; Kivela ve Crotts, 2006: 376; Leong vd., 2010:
167; Pestek ve Merima, 2014: 1832; Sanchez-Canizares ve Castillo-Canalejo, 2015: 2404,
Qing-Chi vd., 2013: 115).

Turistler destinasyonu ziyaret etiklerinde destinasyon yiyeceklerini deneyimleyerek
otantik kiiltiirel gelenegi yasayabilmekte veya uzun siire unutamayacagr bir ani
olusturabilmektedir (Okumus vd., 2007: 253). Yiyecek deneyimi ile olusan olumlu yiyecek
imaj1, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret niyeti veya bagkalarina tavsiye etme niyeti gibi

davranigsal niyetlerini etkileyebilmektedir (Qing-Chi vd., 2013: 103). Birgok ¢alisma da
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yiyecek imajinin hem turistlerin tekrar ziyaret niyeti hem de bagkalarina tavsiye etme niyeti
tizerindeki olumlu etkisini kanitlamaktadir (Ab Karim vd., 2010: 73; Qing-Chi vd., 2013: 115).

Yiyecek, tek bir tema ile sinirli kalamamaktadir. Hall ve Mitchell (2000: 29)’e gore
“yiyecek, yemek yemeden daha fazlasini ifade etmektedir. Yiyecek giderek kimlik, kiiltiir,
tiretim, tiiketim ve siirdirilebilirlik meseleleri ile iligkilidir “. Bu nedenle yiyecek, ¢ok boyutlu
bir yapiya sahip olmakla birlikte potansiyel olarak farkli anlam ve yorumlar tasiyabilmektedir.
Turizm endiistrisi igerisinde yemek yemeye olan artan ilgi ile birlikte destinasyonlar yiyecek
imaj1 olusturmak i¢in pazarlama ¢abalar1 géstermeye baslamistir. Fakat Hjalager ve Corigliano
(2000: 282) tiim destinasyonlarin yiyecek i¢in imaj olusturmaya esit derecede uygun
olmamakla birlikte bunun yalnizca turizm enddistrisinin yenilikg¢iligi ve yaraticiligina da bagh
olmadigint savunmaktadir. Ayn1 arastirmacilar yiyeceklerin turizm imajia dort farkl sekilde
katki saglayabilecegini savunmaktadir:

-  Tamamlayici: Yiyecek, temel turizm iirlinli baska bir sey olan destinasyonlarin ek
turizm etkinliklerinin temasin1 olusturmaktadir. Boylece yiyecek, turizm pazarlamasi ve
yonetimine dahil edilmektedir. Potansiyel bireylere hitap etmek icin yiyecekler;
brosiirlerde, filmlerde veya televizyon programlarinda kullanilmaktadir.

- Envanter: Destinasyonlar, yeni turizm tirlinleri ve deneyimleri yaratmak i¢in yogun
caba gostermektedir. Destinasyonlar, ana motivasyonu yiyecek ve yemek kiiltiirii olan
misafirlere hitap eden bir atmosfer olusturmaktadir. Yiyecek, turistler i¢in “¢ekme
faktorli” olan ozel etkinliklerin (yiyecek ve sarap bolgeleri veya turlari gibi) odak
noktasi haline gelmektedir.

- Yiizeysel: Seyahat etmek ve yerel yiyecek, yerel kiiltiirii paylasmanin bir yolunu
olugturmaktadir. Turizm faaliyeti eglence ile iliskilendirilmesine ragmen, kiiltiirel bir
eylem ve c¢evresel anlamda algisal ve katilimer bir am1 olusturmaktadir. Yiyecek
tiketimi, yiyecek kiiltiiriinii anlama ve yerel halkla iliski kurmanin bir yolu olarak
goriilmektedir. Baglantinin yiizeysel olmasi nedeniyle kalitenin degerlendirilmesi az bir
rol oynamakla birlikte asil etkeni sosyallesme olusturmaktadir.

- Baglantisiz: Tiim diinyada yiyecek iiriinleri ayn1 standartlarda tiiketilmektedir. Yiyecek
irlinleri ve yemek tarzlari fastfood sektorii ile birlikte kiiresellesmistir. Yiyecek kiiltiirii,
yeme eyleme ile iliskilendirilememektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000: 281-282).
Destinasyon imajinin belirleyicilerinden biri olarak yiyecek, potansiyel turistleri

destinasyona ¢ekmede biiyliik 6nem tagimaktadir (Rittichainuwat vd., 2001: 84). Ciinkii
destinasyon yiyecek 1maji, potansiyel turistlerin destinasyon seg¢imlerinin = 6ziini

olusturmaktadir (Lertputtarak, 2012: 111). Bu nedenle destinasyonlar i¢in yiyecek imajini



36

anlamak onem kazanmaktadir (Seo vd., 2017: 135). Destinasyonlar i¢in yiyecek imaji
genellikle destinasyonlarin kimligini olusturmak veya giiclendirmek ic¢in kullanilmaktadir
(Frochot, 2003: 92). Bazi destinasyonlar olusturdugu yiyecek imaji ile avantajli bir {ine
sahipken, (Ornegin; Italya ve Fransa) bir¢ok destinasyon temel bir kimlik olusturabilmek igin
yiyecek imajlarin1 konumlandirarak veya yeniden konumlandirarak imajlarini potansiyel
turistlere yansitmaya calismaktadir. S6zgelimi Fox, (2007: 556) calismasinda, turistik bir
destinasyon olarak Hirvatistan’in “gastronomik kimligini” ayirt edici sekilde 6n plana
cikarabilmesi i¢in yiyecek Kkiiltiirlinii olumlu yansitacak bir c¢abaya ihtiyag duydugunu
belirtmistir.

Yiyecek Kkiiltiirlerine olan medyadaki artan ilgi ile birlikte yiyeceklerin,
iliskilendirildikleri destinasyonlarin imajina katki sagladiklar1 goriilmektedir (Nelson, 2016b:
133). Medyada var olan yiyecek izlenimleri, bir bireyin destinasyona yonelik organik imajin1
(gazete, dergi ve roman gibi tarafsiz bilgi kaynaklarindan elde edilen imaj) sekillendirebilmekte
veya yeniden sekillendirebilmektedir. Boylece bireyler destinasyona karsi ilgi olusturarak
potansiyel ziyaretcilere doniisebilmekte ve destinasyon yiyecekleri hakkinda daha fazla bilgi
almak isteyebilmektedir.

Yiyecek imaji, belirli bir mesaji1 aktarmak i¢in (yeni fikirler sunmak, belirli yiyeceklerin
tiketimini giiclendirmek veya tesvik etmek gibi) destinasyon tarafindan bilgi kaynaklarini
kullanarak bilingli olarak da olusturulabilmektedir (Fisher vd., 2012: 440). Ciinkii birgok
destinasyon, yerel kiiltiiriine ait yiyecekleri turistik cazibe merkezine doniismek veya turizm
promosyonuna katki saglamak i¢in bir ara¢ olarak gérmektedir (Cohen ve Aviele, 2004: 760-
761; Henderson, 2004: 69; Ab Karim ve Chi, 2010: 532; Lin vd., 2011: 30). Ayni zamanda
destinasyonlar yiyecekleri, imajlarinin benzersizligini yansitacak ayirt edici bir tema olarak
diisinmektedir (Frochot, 2003: 94). Destinasyonlarin yerel kiiltiiriin bir pargasi olarak yiyecek
icin dogru imaj1 tegvik etmesi, yiyecegin giiclii bir simge olmasini saglamakla birlikte daha ¢ok
turistin destinasyonu se¢mesini de saglayabilmektedir (Seo ve Yun, 2015: 135). S6zgelimi
Chuang, (2009: 99-102), Tayvan’daki mutfak turizmine ait gelismenin, hiikiimet ve turizm
enddistrisi tarafindan bilgi kaynaklar1 araciligiyla yapilan tanitim ¢abalar ile olusturuldugunu
savunmustur.

Destinasyonlar, olumsuz yiyecek imaj1 algilamalarina da sahip olabilmektedir. Jo ve
Kim, 2014: 47), destinasyon yiyecek imajini iyilestirmek icin eski olumsuz imaj1 ortadan
kaldirmak yerine, yeni pozitif imaj olusturma c¢abalarinin daha kolay olabilecegini

savunmaktadir. Fakat bu goriisiin tersi olarak bazi ¢alismalar (Ahmed, 1991: 25; Hjalager ve



37

Corigliano, 2000: 282), potansiyel turistlerin zihninde bir kez olumsuz bir imaj olustugunda,

pazarlama faaliyetlerinin bile olusan imaj1 tamamen tersine ¢eviremeyecegini savunmaktadir.

2.2.1 Destinasyon Yiyecek imaji Yaklasimlari

Turizm alanyazin1 incelendiginde arastirmacilarin yiyecek imajini, destinasyon
imajindan bagimsiz olarak arastirmaya bagladiklar1 goriilmektedir. Alanyazinda yiyecek imaji
kavrami iki farkli yaklasim ile incelenmektedir (Lai vd., 2017: 9; Lai vd., 2018: 580). ilk
yaklasim; destinasyona yonelik turistlerin zihinlerini harekete gecirerek inang, tutum ve duygu
olusturmasini  saglayan 1imaj iizerine odaklanmakta ve “algilanan 1imaj” olarak
adlandirilmaktadir (Gallarza vd., 2002: 60). Ikinci yaklasim, farkli medya tiirleri ve bilgi
kaynaklar ile olusturulmakta ve “yansitilan imaj” olarak tanimlanmaktadir (Andreu vd., 2000:

64). Her iki kavram arasindaki farkliliklarin veya benzerliklerin anlasilmasi 6nem tasimaktadir.

2.2.1.1 Destinasyonun Yansitilan Yiyecek imaji

Yansitilan yiyecek imaji, “bir destinasyon yiyecekleri hakkinda yaratilan ve insanlarin
degerlendirmesine sunulan fikir ve izlenimler” olarak tanimlanabilmektedir. Turizm
destinasyonlari, tanitim ve pazarlama iletisimlerini kullanarak yansitilan imaj olusturmaktadir
(Beerli ve Martin, 2004a: 667; Fridgen, 1984: 25). Yansitilan imaj, pazarlama yetkilileri
tarafindan turistlere bilgi kaynaklari araciligiyla iletilmekte ve karar verme siirecinde potansiyel
turistler i¢in “¢cekme faktorii” olusturmaktadir (Andreu vd., 2000: 64).

Destinasyon turizm friinlerinin, destinasyonun gercek kimligi iizerine insa edilerek
tiretildigi one siirtilmektedir. Turizm {riinii ve bilgi kaynaklar ile iletilme sekli destinasyon
kimligine uygun degilse turizm gelistirme stratejisi a¢ig1 ortaya ¢ikabilmektedir (Govers vd.,
2007: 16). Yansitilan imajin destinasyon yoneticileri tarafindan dogrudan kontrol
edilemeyecegi vurgulansa da bolgesel kimligin giicii, imaj olusumunda belirli bir faktorii
olusturmaktadir (Folgado-Fernandez vd., 2016: 96). Pazarlama ¢alismalari ile yansitilan imaj,
turistler tarafindan algilanan imaj1 olusturmanin temelini olusturmaktadir (Ji ve Wall, 2014:
208).

Turizm alanyazinda destinasyon tarafindan yansitilan yiyecek imajini arastiran birgok
calisma bulunmaktadir (Frochot, 2003; Horng ve Tsai, 2010; Lai vd., 2018; Lin vd., 2011;
Nelson, 2016a; Nelson, 2016b). Calismalar incelendiginde arastirmacilarin brosiir (Frochot,
2003: 77; Lin vd., 2011: 35), resmi internet siteleri (Horng ve Tsai, 2010: 76; Nelson, 2016a:
135) ve dergi ve gazete makaleleri (Nelson, 2016b: 2) gibi uyarilmis imaj olusturan bilgi

kaynaklar1 araciligiyla destinasyonun, yansitilan yiyecek imajin1 veya destinasyon
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yiyeceklerinin 6zelliklerini belirledikleri goriilmektedir. S6zgelimi Frochot (2003: 77), 19
Fransiz bolgesel turizm brosiiriinde kullanilan yiyecek imaji1 tiplerini belirlemek i¢in igerik
analizi yaptig1 ¢alismasinda, Fransa’nin yansitilan yiyecek imajinin oncelikli olarak sarap
imalathaneleri ve iiziim baglar ile iligkilendirildigi, yiyeceklerin ise ¢ig ve dogal tiriinleri isaret

ettigi sonucuna ulagmistir.

2.2.1.2 Destinasyonun Algilanan Yiyecek Imaji

Algilanan yiyecek imaji, “turistlerin zihinlerini harekete gecirerek destinasyon
yiyeceklerine karsi inang, tutum ve duygu olusturmasi” olarak tanimlanabilmektedir. Algilanan
imaj, bilgilere dayanan dinamik bir yapidir ve destinasyon tarafindan yansitilan imaj ile birlikte
bireylerin kendi ihtiyaglari, motivasyonlari, seyahat deneyimi, on bilgileri ve diger kisisel
ozellikler ile olugsmaktadir. Bu 6zelliklere dayanarak turistler, destinasyona kars1 kendi zihinsel
imajlarini insa ederek kendi kisisel algilamalarini liretmektedirler (Beerli ve Martin, 2004b:
626).

Algilanan yiyecek imaji, destinasyon yiyeceklerine yonelik turist algilarmi ifade
etmektedir. Turizm alanyazininda yiyecek imaji, bir¢cok ¢alismada esas olarak turistlerin bakis
acisindan incelenmektedir (Ab Karim ve Chi, 2010; Ab Karim vd., 2011; Choe ve Kim, 2018;
Leong vd., 2010; Lertputtarak, 2012; Pestek ve Merima, 2014; Seo ve Yun, 2015; Seo vd.,
2017; Tsai ve Wang, 2017).

2.2.2 Destinasyon Yiyecek Imaji Bilesenleri

Imaj bilesenleri ile ilgili alanyazinda farkli goriisler bulunmaktadir. Crompton’a gore
(1979: 18) imaj, sadece bilissel (algisal) bilesene sahipken bazi arastirmacilar i¢in imaj,
algisal/biligsel ve duygusal bilesenleri igermektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870; Beerli
ve Martin, 2004a: 660). Bazi arastirmacilar ise imajin birbiriyle iligkili biligsel (algsal),
duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ bilesenden olustugunu savunmaktadir (Dann, 1996:
45-51; Gartner, 1993: 193).

Imaj bilesenlerine iliskin birgok goriis bulunmakla birlikte turizm alanyazini imaji,
birbirinden tamamen farkli fakat hiyerarsik olarak birbirine bagli olan biligsel (algisal),
duygusal ve davranigsal degerlendirmeleri iceren ¢ok boyutlu bir yap1 olarak goérmektedir
(Chen, 2001: 346; Dann, 1996: 41; Gartner, 1993: 193; Pike ve Ryan, 2004: 333). Yiyecek
imajin1 inceleyen bir¢ok ¢alismada bu goriisii desteklemektedir (Fisher vd., 2012: 440; Lai vd.,
2017:11; Seo vd., 2017: 137). Bu boliimde yiyecek imaji bilesenleri, biligsel (algisal), duygusal

ve davranigsal imaj olmak tizere {i¢ baslik altinda incelenmektedir.
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2.2.2.1 Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) Imaj

Turizm {rtinii 6n test edilememesinden dolayi, turistik imaj genellikle gerceklikten
ziyade algilara dayanmaktadir. Biligsel (algisal) imaj bileseni, 6znitelikleri i¢sel olarak kabul
edilen nesnenin inang ve tutumlarmin toplami olarak goriilmektedir. imajin bilissel (algisal)
bileseni, “Oncelikli olarak somut ve fiziksel niteliklere odaklanarak, bir kisinin bir {iriin
hakkindaki inang¢ veya bilgi toplami ile iiriin Ozelliklerini degerlendirmesi” olarak
tanmimlanmaktadir (Gartner, 1993: 193). Bir kisi bir iiriinii degerlendirirken, iiriin hakkinda
bildigi seylere dayal1 olarak bir inang¢ kiimesi gelistirerek imaj i¢in biligsel (algisal) bir bilesen
olusturmaktadir (Seo ve Yun, 2015: 2917). Yiyecek imaji, destinasyona ait yiyeceklerin
ozelliklerini anlamak ve degerlendirmek suretiyle olustugundan, yiyecegin bilissel (algisal)
imaj1 tiiketicilerin degerlendirmelerinde yardimer olmaktadir (Seo vd., 2017: 138).

Yiyecegin biligsel (algisal) bileseni, imajin fonksiyonel ve faydaci 6zelliklerini igeren,
destinasyonu temsil eden yiyecek ve mutfagin somut ve soyut unsurlarindan olugsmaktadir. Tat,
koku, gérme ve dokunma gibi duyusal 6zelliklere sahip destinasyonun yiyecek {iriinleri
algilanabilen somut bir iiriin iken, yiyecek ile ilgili kiiltiir, gelenek, miras ve tarih, yiyecegin
soyut unsurlarina 6rnek olarak verilebilmektedir (Lai vd., 2017: 3).

Turizm alanyazininda yiyecek imajimi aragtiran calismalar incelendiginde biligsel
(algisal) imaji tanimlayan boyut ve Ozelliklerin destinasyona gore farklilik gosterdigi
goriilmektedir. S6zgelimi Pestek ve Merima (2014: 1831), Bosna-Hersek’in algilanan yiyecek
imajin1 inceledigi ¢aligmada bilissel (algisal) imaj boyutlarini, “yiyecek kalitesi ve fiyat”,
“yiyecek essizligi ve kiiltiirel miras”, “beslenme ve saglik yararlar’” olarak {ic boyutta
tanimlamaktadir. Bagka bir caligmada ise Seo ve Yun (2015: 2923), Kore’nin algilanan yiyecek
imajin1 inceledigi ¢aliymada biligsel (algisal) imaj1, “yiyecek giivenligi ve kalitesi”, “yiyecek
cekiciligi”, “yiyecegin saglik yararlar1”, “yiyecek kiiltiirii” ve “benzersiz yiyecek sanatlar1”
olmak iizere bes boyutta tanimlamistir. Destinasyonlar arasi farkliliklar, yiyecek imajinin taklit
edilemez (essiz) bir yap1 olmasindan kaynaklanabilmektedir.

Imaj karmasiktir, 6znel ve algisal olgularin toplami olarak mantiksal ve duygusal yorum
yoluyla olugmaktadir (Seo ve Yun, 2015: 2917). Bu nedenle bir¢ok arastirmaci bilissel (algisal)
imaj niteliklerinin imaj1 tek basina tam olarak aciklamadigini vurgulamaktadir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 873; Beerli ve Martin, 2004b: 632). Bilissel (algisal) imajin tek basina
Ol¢iilmesi, imaj1 yeterince agiklayamamaktadir. Bu noktada 6nemli bir bilesen olarak duygusal

imajinda derinlemesine incelenmesi nem kazanmaktadir.
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2.2.2.2 Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal Imaji

Imajin duygusal bileseni, tiiketici seciminde etkili olan diirtiilerle ilgilidir. Diirtiiler;
nesnel degerlendirmeyi etkileyen nesneden elde etmek istediklerimiz olarak ifade edilmektedir
(Gartner, 1993: 196). Duygusal imaj; “bir {irliniin genel 6zellikleri veya belirli 6zelliklerinin
degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan bir degerdir” (Seo ve Yun, 2015: 2917) ve “duygular1”
temsil etmektedir (Seo vd., 2017: 138). Bireyin bir iirline olan hisleri, olumlu, olumsuz veya
tarafsiz olabilmektedir (Pike ve Ryan, 2004: 334).

Bilissel (algisal) ve duygusal imaj ayr1 olarak ele alinmasina ragmen birbirleri ile iliskili
olduklar1 goriilmektedir. Bir iiriinlin hem biligsel (algisal), hemde duygusal unsurlariin
degerlendirilmesi imaj olusumu ile sonug¢lanmaktadir (Luque-Martinez vd., 2007: 338).
Arastirmalar, duygusal imajin, biligsel (algisal) imaja bagli oldugunu ve duygusal imajin,
biligsel (algisal) imajin bir fonksiyonu olarak olustugunu savunmaktadir (Baloglu ve Brinberg,
1997: 12; Baloglu ve McCleary, 1999: 872; Wang ve Hsu, 2010: 831). Bununla birlikte biligsel
(algisal) imajin her zaman olumlu bir duygusal imaj olusturmamasi nedeniyle bilissel (algisal)
ve duygusal imajin ayr1 dl¢iilmesi gerekmektedir (Son ve Pearce, 2005: 21).

Yiyeceklerin duygusal imaji genel olarak sembolik ve deneyimsel degerleri
icermektedir. Sembolik deger; turistlerin yiyecek sosyal aktivitelerinden elde edecekleri
faydalara karsilik gelmektedir. Deneyimsel degerler ise; yiyecek tiiketimi ile ilgili duygularla
ilgilidir ve genellikle biligsel niteliklerle baglantilidir (Lai vd., 2017: 7).

Turizm alanyazinindaki c¢aligmalar, yiyecek imajinin degerlendirilmesinde duygusal
imajin etkili bir yap1 oldugunu gostermektedir. Yiyecek ile ilgili duygusal imaj unsurlarinin
deneyimsel yonlerini degerlendiren calismalar; 6nceki caligmalar gibi duygusal imajin biligsel
(algisal) imaja bagli oldugunu ve biligsel (algisal) imajin, duygusal imaj lizerindeki baskin
roliinii gostermektedir (Pestek ve Merima, 2014: 1831; Seo vd., 2017: 146). Turizm
alanyazininda yiyecegin duygusal imajina, biligsel (algisal) imajina gosterildigi kadar ilgi
gosterilmemektedir. Onceki caligmalar; yiyecegin duygusal imajini deneyimsel degerler
baglaminda incelemesine ragmen, yiyecegin sembolik degeri baglaminda duygusal imaj daha

az arastirilmistir.

2.2.2.3 Destinasyon Yiyeceklerinin Davramissal imaji
Tutum, bireyin genel olarak bir nesne hakkindaki olumlu veya olumsuz
degerlendirmelerini ifade etmektedir (Chen vd., 2015: 4). Davranigsal imaj bilesenti; biligsel ve

duygusal imaj faktorlerinden gelisen tutumun, kisinin davranis bicimini nasil etkiledigini



41

gosteren bir bilesen olarak goriilmektedir. Davranigsal imaj; biligsel (algisal) ve duygusal
bilesenlerle dogrudan iligkili olmaktadir (Gartner, 1993: 196).

Davranissal imaj, niyet ve eylem bilesenlerini icermektedir. Niyet, belirli bir zaman
dilimi igerisinde bir destinasyonu ziyaret etme olasilig1 olarak diistiniilmektedir (Pike ve Ryan,
2004: 334). Davranigsal imaj1 olusturan niyet bileseni, bireyin fiili davranis1 (memnuniyeti) ile
destinasyonu tekrar ziyaret etme, destinasyonu bagkalarina tavsiye etme gibi davranissal
niyetleri ifade etmektedir. Sézgelimi Ab Karim ve Chi (2010: 542), Fransa, italya ve
Tayland’in algilanan yiyecek imaj1 ile turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyeti arasindaki
iligkiyi inceledigi ¢caligmasinda olumlu iligkiler bulmustur. Davranigsal imaj1 olusturan eylem
bileseni ise, bireyin destinasyonu ziyaret etmesi veya tekrar ziyaret etmesi gibi faaliyeti
gerceklestirmeyi icermektedir.

Turizm alanyazininda bir¢ok ¢alisma yiyecek imaji ile turistlerin genel yiyecek
deneyimi memnuniyeti (Ab Karim vd., 2010: 70; Qing-Chi vd., 2013: 115; Pestek ve Merima,
2014: 1832), destinasyonu tekrar ziyaret niyeti ve baskalarina tavsiye etme niyeti (Ab Karim
vd., 2010: 73; Qing-Chi vd., 2013: 115; Lertputtarak, 2012: 115) arasindaki iliskileri
dogrulamaktadir. Bu calismalarin sonuglari; destinasyon yiyecek imajinin, davranigsal imaja

olumlu bir sekilde bagli oldugunu gostermektedir.

2.2.3 Destinasyon Yiyecek imajimin Kavramsallastiriimasi

Yiyecek tiiketimi, turistlerin ziyaret niyetlerini desteklemenin yaninda, ziyaret
deneyiminin etkileyici ve unutulmaz bir pargast haline gelebilmektedir. Bazen ise, belirli bir
destinasyonu ziyaret etmenin baslica motivasyon kaynagi veya motivasyonun biiyiik bir
kismin1 olusturabilmektedir (Quan ve Wang, 2004: 300). Turistlerin biiyiik bir kismu, gittikleri
destinasyonlarda farkli yiyecekleri denemekten hoslanmaktadirlar. Yiyecek, seyahat
deneyiminin 6nemli bir unsurunu olusturmakta ve potansiyel turistler i¢in Onemli bir
destinasyon se¢im faktorii haline gelmektedir (Qing-Chi vd., 2013: 100).

Kiiltiirel bir unsur olan yiyecek, destinasyonun imajmi olusturabilmekte veya
giiclendirebilmektedir (Zain vd., 2018: 29). Destinasyon pazarlamacilar1 i¢in imaj olusturma,
rakiplerinden ayirt edilebilmek i¢in 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Gallarza vd., 2002:
73). Bu nedenle yiyecek imaji kavrami destinasyonlar i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinki
destinasyon yiyecekleri olumlu, olumsuz veya nétr bir imaja sahip olabilmekte ve turistler
tarafindan olusan herhangi bir imaj destinasyonu ziyaret etme kararlarini etkileyebilmektedir

(Laivd., 2017: 11).
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Turistler ve destinasyonlar i¢in farkli degerler icermesine ragmen, yiyecek imajinin
kavramsal bir 6l¢limiinii saglayabilmek i¢in bir dizi boyuta ihtiya¢ duyulmaktadir (Lai vd.,
2018: 580). Lai vd. (2017: 11) ¢alismasinda, imajin bilissel (algisal), duygusal ve davranigsal
bilesenleri arasindaki iliskiler ile destinasyon ve turist imaj1 lizerindeki etkilerini gosteren
kavramsal bir ¢ergeve olusturmustur. Calismalarinda olusturduklar1 kavramsal yapi, Sekil 2.1’

de gosterilmektedir.

v

Davramssal Imaj
Ziyaret etme niyeti /| |
Tekrar ziyaret etme

niyeti ve memnuniyet.

l

Konumlandirma/

Algilanan imaj
Turistler tarafindan
algilanan yiyecek
imaji

Biligsel imaj

v Yansitilan imaj

Destinasyon Yeniden
Duygusal imaj [—> Y — Konumlandirma
tarafindan yansitilan . . .
yiyecek imaji De.st.ma.syonun.lg:u?
pozitif yiyecek imaji
olugturma

Sekil 2.1 Destinasyon Yiyecek imajim Ol¢mek i¢in Kavramsal Yapi
Kaynak: Lai vd., (2017: 11) ¢alismasindan uyarlanarak hazirlanmistir.

Ik olarak Sekil 2.1° de incelenen kavramsal model, yiyecek imajinin bilissel (algisal)
ve duygusal imaj bilesenleri arasindaki etkilesimin sonucunda olustugunu goéstermektedir.
Birgok ¢alisma da ayni goriisii desteklemektedir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870; Beerli ve
Martin, 2004b; 660; Seo ve Yun, 2015: 2917). Bilissel (algisal) imaj bileseni, duygusal imaji
etkilemekte ve duygusal imaj lizerinde baskin bir etkiye sahip olmaktadir (Pestek ve Merima,
2014: 1831; Seo vd., 2017: 146). Ayn1 zamanda yiyeceklerin biligsel (algisal) imaj nitelikleri
(6rnegin; yiyecek kalitesi, yiyecek kiiltlrl, pisirme yontemleri vb.) ve/veya duygusal imaj
nitelikleri (6rnegin; keyif, heyecan vb.), davranigsal imaj1 (ziyaret etme niyeti, tekrar ziyaret
etme niyeti, bagkalarina tavsiye etme niyeti ve memnuniyet) dogrudan etkilemektedir (Lai vd.,
2017: 10; Lai vd., 2018: 580).
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Sekil 2.1 igerisinde yer alan ve kesisime sahip iki kiimeyi i¢cinde bulunduran dikdortgen
model, destinasyonun yansitilan yiyecek imaji (promosyon videosu, brosiir, turizm web sitesi
gibi bilgi kaynaklar1 araciligiyla olusturulan yiyecek imaj1) ile algilanan yiyecek imaji
(turistlerin zihninde olumlu veya olumsuz olarak algilanabilen yiyecek imaj1) arasindaki
karsilikln iligkileri gostermektedir. Ayrica model, yansitilan imaj ile algilanan imaj arasindaki
uyumsuzluklar1 ve ortak noktalar1 arastirmaya ¢alismaktadir. Burada inceleme kritik 6nem
tasimaktadir. Ciinkii destinasyon olumlu bir imaj gelistirse dahi turist algilar1 farklilik
gosterebilir. Bu nedenle iki imaj arasinda uyusma (¢emberler arasinda g¢akisan alan) ve
farkliliklar (6rtiisme smirinin diginda kalan alan) meydana gelmektedir. Ikisi arasindaki
uyusmanin derecesi, destinasyonun pazarlama faaliyetlerinin bagarisini ortaya koymakla
birlikte turistlerin destinasyon yiyeceklerini kars1 algilarini ve yiyecek destinasyonuna yonelik
seyahat niyetleri gibi ¢esitli yonleri de gostermektedir (Lai vd., 2017: 10-11).

Botha vd., (1999: 343) imaj olusturmanin turistlerin zihninde var olanlarin 6l¢iimiine
dayanilarak yapilmasi gerektigini savunmaktadir. Turistlerin destinasyonun yiyecek imajini
nasil algiladiklarin1 anlamak, ihtiyag duyulan ve pazar1t tatmin edecek destinasyon
faaliyetlerinin tasarlanmasinda yardimci olabilmektedir (Lertputtarak, 2012: 115). Turist
algilarin1 bilmek, destinasyonun rakiplerinden ayrilarak rekabet avantaji saglamasina, daha
yiiksek olumlu memnuniyet sunmasmna ve is performansin1 arttirmasina olanak
saglayabilmektedir (Jang ve Silkes, 2009: 69). Bu nedenle destinasyonun yiyecek imajinin nasil
konumlandirilacagi/yeniden konumlandirilacag: ve stratejiler nasil olusturulacag: destinasyon
yoneticileri ve pazarlamacilari i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

Kavramsal c¢ergeveye dayali olarak destinasyon yoneticileri ve pazarlamacilar
tarafindan yapilacak olan uygulamalarin bulgulari, destinasyonun yansitilan ile algilanan imaj
farkliliklarin1 ortadan kaldirabilmesi i¢in konumlandirilmasina/yeniden konumlandirilmasina
yardimci olabilecek gelecek destinasyon pazarlama faaliyetlerine rehberlik edebilmektedir.
Nitekim, konumlandirma/yeniden konumlandirmanin amaci, destinasyonun olumsuz imajt
yerine olumlu bir imaj olusturmak ya da var olan olumlu imaj1 kuvvetlendirmektir (Ozdemir,
2014: 126). Ayrica yapilacak uygulama, potansiyel turistlerin beklentilerini belirgin bir sekilde
belirleyebilmekle birlikte turistlerin beklentilerinin tatmin edici sekilde karsilanmasina da
yardimci olabilmektedir (Lai vd., 2017: 11). Ayni1 zamanda sonuglar, bir destinasyonun yiyecek

turizmi i¢in 6nemli bir firsat sunabilmektedir (Kim ve Perdue, 2011: 237).
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2.2.4 Alanyazinda Destinasyon Yiyecek Imaji Arastirmalar:

Turizm alanyazini incelendiginde arastirmacilarin, yiyecek ve mutfak imajini diger
destinasyon imaj1 6zelliklerinden bagimsiz olarak incelemeye basladiklar1 gériilmektedir. Lai
vd. (2017: 5-6), alanyazinda bulunan destinasyon yiyecek imaji ¢alismalarini, destinasyon ve
turist bakis acis1 olmak iizere iki ayr1 bakis agisi ile siniflandirmaktadir. Destinasyon ve turist

bakis agisi ile yiyecek imaji ¢aligmalarina ait siniflandirma Tablo 2.1° de gosterilmektedir.

Tablo 2.1 Alanyazinda Yiyecek imajim inceleyen Arastirmalarin Simflandirilmas

Yiyecek Imaji
Yaklasimlar:

Destinasyon Bakis Agisiyla Frochot (2003), Tellstrom vd. (2006), Smith ve Xiao (2008), Lin vd. (2011),
Destinasyon Yiyecek imaji Leong vd. (2012), Blichfeldt ve Halkier (2013), Lai vd. (2018)

Jang ve Silkes (2009), Ab Karim ve Chi (2010), Ab Karim vd. (2010, Leong
vd. (2010), Chang vd. (2011), Leong vd. (2012), Lertputtarak (2012), Qing-
Chi vd. (2013, Seo vd. (2013), Pestek ve Merima (2014), Sanchez-Cafizares
ve Castillo-Canalejo (2015), Seo ve Yun (2015), Bjork ve Kauppinen-
Réisdnen (2016), Seo vd. (2017), Choe ve Kim, (2018)

Kaynak: Lai vd. (2017: 4-5); Lai vd. (2018: 580) kaynaklarindan yararlanilarak yazar tarafindan olugturulmustur.

Onceki Arastirmalar

Turist Bakis Agistyla
Destinasyon Yiyecek imaji

Ilk yaklasim, destinasyon bakis acisi ile destinasyon yiyecek imajimni inceleyen
calismalar1 kapsamaktadir. Bu bakis agisina ait calismalar genel olarak yiyecek imajini
destinasyon pazarlama unsuru olarak markalama ¢alismalarinda bir etken olarak ele almaktadir.
Destinasyon bakis agis1 igerisinde bir¢ok g¢alisma, yiyecek imajinin yansitilan 6zelliklerini
Ol¢gmektedir. Calismalarda yansitilan yiyecek imajinin oOlglimil, turizm brosiirleri,
destinasyonun resmi internet siteleri gibi turizm pazarlama materyalleri (Frochot, 2003: 83; Lin
vd., 2011: 35; Blichfeldt ve Halkier, 2013: 1592) ve destinasyon paydaslar1 (Tellstrom vd.,
2006: 130) araciligryla yapilmistir. S6zgelimi Lin vd. (2011: 35-36), turizm brosiirleri ve resmi
internet sitelerinde, yiyecekle ilgili imaj1 analiz etmis, elde ettigi sonuglarla olusturdugu anketi
geri bildirim almak i¢in destinasyon paydaslarina uygulamistir.

Destinasyonlar farkli yiyecek imajlarina ait Ozelliklerini yansitmak i¢in caba
gostermektedir. Yiyecek imaji, belirli bir mesaji iletmek i¢in bilingli olarak
olusturulabilmektedir. Blichfeldt ve Halkier, (2013: 1597), ¢alismalarinda Danimarka'nin
Kuzey Jutland kentinde kiigiik bir kirsal kasaba olan Legster’a ait 200 adet fotografi inceledigi
calismasinda yiyecek imajiin “midye” ile iliskilendirildigini bulgulamistir.

Ikinci yaklasim, turist bakis acis1 ile destinasyon yiyecek imajin1 inceleyen ¢aligmalari
icermektedir. Tablo 2.1 incelendiginde arastirmacilarin, turist bakis agisi ile yiyecek imaji

caligmalarina daha fazla ilgi gosterdikleri goriilmektedir.
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Oncelikli olarak turist bakis agistyla birgok ¢aligma, destinasyonun mevcut yiyecek
imaj1 algilamalarina ait altta yatan boyut ve/veya ozellikleri incelemektedir (Jang ve Silkes,
2009: 65; Ab Karim vd., 2010: 69-70; Lertputtarak, 2012: 115; Qing-Chi vd., 2013: 110; Pestek
ve Merima, 2014: 1831). Ciinkii farkli destinasyonlar, farkli yiyecek imaji algilamalarina sahip
olmaktadir. Sozgelimi; Jang ve Silkes (2009: 67), Asya yiyeceklerinin Amerikan miisteriler
tarafindan algilanan yiyecek ozelliklerini inceledigi calismasinda, Asya yiyeceklerinin genel
olarak lezzetli, yenilebilir, kaliteli, taze, sindirilebilir, hos ve temiz olarak algilandiginm
saptamistir. Bagka bir ¢alismada ise Lertputtarak, (2012: 116), Pattaya’nin (Tayland) yiyecek
imajina yonelik yabanci turistlerin algilarini incelemis ve destinasyonun yiyecek imajimin, iyi
bir kiiltiirel deneyim, essiz hizmet tarzi, lezzetli ve besleyici yiyecekler ve egzotik pisirme
teknikleri ile iligkilendirildigi sonucuna varmustir.

Bir turist grubu, diger turist gruplarindan farkli olabilecek ve tanimlanabilecek imajlara
sahip olabilmektedir (Ross, 1993: 55). Alanyazindaki ¢alismalar, farkli destinasyonlardan ayni
destinasyona gelen turistlerin yiyecek imaji algilamalarinin farkli olabilecegini gdstermistir
(Seo ve Yun, 2015: 2923; Pestek ve Merima, 2014: 1832). Seo ve Yun (2015: 2923), Kore’nin
algilanan yiyecek imajina ait biligsel ve duygusal Ozellikleri inceledigi c¢alismasinda,
bulguladig1 6zellikleri Amerika, Japonya ve Cin’den gelen turistlere uygulamis ve gruplar
arasinda, yiyecek imaji Ozelliklerine verilen onem farkliliklarin1 incelemistir. Calisma, {i¢
grubun da (Amerika, Japonya ve Cin) farkli yiyecek imaji 6zelliklerine daha fazla 6nem
verdigini bulgulamigtir.

Yiyecek imaji, potansiyel turistlerin destinasyon yiyecekleri hakkinda algiladiklari
biligsel (algisal) ve duygusal degerlendirmeler ile olusmaktadir (Pestek ve Merima, 2014:
1823). Bu nedenle bu iki bilesen arasindaki iliskileri bilmek énem kazanmaktadir. Onceki imaj
calismalarinda (Baloglu ve McCleary, 1999: 885; Wang ve Hsu, 2010: 837; Kim ve Perdue,
2011: 231) oldugu gibi, yiyecek imaj1 calismalar1 da biligsel ve duyusal imajin yiyecek imaji
ile olan iliskisini ve biligsel imajin, duygusal imaja olan baskin etkisini ortaya koymaktadir
(Pestek ve Merima, 2014: 1832; Seo ve Yun, 2015: 2922; Seo vd., 2017: 146).

Alanyazinda bir¢ok ¢aligsma, yiyecek imaji ile turist memnuniyeti ve davranigsal niyetler
(ziyaret etme niyeti, tekrar ziyaret niyeti ve bagkalarina tavsiye etme niyeti) arasindaki iligkileri
arastirmaktadir. Yiyecek imaji ile turist memnuniyeti arasindaki iligkileri inceleyen ¢alismalar,
degiskenler arasindaki iliskileri dogrudan kanitlamaktadir (Ab Karim vd., 2010: 71; Qing-Chi
vd., 2013: 115). Bununla birlikte bir¢cok calisma, yiyecek imaji ile davranigsal niyetler
arasindaki pozitif iligkileri desteklemesine ragmen (Ab Karim vd., 2010: 73; Leong vd., 2010:

167), birkag calisma degiskenler arasinda dogrudan iligkiler saptayamamistir. Sozgelimi Seo



46

vd. (2017: 146), yiyecek imaj1 bilesenlerinin (bilissel ve duygusal) davranigsal niyetler
tizerindeki etkisini inceledigi caligmasinda, duygusal imaj ile davranigsal niyetler arasinda
onemli bir iliski saptayamamistir. Baska bir c¢alismada ise Qing-Chi vd. (2013: 115),
Malezya’nin yiyecek imajini inceledigi ¢alismada, yiyecek imajinin davranigsal niyetlere
dogrudan bir etkisinin olmadigini bulgulamistir. Calisma bulgular1 arasindaki farkliliklar,
aragtirmanin  yapildigi  destinasyon veya aragtirma Orneklemi/calisma  grubundan
kaynaklanabilmektedir.

Mevcut alanyazinda destinasyon imaj1 yiiksek oranda kavramsallastirilmasina ragmen,
destinasyon yiyecek imaj1 ¢aligmalar1 lizerine yeterli ilgi gosterilmemektedir (Lertputtarak,
2012: 117). Bu durum yiyecegin, destinasyon imajinin sadece bir parcasi olarak goriilmesinden
kaynaklanabilmektedir. Yiyecek ile ilgili birgok konunun cevapsiz birakilmasi nedeniyle bu
alandaki caligmalar yetersiz goriilmektedir (Leong vd., 2012: 302). Bu nedenle farkli
destinasyonlar hakkinda daha fazla arastirma yapilmasi onerilmektedir (Lertputtarak, 2012:
117).
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON YiYECEK iMAJI OLCEGININ GELiSTiRiILMESI

3.1  Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci; Tirkiye’nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklari
destinasyon yiyecek imajin1 degerlendirebilmek igin Ingilizce dilinde gecerli ve giivenilir bir
Olgme aract olusturmaktir. Hem bilissel (algisal) hem de duygusal imaj unsurlarimin
degerlendirilmesinin imaj olusumu ile sonuglanmasi (Luque-Martinez vd., 2007: 338)
nedeniyle bir destinasyon olarak Tiirkiye’nin yiyecek imaji, bilissel (algisal) ve duygusal imaj
bilesenleri agisindan incelenmistir. Destinasyon yiyeceklerinin bilissel (algisal) ve duygusal
imaj bilesenlerinin birlikte dl¢iilmek istenilen yapiy1 ifade etmesi ve farkli kavramsal yapilara
sahip olmalar1 nedeniyle iki farkli 6l¢clim araci {lizerinde gegerlik ve giivenirlik caligsmalari
yuritiilmiistir. Turizm destinasyonu olarak Tiirkiye’nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin
algiladiklar bilissel (algisal) imaj1 degerlendirebilmek igin 6zgiin, gecerli ve giivenilir bir 6l¢ek
gelistirme ¢aligmasi, Tiirkiye nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklar1 duygusal imaji
degerlendirebilmek i¢in ise alanyazin da mevcut bulunan bir 6l¢gme araci (Seo ve Yun, 2015)
iizerinde Olgek uyarlama calismasi gerceklestirilmistir. Bu yoniiyle arastirma hem oOlcek
gelistirme hem de 6l¢ek uyarlama niteligi tasimaktadir.

Turistlerin destinasyon yiyecek imaj1 algilarini belirlemek igin detayli arastirmalarin
yapilmasi1 ve dl¢lim araclarinin gelistirilmesi gerekmektedir. Chen vd., (2015: 11) turistlerin
algiladiklar1 imajlar1 anlayabilmek icin farkli destinasyonlarin, kendi ozelliklerine 6zgii
dlgekler gelistirmesini dnermektedir. Olgek 6zgiinliigiiniin kapsam boyutlari, ortam ya da evren
gibi bir dizi boyuta gore degiskenlik gosterebilmektedir (DeVellis, 2017: 75).

Geg¢mis aragtirmacilar, yiyeceklerin sadece tiim destinasyon imajinin bir pargasi olarak
goriildiigiinii ve yiyecek imaji aragtirmalarina yeterli 6zenin ve ilginin gosterilmedigini iddia
etmektedir (Seo ve Yun, 2015: 2915; Leong vd., 2012: 302). Yiyecegin bilissel (algisal) imaji
lizerine Olgek gelistirme ¢aligmalarinin tek bir calisma (Seo ve Yun, 2015) ile sinirli olmasi bu
durumu kanitlamaktadir. Ancak yapilan ¢aligma, farkli yonlerden sinirliliklar tagimaktadir.
Oncelikli olarak calismada 6lciim araci, {ic yabanci turist grubu (ABD, Japonya ve Cin)
algilarma dayanarak test edilmistir. Bu durum, O6lglim aracimin uygulanabilirligini ve
genellenebilirligini sinirlamaktadir. Ek olarak algilanan yiyecek imaji dl¢iimii yapilirken
turistlerin, gegmis seyahat deneyimleri ve destinasyon yiyeceklerini yeme deneyimleri dikkate

alinmamustir. Calismalar, bu iki faktoriin imaj algilamalarini etkiledigini gostermektedir (Dann,
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1996: 45; Baloglu ve McCleary, 1999: 870; Beerli ve Martin, 2004b: 626; Ji ve Wall, 2014:
205; Tsai ve Wang, 2017: 56). Onceki yiyecek imaj1 ¢alismalar1, destinasyon yiyeceklerini daha
once deneyimlemis olan turistler {izerinde gergeklestirilmis ve gerg¢ek yiyecek imajini
Olemiistlir, fakat destinasyon yiyeceklerine dair deneyimi olmayan turistlerin algilarim
anlamaya yonelik bir ¢alisma yapilmamistir (Lai vd., 2017: 11). Ayrica Lai vd. (2017: 6)
calismalarinda, belirtilen 6lgek calismasinda yiyecekle ilgili bazi biligsel (algisal) imaj
ozelliklerinin (fiyat, dini unsurlar) hari¢ tutuldugunu vurgulamistir. Belirtilen eksiklik ve
siurliliklar ile birlikte tilkemizde destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaji ile ilgili
Olcek gelistirme calismasinin bulunmamasi ¢alismaya yon veren bir unsur olusturmustur.
Tiirkiye’nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklar1 destinasyon yiyecek imajini
degerlendirebilmek icin yiyeceklerin bilissel (algisal) imaj1 ile birlikte, bireylerin destinasyon
yiyeceklerine karsi duygularini ifade eden duygusal imaj bileseninin de degerlendirilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle arastirma amaci dogrultusunda, Seo ve Yun (2015) tarafindan
gelistirilen “Scale to Measure Destination Food Image (Destinasyon Yiyecek Imajin1 Olgme
Olgegi)” icerisinde “The Affective Destination Food Image Measurement (Destinasyon
Yiyeceklerinin Duygusal imaj Ol¢iimii)” alt 6l¢egini, Tiirkiye kiiltiiriine adapte etmek, gecerlik
ve glivenirlik sonuglarini incelemek amaciyla 6lgek uyarlamasi gergeklestirilmistir.
Calismanin  genel amacit dogrultusunda, wuluslararast turistlerin  destinasyon
yiyeceklerine iligkin biligsel (algisal) imaj algilamalarini degerlendirebilmek igin olgek
gelistirme, duygusal imaj algilamalarin1 degerlendirebilmek icin ise Olgek uyarlama
caligmalarinin yapilmasi nedeniyle ¢alisma iKi alt amaca sahip olmaktadir. Bunlar;

- Destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaji 6lgegi (DYBIO) gecerli ve giivenilir
bir 6lgme aract midir?

- Destinasyon yiyeceklerinin duygusal imaji 6lgegi (DYDIO) gegerli ve giivenilir bir
Olgme aract midir?

Genel amaci dogrultusunda ¢alisma, birgok farkli yonden 6nem tagimaktadir;

- Calisma, destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imajmna ait karmasik boyutlar
ortaya ¢ikaracak bir 6l¢iim aract sunmasi agisindan literatiire katki saglamaktadir.

- Ulusal alanyazinda mevcut konuya olan ilginin az olmasi nedeniyle bu 6l¢iim aracinin,
arastirmacilar tarafindan yapilacak gelecekteki calismalar igin farkli hipotezlerin
gelistirilmesinde yardimci olacagi 6ngoriilmektedir.

- Calisma, uygulayicilara (iilkenin kamu kurum ve kuruluslan ile 6zel sektdrdeki

uygulayict pazarlama profesyonelleri) ve akademik arastirmacilara, turistlerin
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destinasyon yiyeceklerine iliskin imaj algilamalarii degerlendirebilecek bir Slgme
araci kazandirmasi agisindan onem tasimaktadir.

Uygulamalar sonucunda ol¢me araci uygulayicilara, elde edecekleri veriler ile
destinasyonu daha verimli tanitmak i¢in yansitilan imaj1 nasil kullanacaklar1 veya tesvik
edecekleri konusunda somut bilgiler sunabilmektedir.

Olgme aracinin uygulayicilar (iilkenin kamu kurum ve kuruluslari ile 6zel sektordeki
uygulayici pazarlama profesyonelleri) tarafindan uygulanmasi, turizm tiriiniinii yiyecek

lizerine entegre etmek isteyen destinasyonlar i¢in 6nemli bilgiler saglayabilmektedir.

Arastirmanin Varsayimlari

Sayiltilar olarak da ifade edilen varsayimlar, “dogrulugu kabul edilen, denenmeyen

ifadeler veya yargilar” olarak tamimlanmaktadir (Kincal, 2015: 91). Calisma, belirli

varsayimlara sahip olmaktadir. Bu varsayimlar;

3.3

Olgiim aracinin kapsam ve goriiniis gegerligini tespit etmek icin uzman goriisiine
basvurulan turizm alaninda uzman 6gretim iiyelerinin, uzman degerlendirme formlarina
(EK 3) samimi yanitlar verdikleri varsayilmaktadir.

Calismaya goniillii olarak katilan yabanci turistlerin, 6lgme aracinda bulunan mevcut

sorulara gercek ve icten yanitlar verdikleri varsayilmaktadir.

Arastirmanin Simirhliklar

Aragtirmacinin, ideal ve normal olarak yapmak isteyip de belirli sebeplerden dolay1

yapamadig1 ve vazgecmek zorunda kaldigi unsurlar aragtirma sinirliliklarini olusturmaktadir.

Calisma birtakim sinirliliklar tagimaktadir. Bu sinirliliklar;

Olgme arac1, calismanin amacina uygun olarak diizenlenen alt 6lgekler, dlgeklere ait alt
boyutlar ve maddeler ile sinirlidir.

Olgegin gecerligi; sadece Olgme aracinin kendisi ile degil aym zamanda nasil
kullanilacag: ile de yakindan iligkilidir (DeVellis, 2017: 191). Bu nedenle 6lgme
aracinin gecerligi, genellenebilen gruplar, ortamlar, uygulama detaylar1 ve diger

boyutlarin ¢esitliligi ile sinirli kalmaktadir.
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3.4  Arastirma Yontemi

Bu c¢alisma dogrultusunda yontem basligi altinda; arastirma modeli, arastirmanin
calisma grubu, veri toplama araci, verilerin toplanmasi ve verilerin analizi ile ilgili detayli
bilgilere belirtilen basliklar altinda yer verilmektedir. Buna ek olarak, arastirma asamalarinin
zamansal ve agiklayici bir sekilde izlenebilmesini saglamak i¢in olusturulan arastirma glinliigii

Ek 8’da yer almaktadir.

3.4.1 Arastirma Modeli

Arastirma modeli (deseni); arastirilmasi planlanan problemin tamamiyla anlasilabilmesi
ve ¢Oziimlenebilmesi i¢in meydana getirilen soyut, kavramsal bir sistem veya arastirma alt
problemlerine cevap aramak, hipotezleri sinamak i¢in yapilan arastirma planlari olarak ifade
edilmektedir (Kincal, 2015: 100).

Bu ¢alisma kapsaminda; &lgek gelistirme (DYBIO) ve 6lgek uyarlama (DYDIO)
calismalari, nicel bilimsel arastirma modellerinden genel tarama modeli kullanilarak
tasarlanmigtir. Genel tarama modeli; evrene iliskin genel bir kaniya varabilmek i¢in evrenin
tamamu ya da belirli bir grup veya orneklem tlizerinde gerceklestirilen tarama diizenlemelerini
ifade etmektedir (Mazlum ve Mazlum, 2017: 6). Tarama modeli, bir grup igerisinde bazi
ozellikleri tespit etmek icin gruba iliskin verilerin toplanmas1 amaciyla gerceklestirilmekte ve
katilimcilarin konuya iligkin goriis, tutum, ilgi, beceri ve yetenek gibi 6zelliklerini tespit etmek

amaclanmaktadir (Bliyiikoztiirk vd., 2016: 23).

3.4.2 Arastirmanin Calisma Grubu
Tiirkiye yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklar1 destinasyon yiyecek imajini, biligsel
(algisal) ve duygusal boyutlarla degerlendirebilmek amaciyla bir 6lgme araci olusturmak i¢in
gerceklestirilen bu ¢alismada, yiyecek imajina dair degerlendirmeler turist algilarina dayandigi
i¢in uygulama bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistler lizerinde
gerceklestirilmistir. Fakat yabanci turist grubunun ¢alismanin amaci dogrultusunda ¢alisma
grubuna dahil edilebilmesi ve hari¢ tutulmasi igin tasimasi gereken bazi kriterler
bulunmaktadir. Bunlar;
- Geg¢mis deneyim, imaj1 sekillendirmekte ve degistirmektedir (Seo vd., 2017: 152). Bu
nedenle, daha notr (tarafsiz) yiyecek imaji algilamalarina sahip olmalarindan dolayi
destinasyonu ilk kez ziyaret eden ve destinasyonda daha once yiyecek deneyimi

yasamamig yabanci turistler calisma grubuna dahil edilmistir. Katilimcilarin,
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destinasyon yiyeceklerine kars1 sahip oldugu organik ve/veya uyarilmis imaj unsurlari

ile anket formlarinda yer alan maddeleri cevaplandirmasi beklenmistir.

- Arastirma kapsaminda 18 yasin iizerinde olan bireyler ¢alisma grubuna dahil edilmistir.
- Belirtilen kriterleri tasiyan ve arastirmaya katilmaya goniillii olan bireyler ¢alisma
grubuna dahil edilmistir.

Katilimcilarin  ¢aligma grubuna dahil edilebilmesi igin belirli kriterler tasimast
gerekliligi nedeniyle ¢caligma kapsaminda olasilikli olmayan 6rnekleme yontemlerinden amagh
ornekleme benimsenmistir. Cilinkii, amacli ornekleme ydnteminde evrenin timii degil,
arastirma sorununa en uygun grup uygulamaya dahil edilmektedir (Pamuk, 2017: 24).

Birgok aragtirmaci (Tinsley ve Tinsley, 1987: 415; Comrey ve Lee, 1992: 217; Nunnally
ve Bernstein, 1994: 252; Aksu vd., 2017: 25) faktor analizi ¢alismalarinda 6rneklem biiyiikligi
icin 300 ve lizeri katilimeiyi iyi olarak nitelendirmektedir. Bu nedenle iki uygulama (birinci
uygulama ve ikinci uygulama) i¢in de 6rneklem biiyiikliigii hedefi, 300 katilimcinin iizerinde
hedeflenmistir. Calisma kapsaminda veri toplama siirecinde benzer 6zelliklere sahip iki farkl
caligma grubu {izerinde veri toplanmistir. Birinci ¢alisma grubu 328 ve ikinci ¢alisma grubu

425 olmak tizere, toplam 753 katilimet ile galisma ylrttilmistiir.

3.4.2.1 Birinci Calisma Grubu (n=328)

Tiirkiye’nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklar1 destinasyon yiyeceklerinin
biligsel (algisal) imajim degerlendirecek dlgme aracini (DYBIO) gelistirebilmek igin nihai
Ol¢me aracini meydana getiren maddelerin aritimini saglamak, ortiik degiskenlerin sayisini
belirlemek ve maddelerin altinda yer alacagi yorumlanabilir faktorleri belirlemek amaciyla 393
katilimcidan veriler toplanarak birinci uygulama gergeklestirilmistir.

Birinci uygulama i¢in; 393 anket formunun, 65 adedi eksik ve yanlis bilgi nedeniyle
degerlendirmeden ¢ikarilarak, %83,4 kullanilabilirlik orani ile 328 anket formu veri analizi i¢in
degerlendirilmistir. Birinci ¢alisma grubu katilimcilarina ait kisisel 6zelliklere iliskin bilgiler
Tablo 3.1°de verilmektedir.

Tablo 3.1 incelendiginde; birinci uygulama siirecine katilan 328 katilimcinin, %53,7’si
erkek ve %46,3’li kadindir. Yas araligr agisindan katilimecilarin ¢ogunlugunun, 38-42 yas
(%25,0) ile 48 yas ve lzeri (%22) yabanci turistlerden olustugu goriilmektedir. Calisma
katilimcilarinin biiytik bir gogunlugunu, evli (%72,0) yabanci turistler olusturmaktadir. Ayrica
katilimcilarin  yaklasik olarak yarist (%43,0) lisans mezunudur. Katilimcilar yaptiklar:
meslekler acisindan degerlendirildiginde, biiylik c¢ogunlugun anket formunda belirtilen

meslekler disinda kalan “diger” meslek gruplaria (%44,8) mensup olduklar1 goriilmektedir.
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Aylik gelir agisindan ise; 1000-1999 $ (%31,7) ve 2000-2999 $ (%22,3) aylik gelir araligina
sahip yabanci turistler, toplam katilimcilarin yaklagik yarisint olusturmaktadir. Katilimcilarin

destinasyona seyahat amacinin genel olarak “tatil” (%95,1) oldugu g6zlemlenmektedir.

Tablo 3.1 Birinci Calisma Grubu Katihmeilarinin Kisisel Ozellikleri (n=328)

Kisisel Ozelllkler Degiskenler

18-22

23-27 41 12,5

28-32 32 9,8
Yas 33-37 41 12,5

38-42 82 25,0

43-47 41 12,5

48 yas ve lizeri 72 22,0

[k6gretim Mezunu 22 6,7
Lise Mezunu 65 19,8
Egitim Durumu On Lisans Mezunu 53 16,2
Lisans Mezunu 141 43,0

Yiksek Lisans/Doktora 14,3

999 $ ve Altr 13.4
1000-1999 $ 104 317
. 2000-2999 $ 73 223
Aylhik Gelir 3000-3999 $ 38 116
4000-4999 $ 110
5000 $ ve Uzeri 10,1
Toplam

3.4.2.2 ikinci Calisma Grubu (n=425)

Tiirkiye’nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklar1 destinasyon yiyeceklerinin
biligsel (algisal) imajin1 degerlendirecek dlgme aracini (DYBIO) gelistirebilmek icin birinci
uygulama verilerinin analiz edilmesi sonucu elde edilen yapinin sans eseri olmadigini
gostermek ve iligki riintiistinii dogrulamak amactyla birinci uygulamadan bagimsiz bir ¢aligma

grubundan veri toplanmistir. Ayni1 zamanda, Tiirkiye'nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin
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algiladiklar1 duygusal imaji1 degerlendirebilmek i¢in Seo ve Yun (2015) tarafindan gelistirilen
Olgme aracinin gegerlik ve glivenirligini dogrulayarak Tiirkiye kiiltlirine uyarlanmasini
saglamak amactyla, ikinci ¢calisma grubundan elde edilen verilerden yararlanilmistir. Belirtilen
amaclar  dogrultusunda, 472 katihmcidan veriler toplanarak ikinci  uygulama
gerceklestirilmistir.

Ikinci uygulama igin; 472 anket formu igerisinden, 47 adedi eksik ve yanlis bilgi
nedeniyle degerlendirmeden ¢ikarilarak, %90,0 kullanilabilirlik orani ile 425 anket formu veri
analizi i¢in degerlendirilmistir. Ikinci ¢calisma grubu katilimcilarina ait kisisel 6zelliklere iliskin

bilgiler, Tablo 3.2°de gosterilmektedir.

Tablo 3.2 ikinci Calisma Grubu Katihmeilarmmn Kisisel Ozellikleri (n=425)

Kisisel Ozellikler Deiiskenler N %

18-22 36 8,5
23-27 43 10,1
28-32 52 12,2
Yas 33-37 60 14,1
38-42 83 19,5
43-47 58 13,6
48 yas ve lizeri 93 21,9

[Ikogretim Mezunu 20 4.7
Lise Mezunu 129 30,4
Egitim Durumu On Lisans Mezunu 45 10,6
Lisans Mezunu 193 454
Yiksek Lisans/Doktora 38 8,9

999 §$ ve Alt1 89 20,9

1000-1999 $ 174 409

. 2000-2999 $ 103 24,2

Aylik Gelir 3000-3999 $ 26 6.1
4000-4999 $ 20 47

5000 $ ve Uzeri 13 3,1

Toplam 425 100
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Tablo 3.2 incelendiginde; ikinci uygulama siirecine katilan 425 katilimcinin,
%350,6’s1in erkek ve %49,4’tinlin kadindan olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiytik bir
kesimini, 38-42 yas aralig1 (%19,5) ve 48 yas lizeri (%21,9) yabanci turistler olusturmaktadir.
Katilimcilar medeni durumlart agisindan incelendiginde, ¢ogunlugun evli (%71,1) yabanci
turistlerden olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin gogunlugunu, lisans mezunu (%45,4) ve lise
mezunu (%30,4) egitim durumuna sahip bireyler olusturmaktadir. Katilimeilar meslekleri
acisindan incelendiginde; ¢ogunlugu, anket formu icerisinde yer almayan “diger” mesleklere
sahip katilimcilar (%26,8) ve ofis ¢alisanlar1 (%18,4) olusturmaktadir. Aylik gelirlerine gore;
1000-1999 $ (%40,9), 2000-2999 $ (%24,2) ve 999 $ ve alt1 (%20,9) gelir araligina sahip
yabanci turistler, toplam katilimcilarin biiyilk bir kisminit olusturmaktadir. Calisma
Katilimcilarinin genel olarak destinasyona ziyaret amacinin ise; “tatil” (%87,1) oldugu

gbzlemlenmektedir.

3.4.3 Arastirmanin Veri Toplama Araci

Tiirkiye’nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklart destinasyon yiyecek imajini,
biligsel (algisal) ve duygusal ima;j bilesenleri ¢ercevesinde degerlendirebilecek dlme aracini
olusturmak amaciyla anket formu kullanilmis ve {i¢ bolim olarak tasarlanmistir. Anket
formunun birinci béliimiinii “Katilimcilarin Kisisel Ozelliklerine iliskin Béliim”, ikinci
boliimiinti 6lgek gelistirme ¢aligmasi yapilan “Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal)
Imaj1 Olgegi (DYBIO)”, iigiincii béliimiinii ise; 6lgek uyarlama galigmasi yapilan “Destinasyon
Yiyeceklerinin Duygusal imaji Olgegi (DYDIO)” olusturmaktadir. Bu bashik altinda, anket

formunu olusturan ti¢ boliime ait ayrintili bilgiler verilmektedir.

3.4.3.1 Katihmcilarin Kisisel Ozelliklerine Tliskin Béliim

Katilimcilarin kisisel 6zelliklerine iliskin boliim; birinci uygulama (Ek 5) ve ikinci
uygulama (Ek 6) anket formlarinin birinci boliimiinii olusturmaktadir. Belirtilen boliim;
arastirmaya katilim gosteren katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, meslek,
aylik gelir, milliyet ve seyahat amaci gibi kisisel 6zelliklerini saptamaya iliskin diizenlenen 8

maddeden olusmaktadir.
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3.4.3.2 Destinasyon Yiyeceklerinin Biligsel (Algisal) Imaji Ol¢egi (DYBIO)

Imajin bilissel bileseni; “bir kisinin bir iiriin ile ilgili inang veya bilgi toplami ile somut
ve fiziksel Ozelliklerine odaklanarak fiiriin 6zelliklerini degerlendirmesine” dayanmaktadir
(Gartner, 1993: 193). Yiyecek imaji, destinasyon yiyeceklerinin niteliklerini anlamak ve
degerlendirmek yoluyla olustugundan biligsel (algisal) imaj bileseni tiiketicilerin
degerlendirmelerinde katki saglamaktadir (Seo vd., 2017: 138). Yiyecegin bilissel (algisal)
bileseni, yiyecegin somut ve soyut 6zelliklerinden olusmaktadir (Lai vd., 2017: 3) ve tek bir
tema ile sinirh degildir.

Arastirmanin temel amaci kapsaminda Tiirkiye'nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin
algiladiklar1 biligsel (algisal) imaj1 degerlendirebilmek amaciyla siireclere uygun olarak gegerli
ve giivenilir bir dlgek gelistirme calismasi yiiriitiilmiistiir. Destinasyon yiyeceklerinin bilissel
(algisal) imaj1 6lgegi (DYBIO), destinasyon yiyecek imaji 8lgeginin (DY10) alt 6lgeklerinden
birini ifade etmekte ve birinci uygulama (Ek 5) ile ikinci uygulama (Ek 6) anket formlarinin
ikinci boliimiinii olusturmaktadir. Bu baslik altinda; destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal)

imaj1 dlgeginin (DYBIO) gelistirme siirecine iliskin ayrintili bilgiler verilmektedir.

3.4.3.2.1 Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Olceginin (DYBIiO)
Gelistirilme Siireci

Olgekler; “6lgmeye konu edinilen niteliklerin, siniflandirilmasi, siralanmasi veya miktar
ve derecelerinin tespit edilmesi igin gergeklestirilmesi gereken kural ve smirhiliklart belirleyen
dlgme araglar” olarak tanimlanmaktadir. Olgekler, Slgmeyi basitlestirmek ile birlikte
sonuglarin niteliginin de tespit edilmesini saglamaktadir (Karako¢ ve Donmez, 2014: 40).

Olgme aracinin gegerligi ve giivenirligi i¢in, 6lgegin gelistirilmesi asamasinda bir¢ok
kriter ve standarda uyulmasi ve uygun yorumlarin yapilmasi gerekmektedir. DeVellis (2017:
73- 114) o6lcek gelistirme siirecine ait ilkeleri sekiz basamakta tanimlamaktadir. Calismanin
onerdigi sekiz basamakli 6lgek gelistirme siireci Sekil 3.1°de gosterilmektedir.

Sekil 3.1° de gosterildigi gibi olgek gelistirme ilkeleri sirasiyla “6l¢iilmek istenilen
yapimin agik bir sekilde belirlenmesi”, “madde havuzunun olusturulmasi”, “6lgme big¢iminin
belirlenmesi”, “madde havuzunun uzmanlar tarafindan gozden gecirilmesi”, “gecerlik
maddelerinin dahil edilmesi”, “maddelerin &lgek gelistirme Orneklemine uygulanmasi”,
“maddelerin degerlendirilmesi” ve “Glgme aracinin uzunlugunun uygun sekle getirilmesi” ile
olusmaktadir. Bu duruma ek olarak ¢alismalar (Churchill, 1979: 66; Netemeyer vd., 2003: 15);

6l¢me aracinin aritilarak en uygun sekle getirildikten sonra, ikinci defa dogrulamak i¢in tekrar
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veri toplanmasi ve gegerlik, giivenirlik analizlerinin yapilmasina dair gerekliligi

vurgulamaktadir.

1- Olgiilmek istenilen Yapinin Acik Bir Sekilde Belirlenmesi

\

2- Madde Havuzunun Olusturulmasi

\

3- Olgme Biciminin Belirlenmesi

\

4- Madde Havuzunun Uzmanlar Tarafindan Gozden Gegirilmesi

\

5- Gegerlik Maddelerinin Dahil Edilmesi

<

6- Maddelerin Olgek Gelistirme Orneklemine Uygulanmasi

\

7- Maddelerin Degerlendirilmesi (Verilerin Analizi)

\

8- Olgme Aracinin Uzunlugunun Uygun Sekle Getirilmesi

Sekil 3.1 Olcek Gelistirme lkeleri
Kaynak: DeVellis, (2017: 73-114) ¢alismasindan uyarlanarak hazirlanmistir.

Aragtirmanin amacima uygun olarak arastirmacilarin 6nerdigi (Churchill, 1979;
Netemeyer vd., 2003; DeVellis, 2017) 6l¢ek gelistirme siireglerinden yola ¢ikarak, bu ¢alismayi
kapsayan “destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaj1” i¢in bir dlgek gelistirme siireci
olusturulmustur. Ciinkii adimlar ve prosediirler, ¢calismanin amacia gore degisebilmektedir

(Netemeyer vd., 2003: 14). Calismaya ait 6lgek gelistirme siireci Sekil 3.2 ‘de gosterilmektedir.
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Olgiilmek istenen Yapinn Belirlenmesi
(Arastirmanin Smmrlari ve Olciilecek Ozellikler)

7

Madde Havuzunun Olusturulmasi
- Alanyazin Taramast

¢

Olgme Bigiminin Belirlenmesi

Olgme Aracimin Uzmanlarin Degerlendirmesine Sunulmasi

Nihai Ol¢me Aracinin
Gelistirilmesi

G

Nihai Olgme Aracinin Yapilandiriimasi

G

Verilerin Caligma Grubundan Toplanmasi (Birinci Uygulama)

X7

Birinci Uygulama Verilerinin Analizi
- Gegerlik Analizi; Agimlayict Faktdr Analizi (AFA)
- Giivenirlik Analizi; i¢ Tutarlilik Katsayis1 (Cronbach’s Alpha)

~

Olgme Aracinin Tekrar Yapilandiriimasi (Olgek Aritima)

X7

Verilerin Benzer Bir Calisma Grubundan Tekrar Toplanmasi (Ikinci Uygulama)

X

Ikinci Uygulama Verilerinin Analizi
- Gegerlik Analizi; Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)
- Givenirlik Analizi;
- I¢ Tutarlilhik Katsayisi (Cronbach’s Alpha)
- Esdeger Yarilar (Split-Half) Giivenirligi

~

Olcme Aracinin Gegerli ve Giivenilir Son Sekline Getirilmesi

Ol¢me Aracinin
Birinci Uygulamasi

Olg¢me Aracinin
ikinci Uygulamasi

Sekil 3.2 Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Olgeginin (DYBIO) Gelistirilme Siireci
Kaynak: Churchill, (1979: 66); Netemeyer vd., (2003: 15); DeVellis, (2017: 73-114) c¢alismalarindan

yararlanilarak yazar tarafindan hazirlanmustir.

“Destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaji 6lgegi (DYBIO)” nin gelistirilmesi
icin Sekil 3.2°de gosterildigi gibi oncelikli olarak Slgiilecek yapiy1 olusturan aragtirma sinirlari
ve Olgiilecek ozellikler belirlenmistir. S6z konusu ¢aligsma hatlar1 belirlendikten sonra 6l¢iilecek
yap1y1 olusturacak ifadeleri tespit etmek i¢in alanyazin taramasi yapilmis ve madde havuzu
olusturulmustur. Ilgili maddeleri bir arada toplayan alt boyutlara sahip madde havuzunu

olusturan ifadelerin nasil Olglilecegi konusuna aciklik getirmek igin Olgme bigimi (tiirii)
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belirlenmistir. Nihai 6l¢lim araci, alaninda uzman kisilerin degerlendirmelerine sunulmus ve
alman doniitler dogrultusunda kapsam ve goriiniis gecerligini saglayacak sekilde tekrar
yapilandirilmistir. Nihai lgiim araci, alaninda uzman kisiler tarafindan Tiirkce- Ingilizce
denklik saglayacak sekilde g¢evrilmistir. Bu siire¢lerden sonra; birinci uygulama igin uygun
aragtirma grubundan anket yolu ile veri toplanarak gerekli veri analizleri yapilmig ve 6l¢iim
araci aritilarak tekrar yapilandirilmistir. Aritilmis 6lgme araci ile tekrar veri toplama ve veri
analizi slireci yoOnetilerek gecerligi ve giivenirligi istatistiksel analizler ile kanitlanmis
“turistlerin destinasyon yiyeceklerine dair bilissel (algisal) imaj algilamalarin1 degerlendirecek”
bir 6l¢me araci gelistirilmistir. Bu siireglere dair detayli bilgiler sonraki basliklar altinda
ayrintili olarak agiklanmaktadir. Bu arastirma, 6lgme aracinin gelistirilmesinde verilerin nicel
(sayisal) nitelik tasimasi ve istatistiksel analizlerin kullanilmasi nedeniyle nicel arastirma

niteligi tasimaktadir.

3.4.3.2.1.1 Arastirma Simirlarinin ve Olgiilecek Ozelliklerin Belirlenmesi

Olgek gelistirme siirecinde, dlgek kapsaminin istenmeyen boyutlara siiriiklenmesini
onlemek ic¢in arastirmacilar, oncelikle olgunun smirlarinin belirlenmesinin ve dlgiilmek
istenilen yapinin agik olarak belirlenmesinin gerekliligini vurgulamaktadir (Churchill, 1979:
73; Netemeyer vd., 2003: 89; DeVellis, 2017: 73). Bu nedenle, ¢alismanin ele aldigi
“destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaji dlgegi (DYBIO)” nin igerigi konusuna
aciklik getirilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin amacina uygun olarak, dlgme
aracin1 yapilarina ayiracak iki aragtirma sorusunun alanyazina dayali olarak agiklanmasi
gerekmektedir. Bunlar;

- Destinasyon yiyeceklerinin algilanan bilissel (algisal) imajin1 olusturan, alt boyutlar
nelerdir?

- Destinasyon yiyeceklerinin algilanan biligsel (algisal) imajin1 ifade eden alt boyutlarin
icerikleri nelerdir?

Calismanin amacina uygun olarak, dlgme aracinin gelistirilmesinde yiyecegin bilissel
(algisal) imajin1 olusturabilecek yapilart tanimlayabilmek i¢in alanyazin taramasina
bagvurulmustur. Yiyecek imaj1 ile birlikte daha genis baglamlar (yerel yiyecek ve mutfak)
lizerine alanyazin taramasi yapilarak, yiyeceklerin biligsel (algisal) imajin1 tanimlayabilecek
unsurlar 8 alt boyutta toplanmistir. Bu alt boyutlar;

1- Yiyecegin Duyusal Ozellikleri: Destinasyon yiyeceklerinin tat, koku, tazelik ve doku
gibi unsurlarint kapsamaktadir (Lai vd., 2018: 581). Yiyeceklerin duyusal 6zelliklerini

iceren maddeler onceki yiyecek imaj1 ¢aligmalarinda (Jang vd., 2009: 66; Pestek ve
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Merima, 2014: 1831; Seo ve Yun, 2015: 2921) incelenmis olsa da ayr1 bir boyut olarak
ele alinmamistir. Bu calisma kapsaminda; yiyeceklerin duyusal 6zellikleri, biligsel
(algisal) imaj unsuru olusturan bir alt boyut olarak incelenmistir.

Yiyecek Cekiciligi: Destinasyon yiyeceklerini, diger rakiplerden daha cazip hale
getiren ¢ekicilik unsurlarini igcermektedir. Bir destinasyonun kimligi i¢erisinde yiyecek,
onemli bir ¢ekicilik icermektedir (Seo ve Yun, 2015: 2923). Alanyazin da Onceki
yiyecek imaji ¢alismalar1 (Qing-Chi vd., 2013: 110; Pestek ve Merima, 2014: 1831; Seo
ve Yun, 2015: 2922) yiyecek c¢ekiciligini bilissel (algisal) imajin bir alt boyutu olarak
incelemistir.

Yiyecegin Icerik Ozellikleri: Diger destinasyon yiyeceklerinden farkli olarak
destinasyonlara 6zgii yiyeceklerin essiz igerigini olusturan unsurlari1 (malzeme, baharat
vb.) ifade etmektedir ve destinasyon kiiltiirii ile dogrudan iliskilidir. Alanyazin da
yiyecegin igerik 6zelliklerini i¢eren ifadeler ¢aligmalarda (Jang vd., 2009: 65; Seo ve
Ryu, 2009: 130; Lertputtarak, 2012: 122) kullanilmis olsa da ayr1 bir boyut olarak ele
alimmamistir. Bu ¢alisma kapsaminda, yiyecegin bilissel (algisal) imajini olusturan ayri
bir alt boyut olarak ele alinmistir.

Yiyecek Kiiltiirii: Kiiltiir; “bir toplumun iiyelerinin davranisini yonlendirecek bir
cerceve olusturan paylasilan degerler sistemi” olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiir,
yediklerimizin 6nemli bir belirleyicisi olarak goriilmektedir (Chang vd., 2011: 308).
Yiyecekler, bir kiiltiire aittir ve kiiltiirel unsurlarin simgeleridir. Bu nedenle yiyecek
kiltiirii, yiyecek imajinin bir yoniinii olusturabilmektedir. Yiyecek kiiltiirii; yerel kiiltiir,
tarth/miras, din, etnik koken gibi yiyecegi karakterize eden kiiltiirel unsurlar
icermektedir (Lai vd., 2018: 581). Onceki ¢alismalar (Frochot, 2003: 77; Pestek ve
Merima, 2014: 1831; Seo ve Yun, 2015: 2922), yiyeceklerin kiiltiirel deneyimi ve
kilttirel kimligi yansittigin1 ve yiyecek kiiltiirti ile destinasyona ait yiyecek imajimnin
yakindan iligkili oldugunu gostermektedir.

Hazirlama ve Pisirme Yontemleri: Rozin ve Rozin (1981: 9)’ e gore bir destinasyona
ait mutfagi digerlerinden ayiran 6zelliklerden biri pisirme teknikleridir. Mak vd. (2012:
930) ise hazirlama ve pisirme yoOntemlerini turizm igerisinde yiyecek tiiketimini
etkileyen faktorlerden biri olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle essiz yiyecek sanatlarin
ifade eden hazirlama ve pisirme yontemleri, destinasyon icin yiyecek imaji
olusturabilmektedir. Onceki ¢alismalar (Qing-Chi vd., 2013: 110; Seo ve Yun, 2015:
2921), hazirlama ve pisirme yontemleri olarak tanimlanabilecek bazi unsurlarin yiyecek

imaj1 ile olan iliskisini incelemislerdir.
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6- Yiyecegin Saghklilig1 ve Besleyiciligi: Bircok calisma; saglik ve besleyicilik ile ilgili
faydalari, turistlerin yiyecek tiikketimi baglaminda 6nemli bir tiiketim degeri olarak
gormektedir (Torres, 2002: 286; Kim ve Eves, 2012: 1461). Torres (2002: 287), saglik
bilincine sahip turistler i¢in saglik yarar1 saglamanin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
Bununla birlikte, turistlerin bir destinasyonda keyifli yemek deneyimi yasayabilmesi
icin yiyecekle ilgili algilamalarinin saglik risklerinden armmis olmasi gerekmektedir
(Choe ve Kim, 2018: 2). Yiyecek ile saglik ve beslenme arasindaki iliski, tiiketiciler
tarafindan genel olarak kabul gérmektedir. Bu nedenle yiyecegin saglikliligi ve
besleyiciligi, destinasyonun yiyecek imaji igerisinde Onemli bir unsur
olusturabilmektedir. Alanyazin da bulunan mevcut ¢aligmalarda; yiyecegin saglik ve
beslenme unsurlarinin, destinasyonun yiyecek imajiyla olan iligkisini gostermektedir
(Jang vd., 2009: 65; Lertputtarak, 2012: 122; Qing-Chi vd., 2013: 110; Pestek ve
Merima, 2014: 1831).

7- Fiyat: Fonksiyonel degeri ifade eden niteliklerden biri fiyattir (Choe ve Kim, 2018: 2).
Lai vd. (2017: 6), en kapsamli yiyecek imaj1 ¢alismasinda bile (Seo ve Yun, 2015)
fiyatin incelenmedigini vurgulamaktadir. Onceki ¢aligmalarda (Jang vd., 2009: 65;
Pestek ve Merima, 2014: 1831) fiyat ile ilgili 6zellikler, bir destinasyonun yiyecek imaj1
baglaminda ele alinmasina ragmen ayr1 bir bilissel (algisal) imaj boyutu olarak
incelenmemistir.

8- Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlari: Calismalar (Lambden vd., 2007: 316; Receveur
ve Kuhnlein, 1998: 220) yiyecekler ile sosyo-kiiltiirel yararlar1 arasindaki iliskileri
dogrulamasina ragmen; yiyecek imaji baglaminda ele alinmamistir. Destinasyon
yiyeceklerinin sagladigi sosyo-kiiltiirel yararlar, yiyecek imajina dair algilamalar
etkileyebilir. Bu nedenle ¢alisma kapsaminda, yiyeceklerin sagladigi sosyo-kiiltiirel
yararlar, biligsel (algisal) imaj1 olusturabilecek bir unsur olarak incelenmistir.
Belirtilen destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imajin1 ifade eden alt boyutlar ve

icerikler rasyonel varsayimlar olmakla birlikte, alanyazin da mevcut yiyecek imaj1 ¢aligmalari
belirtilen yapinin belirli kisimlarini incelemis (6rnegin; sadece biligsel imaj boyutu olusturan
bir veya birka¢ alt boyut) fakat tiim yap1 tutarli bir sekilde incelenmemistir. Bu durum,
caligmanin 6zgiin degerini ifade etmektedir. Alanyazin taramasi sonucunda, turistlerin
algiladiklar1 destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imajin1 degerlendirebilecek Slgme
aracinin sinirlar1 ve olgiilecek ozellikleri; 8 alt boyut (yiyecegin duyusal 6zellikleri, yiyecek
cekiciligi, yiyecegin icerik oOzellikleri, yiyecek kiiltiiri, hazirlama ve pisirme yontemleri,

yiyecegin saglikliligi ve besleyiciligi, fiyat, yiyecegin sosyo-kiiltiirel yararlari) altinda
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toplanmistir. Bir sonraki baslik altinda 6lgiilmek istenen ¢ok boyutlu yapiya ait nihai 6lgme

aracinin gelistirilmesi siireci anlatilmaktadir.

3.4.3.2.1.2 Nihai Olcme Aracinin Gelistirilmesi

Olgegin amac1 ve 6lgegin yapisini olusturan sinirlilik ile 6zellikler agik bir bicimde ifade
edildikten sonra, 6l¢me araci olusturulmaya hazir olmaktadir (DeVellis, 2017: 78). Bu bolim
icerisinde, nihai Olgme aracinin gelistirilmesi silirecini kapsayan; madde havuzunun
olusturulmasi, 6lgme bi¢ciminin belirlenmesi, 6lgme aracinin uzmanlarin degerlendirmesine
sunulmasi ve uzman doniitleri c¢ercevesinde nihai Olgme aracinin yapilandirilmasi

agiklanmaktadir.

3.4.3.2.1.2.1 Madde Havuzunun Olusturulmasi

Nihai 0Olgme aracinin  olusturulmasinda ilk basamak, madde havuzunun
olusturulmasidir. Arastirmacilar (Churchill, 1979: 67; Netemeyer vd., 2003: 16; DeVellis,
2017: 76), olgiilecek yapi belirlendikten sonra 6lgme aracina nihai olarak eklenmeye aday bir
madde havuzunun gerekliligini vurgulamaktadir. Bu nedenle, 6l¢me aracinin amaci ve amaca
uygun Ol¢lilmek istenen yap1 kapsaminda; yiyeceklerin bilissel (algisal) imajini ifade eden 8 alt
boyutu (yiyecegin duyusal 6zellikleri, yiyecek g¢ekiciligi, yiyecegin igerik dzellikleri, yiyecek
kiiltiirli, hazirlama ve pisirme yontemleri, yiyecegin saglikliligi ve besleyiciligi, fiyat, yiyecegin
sosyo-kiiltiirel yararlar1) yansitan maddelerden (6rtiik de§isken) olusan bir madde havuzu
olusturabilmek i¢in kapsamli bir alanyazin taramasina basvurulmustur.

Destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imajimn1 ve alt boyutlarini temsil eden,
yansitan maddeler tiretebilmek i¢in yiyecek imajini ele alan ¢alismalar (Lertputtarak, 2012;
Pestek ve Merima, 2014; Nelson, 2016; Choe ve Kim, 2018) ile birlikte daha genis yiyecek
imaj1 baglamlarina ait calismalar incelenmistir. Oncelikli olarak Lin’in (2006: 4) ¢alismasinda,
destinasyonun essizligini yansittig1 i¢in yiyecek imajinin, yerel yiyecek ve mutfak baglaminda
ele alinmas1 gerektigini savunmasi nedeniyle yerel yiyecege karsi turist tutumlarini inceleyen
ulusal (Ozdemir ve Kinay, 2004; Sanlier, 2005; Arslan, 2010; Albayrak, 2013; Eren ve Celik,
2017) ve uluslararasi1 (Verbeke ve Lopez, 2005; Lambden vd., 2007; Jang vd., 2009; Seo ve
Ryu, 2009; Bjork ve Kauppinen-Riisanen, 2016) alanyazindaki ¢aligmalar incelenmis ve
yapiya uygun goriilen ifadeler {iretilmistir. Ayrica destinasyon yiyeceklerinin bilssel (algisal)
imajin1 Slgebilecek bir 6lgme araci gelistirebilmek i¢in 6nceki 6lgek calismalart (Seo ve Yun,

2015) madde havuzunun olusturulmasinda yardimei olmustur.
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DeVellis (2017: 76); her bir nihai maddenin oncelikli olarak iligkili yapiy1 yansitmasi
ve yapi sinirlarinin 6tesine gegmemesi gerektigini vurgulamaktadir. Caligmanin amaci, sinirlart
ve belirtilen 6zellikler kapsaminda yapilan alanyazin taramasi sonucunda, “destinasyon yiyecek
imaj1” yapisini Olgecek Olgme araglarindan biri olan; destinasyon yiyeceklerinin bilissel
(algisal) imaj1 alt 6l¢egini ifade eden toplam 89 nihai madde elde edilmistir. Alanyazin taramasi
yapilarak olusturulan madde havuzu ve nihai maddelerin elde edildigi ¢aligmalar detayli olarak
Ek 1°de gosterilmistir.

Madde havuzu olusturulurken, DeVellis’in (2017: 80-84) onerdigi kriterler dikkate
alinarak; i¢ tutarliliga kars1 6nlem olusturmak amaciyla madde sayisi genis tutulmus, karisikligt
onlemek ve belirginligi arttirmak i¢in uzun madde yapilarindan kagimilmistir. Ayni zamanda
madde havuzunun (Ek 1) ¢ok fazla maddeden olusmasi nedeniyle doldurulmasi siirecinde
katilimcilarin ~ yanitlarindaki  karigikligi  onlemek icin olumsuz ifadeli maddelerden

kacimilmistir.

3.4.3.2.1.2.2 Ol¢me Biciminin Belirlenmesi

Ol¢me aracina ait 6lgme biciminin belirlenmesi, madde havuzunun olusturulmast ile es
zamanli gerceklestirilmektedir ve belirtilen siiregler iligkilidir. Destinasyon yiyeceklerine karsi
biligsel (algisal) imaj algilamalarinin; bireyin destinasyon yiyeceklerine karst igsel olarak kabul
edilen inang ve tutumlarinin toplami ile olusmasi ve 6lgiilecek degiskenlerin 6zellikleri sebebi
ile yapiyr ifade eden maddelerin Olgme bigimi, likert derecelendirme Olgegi olarak
belirlenmigtir. Likert 6lcek; diislinceleri, inan¢ ve tutumlar1 6l¢en araglarda yaygin olarak
kullanilmaktadir (Tezbasaran, 2008: 1-2; DeVellis, 2017: 93). Turizm alanyazin
incelendiginde, ¢calismalarin (Baloglu ve Brinberg, 1997; Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Son
ve Pearce, 2005; Kim ve Perdue, 2011; Agapito vd., 2013; Seo vd., 2013; Pestek ve Merima,
2014; Seo ve Yun, 2015; Seo vd., 2017), bilissel (algisal) imaji1 6l¢gmek i¢in ayn1 6lgme bigimini
kullandiklar1 goriilmektedir.

Olgme bigimi ile ilgili bir baska konu ise, yanitlama kategorisinin ka¢ segenekten
olusacagini saptamaktir. DeVellis (2017: 89), 6l¢gme aracinda degiskenligin istenilen bir 6zellik
olmasi nedeniyle, maddelerde bir¢ok cevaplama segeneginin sunulmasini 6nermektedir. Bu
nedenle destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imajimmi Olgecek yap1 igin likert
derecelendirme Slgegi, 7 segenekli (1- Kesinlikle katilmiyorum, 7- Kesinlikle katiliyorum)

olarak belirlenmistir.
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3.4.3.2.1.2.3 Olgme Aracinin Uzmanlarin Degerlendirmesine Sunulmasi

Madde havuzunu degerlendirebilmek i¢in, dl¢iilecek igerik hakkinda bilgili, alaninda
uzman kisilere ulasarak goriislerine bagvurmak, 6l¢ek gelistirme siirecindeki bir sonraki adimi
olusturmaktadir (Netemeyer vd., 2003: 16; DeVellis, 2017: 100). Uzman goriisleri, 6l¢iim
aracinin kapsam (igerik) gecerligini en iist diizeye ¢ikaracak amaclar1 kapsamaktadir. Kapsam
(icerik) gecerligi; 6lgme aracini olusturan maddelerin, dl¢iilmek istenen yapiy1 6lgmede, nicelik
ve nitelik bakimimdan ne derece yeterli oldugunun gostergesidir (Biiylikoztiirk, 2018: 180).
Baska bir deyisle; bir biitiin olarak 6l¢gme aracinin ve 6lgme aracinda bulunan her bir ifadenin
amacina ne derece hizmet ettigidir (Karakog¢ ve Donmez, 2014: 42). Alaninda uzman kisilerden
beklenilen, dl¢gme aracinda mevcut olan taslak ifadeleri kapsam (icerik) gecerligi bakimidan
degerlendirmesidir. Bu nedenle ¢alismanin amaci dogrultusunda, ¢ok boyutlu 6l¢gme aracina ait
yapiyi1 ifade eden madde havuzu ve ifadelerin 6lgme bicimi belirlendikten sonra, uzmanlarin
degerlendirmesine sunabilmek i¢in uzman degerlendirme formu (Ek 3) olusturulmustur.

Uzman degerlendirme formu (Ek 3) kapsaminda; destinasyon yiyeceklerinin bilissel
(algisal) imaj1 dlgeginin amaci, yapiy: ifade eden dlgege ait tanimlamalar, uzman kisilerden
istek ve beklentiler agik bir sekilde ifade edilmistir. Form; her nihai maddenin degerlendirilmesi
icin li¢ yanitlama (uygun degil, diizeltilerek kullanilmast uygun, mevcut sekliyle kullanilmasi
uygun) secenegine sahip olmaktadir. Ayrica form, uzmanlarin gerekli gordiikleri maddeler i¢in
goriis ve Oneri bildirebilmelerine ve yeni maddeler ekleyebilmelerine uygun olarak
tasarlanmistir.

Uzman degerlendirmeleri, yiiz yiize goriigmelerle ve e-posta yoluyla turizm alaninda
uzman 6gretim tiyelerinden 30 Nisan- 05 Haziran 2018 tarihleri arasinda toplanmistir. Turizm
alaninda uzman 12 6gretim iiyesine form, (Ek 3) e-posta yoluyla gonderilmis ve %33,3 geri
doniis oraniyla 4 uzman kisiden doniit alinmistir. Ayrica turizm alaninda uzman 5 6gretim tiyesi
ile yliz ylize goriigmeler yapilarak, uzman degerlendirmeleri siireci 9 uzman kisi ile
tamamlanmistir. Goriisleri alinan 9 uzman kisinin madde havuzu degerlendirmelerine ait
puanlamalar, Ek 4’te gosterilmektedir.

Kapsam (icerik) gecerliligine ait degerlendirmeler; mantik yolu ve istatistiksel yollar ile
aciklanabilmektedir (Karakog¢ ve Dénmez, 2014: 42). Bu ¢alisma kapsaminda iki yontemde
benimsenmistir. Oncelikle, istatistiksel yollara basvurarak uzman degerlendirmelerine ait
kapsam gegerlik oranlari (KGO) ve kapsam gegerlik indeksleri (KGI) hesaplanmistir. Uzmanlar
tarafindan degerlendirme formuna isaretlenen, “uygun” ve “diizeltilerek kullanilmasi uygun”
secenekleri, 6l¢iim araci i¢in “gerekli” olarak varsayilarak maddelere ait kapsam gegerlik

oranlar1 (KGO) ve kapsam gegerlik indeksleri (KGI) hesaplanmstr.
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Kapsam gegerlik oranlarmin (KGO) hesaplanmasinda, asagida belirtilen formiiliin
kullanilmas1 arastirmacilar tarafindan 6nerilmektedir (Lawshe, 1975: 567; Yurdugiil, 2005: 2;
Wilson vd., 2012: 198).

N/2

Lawshe (1975: 567), tarafindan gelistirilen formiilde yer alan “Ng” ifadesi ilgili 6l¢me
aracina ait maddenin “gerekli” oldugunu isaretleyen uzmanlarin toplam sayisini ve “N” ise
Ol¢me aracina ait maddeye iliskin goriis belirten toplam uzman sayisini gostermektedir.
Formiiliin sonucuna gore; eger toplam uzmanlarin yarisindan az1 maddenin ilgili 6l¢gme aracini
Ol¢gmede “gerekli” oldugu goriisiinii belirtirse kapsam gecerlik oran1 0’dan kiigiik (KGO>0),
uzmanlarin yarisi maddenin ilgili 6lgme aracini dlgmede “gerekli” oldugu goriisiinii belirtirse
kapsam gegerlik oran1 0 (KGO=0), uzmanlarin yarisindan fazlas1 fakat toplamindan daha azi
maddenin ilgili 6lgme aracini 6lgmede “gerekli” oldugu goriisiinii belirtirse kapsam gegerlik
orani 0 ile 1 arasinda (0<KGO<1) ve uzmanlarin tamami maddenin ilgili 6l¢gme aracini1 lgmede
“gerekli” oldugu goriisiinii belirtirse, kapsam gegerlik oran1 1 (KGO=1) olmaktadir. Kapsam
gecerlik indeksi (KGI) ise nihai 6lgme aracina alinacak maddelerin kapsam gecerlik oranlari
(KGO) degerlerinin basit bir ortalamasi ile hesaplanmaktadir (Lawshe, 1975: 567- 569; Wilson
vd., 2012: 198).

Kapsam gegerlik oranlarmm (KGO) ve kapsam gecerlik indekslerinin (KGI)
hesaplanmasinda ve yorumlanmasinda; Lawshe (1975) ve Wilson vd.’nin (2012)
calismalarinda belirttigi Oneriler benimsenmistir. Nihai 6l¢gme aracinda bulunan her bir
maddeye ait kapsam gecerlik oran1 (KGO) ve her ana boyut ile alt boyuta ait kapsam gecerlik
indeksi (KGI) sonuglar1 Ek 4°te gosterilmektedir.

Wilson (2012: 206) ¢alismasinda, uzman sayist 9 olan bir uzman degerlendirmesi igin
KGO0>0,548 (p=0,05) olmasi1 gerektigini vurgulamaktadir. Karako¢ ve Donmez, (2014: 43);
kapsam gecerlik indeksi icin, KGI>0,80 degerinin iistiinii kabul edilebilir olarak
tanimlamaktadir. Ek 4 incelendiginde, cogu boyut ve nihai maddenin belirtilen kriterleri yerine
getirerek, kapsam gegerligi i¢in kabul edilebilir bir nitelik tagidig1 goriilmektedir.

Nihai 6lgme araci, istatistiksel yollarin yaninda mantiksal yollara bagvurularak da
incelenmistir. Istatiksel kriterlere uymayan 4 madde (destinasyon yiyeceklerinin tad: giizeldir,
destinasyon yiyecekleri aile odaklidir, destinasyon yiyeceklerinde egzotik pisirme yontemleri
kullanilir, destinasyon yiyecekleri giivenilirdir) nihai 6lgme formundan ¢ikarilmistir.
Degerlendirme sonuglarinda (Ek 4) belirtilen, 1 madde (destinasyon yiyecekleri genellikle tahil

ve sebzelerden olusmaktadir) ayirt edilebilmesi i¢in iki farkli madde yapisina boliinmiis ve 3
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yeni madde (destinasyon yiyecekleri sicak tiiketilir, destinasyon yiyeceklerinde su orani
fazladir, destinasyon yiyeceklerinde yerel pisirme yontemleri kullanilir) nihai 6lgme aracina
eklenmistir. Nihai 6l¢gme araci, arastirmaci ve danisman hoca tarafindan gozden gecirilerek
tutarsizliklar tartisma ile ¢oziilmiis ve artiklik olusturacak (KGO> 0,548 degerinden diisiik
maddeler) bazi1 maddelerin (destinasyon yiyecekleri diger mutfaklardan farklidir, destinasyon
yiyeceklerinin dini agidan sakincasi yoktur) nihai formda kalmasina karar verilmistir. Cilinkii
bir madde havuzunda veya nihai 6l¢gme aracinda artiklik, i¢ tutarliligin biitiiniinii olusturan bir
yondiir ve tiim artikliklarin kaldirilmasi 6nemli bir hata olabilmektedir (DeVellis, 2017: 101).
Bundan sonraki asama, elde edilen bilgiler 15181nda 6lgme aracinin yapilandirilmas siirecini

kapsamaktadir.

3.4.3.2.1.2.4 Nihai Olgme Aracimin Yapilandirilmasi
Uzman degerlendirmesi sonucu elde edilen bilgiler, nihai Olgme aracinin
yapilandirilmasinda yardimer olmustur. Uzman goriisleri dogrultusunda, nihai 6lgme aracinin

alt boyutlarina ait madde sayilar1 Tablo 3.3’te gosterilmistir.
Tablo 3.3 Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) Imaji: Nihai Olgme Aracina Ait Maddelerin Alt

Boyutlara Gore Dagilim

Alt Boyutlar Madde Sayisi

c S Alt Boyut 1: Yiyecegin Duyusal Ozellikleri 10
SE 2 § Alt Boyut 2: Yiyecek Cekiciligi 18
zf 3 %‘O IL Alt Boyut 3: Yiyecegin Igerik Ozellikleri 15
£ ¥ = T | Alt Boyut 4: Yiyecek Kiiltiirii 11
282 ‘g Alt Boyut 5: Hazirlama ve Pigirme Yontemleri 8
a < ;:J -— | Alt Boyut 6: Yiyecegin Sagliklilig1 ve Besleyiciligi 17
Alt Boyut 7: Fiyat 3

Alt Boyut 8: Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlart 7

Elde edilen bilgiler dogrultusunda anket formunun 2. bolimii olusturulmustur.
Oncelikle anket formunda; arastirmanin amaci, dnemi, kapsami ve anket bliimleri hakkinda
bilgiler verilmistir. ikinci boliim; turistlerin, Tiirkiye’deki yiyecek iiriinlerine iliskin bilissel
(algisal) imaj algilamalarini ifade eden 8 alt boyut ve 89 maddeden olusmaktadir. Yiyeceklerin
biligsel (algisal) imajina iliskin maddeler, 1 (kesinlikle katilmiyorum) ile 7 (kesinlikle
katiliyorum) arasinda degisen yedi puanlik likert tipi bir dl¢ek kullanilarak dl¢tilmiistiir.

Anket formu baglangigta Tiirk¢e olarak yazilmis, fakat aragtirma grubunu yabanci
turistlerin olusturmas1 nedeniyle Ingilizce olarak ¢evrilmistir. Anket formu, Tiirk¢e-ingilizce
ve Ingilizce-Tiirkge denklik saglayabilmek icin iki dgretim iiyesi ile bir miitercim terciiman
tarafindan cevrilmis, elde edilen ¢evrilmis formlar dogrultusunda form Ingilizce olarak tekrar

yazilmstir.
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Olgme araci gelistirme siirecinde gdz dniinde bulundurulmas: gereken bir baska dnemli
gecerlik tiirli, gorliniis (ylizeysel) gecerliktir. Goriinlis (ylizeysel) gegerligi; veri toplama
aracinin ismi, agiklamalari, diizeni gibi unsurlar ile ilgilidir ve katilimcilarin genel olarak aracin
gecerligi hakkinda bir ongorii gelistirmesine neden olmaktadir. ingilizce anket formuna ait
goriiniis (yiizeysel) gegerlik degerlendirmesi, tezin danigsman hocasi tarafindan yapilmis ve veri
toplamaya hazir hale geldigi onaylanmistir. Birinci uygulama verilerinin toplanmasi igin

gelistirilen nihai 6lgme aracina ait anket formu Ek 5’te gosterilmektedir.

3.4.3.3 Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal Imaji Olcegi (DYDIO)

Yiyecek imajinin olusumunu saglayan bir diger ana boyut olan duygusal imaj; “bir
tiriiniin, genel veya belirli niteliklerinin degerlendirilmesi sonucu olusmaktadir (Seo ve Yun,
2015: 2917)” ve “duygular” temsil etmektedir. Bireyin; yiyeceklere olan duygulart olumlu,
olumsuz veya notr olabilmektedir. Destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaj ve
duygusal imaj bilesenleri bir araya gelerek destinasyon yiyecek imajini ifade eden yapiy1
meydana getirmektedir.

Yeni bir Olcek gelistirmektense, alanyazinda mevcut olan bir 6l¢lim aracinin
uyarlanmasi daha giivenilir olarak yorumlanmaktadir (Kili¢ ve Koyuncu, 2017: 416). Bu
nedenle ¢aligmanin temel amaci dogrultusunda; Tirkiye’nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin
algiladiklar1 duygusal imaj1 degerlendirebilmek icin Seo ve Yun (2015) tarafindan gelistirilen
ve “Scale to Measure Destination Food Image (Destinasyon Yiyecek Imajin1 Olgme Olgegi)”
icerisinde yer alan tek faktor, 5 maddeden olusan “The Affective Destination Food Image
Measurement (Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal Imaj Olgiimii)” semantik (anlamsal)
farklar alt 6lgegini (-3 - +3), Tiirkiye kiiltiiriine adapte etmek, gegerlik ve giivenirlik sonuglarini
incelemek amaciyla 6l¢ek uyarlamasi gergeklestirilmistir. Ciinkii, test edilmedik¢e 6lgme
aracina ait yapinin ve parametrelerin farkli drneklemler ve kiiltiirler iizerinde ayni sonuglari
verecegi iddia edilememektedir (Borsa vd., 2012: 427).

Destinasyon yiyeceklerinin duygusal imaj1 6lgegi (DY DIO), destinasyon yiyecek imaji
dlgeginin (DYIO) alt dlgeklerinden birini ifade etmekte ve ikinci uygulama anket formunun (Ek
6) ti¢iincii boliimiint olusturmaktadir. Bu baslik altinda; destinasyon yiyeceklerinin duygusal

imaj1 6lgeginin (DY DIO) uyarlanma siirecine iliskin ayrintil bilgiler verilmektedir.
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3.4.3.3.1 Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaji Olgeginin (DYDIO) Uyarlanma
Siireci

Calismanin amac1 dogrultusunda Seo ve Yun (2015) tarafindan gelistirilen ve “Scale to
Measure Destination Food Image (Destinasyon Yiyecek Imajii1 Olgme Olgegi)” igerisinde yer
alan tek faktor, 5 maddeden olusan “The Affective Destination Food Image Measurement
(Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaj Ol¢iimii)” semantik (anlamsal) farklar alt 5lgeginin
(-3 - +3) uyarlanmas1 asamasinda ilgili arastirmacilarin (Hambleton ve Patsula, 1999: 4-9;
Hambleton vd., 2005: 5-16; Borsa vd., 2012: 427; Kili¢ ve Koyuncu, 2017: 416; Capik vd.,
2018: 203) 6nerileri ve Uluslararasi Test Komisyonu (International Test Commission) kilavuzu
(ITC, 2017) dikkate alinmustir. Olgek uyarlama kriterleri géz dniine aliarak Seo ve Yun (2015)
tarafindan gelistirilen “The Affective Destination Food Image Measurement (Destinasyon
Yiyeceklerinin Duygusal imaj Olgiimii)” i¢in bir dlgek uyarlama siireci olusturulmustur.

Calismaya ait 6lgek uyarlama siireci Sekil 3.3” de gosterilmektedir.

Ozgiin Olcegi Gelistiren Yazardan izin Alinmas

<

Semantik (Anlamsal) Ag¢iklamalar

Verilerin Calisma Grubundan Toplanmasi

7

Uygulama Verilerinin Analizi
- Gegerlik Analizi; Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)
- Givenirlik Analizi;
- I¢ Tutarlilik Katsayis1 (Cronbach’s Alpha)
- Esdeger Yarilar (Split-Half) Giivenirligi

~

Son Siiriimiin Elde Edilmesi

4

Dokiimantasyon

(")lg:me Aracinin
Uygulamasi

Sekil 3.3 Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaji Ol¢eginin (DYDiO) Uyarlanma Siireci
Kaynak: Hambleton ve Patsula, (1999: 4-9); Hambleton vd., (2005: 5-16); Borsa vd., (2012: 427); Capik vd.,
(2018: 203); ITC (2017: 108-127).

“Destinasyon yiyeceklerinin duygusal imaji 6lgegi (DYDIO)” nin uyarlanmasi igin
Sekil 3.3’de gosterildigi gibi Oncelikle 6zgiin (orijinal) 6lgme aracini gelistiren yazardan

calismanin amaci dogrultusunda kullanabilmek i¢in izin alinmistir. S6z konusu izin alindiktan
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sonra 6lgme aracinin 6l¢iilmek istenilen yapiya uygunlugu ve maddelerin uygunlugu iizerine
semantik (anlamsal) agiklamalar yapilmistir. Bu siiregleri takiben uygun arastirma grubundan
anket yolu ile veri toplanarak 6l¢me araci uygulanmis ve elde edilen veriler lizerinden veri
analizleri gercgeklestirilerek gecerligi ve gilivenirligi istatistiksel analizler ile kanitlanmis
“turistlerin destinasyon yiyeceklerine dair imaj algilamalarini degerlendirecek” dlgme aracinin
(DYDIO) son siiriimii elde edilmistir. Olgme aracinin uyarlanmasi siirecine, gerceklestirilen
asamalarin detaylarina ait bilgilerin raporlanmasi ile son verilmistir. Belirtilen siire¢lere iliskin

ayrintili bilgiler sonraki basliklar altinda verilmektedir.

3.4.3.3.1.1 Ozgiin Ol¢egi Gelistiren Yazardan izin Alnmasi

Uluslararas1 Test Komisyonu (ITC, 2017: 108); 6lgme aract uyarlama siirecine, 6zgiin
Olcegi gelistiren arastirmacilardan izin alinarak baslanmasinin gerekliligini vurgulamaktadir.
Izin alimasi, dzgiin dlgme aracini gelistiren arastirmacilarin dlcek uyarlamaya onay verip
vermediklerinin bir kanitin1 olusturmaktadir (Capik vd., 2018: 208). Bu nedenle ilk olarak Seo
ve Yun (2015) tarafindan gelistirilen “Scale to Measure Destination Food Image (Destinasyon
Yiyecek Imajmi Olgme Olgegi)” nin alt dlgegi olan “The Affective Destination Food Image
Measurement (Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaj Olgiimii)” semantik (anlamsal)
farklar 6l¢eginin (-3 - +3), uyarlanabilmesi i¢in arastirmacidan e-posta yolu ile gerekli miisaade

alinmistir. Belirtilen 6l¢ek uyarlama izin talebini iceren e-posta icerigi Ek 2’de gdsterilmistir.

3.4.3.3.1.2 Semantik (Anlamsal) Aciklamalar

Olgme araglarmin gelistirilen toplumlara dzgiin olmasi nedeniyle dzgiin 6lgme aract
tizerinde bazi degisikliklerin yapilmasi ve bu degisikliklere iliskin semantik (anlamsal)
aciklamalarin yapilmasi gerekebilmektedir (Capik vd., 2018: 204). Bu nedenle, Seo ve Yun
(2015) tarafindan Kore yiyeceklerine iligkin turistlerin duygusal imaj algilamalarin
degerlendirmek amaciyla gelistirilen ingilizce 6lgme aracina ait ifadeler ve dlgme bicimi
anlamsal olarak degerlendirilmistir.

Destinasyon yiyeceklerine karsi duygusal imaj algilamalari, bireyin destinasyon
yiyeceklerine kars1 duygularini ifade etmektir. Destinasyon yiyeceklerin duygusal imajini ifade
eden Ozgiin 6lgme araci incelemeleri (Seo ve Yun, 2015: 2922), 6lgme aracinin zit kutuplu sifat
giftlerinden olusan 10 duygusal tanimlayict (mutlu-mutsuz, keyifli-keyifsiz, heyecan verici-
kasvetli, rahat-rahatsiz, tatmin olmus-tatmin olmamis) ifadeden olustugunu géstermektedir.

Ifadelerin uygunlugu alanyazin iizerinde incelendiginde; duygusal imajimn &l¢iimiiniin,

Russell ve Pratt’ i (1980: 313) duygusal tanimlayicilart agikladigi calismast ile basladigi
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goriilmektedir. Calismada duygusal tanimlayicilar, 8 degiskenle (keyifli-keyifsiz, heyecan
verici-kasvetli, rahat-rahatsiz, tatmin olmus-tatmin olmamus), iki kutuplu ve iki boyutlu bir alan
tizerine kavramsallastirilmistir. Belirtilen 8 duygusal tanimlayici, ilerleyen akademik turizm
caligmalarin da duygusal imajin 6l¢liimiinde kullanilmaya baglanmistir. Alanyazinda mevcut
yiyecek imaji caligmalari da (Pestek ve Merima, 2014: 1831; Seo ve Yun, 2015: 2923) duygusal
imajin 6l¢limiini bu § tanimlayici ile saglamistir. Alanyazin incelemeleri, ifadelerin dl¢tilmek
istenen yapiy1 temsil ettigini anlamsal olarak acgiklamaktadir.

Ozgiin 6l¢me arac1 incelemeleri; destinasyon yiyeceklerinin duygusal imajin1 ifade eden
maddelerin zit kutuplu sifat ¢giftlerinden (mutlu-mutsuz, tatmin olmus-tatmin olmamus, keyifli-
keyifsiz, rahat-rahatsiz, heyecanli-kasvetli) olugsmasi nedeniyle 6lgme big¢iminin, anlamsal
(semantik) farklar Olgegi olarak belirlendigini gostermektedir. Destinasyon yiyeceklerinin
duygusal imajini 6l¢ecek yapi i¢in anlamsal (semantik) farklar 6l¢egi ise, olumsuzdan olumluya
dogru gidecek sekilde 7 segenekli (-3- ¢ok olumsuz, 0- notr/tarafsiz, +3- ¢cok olumlu) olarak
belirlenmistir. Bradley ve Lang (1994: 49); duygularin 6l¢iimii i¢in, anlamsal (semantik) farklar
6l¢me biciminin kullanilmasin1 6nermektedir. Genel olarak anlamsal farklilik, bir veya bir¢cok
uyarani ortaya koymak i¢in kullanilmaktadir (DeVellis, 2017: 95).

Ozgiin 6lgme aract ve alanyazin incelemeleri, ifadelerin ve &lgme biciminin
uygunlugunu gostermistir. Ayni zamanda incelemeler, 6zgilin 6lgme aracinin dl¢iilmek istenilen
yapi i¢in kullanilabilecegini gostermenin yaninda ifadelerinin Ingilizce yazilmasi ve bu ¢alisma
igerisinde de 6lgme aracinin Ingilizce uygulamasi nedeniyle anlamsal esitligin dogrulugunun
sinanmasina da yardimci olmustur. Bu nedenle 6zgiin 6l¢iim arac1 6zgiin haliyle kullanilmus,

herhangi bir diizeltme veya diizenleme yapilmamustir.

3.4.4 Arastirma Verilerinin Toplanmasi

T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 (2019), turizm genel istatistikleri verilerine gore; 2018
yilinda gelen yabanci turistlerin giris yaptiklar: sinir kapilart igerisinde, Antalya’nin (%31,50)
en ¢ok ziyaret edilen destinasyonlar igerisinde oldugu goriilmektedir. Bu durum Antalya ilinin,
Tiirkiye yiyeceklerini genel olarak temsil etme agisindan giiciinii ve 6nemini gostermektedir.
Arastirmacinin, Antalya ilinde 6grenim gormesi nedeniyle veri toplama siireci belirtilen
destinasyonu ziyaret eden yabanci turistler lizerinde gerceklestirilmistir.

Oncelikli olarak arastirmaci ve tez danismani, calismaya katki saglamasi muhtemel olan
turizm igletmeleri ile telefon goriismeleri ve yiiz yiize gorligmeler yapmis ve ¢calismanin amaci,
Onemi, akademik ve sektor ici katkilar hakkinda isletmelere bilgiler aktarmistir. Ayni1 zamanda,

isletmelere istekleri dahilinde calisma sonuglar ile ilgili bilgi verilebilecegi belirtilmistir.
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Calismaya ait calisma grubunun belirli kriterler (destinasyonu ilk kez ziyaret eden ve
destinasyonda daha 6nce yiyecek deneyimi yasamamis yabanci turistler) tagimasi nedeniyle
oncelikli olarak goriisiilen turizm isletmeleri arasinda, seyahat acenteleri degerlendirilmis olup;
Antalya’ da (Corendon Touristic) faaliyet gOsteren bir seyahat acentesi ile veri toplama
stirecinin ylriitilmesine karar verilmistir. Goniillii katilimcilardan anket yoluyla veri
toplanabilmesi i¢in ilgili isletmenin yoneticilerinden gerekli izinler alinmistir.

Veri toplama siirecine baslamadan dnce, anket formunun agikliga kavusturulmasi ve
formla ilgili detaylarin belirtilmesi 6nem tasimaktadir. Bu nedenle veri toplama siirecine katilan
kisilere ve gelen turistlerden sorumlu rehberlere, anketin uygulanabilirligi ve dikkat edilmesi
gereken hususlarla ilgili kisa bir egitim verilmistir.

Goniilli katilimcinin ¢alisma grubuna dahil edilebilmesi i¢in, destinasyonu ilk kez
ziyaret etmesi ve destinasyonda (Tirkiye) daha oOnce yemek deneyimi yasamamasi
gerekliliginin bulunmasi nedeniyle veriler ilgili kisiler tarafindan, belirtilen seyahat acentesi
aracilifiyla gelen yabanci turistlerin, destinasyona ilk olarak geldigi havaalani ile diger yerler
(otel, restoran, miize, tur vb.) arasindaki ulasim siireci esnasinda, arag icerisindeki seyahatleri
sirasinda toplanmistir. Turist gruplarini lizumsuz mesgul etmemek ve form zayiatlarini
engellemek icin anket formu dagitilmadan 6nce, calismanin amaci ile ¢alisma grubuna dahil
olabilme kriterleri hakkinda 6n bilgiler verilmis ve sadece uygun kriterleri tasidigini belirten
turistlere anket formu dagitilmistir. Goniillii katilimcilarin ¢alisma ve anket formu ile ilgili
sorular1 ve sorunlar1 karisikliklart onleyecek sekilde yanitlanmistir. Calismaya katilmaya
gontlli olan turistlere katkilarindan dolay: tesekkiir edebilmek i¢in nazar boncugu hediye
edilmistir. Her iki veri toplama siireci (birinci uygulama ve ikinci uygulama) igerisinde, eksik
ve gelisiglizel doldurulan anket formlar1 ¢aligma kapsami disinda birakilmistir.

Calismanin, birinci uygulama ve ikinci uygulama olmak {izere iki siiregten olusmasi
nedeniyle veri toplama siireci iki defa yiiriitiilmiistiir. Iki uygulama siireci i¢inde, veri toplama
araci olarak anket kullanilmigtir. Birinci uygulama verileri 15 Ekim 2018 — 10 Ocak 2019
tarihleri arasinda belirtilen seyahat acentesi vasitasiyla toplanmis ve 393 katilimciya anket
formu ulastirllmis, 65 adedi eksik, yanlis ve gelisigiizel doldurulmasi nedeniyle
degerlendirmeden c¢ikarilarak, %83,4 kullanilabilirlik oram1 ile 328 anket formu
degerlendirilmistir. ikinci uygulama igin ise veriler, 15 Mart — 30 Nisan 2019 tarihleri arasinda
toplanmis, 472 katilimciya anket formu ulastirilmis, 47 adedi eksik, yanlis ve gelisigiizel
doldurulmasi nedeniyle degerlendirmeden ¢ikarilarak, %90,0 kullanilabilirlik orani ile 425

anket formu degerlendirmeye alinmstir.
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3.45 Arastirma Verilerinin Analizi

Bu arastirmanin amaci; turistlerin algiladiklar1 destinasyon yiyecek imajini biligsel
(algisal) ve duygusal imaj bilesenleri ¢ercevesinde degerlendirebilmek igin gegerli ve giivenilir
bir 6lgme araci olusturmaktir. Bu nedenle, destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaj
algilamalarini degerlendirebilecek bir 6lgek gelistirme ¢alismasi ve destinasyon yiyeceklerinin
duygusal imaj algilamalari1  degerlendirebilecek bir o6l¢ek uyarlama g¢alismasi
gergeklestirilmistir.

“Destinasyon yiyeceklerinin bilissel (algisal) imaji 6lgegi (DYBIO)” amaci
dogrultusunda, olgek gelistirme siirecinin birinci uygulama ve ikinci uygulama asamalari
igerisinde, her agsamanin veri toplama islemi sonrasinda istatistiksel tekniklere dayali olarak
gecerlik ve giivenirlik analizlerine tabi tutulmustur.

Olgme aracina (DYBIO) ait verilerin yap: gegerligini test edebilmek icin asamali olarak
iki farkli faktor analizi yonteminden yararlanilmistir. Cok sayida degiskenden olusan 6lgme
aracin1 (DYBIO), daha az ve tamimlanabilir bir duruma getirerek dlgme aracinin arrtimini
saglamak ve faktor yapilarini tiiretmek amaciyla 6lcek gelistirme siirecine ait birinci uygulama
verilerinin analiz edilmesinde A¢imlayici Faktor Analizi (AFA) kullanilarak yapi gegerligi test
edilmistir. Birinci uygulama verileri kullanilarak yapilan analiz (AFA) sonucu degiskenler arasi
iligkilerden hareketle elde edilen yapinin gecerliginin tekrar test edilmesi ve iliski Oriintiisiiniin
dogrulanmasi (DeVellis, 2017: 151) amaciyla benzer bir ¢aligma grubundan tekrar veri
toplanarak, ikinci uygulama yapilmis ve bu verilerin analiz edilmesinde Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA) kullanilarak yap1 gecerligi dogrulanmistir. Aym1 zamanda 6lgme aracina ait
maddelerin ayirt edicilik giliclerini tespit etmek amaciyla ikinci uygulama verilerine, madde
toplam test korelasyonu ve alt %27 — iist %27 bagimsiz gruplarin t testi madde analizleri
uygulanmigtir.

Analizlerden Once toplanan verilere faktdr analizinin uygulanabilmesi i¢in oncelikli
olarak; 6rneklem biiyiikliigii, kayip degerler, u¢ degerler, normallik ve ¢coklu baglant1 problemi
varsayimlarina uygun sartlari saglamasi gerekmektedir (Aksu vd., 2017: 24). Bu nedenle, faktor
analizi uygulanmadan 6nce her iki uygulama siireci (birinci uygulama ve ikinci uygulama) i¢in
belirtilen 6nemli varsayimlarin kontrolii gergeklestirilmistir.

Olgek gelistirme siireci icerisinde birinci uygulama igin 328, ikinci uygulama igin ise
425 katilimcidan veri toplanmugtir. Belirtilen sayr degerleri birgok arastirmaci tarafindan
(Tinsley ve Tinsley, 1987: 415; Comrey ve Lee, 1992: 217; Nunnally ve Bernstein, 1994: 252;
Aksu vd., 2017: 25) faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in iyi bir deger olarak

nitelendirilmektedir. Birinci uygulama ve ikinci uygulama verileri lizerinde yapilan analizler,
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kay1ip ve ug¢ degerlerin olmadigini géstermistir. Ayni zamanda ¢aligsma verilerinin tek degiskenli
normal dagilima sahip olup olmadigi incelenmis ve her iki uygulamaya (birinci uygulama ve
ikinci uygulama) ait ¢alisma grubu igin ¢arpikligin mevcut olmadigr goriilmiistiir. Verilerin tek
degiskenli normal dagilim gosterdigi saptanmistir. Ayrica; degiskenler arasi korelasyon
incelenerek, coklu baglant1 probleminin varlig1 incelenmistir. Inceleme kapsaminda yapilan
analiz sonuglarinda, varyans sisme degerlerinin (VIF), 10’dan az olmasi, kosul endeksinin (CI)
30 degerinden az olmasi ve tolerans degerlerinin normal diizeyde (>0,10) olmasi (Aksu vd.,
2017: 46), ¢coklu baglant1 probleminin olmadigini géstermistir. Yapilan analiz sonuglari; birinci
uygulama ve ikinci uygulama siirecinde toplanan verilerin, faktor analizi i¢in tim varsayimlari
yerine getirdigini gostermektedir.

Olgme aracinin (DYBIO), él¢iilmek istenilen degiskeni ne derece tutarlilikla dl¢tiigiinii
ve ne derece hatalardan arindirildigini saptamak (Karakog ve Dénmez, 2014: 44; Biiytikoztiirk,
2018: 182) amaciyla giivenirlik, birinci uygulama siirecinde i¢ tutarlilik Cronbach’s alpha
katsayisi ile ikinci uygulama siirecinde ise, i¢ tutarlilik Cronbach’s alpha katsayisi ve esdeger
yarilar (split-half) giivenirligi kullanilarak degerlendirilmistir.

“Destinasyon yiyeceklerinin duygusal imaji 6lgegi (DYDIO)” ni ifade eden 6lgek
uyarlama ¢aligmasi igerisinde; ikinci uygulama asamasinda veriler toplanmis ve istatistiksel
tekniklere dayali olarak gegerlik ve giivenirlik analizlerine tabi tutulmustur.

Uyarlanan 6zgiin 6lgme aracinin gegerlik ve giivenirlik ¢alismalarinin, 6zgiin 6lcegi
gelistiren arastirmacilar tarafindan (Seo ve Yun, 2015) yapilmast nedeniyle “Destinasyon
yiyeceklerinin duygusal imaj1 6lgegi (DYDIO)” nin yapr gecerligini degerlendirebilmek igin
veri toplama siirecinde elde edilen verilere sadece Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizinde (DFA) amag; 6zgiin 6l¢me aracindan elde edilen
verilerin analizleri dogrultusunda, 6lgme aracinin faktor yapisin1 dogrulamak ve teorik olarak
kanitlanmis yapiy1 test etmektir (Kilig¢ ve Koyuncu, 2017: 416). Genel olarak bir teorinin test
edilmesinde kullanilan Dogrulayici faktér analizi (DFA), 6l¢ek uyarlamasi i¢in daha uygun
goriilmektedir (Giingor, 2016: 107). Ayn1 zamanda 6lgme aracina ait maddelerin ayirt edicilik
giiclerini tespit etmek amaciyla ¢alisma grubu verilerine, madde toplam test korelasyonu ve alt
%27 — list %27 bagimsiz gruplarin t testi madde analizleri uygulanmistir.

“Destinasyon yiyeceklerinin duygusal imaj1 6l¢egi (DYDIO)” nin, 6l¢iilmek istenilen
degiskeni ne derece tutarlilikla Slctliglinii ve ne derece hatalardan armdirildigint saptamak
(Karakog¢ ve Donmez, 2014: 44, Biiyiikoztirk, 2018: 182) amaciyla giivenirlik, i¢ tutarlilik
Cronbach’s alpha katsayis1 ve esdeger yarilar (split-half) giivenirligi kullanilarak

degerlendirilmistir.



73

Olgek gelistirme (DYBIO) ve dlgek uyarlama (DYDIO) siirecine ait asamalarda (birinci
uygulama ve ikinci uygulama) toplanan veriler dogrultusunda katilimcilarin Kkisisel
Ozelliklerine iligkin bilgilerin dagilimimi agiklayabilmek amaciyla verilerin betimlenebilmesi
icin frekans dagilimi analizi yapilmis ve sonuglar yorumlanmistir. Frekans dagilimi; bir ya da
birden ¢ok degiskene ait degerlerin veya puanlarin dagilimina ait nitelikleri betimlemek igin
verileri say1 ve ylizde olarak agiklamaktadir (Biiyilikoztiirk, 2018: 21).

Arastirma verilerinin analizi; bilgisayar ortaminda istatistiksel analiz programlari
kullanilarak yapilmistir. Olgek gelistirme (DYBIO) ¢alismasi i¢in A¢imlayict Faktdr Analizi
(AFA) ve i¢ tutarlilik Cronbach’s alpha katsayisi ile esdeger yarilar (split-half) giivenirlik
analizleri “R” paket programlar1 kullanilarak gergeklestirilmistir. “R” paket programinda
ulasilan belirli sonuglar1 karsilastirmak ve dogrulamak i¢in veri seti “SPSS” paket programi
kullanilarak tekrar analiz edilmis ve sonuglar karsilastirilmistir. Dogrulayict Faktor Analizi
(DFA) i¢in ise “R” paket programi kullanilmis, elde edilen veriler “LISREL” paket programi
kullanilarak dogrulanmustir.

Olgek uyarlama (DYDIO) ¢alismasi icin Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) ve ig
tutarlilik Cronbach’s alpha katsayisi ile esdeger yarilar (split-half) giivenirlik analizleri “R”
paket programi kullanilarak gergeklestirilmistir. “R” paket programinda ulasilan belirli
sonuclar1 karsilastirmak ve dogrulamak i¢in veri seti “LISREL” paket programi kullanilarak
tekrar analiz edilmis ve sonuglar karsilastirilmistir. “R” paket programi kullanilarak
gergeklestirilen analizler igin “psych” (Revelle, 2018), “Splus” (Bernaards ve Jennrich, 2005),
“Itm” (Rizopoulos, 2006) ve “lavaan” (Rosseel, 2012) paket eklentileri kullanilmigtir.

3.5  Arastirma Bulgular

Arastirmanin amaci; destinasyon yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklar1 imajt,
bilissel (algisal) ve duygusal imaj bilesenleri altinda degerlendirebilmek icin gegerli ve
giivenilir bir 6lgme araci olusturmaktir. Belirtilen yapiy1 6l¢ebilmek amaciyla, destinasyon
yiyeceklerinin biligsel (algisal) imajini1 degerlendirebilmek igin Slgek gelistirme galismasi
(DYBIO), destinasyon yiyeceklerinin duygusal imajin1 degerlendirebilmek igin ise Slgek
uyarlama calismasi (DYDIO) gerceklestirilmistir. Bagka bir ifadeyle; yapiy1 ifade edebilmek
i¢in iki farkli alt 8lgme araci iizerinde ¢alisma yapilmistir. Olgme araglari, aragtirmanin amact
dogrultusunda ve arastirmacilarin (Churchill, 1979: 66; Hambleton ve Patsula, 1999: 4-9;
Netemeyer vd., 2003: 15; Hambleton vd., 2005: 5-16; Borsa vd., 2012: 427; DeVellis, 2017:
73- 114; Capik vd., 2018: 203; ITC, 2017: 108-127) onerdigi siireclere uygun olarak
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yapilandirilmistir. Olgme araglarina ait arastirma bulgulari, Kullamlan paket programlar ve

uygulanan analizler ¢ercevesinde Sekil 3.4” te ayrintili olarak agiklanmustir.

Destinasyon Yiyecek imaji Olcegi (DYIO)
|
v '

Destinasyon Yiyeceklerinin Biligsel (Algisal) Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaj

imaji Ol¢ceginin (DYBIiO) Gelistirilmesi
(7’li Likert Tipi Derecelendirme Olgegi)

Birinci Uygu+lama (n=328)
- Gegerlik Analizi — Agimlayici1 Faktor
Analizi (AFA)
- Giivenirlik Analizi — I¢ Tutarlilik
(Cronbach’s Alpha) Katsayisi
v
Destinasyon Yiyeceklerinin
Bilissel (Algisal) imaji Ol¢egi (DYBIO):
Birinci Uygulama Bulgulari
“R” Paket Programi Bulgulari
- “SPSS” Paket Programi Bulgular

Olceginin (DYDIO) Uyarlanmasi

([-3, +3] Anlamsal/ Semantik Farklar Olcegi)

Uygulamg (n=425)
Gegerlik Analizi — Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA)

Giivenirlik Analizi — I¢ Tutarlilik
(Cronbach’s Alpha) Katsayisi; Esdeger
Yarilar (Split-Half) Glivenirligi

Destinasyon Yiyeceklerinin
Duygusal imaji Ol¢egi (DYDIO):
Arastirma Bulgular
“R” Paket Programi Bulgulari

v - “LISREL” Paket Programi Bulgulari

Ol¢me Aracimin Tekrar Yapilandirilmasi

M
Ikinci Uygulama (n=425)

- Gegerlik Analizi — Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA)

- Giivenirlik Analizi — I¢ Tutarlilik
(Cronbach’s Alpha) Katsayisi; Esdeger
Yarilar (Split-Half) Giivenirligi

v
Destinasyon Yiyeceklerinin
Bilissel (Algisal) imaji Ol¢egi (DYBIO):
ikinci Uygulama Bulgular
“R” Paket Programi Bulgular1
“LISREL” Paket Progranmi Bulgular1

v
Destinasyon Yiyecek Imaji Olceginin (DYIO) Son Sekline Getirilmesi

Sekil 3.4 Destinasyon Yiyecek imaji Olcegi (DYiO): Alt Olceklere (DYBIO ve DYDIO) Ait Arastirma

Bulgularinin Kullanilan Paket Programlar ve Uygulanan Analizler Cergevesinde Aciklanmasi

Destinasyon yiyeceklerinin bilissel (algisal) imaji 6lgme aracinin  (DYBIO)
gelistirilmesi siirecinde gegerligi ve giivenirligi test edebilmek ve dlgek aritimi saglayabilmek
igin birinci uygulama, 6l¢ek aritimi sonrasi elde edilen 6lgme araglarini dogrulayabilmek igin

ise ikinci uygulama olmak iizere iki defa veri toplama siireci yiriitiilmistiir. Sekil 3.4° de
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belirtildigi gibi oncelikle birinci uygulama verileri toplanmistir. Olgme araglarmin yapi
gecerliligini test edebilmek icin ise Ac¢imlayict Faktor Analizi (AFA), gilivenirligini test
edebilmek i¢in ise i¢ tutarlilik Cronbach’s alpha Katsayist kullanilmistir. Destinasyon
yiyeceklerinin bilissel (algisal) imaj1 6lgeginin (7°1i likert tipi derecelendirme 6lgegi), birinci
uygulama giivenirlik (Cronbach’s alpha Katsayisi) ve gegerlik (AFA) analizleri “R” ve “SPSS”
paket programlarinda yapilmis, her iki program ile yapilan analiz sonuglara ait bulgular
karsilastinlmistir. Olgme aracimin  aritimi saglandiktan sonra giivenirligi ve gecerligi
istatistiksel olarak kanitlanmig 6l¢gme aracinin ikinci uygulamasi yapilmistir.

Olgme araglarmin giivenirligi ve gecerligini dogrulayabilmek igin ikinci uygulama
verileri toplanmistir. Olgme araglarinin giivenirligini test edebilmek i¢in i¢ tutarlilik Cronbach’s
alpha katsayis1 ve esdeger yarilar (Split-Half) giivenirligi, yap1 gegerliligini test edebilmek i¢in
ise Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) kullanilmistir. Destinasyon yiyeceklerinin biligsel
(algisal) imaji 6lgeginin (7°1i likert tipi derecelendirme 6lgegi) ikinci uygulama giivenirlik
(Cronbach’s alpha katsayis1 ve esdeger yarilar/split-half giivenirligi) ve gecerlik (DFA)
analizleri “R” ve “LISREL” paket programlar1 kullanilarak yapilmais, her iki program ile yapilan
analiz sonuglarina ait bulgular karsilastirilmistir.

Destinasyon yiyeceklerinin duygusal imaji 6lgme aracinin (DYDIO) uyarlanmasi
stirecinde ise, ikinci uygulama siirecinde elde edilen veriler {izerinde gegerlik ve giivenirlik
analizleri gerceklestirilmistir. Olgme araclarinin giivenirligini test edebilmek igin i¢ tutarlilik
Cronbach’s alpha katsayis1 ve esdeger yarilar (Split-Half) giivenirligi, yap: gecerliligini test
edebilmek i¢in ise Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) kullanilmistir. Destinasyon yiyeceklerinin
duygusal imaji dl¢eginin ([-3, +3] semantik/anlamsal farklar 6l¢egi) giivenirlik (Cronbach’s
alpha katsayisi ve esdeger yarilar/split-half giivenirligi) ve gegerlik (DFA) analizleri “R” ve
“LISREL” paket programlar1 kullanilarak yapilmis, her iki program ile yapilan analiz
sonuglarina ait bulgular karsilastirilmistir. Olgek gelistirme (DYBIO) ve 6lgek uyarlama
(DYDIO) siireclerinden elde edilen bulgular dogrultusunda, destinasyon yiyecek imaj1 6lgegine
(DYIO) son sekli verilmistir.

Aragtirma bulgular bashigr altinda; destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaji
olgeginin (DYBIO) gelistirilmesi ve destinasyon yiyeceklerinin duygusal imaji dlgeginin
(DYDIO) uyarlanmas: siireclerinde ulasilan verilerin farkli paket programlar (R, SPSS ve
LISREL) ile elde edilen gegerlik ve giivenirlik analiz sonuglarina iliskin bulgulara ve bu

bulgulara ait yorumlar ile karsilastirmalara yer verilmektedir.
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3.5.1 Destinasyon Yiyeceklerinin Biligsel (Algisal) Imaji  Olgeginin (DYBIO)
Gelistirilmesine Iliskin Arastirma Bulgular

“Destinasyon yiyeceklerinin bilissel (algisal) imaj1 dlgegi (DYBIO)” nin gelistirilmesi
stirecinde, birinci uygulama ve ikinci uygulama olmak tizere iki kez veri toplanmis ve her
uygulama sonrasi gegerlik ve gilivenirlik analizleri gergeklestirilmistir. Bu baslik altinda; birinci
uygulama ve ikinci uygulama siirecinde elde edilen veriler dogrultusunda, paket programlar (R,
SPSS ve LISREL) kullanilarak yapilan gegerlik ve giivenirlik analizlerine iliskin bulgulara ve

bu bulgulara ait yorumlar ile karsilastirilmalara yer verilmektedir.

3.5.1.1 Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) Imaji Olcegi (DYBIO): Birinci
Uygulama Bulgular1 (n=328)

Destinasyon yiyeceklerinin bilissel (algisal) imaj1 6lgeginin (DYBIO) gelistirilmesine
iliskin birinci uygulama siirecinde 328 kullanilabilir veri toplanmistir. Bu baslik altinda;
toplanan birinci uygulama verilerinin yap1 gecerligi (Ag¢imlayict Faktor Analizi) ve
giivenirligine (i¢ tutarlilik Cronbach’s alpha katsayisi) iliskin “R” ve “SPSS” paket programi
kullanilarak varilan analiz bulgular1 ve bu bulgulara ait yorumlar ile karsilastirmalar ayrintili

olarak incelenmektedir.

3.5.1.1.1 Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) Imaji Olcegi (DYBIO): Birinci
Uygulama, Yapi Gegerligi Bulgular: (n=328)

Tiirkiye’nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklari destinasyon yiyeceklerinin
biligsel (algisal) imajin1 degerlendirecek 6lgme aracini gelistirebilmek icin nihai 6lgme aracini
meydana getiren maddelerin aritimini saglayarak, ortiik degiskenlerin sayisini belirlemek ve
maddelerin altinda yer alacagi yorumlanabilir faktorleri belirlemek amaciyla birinci uygulama
verileri (n=328) A¢imlayic1 Faktér Analizine (AFA) tabi tutulmustur.

Tiim veri setleri faktor analizi i¢in uygunluk tagimayabilmektedir. Veri setinin faktor
analizi i¢in uygunlugu, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik testleri ile
incelenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2018: 136). Bu nedenle birinci uygulama veri setine, verilerin
uygun Orneklem biiyiikliigiine sahip olup olmadigimi belirlemek igin Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve kismi korelasyonlar esasinda degiskenler arasi iligki varligini incelemek igin ise
Bartlett kiiresellik testi (Aksu vd., 2017: 46; Biiyilikoztiirk, 2018: 136) iki farkli paket program
(R ve SPSS) kullanilarak uygulanmistir. Elde edilen sonuglara iliskin degerlerin anlamlilik
diizeyleri incelenmistir. 89 maddeden olusan destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaj1

(DYBIO) 6lgme araci icin; “R” paket programi kullanilarak ulasilan Kaiser-Meyer-Olkin
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(KMO) ve Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 Tablo 3.4’ te, “SPSS” paket programi1 kullanilarak
ulagilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 ise Tablo 3.5” te

gosterilmektedir.

Tablo 3.4 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi, “R” Paket Program Sonuglari (Birinci

uygulama)
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Katsayisi ,949
Yaklasik Ki Kare Degeri (2) 460,63
Bartlett Kiiresellik Testi Sd (df) 50
p ,000

sd: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik

Tablo 3.5 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi, “SPSS” Paket Programu Sonugclari

(Birinci uygulama)

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Katsayis ,945
Yaklasik Ki Kare Degeri (2) 36227,29

Bartlett Kiiresellik Testi Sd (df) 3916

p ,000

sd: Serbestlik derecesi, p: Anlamlilik

Tablo 3.4 incelendiginde “R” paket programi kullanilarak ulasilan analiz sonucu Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,949, Tablo 3.5 incelendiginde ise “SPSS” paket programi
kullanilarak ulasilan analiz sonucu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,945 olarak
bulundugu goriilmektedir. Faktor analizi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0.90 ve
tizerinde olmasi miitkemmel olarak yorumlanmaktadir (Cokluk vd., 2012: 207; Aksu vd., 2017:
47). Bu nedenle her iki paket program (R ve SPSS) kullanilarak ulasilan sonuglarin tutarlilik
gostermesi ve KMO degerlerinin yiiksek olmasi nedeniyle veri setinin faktdr analizine
uygunlugu mitkemmel olarak degerlendirilmistir.

Belirtilen tablolar (Tablo 3.4 ve Tablo 3.5) Bartlett kiiresellik testi igin tekrar
incelendiginde, “R” paket programi kullanilarak varilan analiz sonuglart (y2= 460,63; sd= 50;
p=,000) ve “SPSS” paket programi kullanilarak varilan analiz sonuglar (y2= 36227,29; sd=
3916; p= ,000) anlamli ve tutarli bulunmustur. Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi,
orijinal korelasyon matrisinin birim matrise uygunluk derecesini gostermis (Aksu vd., 2017:
10) ve ¢alisma grubunun normal dagilima sahip oldugu varsayimini dogrulamistir (Kus ve
Keskin, 2008: 78). Her iki paket programda (R ve SPSS) varilan degerlerin anlamli

karsilastirmalar1 g6z oniinde bulundurularak 89 maddeden olusan destinasyon yiyeceklerinin
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bilissel (algisal) imaj1 6lgme aracina (DYBIO) ait birinci uygulama veri setine Agimlayici
Faktor Analizi (AFA) uygulanabilecegi sonucuna varilmistir.

Birinci uygulama veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugu belirlendikten sonra 89
maddeden olusan nihai 6l¢gme aracinin madde aritimini saglamak ve faktor yapilarini belirlemek
amactyla Ag¢imlayict Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir. Faktorlestirme siirecinde, diger
metotlara gore giiclii sekilsel bir istatistiksel temele dayanmasi nedeniyle (Aksu vd., 2017: 14)
tahmin metodu olarak en ¢ok olabilirlik (maximum likelihood) metodu secilmis ve faktorlerin
birbirleri arasindaki korelasyon iliskisi degerlendirilerek faktér dondiirme (rotation) yontemi
olarak “varimax” dik dondiirme kullanilmistir. Her bir madde i¢in yiik degerinin 0,40’1n
tizerinde kabul edilebilir deger olarak goriilmesi (Aksu vd., 2017: 59) nedeniyle 0,40 faktor
yiikii kesme degeri (cut-off) olarak secilmistir. Faktorlere ylik veren maddeler icerisinden nihai
maddeleri belirlerken, madde havuzu meydana getirilirken olusturulan teorik yapinin
korunmast goz 6niinde bulundurulmus ve ayni alt boyuttan olan en az ii¢ maddenin (uzayda bir
boyut olmasi i¢in en az ii¢ maddenin olmasi gerekmektedir) herhangi bir faktore 0.4 veya daha
fazla yiik vermesi sonucunda s6z konusu maddeler ilgili faktor maddeleri olarak belirlenmistir.
Geriye kalan maddeler ise, teorik yapinin bozulmamasi amaciyla dlgekten c¢ikarilmistir. Ayni
zamanda binisiklik sorununu engellemek amaciyla farkli faktorler igerisinde yer alan ve faktor
yiik degerleri arasinda 0,10 ve altinda fark bulunan maddeler 6lgme aracindan ¢ikarilmistir
(Biiylikoztiirk, 2018: 135). Belirtilen kriterleri temel alan Agimlayici Faktor Analizi (AFA), her
iki paket program (R ve SPSS) ile yapt gecerligi kriterleri saglanana kadar dort defa
tekrarlanmistir. Uygulanan her Ac¢imlayici Faktor Analizi (AFA) tekrar1 sonucu Olgme
aracindan ¢ikarilan maddeler analiz siras1 ile Tablo 3.6’da gosterilmektedir.

Destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaji 5lgme arac1 (DYBIO) i¢in 8 alt boyut
igerisinde yer alan 89 maddeye dort defa A¢imlayici Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir.
Belirtilen kriterlere uymamasi nedeniyle birinci analiz sonucu 10 madde, ikinci tekrar analiz
sonucu 5 madde, tigiincl tekrar analiz sonucu 3 madde ve dordiincii tekrar analiz sonucu 20
madde olmak iizere toplam 38 madde 6lgme aracindan ¢ikarilmistir. Nihai 6l¢gme aracinda
mevcut olan “fiyat” alt boyutu, altinda yer alan maddelerin uygun kriterleri tasimamasi
nedeniyle dlcekten ¢ikarilmistir. Olgek aritimi sonucunda kalan 51 madde ile analize devam
edilmistir. Tekrarlanan Ag¢imlayict Faktor Analizleri (AFA) sonucunda 6lgme aracindan

c¢ikarilan maddelerin isimleri Tablo 3.6’da ayrintili olarak belirtilmistir.
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Tablo 3.6 Acimlayic1 Faktor Analizi Tekrarlar1 Sonucu Olgme Aracindan Cikarillan Maddeler (n=38)

Birinci Faktor Analizi Sonucu Olcme Aracindan Cikarllan Maddeler (n=10)
ADF- 16. Destination foods are easy to consume.

CCDF- 7. Destination foods are spicy.

DFC- 9. Destination foods have a multicultural (cosmopolitan) structure.

HNDF- 1. Destination foods are healthy.

HNDF- 3. Destination foods are safe.

Ikinci Faktor Analizi Sonucu Olcme Aracindan Cikarilan Maddeler (n=5)
SADF- 8. Destination foods have nice (quality) texture.

PCMDF- 2. Destination foods take long to be prepared.

HNDF- 4. Destination foods do not contain additives.

Uciincii Faktor Analizi Sonucu Ol¢me Aracindan Cikarilan Maddeler (n=3)
SADF- 9. Destination foods aiieal to mi taste.

CCDF- 11. Destination foods usually consist of vegetables.

Dérdiincii Faktor Analizi Sonucu Ol¢me Aracindan Cikarilan Maddeler (n=20)
SADF- 6. Destination foods have nice colors.

ADF- 7. Destination foods are attractive.

CCDF- 2. Destination foods are made with organic ingredients.

CCDF- 4. Destination foods are made with local ingedients.

DFC- 10. Destination foods reflect the cultural heritage.

PCMDF- 4. Destination foods are cooked with scientific cooking methods.

PDF- 1. Destination foods are cheap.

PDF- 3. Destination foods are of good quality compared to its price.

HNDF- 7. Destination foods may prevent cronic diseases.

HNDF- 9. Destination foods may prevent obesity.

Tablo A¢iklama: Kisaltmalar; her maddenin altinda yer aldig: alt boyutu tanimlamaktadir

Destination Food (Hazirlama ve Pisirme Yontemleri); PDF: Price of Destination Food (Fiyat); HNDF:
Healthiness and Nutritiousness of Destination Food (Yiyecegin Saglikliligi ve Besleyiciligi); SCBDF: Socio-
Cultural Benefits of Destination Food (Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlart).
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Olgme aracina ait 6lgek aritimi saglandiktan sonra kalan 51 maddeye A¢imlayici Faktor
Analizi (AFA) uygulanarak faktor sayist belirlenmistir. Tek basina varyansin biiyiik kismini
aciklamasi nedeniyle 6zdegerleri 1’den daha biiyiik olan faktorler ele alinmistir (Aksu vd.,
2017: 19; Biiyiikoztiirk, 2018: 135). Acimlayic1 Faktér Analizi (AFA) iizerinde herhangi bir
diizenleme yapilmaksizin her iki paket program (R ve SPSS) tarafindan varilan analiz sonuglari
incelenmis ve Tablo 3.7 (R paket programi sonuglar1) ve Tablo 3.8’de faktor sayisi ve 6zdeger
oranlar1 gosterilmistir. “R” paket programi kullanilarak varilan analiz sonucu, toplam varyansin
%75,96’s1n1 agiklayan ve 6zdegerleri 1’in lizerinde olan toplam 7 faktor oldugunu gostermistir.
“SPSS” paket programi kullanilarak varilan analiz sonucu ise, 6zdegerleri 1’in {izerinde olan
toplam 7 faktor bulundugunu ve bu faktorler tarafindan agiklanan toplam varyans miktarinin
%72,43 oldugunu gostermistir. Her iki paket program (R ve SPSS) yardimiyla yapilan analiz
sonuclar1 karsilastirildiginda, faktdr sayilarinin ve aciklanan toplam varyanslarin tutarlilik
gosterdigi gozlemlenmektedir. S6z konusu paket programlar (R ve SPSS) ile yapilan analizlere
ait Ozdegerlerin yamag-birikinti grafigi iizerindeki dagilimlarinin “R” paket programi
kullanilarak varilan sonuclar1 Sekil 3.5’te, “SPSS” paket programi kullanilarak varilan

sonugclari ise Sekil 3.6°te gosterilmektedir.
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Sekil 3.5 Ozdegerlerin Yamagc-Birikinti Grafigi Uzerinde Dagilimi “R” Paket Programm Sonucu (Scree Plot)
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Sekil 3.6 Ozdegerlerin Yamac-Birikinti Grafigi Uzerinde Dagilimi “SPSS” Paket Programi Sonucu (Scree
Plot)

Ozdegerlerin yamag-birikinti grafigi iizerinde dagiliminin (scree plot) gosterildigi Sekil
3.5 ve Sekil 3.6’da her iki paket program (R ve SPSS) analizlerine ait grafik sonuglar
incelendiginde, ilk faktdrden itibaren diislis yasandigi ve bu diisiisiin 7. ve 8. faktorden itibaren
diiz plato yapmaya basladig1 goriilmektedir. Bu durum 7. faktérden itibaren faktorlerin ayirt
edilemedigi anlamina gelmektedir. Grafik lizerinde egrinin aniden biikiildiigli veya diizlestigi
noktanin, kesme noktasi olarak kabul edilmesi gerekmektedir (Aksu vd., 2017: 20). Her iki
grafik (Sekil 3.5 ve Sekil 3.6) tizerinde 8. noktadan itibaren egrinin diizlesmesi nedeniyle uygun
faktor sayist 7 olarak belirlenmistir. S6z konusu grafiklerin (Sekil 3.5 ve Sekil 3.6)
dagilimlarinda da gorildigi gibi 7 faktdr, Olgme aracit ig¢in uygun faktdr sayisini
olusturmaktadir.

Olgme aracina ait madde aritimi saglandiktan sonra 51 madde, 7 faktor altinda
toplanmistir. Olgme aracina iliskin belirtilen 7 faktdr, nihai 6l¢gme aracinda ki isimlerde bir
degisiklik yapilmadan, “sensory attributes of destination foods (yiyecegin duyusal 6zellikleri)”,
“attractiveness of destination foods (yiyecek ¢ekiciligi)”, “‘content characteristics of destination
foods (yiyecegin igerik 6zellikleri)”, “destination food culture (yiyecek kiiltiirii)”, “preparation
and cooking methods of destination food (hazirlama ve pisirme yontemleri)”, “healthiness and

nutritiousness of destination food (yiyecegin saglikliligi ve besleyiciligi)” ve “socio-cultural
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N

benefits of destination food (yiyecegin sosyo-kiiltiirel yararlar1)” olarak isimlendirilmistir.
Belirtilen faktorleri olusturan maddelerin; ortalama degerleri (OD), faktor yiik degerleri ile her
faktdre ait 6zdeger oran1 (OD), agiklanan varyans orani (AVE) ve birikimli varyans oranlarinmn
(BAV) “R” paket programi kullanilarak varilan analiz sonuglar1 Tablo 3.7°de, “SPSS” paket

programi kullanilarak varilan analiz sonuglari ise Tablo 3.8’de gosterilmistir.

Tablo 3.7 DYiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Biligsel (Algisal) imaji Ol¢cegi (DYBIiO), Birinci Uygulama
Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA) “R” Paket Programi Sonuglari (n=328)

Faktor
Faktorler/ Maddeler oD Yiik oD AVE BAV
.. % %
Degerl
Faktor 1: Sensory Attributes of Destination Foods 1773 3308 20.205
(Yiyecegin Duyusal Ozellikleri) : ’ :
1. Destination foods are delicious. 4,634 175

3. Destination foods have a stroncI; taste. 4,506 724

5. Destination foods are nice-looking. 4,841 ,745
Fakfo.r.zvz' Attractiveness of Destination Foods (Yiyecek 23873 46820 46,829
Cekiciligi)

1. Destination foods are natural. 4,600 712

3. Destination foods are organic. 4,557 712

5. Destination foods are quality. 4,652 741

7. Destination foods are popular. 4777 ,738

9. Destination foods are authentic. 4,707 , 7132

11. Destination foods are well-known. 4,664 ,590

13. Destination foods are satifying. 4814 732

15. Destination foods are different from food that

other cuisines have. 4,759 663

Faktor 3: Content Characteristics of Destination
Foods (Yiyecegin Icerik Ozellikleri)

1. Destination foods are salty. 4,445 ,750

2,889 5665 66,807

3. Destination foods usually consist of cereal

roducts. 4,475 722

5. Destination foods have too much fat. 4,463 ,836

7. Destination foods have too much water. 4,804 124
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Tablo 3.7 DYIO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Olcegi (DYBIO), Birinci Uygulama
Acimlayici Faktor Analizi (AFA) “R” Paket Program Sonuclari (n=328) (Devami)

Faktor 4: Destination Food Culture (Yiyecek Kiiltiirii) 3,126 6,129 61,142

1. Destination foods are homemade. 4,490 ,848

3. Destination foods are served in big portions. 4,347 ,860

5. Destination foods are shared at the table with

others. 4,368 802

7. Destination foods have a long historical

background. 4,835 ,480
Faktor 5: Preparation and Cooking Methods of
Destination Food (Hazirlama ve Pisirme Yontemleri) 1,311 2571 75,964
1. Destination foods are cooked with various cooking 4,478 585

methods.

3. Destination foods are cooked with traditional
cooking methods.
Faktor 6: Healthiness and Nutritiousness of
Destination Food (Yiyecegin Saghkhhgi ve 4,174 8,184 55,013
Besleyiciligi)
1. Destination foods are good for immune system.

4,740 ,867

4,207 ,808

3. Destination foods are nutritious. 4,475 ,780

5. Destination foods support balanced diet. 4,521 741

7. Destination foods are high in nutritive value. 4,658 773

Faktor 7: Socio-cultural Benefits of Destination Food

(Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlarr) 1626 3,188 73,393

1. Destination foods provide social togetherness. 4,448 725

3. Destination foods increase the feeling of sharing. 4,542 ,785

5. Destination foods strengthen the status and

: 4,396 714
restige.

OD: Ortalama Deger; OD: Ozdeger Orani; AVE: Agiklanan Varyans Orani; BAV: Birikimli Varyans Orani.
Not: Birinci Uygulama Calisma Grubu (n=328), 7’li Likert Tipi Derecelendirme Olgegi; 1= Kesinlikle

Katilmiyorum; 7= Kesinlikle Katiliyorum.
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Tablo 3.8 DYIO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Ol¢cegi (DYBIiO), Birinci Uygulama
Acimlayici Faktor Analizi (AFA) “SPSS” Paket Program Sonuclar: (n=328)

Faktor
Faktorler/ Maddeler oD Yiik (o))} AVE BAV
.. % %
Degeri
Faktor 1: Sensory Attributes of Destination Foods 1.408 2761 69.957
(Yiyecegin Duyusal Ozellikleri) ' ' '
1. Destination foods are delicious. 4,634 ,760

3. Destination foods have a strong taste. 4,506 ,672

5. Destination foods are nice-looking. 4,841 ,638
Fakfo.r % Attractiveness of Destination Foods (Yiyecek 23416 45915 45915
Cekiciligi)

1. Destination foods are natural. 4,600 ,788

3. Destination foods are organic. 4,557 ,799

5. Destination foods are quality. 4,652 ,811

7. Destination foods are popular. 4777 ,686

9. Destination foods are authentic. 4,707 ,634

11. Destination foods are well-known. 4,664 ,502

13. Destination foods are satifying. 4,814 ,644

15. Destination foods are different from food that

e 4,759 ,584
other cuisines have.
Faktor 3: Content Characteristics of Destination
Foods (Yiyecegin icerik Ozellikleri) 2,732 5357 58137
1. Destination foods are salty. 4,445 ,740

3. Destination foods usually consist of cereal

roducts. 4,475 127

5. Destination foods have too much fat. 4,463 ,806
- 6. Destination foods have too much tomato paste. ~ 4,3%6 ;754
7. Destination foods have too much water. 4,804 ,630
Faktor 4: Destination Food Culture (Yiyecek Kiiltiirii) 2,395 4,696 62,833
1. Destination foods are homemade. 4,490 ,851

3. Destination foods are served in big portions. 4,347 ,845

5. Destination foods are shared at the table with

others. 4,368 ,755

7. Destination foods have a long historical

background. 4,835 439




8

(3]

Tablo 3.8 DYIO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Olcegi (DYBIO), Birinci Uygulama
Acimlayici Faktor Analizi (AFA) “SPSS” Paket Programu Sonuclari (n=328) (Devami)

Faktor 5: Preparation and Cooking Methods of

1,261 2,474 72,431
Destination Food (Hazirlama ve Pisirme Yontemleri) ,26 ' A3

1. Destination foods are cooked with various cooking

methods. 4,478 432

3. Destination foods are cooked with traditional
cooking methods.
Faktor 6: Healthiness and Nutritiousness of
Destination Food (Yiyecegin Saghkhilig: ve 3,501 6,865 52,779
Besleyiciligi)
1. Destination foods are good for immune system. 4,207 787

4,740 ,851

3. Destination foods are nutritious. 4,475 ,769

5. Destination foods support balanced diet. 4,521 ,699

7. Destination foods are high in nutritive value. 4,658 , 744

Faktor 7: Socio-cultural Benefits of Destination Food

2,225 4,364 67,196
(Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlar)

1. Destination foods provide social togetherness. 4,448 , 707

3. Destination foods increase the feeling of sharing. 4,542 ,782

5. Destination foods strengthen the status and

- 4,396 ,686
restige.

OD: Ortalama Deger; OD: Ozdeger Orani; AVE: Agiklanan Varyans Orani; BAV: Birikimli Varyans Orani.
Not: Birinci Uygulama Calisma Grubu (n=328), 7’li Likert Tipi Derecelendirme Olgegi; 1= Kesinlikle

Katilmiyorum; 7= Kesinlikle Katiliyorum.

Olgme aracina ait ortalama degerlerin (madde ortalamalar) muhtemel puan araligimin
merkezine yakin bir ortalamaya sahip olmasi istenilir bir durum olarak nitelendirilmektedir
(DeVellis, 2017: 107). Olgme aracimizin, 7’li likert tipi derecelendirmeye sahip olmasi
nedeniyle dorde yakin bir deger ideal olarak nitelendirilebilmektedir. Maddelerin ortalama
degerleri, Tablo 3.7 ve Tablo 3.8 iizerinde incelendiginde, her maddenin ideal degere yakin
oldugu goriilmektedir.

Faktor ylik degeri; maddelerin faktorlerle arasindaki iliskilerini agiklayan bir katsayidir
ve 0,40 veya daha yiiksek bir degere sahip olmasi gerekmektedir (Aksu vd., 2017: 59). Madde
aritimi saglandiktan sonra “R” paket programi (Tablo 3.7) ve “SPSS” paket programi (Tablo
3.8) kullanilarak varilan analiz sonuglar1 incelendiginde, faktor yiik degerlerinin istenilen

degerlerin tlizerinde oldugu ve sonuglarin birbiri i¢inde tutarli oldugu gézlemlenmektedir.
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Destinasyon yiyeceklerinin bilissel (algisal) imajim1 ifade eden 7 faktdrden olusan
yapinin agikladiklari toplam varyans miktarinin, “R” paket programi kullanilan analiz
sonuclarinda (Tablo3.7) %75,96, “SPSS” paket programi kullanilan analiz sonuglarinda ise
(Tablo3.8) %72,43 oldugu goriilmektedir. “R” paket programi kullanilarak varilan analiz
sonuglarina gore, her bir faktoriin agikladig1 varyans oranlarinin sirasiyla; sensory attributes of
destination foods (yiyecegin duyusal 6zellikleri) igin %3,39, attractiveness of destination foods
(yiyecek cekiciligi) i¢in %46,82, content characteristics of destination foods (yiyecegin igerik
ozellikleri) i¢in %5,66, destination food culture (yiyecek kiiltiirii) i¢in %6,12, preparation and
cooking methods of destination food (hazirlama ve pisirme yontemleri) i¢in %2,57, healthiness
and nutritiousness of destination food (yiyecegin saglikliligi ve besleyiciligi) i¢in %8,18 ve
socio-cultural benefits of destination food (yiyecegin sosyo-kiiltiirel yararlari) i¢in %3,18
oldugu goriilmektedir. “SPSS” paket programi kullanilarak varilan analiz sonuglarina gore, her
bir faktoriin agikladig1 varyans oranlarinin sirasiyla; sensory attributes of destination foods
(viyecegin duyusal ozellikleri) i¢in %2,76, attractiveness of destination foods (yiyecek
cekiciligi) i¢in %45,91, content characteristics of destination foods (yiyecegin igerik 6zellikleri)
icin %5,35, destination food culture (yiyecek kiiltiirii) igin %4,69, preparation and cooking
methods of destination food (hazirlama ve pisirme yontemleri) i¢in %2,47, healthiness and
nutritiousness of destination food (yiyecegin saglikliligi ve besleyiciligi) i¢in %6,86 ve socio-
cultural benefits of destination food (yiyecegin sosyo-kiiltiirel yararlar1) i¢in %4,36 oldugu
goriilmektedir. Her iki paket program (R ve SPSS) sonuglarinda 7 faktor igin agiklanan varyans
oranlarinin istenilen degerlerde oldugu (Aksu vd., 2017: 19; Biiyilikoztirk, 2018: 135) ve
benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda; gelistirilen 6l¢gme aract
yardimiyla turistlerin destinasyon yiyeceklerine iliskin biligsel (algisal) imaj algilamalarinin
yaklasik %75,9 oraninda degerlendirilebilecegi soylenebilmektedir.

Veri matrisi arasindaki uyumun degerlendirilebilmesi amaciyla “R paket programi
kullanilarak 7 faktér ve 51 maddeden olusan Olgme aracina ait model uyum indeksleri
incelenmis ve Tablo 3.9° da gosterilmistir. Modelin gozlenen kovaryans matrisini agiklayan
mutlak uyum indeksleri (Aksu vd., 2017: 78) Tablo 3.9 iizerinde incelendiginde; RMSEA
(Yaklasik Ortalamalarin Ortalama Karekokii) degerinin 0,097 ve RMSR (Hata Kareler
Ortalamas1 Karekokil) degerinin ise 0,03 kabul edilebilir diizey araliginda olduklar
goriilmektedir. Ayrica ana model ile Onerilen modelin karsilastirilmasinda kullanilan artan
uyum indeksi olan NNFI/TLI (Normlastirilmamis Uyum Indeksi) degeri 0,805 bulunmus ve
kabul edilebilir sinir degeri olmamasina ragmen, 6rneklemin 250 nin iizerinde olmasi nedeniyle

(Yaslioglu, 2017: 77) anlamli olarak degerlendirilmistir. Model se¢mek veya karsilastirmak
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amaciyla kullanilan yalinlik uyum indekslerinden BIC (Bayesian Bilgi Kriteri) analiz sonucu
incelenmis ve degerinin -1884,94 ile doymus model degerinden kii¢iik oldugu goriilmiistiir.
Incelenen model uyum indeksleri genel anlamiyla degerlendirildiginde, kabul edilebilir sinir

degerler arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.9 DYIO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Olgegi (DYBIO), Birinci Uygulama
Model Uyum indeksleri Sonuclari (n=328)

Uyum Indeksi Tiirii Uyum Indeksi Elde Edilen Sonu¢ Kabul Ed,IIEbIII.r
Sinir Degerleri
Mutlak Uyum RMSEA 0,097 0,00 <RMSEA <0,10
Indeksleri RMSR 0,03 0,00 < RMSR < 0,10
Artan Uyum indeksi NNFI (TLI) 0,805 0,95 <NNFI < 1,00
Yalinlik Uyum BIC -1884,94 Model BIC <Doymus Model
Indeksi

RMSEA: Yaklasik Ortalamalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation); RMSR: Hata
Kareler Ortalamas1 Karekokii (The Root Mean Square of the Residual); NNFI veya TLI: Normlastirilmamis
Uyum Indeksi (Non-Normed Fit Index, Tucker Lewis Index); BIC: Bayesian Bilgi Kriteri (Bayesian information
Criterion)

Kaynak: ilhan ve Cetin, (2014: 31); Giingér, (2016: 109); Aksu vd., (2017:79); Capik, (2017: 199); Yashoglu,

(2017: 77) galigmalarindan yararlanilarak kabul edilebilir sinir degerleri yazilmustir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, turistlerin destinasyon yiyeceklerine iligkin biligsel
(algisal) imaj algilamalarini degerlendirecek 6lgme aracimin (DYBIO) yapr gegerligi
istatistiksel olarak kamitlanmis ve lgme aracinin arittmi saglanmustir. Iki farkli paket program

(R ve SPSS) kullanilarak yapilan analiz sonuglar1 karsilastirilmis ve tutarlilik gostermistir.

3.5.1.1.2 Destinasyon Yiyeceklerinin Biligsel (Algisal) imaji Ol¢egi (DYBIiO): Birinci
Uygulama, Giivenirlik Bulgulari (n=328)

Olgiim giivenirligi; dlgme aracinin Sl¢iilmek istenen degiskeni ne derece tutarhilikla
Olctigi veya sonucglarin ne derece hatalardan armdirildiginin  gostergesi olarak
tanimlanabilmektedir (Karako¢ ve Donmez, 2014: 44). I¢ tutarhilik giivenirligi ise; dlgme
aracina ait maddelerin homojenligi ile iliskilendirilmektedir. Olgme aracinin giivenirligine
iliskin degerler, degiskenlerin ger¢ek durumunu ifade etmekte ve degiskenler arasi korelasyon
yiikseldikge, dlgme aracinin i¢ tutarlihgr da yiikselmektedir (DeVellis, 2017: 31-34). Olgme
aracinin (DYBIO) birinci uygulama giivenirligini test etmek amaciyla her faktoriin kendi
icindeki tutarliligi, i¢ tutarlilik Cronbach’s alpha katsayist (o) ile incelenmistir. Her faktor
yapisi i¢in Cronbach’s alpha katsayis1 (a) degerlerinin, “R” paket programi ve “SPSS” paket

programi kullanilarak varilan analiz sonuglart Tablo 3.10°da gosterilmektedir.
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Tablo 3.10 DYiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Ol¢egi (DYBiO), Birinci Uygulama i¢
Tutarhlik (Cronbach’s Alpha) Katsayis1 “R” ve “SPSS” Paket Programi Sonuclar1 (n=328)

R [13 b
Faktorler/ Alt Boyutlar hé':}i(:le (l;) Sng)S
1. Sensory Attributes of Destination Foods 5 96 956
(Yiyecegin Duyusal Ozellikleri) ' '
2. Attractiveness of Destination Foods
(Yiyecek Cekiciligi) 4 . —
3. Content Chqracteri"stics of Destination Foods 7 93 926
(Yiyecegin I¢erik Ozellikleri) ' '
4. Destination Food Culture
(Yiyecek Kiiltiirti) ! 91 914
5. Preparation and Cooking Methods of Destination Food
g N . 3 ,83 ,834
(Hazirlama ve Pisirme Yo6ntemleri)
6. Healthiness and Nutritiousness of Destination Food 8 9% 961
(Yiyecegin Sagliklilig1 ve Besleyiciligi) ' '
7. Socio-cultural Benefits of Destination Food 6 92 916

(Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlar1)
Toplam Ol¢me Araci (DYBiO) 51 97 ,970

a: Cronbach’s Alpha Katsayisi.

Not: Birinci Uygulama Calisma Grubu (n=328), 7’li Likert Tipi Derecelendirme Olgegi; 1= Kesinlikle

Katilmiyorum; 7= Kesinlikle Katiltyorum.

Tablo 3.10 incelendiginde; dl¢me aracini ifade eden her faktor yapist icin i¢ tutarlilik
Cronbach’s alpha katsayisi (o) degerlerinin, 0,83 ile 0,97 araliginda degistigi ve 6lgme aract
toplam giivenirliginin 0,970 oldugu goézlemlenmistir. Her iki paket program (R ve SPSS)
kullanilarak varilan analiz sonuglari, giivenirlik igin genel kabul edilebilir deger olan 0,70
kriterini agmaktadir (Karako¢ ve Donmez, 2014: 46; DeVellis, 2017: 109; Biiytlikoztiirk, 2018:
183). Bu nedenle analiz sonuclar1 dogrultusunda, bu calismada gelistirilen 6lgme aracinin
yiiksek derecede giivenirlige sahip oldugu soylenebilmektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, turistlerin destinasyon yiyeceklerine iligkin biligsel
(algisal) imaj algilamalarini degerlendirecek lgme aracimin (DYBIO) giivenirligi istatistiksel
olarak kanitlanmistir. iki farkli paket program (R ve SPSS) kullanilarak yapilan analiz sonuglar
karsilastirilmis ve tutarlilik gostermistir. Gegerlik ve giivenirlik analizlerine ait sonuglar
dogrultusunda; 7 faktor altinda toplanan 51 maddelik, ¢ok boyutlu destinasyon yiyeceklerinin
biligsel (algisal) imaji lgme aracina (DYBIO) ait anket formu yapilandirilmis (Ek 6) ve ikinci

uygulama igin tekrar diizenlenmistir.



89

3.5.1.2 Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) Imaji Olcegi (DYBIiO): ikinci
Uygulama Bulgular1 (n=425)

Destinasyon yiyeceklerinin bilissel (algisal) imaj1 6lgeginin (DYBIO) gelistirilmesine
iliskin ikinci uygulama siirecinde 425 kullanilabilir veri toplanmistir. Bu baslik altinda;
toplanan ikinci uygulama verilerinin yapt gegerligi (Dogrulayici Faktor Analizi) ve
giivenirligine (i¢ tutarlilik Cronbach’s alpha katsayisi ve esdeger yarilar giivenirligi) iliskin “R”
ve “LISREL” paket programi kullanilarak varilan analiz bulgular1 ve bu bulgulara ait yorumlar

ile karsilagtirmalar ayrintili olarak incelenmektedir.

3.5.1.2.1 Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Olcegi (DYBIiO): ikinci
Uygulama, Yap1 Gegerligi Bulgular: (n=425)

Acimlayic1 Faktor Analizinden (AFA) sonra Dogrulayict Faktdr Analizinin (DFA)
uygulanmasi birgok arastirmaci tarafindan uygulanmasi tavsiye edilen bir siirectir (Churchill,
1979: 66; Hurley vd., 1997: 672; Netemeyer vd., 2003: 15). Dogrulayici Faktor Analizi (DFA),
Ol¢iim hatalarin1 g6z 6niinde bulunduran bir analiz yontemi olmasi ile birlikte korelasyonlar
temelinde diger analiz yontemlerine gore daha dogru sonuglar vermektedir. Bu nedenle
Tiirkiye’nin yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklar1 destinasyon yiyeceklerinin biligsel
(algisal) imajim degerlendirecek 6lgme aracim (DYBIO) gelistirebilmek igin aym madde
takimi temelinde olusturulan yapinin ne oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Ag¢gimlayici
Faktor Analizinden (AFA) elde edilen ¢6zlimsel sonuglarin, tahmin edilen iliski Oriintiisiinii
dogrulamak i¢in ikinci uygulama yapilarak farkli bir ¢alisma grubundan elde edilen veriler
(n=425) Dogrulayict Faktor Analizine (DFA) tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglarin tek
seferlik ve sans eseri olmadigini gostermek amaciyla birinci uygulamadan bagimsiz bir ¢caligma
grubundan veri toplanmistir. Farkli bir calisma grubu iizerinde faktor analitik siirecin
tekrarlanmasi genellenebilirligini géstermenin bir kanitint olusturmaktadir (DeVellis, 2017:
158). Dolayistyla bu baslik altinda; s6z konusu 8lgme aracinin (DYBIO) gelistirilmesine iliskin
yap1 gecerligini ifade eden analizler ile 0lgme aracinin istatistiksel olarak tamamlanmasi
hedeflenmistir.

Oncelikle dlgme aracma ait (DYBIO) ikinci uygulamadan elde edilen veri setine
Dogrulayict  Faktér Analizi (DFA) wuygulanabilmesi i¢in varsayimlarin  kontrolii
geceklestirilmistir. Normal dagilim ve varyanslarin homojenligi testleri uygulanmis ve veri seti
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) i¢in uygun bulunmustur. Daha sonra 7 faktdr ve 51
maddeden olusan 6lgme aracina (DYBIO) ait degiskenler ve faktorler arasindaki iliskileri

aciklamak amaciyla (Aksu vd., 2017: 74) model betimlemesi yapilmustir.
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Model tanimlamasindan sonra 6lgme aracina (DYBIO) ait veri setine, Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) uygulanmis ve veri matrisi arasindaki uyumu degerlendirmek amaciyla
oncelikli olarak modele iligkin uyum indeksleri incelenmistir. Model uyum indekslerinin
degerlendirilmesinde hangi indekslerin kullanilmas1  gerektigine dair bir uzlagsma
bulunmamakla birlikte (Aksu vd., 2017: 185) bu calismada, model dogrulama ¢aligmalarinda
en ¢ok kullanilan uyum indeksleri degerlendirilmistir. Model uyum indekslerine iligkin “R”
paket programi kullanilarak varilan analiz sonuglar1 Tablo 3.11°de, “LISREL” paket programi

kullanilarak varilan analiz sonuglari ise Tablo 3.12’de gosterilmistir.

Tablo 3.11 DYIiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Olcegi (DYBIiO), ikinci Uygulama
Model Uyum indeksleri “R” Paket Programi Sonugclari (n=425)

Diizeltme Diizeltme
Uyum indeksi Uyum (Modifikasyon) (Modifikasyon) Kabul Edilebilir
Tiirii indeksi Oncesi Elde Edilen Sonrasi Elde Simir Degerleri
Sonuc¢ Edilen Sonug¢
Ki-kare (¥2) 23424,95 4294,79
sd (dfy 1176 1178
D 0,000 0,000 p>005
2/sd 19,91 3,64 2/sd <5
Mutlak Uyum o e a 0,097 0,079 0,00 < RMSEA < 0,10
Indeksleri
SRMR 0,056 0,055 0,00 <SRMR <0,10
A
rtan Uyum — \NF1 et 0,788 0,98 0,95 < NNFI < 1,00
Indeksi
Yalnlik Uyum CFI 0,801 0,98 0,90 < CFI < 1,00
Indeksi

Sd: Serbestlik derecesi; RMSEA: Yaklagik Ortalamalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation); SRMR: Standartlastirilmis Hata Kareler Ortalamasi Karekokii (Standardized Root Mean Square
Residual); NNFI veya TLI: Normlastirilmamis Uyum Indeksi (Non-Normed Fit Index, Tucker Lewis Index);
CFI: Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index).

Kaynak: ilhan ve Cetin, (2014: 31); Giingdr, (2016: 109); Aksu vd., (2017:79); Capik, (2017: 199); Yashoglu,
(2017: 77) galigmalarindan yararlanilarak kabul edilebilir sinir degerleri yazilmstir.

Ki-kare (y%2) degeri, genel olarak 6rneklem biyiikliigiinden etkilenmektedir. Bu nedenle
serbestlik derecesinden (df) arindirilmis ki-kare (x2) degeri olan y2/sd degerinin
degerlendirilmesi Onerilmektedir (Capik, 2014: 200; Yashoglu, 2017: 80-81). Diizeltme
(modifikasyon) dncesi model uyum indeksleri (Tablo 3.11 ve Tablo 3.12) incelendiginde; “R”
paket programi ile varilan deger (¥2=23424,95, sd/df=1176, ¥2/sd=19,91, p=.000) ve
“LISREL” paket programi ile varilan degerin (y2=7739,08, sd/df=1203, y2/sd=6,43, p=.000)
kabul edilebilir alt limit olan 5 degerinin lizerinde ve istatistiksel agidan anlamsiz oldugu

goriilmektedir. Ayn1 zamanda “R” paket programi sonuglari, diizeltme (modifikasyon) 6ncesi



NNFI/TLI (0,78) ve CFI (0,80) degerlerinin, LISREL paket programi sonuglar ise, diizeltme
(modifikasyon) dncesi RMSEA (0,11), GFI (0,58) ve AGFI (0,54) degerlerinin istenilen deger
araliklarinda olmadigin1 gdstermektedir. Her iki paket program (R ve LISREL) sonuglari;
diizeltme (modifikasyon) oncesi model uyum indekslerinin, istenilir degerlerde ve anlaml

olmadigini géstermektedir.

Tablo 3.12 DYIiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Ol¢egi (DYBIiO), ikinci Uygulama
Model Uyum indeksleri “LISREL” Paket Programi Sonuglari (n=425)

Diizeltme Diizeltme
Uyum indeksi Uyum _(Modifikasyon) (Modifikasyon) Kabul Edilebilir
Tiirii Indeksi Oncesi Elde Edilen Sonrasi Elde Sinir Degerleri
Sonu¢ Edilen Sonu¢
Ki-kare (32) 7739,08 4294,79
Sd (df) 1203 1178
p 0,000 0,000 p<0,05

Artan Uyum AGFI 0,54 0,68 0,85 < AGFI < 1,00
indek)s/i NF 0,96 0,97 0,90 < NFI < 1,00
NNFI (TLI) 0,96 0,98 0,95 < NNFI < 1,00

Sd: Serbestlik derecesi; GFI: Uyum lyiligi indeksi (Goodness-of-Fit Index); RMSEA: Yaklasik Ortalamalarin
Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation); SRMR: Standartlastirilmig Hata Kareler

Ortalamas1 Karekokii (Standardized Root Mean Square Residual); AGFI: Diizeltilmis Uyum Tyiligi Indeksi
(Adjusted Goodness-of-Fit Index); NFI: Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index); NNFI veya TLI:
Normlastiriimamis Uyum Indeksi (Non-Normed Fit Index, Tucker Lewis Index); PGFI: Basitlik Uyum indeksi
(Parsimony Goodness of Fit Index); CFI: Kargilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index); RFI: Goreceli
Uyum Indeksi (Relative Fit Index); IFI: Artan Uyum Endeksleri (Incremental Fit Index).

Kaynak: ilhan ve Cetin, (2014: 31); Giingdr, (2016: 109); Aksu vd., (2017:79); Capik, (2017: 199); Yasloglu,

(2017: 77) galismalarindan yararlanilarak kabul edilebilir simir degerleri yazilmustir.

Model uyum indekslerinin kabul edilebilir degerleri tasimamasi1 durumunda diizeltme
(modifikasyon) indekslerinin incelenmesi 6nerilmektedir (Whittaker, 2012: 26; Aksu vd., 2017:
145). Bu nedenle 6lgme aracini ifade eden modele ait diizeltme (modifikasyon) indeksleri
incelenmistir. Diizeltme (modifikasyon) indekslerine iliskin “R” paket programi kullanilarak
varilan analiz sonuglar1 Tablo 3.13’de, “LISREL” paket programi kullanilarak varilan analiz

sonuglari ise Tablo 3.14’te gosterilmektedir.



92

Tablo 3.13 DYiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel Imaji Ol¢egi (DYBIO), Diizeltme (Modifikasyon)
Indeksleri “R” Paket Program Sonuclar1 (n=425)

Maddeler Arasi Maddeler Arasi
iliskiler Ml EPC iliskiler Ml EPC
A2 ~ Al 180,7 0,42 B9 ~ A3 46,2 0,37

B14 ~ B13 146,5 0,50 F7 ~F4 44,3 -0,28
B13 ~B12 142,8 0,44 B15~Bl1 42,6 -0,29
B15~B14 126,1 0,59 B14 ~Bl11 41,2 0,29
F5~F4 122,1 0,55 B11 ~ B3 40,3 -0,23
B2 ~B1 113,3 0,39 Bl4 ~ Bl 40,2 -0,22
F2 ~F1 86,9 0,33 A5~ A2 39,7 -0,22
G2 ~G1 81,9 0,26 B13 ~B5 38,3 -0,19
B5 ~ B4 77,8 0,24 F8 ~ F1 37,4 -0,24
B3 ~B2 70,0 0,28 B11~B2 36,3 -0,23
B13 ~Bl11 66,3 0,31 B8 ~ B7 35,6 0,21
Cc2~C1 61,0 0,39 A4~ Al 34,2 -0,19
F4 ~B10 56,9 0,35 F8 ~ F4 32,6 -0,27
B10 ~ B2 48,8 -0,32 B9 ~ B7 32,3 0,23

B11~B10 46,8 0,29 C5~C2 31,4 -0,26

Tablo Aciklama: Harf kisaltmalari, her maddenin altinda yer aldigi faktorii, sayilar ise; faktore bagl olan
maddenin sirasini tanimlamaktadir. Maddeler arasi 249 iliskinin bulunmasina ragmen, tablo iizerinde yiiksek
modifikasyon indeksine sahip olan ilk 60 maddeye yer verilmistir.

MI: Modifikasyon Indeksi; EPC: Beklenen Parametre Degisikligi.

A: Sensory Attributes of Destination Foods (Yiyecegin Duyusal Ozellikleri); B: Attractiveness of Destination
Foods (Yiyecek Cekiciligi); C: Content Characteristics of Destination Foods (Yiyecegin Igerik Ozellikleri); D:
Preparation and Cooking Methods of Destination Food (Hazirlama ve Pigsirme Yontemleri); E: Destination Food
Culture (Yiyecek Kiiltiirii); F: Healthiness and Nutritiousness of Destination Food (Yiyecegin Sagliklilig1 ve
Besleyiciligi); G: Socio-Cultural Benefits of Destination Food (Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlari).
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Tablo 3.14 DYiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel Imaji Olcegi (DYBIO), Diizeltme (Modifikasyon)
Indeksleri “LISREL” Paket Progranm Sonuclari (n=425)

Maddeler Arasi Maddeler Arasi
iliskiler Ml EPC iliskiler Ml EPC
A2 ~ Al 180,9 0,43 B6 ~ B5 46,3 0,20

B3 ~Bl 152,6 0,43 B9 ~ A3 46,0 0,38
B13 ~B12 142,2 0,44 F7 ~F4 44,4 -0,29
G6 ~ G5 136,0 0,42 B15 ~ Bl 42,4 -0,30
F5~F4 1221 0,56 B14 ~ B11 40,8 0,29
A5 ~ A4 121,5 0,41 Ad ~ A2 40,4 -0,21
G2 ~G1 98,3 0,29 B1l1~B4 40,2 -0,23
F2 ~F1 87,4 0,34 B10 ~ B4 39,5 -0,23
E7 ~E6 83,8 0,48 B13 ~ B5 38,5 -0,19
B5 ~ B4 78,0 0,25 F8 ~ F1 37,3 -0,25
B3 ~ B2 70,2 0,29 B11 ~ B2 36,4 -0,24
B13 ~ B11 65,8 0,32 B11l ~ Bl 35,7 -0,23
C2~C1 61,2 0,40 C5~C3 35,2 -0,27
F4 ~B10 56,7 0,35 F3~F1 33,3 0,22

B15 ~ B2 48,8 -0,32 B15~ B3 32,4 -0,24

Tablo Ac¢iklama: Harf kisaltmalari, her maddenin altinda yer aldig1 faktorii, sayilar ise; faktoére bagl olan
maddenin sirasini tanimlamaktadir. Maddeler arasi 249 iliskinin bulunmasina ragmen, tablo iizerinde yiiksek
modifikasyon indeksine sahip olan ilk 60 maddeye yer verilmistir.

MI: Modifikasyon Indeksi; EPC: Beklenen Parametre Degisikligi.

A: Sensory Attributes of Destination Foods (Yiyecegin Duyusal Ozellikleri); B: Attractiveness of Destination
Foods (Yiyecek Cekiciligi); C: Content Characteristics of Destination Foods (Yiyecegin Igerik Ozellikleri); D:
Preparation and Cooking Methods of Destination Food (Hazirlama ve Pigsirme Yontemleri); E: Destination Food
Culture (Yiyecek Kiiltiirii); F: Healthiness and Nutritiousness of Destination Food (Yiyecegin Saglklilig1 ve
Besleyiciligi); G: Socio-Cultural Benefits of Destination Food (Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlari).

Uygun bulunmayan modeli kesfetmek ve diizenlemek (modifikasyon) amaciyla
maddeler arasindaki iliskilere iliskin modifikasyon indeksi (MI) ve beklenen parametre
degisikligi (EPC) degerlerinin, incelenmesi onerilmektedir (Whittaker, 2012: 26). Maddeler
aras1 birlestirme sonucu olusacak ki-kare (2) degerindeki tahmini diisiis, modifikasyon indeksi

(MI) degerini, parametrelerde olusacak tahmini degeri ise beklenen parametre degisikligi (EPC)
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degeri olusturmaktadir. Model diizenleme (modifikasyon) i¢in yiiksek modifikasyon indeksine
(MI) sahip madde ciftlerinin birlestirilmesi dnerilmektedir (Aksu vd., 2017: 144).

Diizeltme (modifikasyon) oncesi model uyum indeksleri (Tablo 3.11 ve Tablo 3.12),
modelin iyi uyum gostermedigine isaret etmektedir. Diizeltme (modifikasyon) indekslerinin
incelenmesi sonucu (Tablo 3.13 ve Tablo 3.14), bazi maddelerin hatalar1 arasindaki
korelasyonlar dikkate alinmis ve bu dogrultuda diizenleme yapilmistir. Bu amag dogrultusunda
diizeltme (modifikasyon) indekslerine iligskin, “R” (Tablo 3.13) ve “LISREL” (Tablo 3.14)
analiz sonuglari incelenerek, yiiksek modifikasyon indeksi (MI) ve 6nemli beklenen parametre
degerlerine (EPC) sahip olan maddeler (A2 ~ Al; A5 ~ A4; B2 ~ B1; B3~ B1; B4 ~ B2; B4 ~
B3; B5S ~ B4; B10 ~ B9; B11 ~ B10; B13 ~ B12; B14 ~ B13; B15 ~ B13; B15 ~ B14; C2 ~ C1,;
C3~C2;C5~C3;,C6~C5;C7~C6;E2~EL1,E7T~E6; F2~F1; F5~F4; F8 ~ F7; G2 ~ G1,
G6 ~ Gb5) arasindaki korelasyonlar serbest birakilarak diizeltme (modifikasyon) saglanmis ve
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) tekrar uygulanmustir.

“R” ve “LISREL” paket programlariyla tekrar yapilan analiz sonuclarma iliskin
diizeltme (modifikasyon) sonrasi model uyum indeksleri incelendiginde (Tablo 3.11 ve Tablo
3.12), ki-kare (y2) degerinin, serbestlik derecesine (df) oranmnin (y2=4294,79, sd/df=1178,
x2/sd=3,64, p=.000) kabul edilebilir degerler igerisinde ve anlamli oldugu goriilmektedir.
Analiz sonuglart diizenlenmis model uyum indekslerine iliskin; RMSEA (0,079) ve SRMR
(0,055) degerlerinin kabul edilebilir 0,10 degerinin altinda oldugunu ve NFI (0,97), NNFI/TLI
(0,98), CFI (0,98), RFI (0,97) ve IFI (0,98) degerlerinin ise, kabul edilebilir 0,90 degerinin
tizerinde oldugunu gostermektedir. Ayrica, PGFI (0,64) degerinin de istenilen 0,50 degerinden
yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayni zamanda sonuglar, GFI (0,72) ve AGFI (0,68) degerlerinin
kabul edilebilir sinir degerler igerisinde olmadigini1 géstermektedir. Bu durum yapiya ait madde
sayisina gore, calisma grubunun diisiik kalmasi ile agiklanabilmektedir. Clinkii GFI ve AGFI
degerleri 6rneklem biiyiikligiinden etkilenmektedir (Hoelter, 1983: 324- 344; Raykov ve
Marcoulides, 2006: 44; Byrne, 2011: 95). Diizeltme (modifikasyon) sonrasi varilan sonuglar,
genel olarak degerlendirildiginde veri seti ile model arasindaki uyuma isaret etmektedir. Her
iki paket program (R ve LISREL) kullanilarak ulasilan diizeltme (modifikasyon) sonrasi model
uyum indeksleri degerlendirildiginde, sonuglarin genel olarak anlamli ve modelin genel
anlamda uygun oldugu dogrulanmaktadir.

Olgme aracin1 (DYBIO) ifade eden faktorleri olusturan maddelerin standardize edilmis
faktor yiik degerleri ve t degerlerine iligkin “LISREL” paket programi kullanilarak varilan

analiz sonuglar1 Tablo 3.15’te gosterilmistir.
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Tablo 3.15 DYIO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Ol¢egi (DYBIO), ikinci Uygulama
Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) “LISREL” Paket Program Sonuclari (n=425)

Faktor t
Faktorler/ Maddeler Yiik -
<. degeri
Degeri
Faktor 1: Sensory Attributes of Destination Foods
(Yiyecegin Duyusal Ozellikleri)
1. Destination foods are delicious. ,84 20,58

3. Destination foods have a stronﬁ taste. ,69 15,61
5. Destination foods are nice-looking. ,86 21,22
Faktor 2: Attractiveness of Destination Foods
(Yiyecek Cekiciligi)
1. Destination foods are natural. 78 19,17

3. Destination foods are organic. ,83 20,85

5. Destination foods are quality. ,88 23,12

7. Destination foods are popular. ,86 22,00

9. Destination foods are authentic. 12 17,08

11. Destination foods are well-known. 7 18,81

13. Destination foods are satifying.

15. Destination foods are different from food that other cuisines have. 73 17,17

Faktor 3: Content Characteristics of Destination Foods
(Yiyecegin icerik Ozellikleri)

1. Destination foods are salty. 73 16,91

3. Destination foods usually consist of cereal products.

5. Destination foods have too much fat.

7. Destination foods have too much water. 75 17,46
Faktor 4: Destination Food Culture
(Yiyecek Kiiltiirii)

1. Destination foods are homemade. 72 16,89

3. Destination foods are served in big portions.

5. Destination foods are shared at the table with others.

7. Destination foods have a long historical background. 70 16,07

Faktor 5: Preparation and Cooking Methods of Destination Food
(Hazirlama ve Pisirme Yontemleri)

1. Destination foods are cooked with various cooking methods. ,88 22,74

3. Destination foods are cooked with traditional cooking methods. 91 24,12
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Tablo 3.15 DYIO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Olcegi (DYBIO), ikinci Uygulama
Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) “LISREL” Paket Program Sonuclar1 (n=425) (Devam)

Faktor 6: Healthiness and Nutritiousness of Destination Food
(Yiyecegin Saghklihigi ve Besleyiciligi)

1. Destination foods are good for immune system. N 18,32
2. Destination foods are easy to digest. 07 18,32
3. Destination foods are nutritious. ,78 18,68
4. Destination foods support healthy diet. 71 16,31
5. Destination foods support balanced diet. 75 17,66
6. Destination foods are high in energy content. ,89 23,24
7. Destination foods are high in nutritive value. ,83 20,81
8. Destination foods are high in calorie content. A7 18,52

Faktor 7: Socio-cultural Benefits of Destination Food
(Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlarr)

1. Destination foods provide social togetherness. ,80 19,54

2. Destination foods provide a cultural experience. ,86 22,16

3. Destination foods increase the feeling of sharing. ,91 24,33

4. Destination foods contribute to cultural knowledge. ,92 24,76

5. Destination foods strengthen the status and prestige. ,83 20,69

6. Destination foods reinforce communication with people. ,80 19,58
Not: Ikinci Uygulama Caligma Grubu (n=425), 7’li Likert Tipi Derecelendirme Olgegi; 1= Kesinlikle

Katilmiyorum; 7= Kesinlikle Katiliyorum.

Olgme aracinin (DYBIO) yedi boyutlu yapisini ifade eden 51 maddeye ait standardize
edilmis faktor yiiklerinin “LISREL” paket programi (Tablo 3.15) kullanilarak varilan sonuglari
incelendiginde, degerlerin ,67 ve ,97 arasinda degistigini goriilmektedir. Analiz sonuglart;
standardize edilmis faktor yiiklerinin istenilen alt sinir olan 0,40 degerinden yiiksek ve ¢ok 1yi
oldugunu gostermektedir (DeVellis, 2017: 109; Aksu vd., 2017: 59). Ulasilan analiz sonuglart;
standardize edilmis faktor yiik degerlerinin, tutarli ve anlamli oldugunu gostermektedir.

Olgme aracma (DYBIO) ait maddelerin anlamli bir etkiye sahip olup olmadigini
belirlemek ve parametreleri tanimlamak i¢in t degerleri incelenmistir (Aksu vd., 2017: 132).
Olgeme arac1 maddelerine ait t degerlerinin, “LISREL” paket programi kullanilarak varilan
sonuglar1 (Tablo 3.15) incelendiginde, degerlerin 14,85 ve 27,04 arasinda oldugu
goriilmektedir. Maddelere iliskin t degerleri; 1,96’ 1n tizerinde ,05 diizeyinde, 2,56 nin lizerinde
ise ,01 diizeyinde anlamli olmaktadir (Aksu vd., 2017: 161). Ulasilan analiz sonuglari, modele
ait degerlerin tutarli ve anlamli oldugunu gostermektedir.

Yapisal gecerligin incelenmesinden sonra ¢ok boyutlu dlgme araglar i¢in, ayristirict
(discriminant) ve yakisama (convergent) gecerliklerinin de test edilmesi 6nem tagimaktadir
(Yaslioglu, 2017:82). Bu nedenle 6lgek gelistirme galismalarinda siklikla kullanilan yapisal
gecerlik analizlerinden, ayristirici ve yakinsama gegerlik analizleri de bu c¢alisma iginde

degerlendirilmistir.



97

Yakinsama (convergent) gegerligi; degiskenlerin hem birbirleriyle hem de altinda
toplandiklar1 faktor ile iligkili olduklarini gostermektedir. Yakinsama gegerligi icin 6lgme
aracina ait her bir faktor yapisinin ayr1 ayr1 degerlendirilerek, yap1 giivenirligi degerinin (o),
aciklanan varyans oranindan (AVE) biiyiik olmasi ve agiklanan varyans oraninin (AVE) 0,5
degerinden biiyilk olmasi gerekmektedir (Yaslioglu, 2017:82). Yapi giivenirliginin (o)
saglanmasi icin ise degerlerin 0,70’ten biiyiikk olmasi gerekmektedir (Karako¢ ve Donmez,
2014: 46; DeVellis, 2017: 109; Biiytikoztiirk, 2018: 183). “R” paket programi kullanilarak i¢
tutarlilik (Cronbach’s alpha) katsayisi analiz edilen ve “LISREL” paket programi kullanilarak
aciklanan varyans oranlari (AVE) hesaplanan 6lgme aracinin yakinsama (convergent)

gegerligine ait analiz sonuglar1 Tablo 3.16°da gosterilmektedir.

Tablo 3.16 DYiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) Imaji Olgeginin (DYBIO) Boyutlarina

Iliskin Yakinsama (Convergent) Gecerligi Sonuclar:

DYBIiO (")l(;ek Boyutlan Yapi G(ua\;enlrllgl Ao\/{) E
Sensory Attributes of Destination Foods
(Yiyecegin Duyusal Ozellikleri) 917 709
Attractiveness of Destination Foods
(Yiyecek Cekiciligi) 1965 /693
Content Characteristics of Destination Foods
(Yiyecegin Igerik Ozellikleri) ,909 1567
Destination Food Culture
(Yiyecek Kiiltiirii) Al =
Preparation and Cooking Methods of Destination Food
. i . ,931 ,857
(Hazirlama ve Pigirme Yontemleri)
Healthiness and Nutritiousness of Destination Food
(Yiyecegin Sagliklilig1 ve Besleyiciligi) ,931 671
Socio-cultural Benefits of Destination Food
,946 ,759

(Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlar)

AVE: Agiklanan Varyans Orani; a: Cronbach’s Alpha Katsayist.

Olgme aracinin yakisama (covergent) gecerligine iliskin Tablo 3.16 incelendiginde; i¢
tutarlilik (Cronbach’s alpha) katsayilarmin ,909 ve ,965 degerleri arasinda degistigi ve
degerlerin ¢ok iyi oldugu goriilmektedir (Karako¢ ve Donmez, 2014: 46; DeVellis, 2017: 109;
Biiyiikoztiirk, 2018: 183). Agiklanan varyans orani (AVE) degerleri incelendiginde ise, her
boyut icin degerlerin istenilen 0,5 degerinden yiiksek oldugu tespit edilmektedir (Yaslioglu,
2017:82). Olgme aracina (DYBIO) ait yakinsama gecerligi genel olarak degerlendirildiginde,
yapinin istenilen kriter ve degerlere uygun oldugu goriilmektedir.

Ayrnstirict (discriminant) gecerlik; degiskenlerin altinda bulundugu faktoriin kendi

disindaki faktorlerle kendinden daha az iligkili olacak sekilde degere sahip olmasi gerekliligini
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ifade etmektedir (Yashoglu, 2017:82). Olgme aracina (DYBIO) ait ayristiric1 (discriminant)
gegerligi degerlendirebilmek igin boyutlara iliskin korelasyon matrisi sonuglarina “LISREL”
paket programi kullanilarak, matris kdsegen degerlerine ise agiklanan varyans oranlarinin

(AVE) karekokii alinarak ulasilmis ve sonuglar ise Tablo 3.17°de gésterilmistir.

Tablo 3.17 DYiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Ol¢eginin (DYBIO) Boyutlarina

iliskin Ayristiric1 (Discriminant) Gegerlik Sonuglar

DYBIO Olgek Boyutlari SADF ADF CCDF DFC PCMDF HNDF  SCBDF

SADF 0,84
ADF 0,83 0,84
CCDF 0,53 0,67 0,75
DFC 0,59 0,58 0,52 0,83
PCMDF 0,68 0,70 0,63 0,67 0,92
HNDF 0,62 0,75 0,64 0,57 0,72 0,81
SCBDF 0,66 0,75 0,58 0,63 0,71 0,75 0,87

Not: Matrisin késegen degerleri, agiklanan varyans orani1 (AVE) degerlerinin karekoklerini ifade etmektedir.

SADF: Sensory Attributes of Destination Foods (Yiyecegin Duyusal Ozellikleri); ADF: Attractiveness of
Destination Foods (Yiyecek Cekiciligi); CCDF: Content Characteristics of Destination Foods (Yiyecegin Icerik
Ozellikleri); DFC: Destination Food Culture (Yiyecek Kiiltiirii); PCMDF: Preparation and Cooking Methods of
Destination Food (Hazirlama ve Pisirme Yo6ntemleri); HNDF: Healthiness and Nutritiousness of Destination Food
(Yiyecegin Sagliklilig1 ve Besleyiciligi); SCBDF: Socio-Cultural Benefits of Destination Food (Yiyecegin Sosyo-

Kiiltiirel Yararlari).

Matris tlizerinde yatay ve dikey olarak faktorler (gizil degiskenler) arasi korelasyon
katsayilarinin, aciklanan varyans oraninin (AVE) karekokiine ait degerlerden daha diistik
degerlere sahip olmasi yapinin ayristirict gegerligi destekledigini gostermektedir (Fornell ve
Larcker, 1981: 45-46). Tablo 3.17 incelendiginde; matrisin kosegen degerlerini ifade eden
aciklanan varyans oraninin (AVE) karekoklerine ait degerlerin, ksegen olmayan faktorler arasi
korelasyon katsayilarindan yiiksek degere sahip oldugu ve yapiya iliskin ayristirict
(discriminant) gecerligin anlamli oldugu goriilmektedir.

Madde analizi; Slgme aracina ait psikometrik &zellikleri incelemektedir. Olgek
gelistirme siireclerinde, 6lgme aracina ait maddelerin ayirt edicilik giicleri bir¢ok farkli madde
analizi yontemi ile degerlendirilebilmektedir (Sahin ve Giillerogli, 2013: 18-19). Bu calisma
icerisinde 6lgme aracina (DYBIO) ait maddelerin ayirt edicilik giiciinii saptamak amaciyla
madde toplam test korelasyonu ve alt %27- iist %27 bagimsiz gruplarin t testi olmak iizere iki

ayr1 madde analizi yontemi kullanilmis ve analiz sonuclart Tablo 3.18’de gosterilmistir.
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Tablo 3.18 DYiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Olcegi (DYBIO), Madde Toplam Test
Korelasyonu ve Alt %27- Ust %27 Bagimsiz Gruplarin t Testi Sonuglar1 (n=425)

Faktorler/ Maddeler MTTK E .
degeri
Faktor 1: Sensory Attributes of Destination Foods
(Yiyecegin Duyusal Ozellikleri)
1. Destination foods are delicious. ,693" -15,076"

3. Destination foods have a strong taste. ,639" -12,430"

5. Destination foods are nice-looking. 712" -14,760"
Faktor 2: Attractiveness of Destination Foods
(Yiyecek Cekiciligi)

1. Destination foods are natural. 730" -17,632"

3. Destination foods are organic. 756" -18,524"

5. Destination foods are quality. 817" -18,786"

7. Destination foods are popular. 793" -17,987"

9. Destination foods are authentic. 712" -15,628"

11. Destination foods are well-known. 746" -16,955"
12, Destination foods are appetizing. 776" -17,828"
13. Destination foods are satifying. 786" -19,937"
15. Destination foods are different from food that other cuisines have. 725" -17,071"

Faktor 3: Content Characteristics of Destination Foods
(Yiyecegin icerik Ozellikleri)
1. Destination foods are salty. 541" -10,782"

3. Destination foods usually consist of cereal products. 601" -10,312"

5. Destination foods have too much fat. 654" -14,528"
6. Destination foods have too much tomato paste. =~~~ 663" -15258"
7. Destination foods have too much water. ,604" -12,803"

Faktor 4: Destination Food Culture
(Yiyecek Kiiltiirii)
1. Destination foods are homemade. 657" -13,778"

3. Destination foods are served in big portions. 675" -14,252"

5. Destination foods are shared at the table with others. 714" -14,555"

7. Destination foods have a long historical background. 766" -18,324"

Faktor 5: Preparation and Cooking Methods of Destination Food
(Hazirlama ve Pisirme Yontemleri)

1. Destination foods are cooked with various cooking methods. 702" -15,827"

3. Destination foods are cooked with traditional cooking methods. 729" -15,890"
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Tablo 3.18 DYiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Ol¢egi (DYBiO), Madde Toplam Puan
Korelasyonu ve Alt %27- Ust %27 Bagimsiz Gruplarin t Testi Sonuclar1 (n=425) (Devan)

Faktor 6: Healthiness and Nutritiousness of Destination Food
(Yiyecegin Saghklihig: ve Besleyiciligi)

1. Destination foods are good for immune system. ,691" -13,831"
2. Destination foods are easy to digest. ,709" -13,860"
3. Destination foods are nutritious. ,652" -10,467"
4. Destination foods support healthy diet. 675" -15,183"
5. Destination foods support balanced diet. ,685" -15,832"
6. Destination foods are high in energy content. 742" -13,914"
7. Destination foods are high in nutritive value. ,729" -13,367"
8. Destination foods are high in calorie content. 716" -13,510"

Faktor 7: Socio-cultural Benefits of Destination Food
(Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlarr)

1. Destination foods provide social togetherness. ,699" -14,649"
2. Destination foods provide a cultural experience. ,750" -15,308"
3. Destination foods increase the feeling of sharing. ,759" -14,932"
4. Destination foods contribute to cultural knowledge. 775" -16,783"
5. Destination foods strengthen the status and prestige. 749" -15,455"
6. Destination foods reinforce communication with people. ,695" -12,993"

MTTK: Madde Toplam Test Korelasyonu. *: 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).
Not: ikinci Uygulama Calisma Grubu (n=425), 7’li Likert Tipi Derecelendirme Olcegi; 1= Kesinlikle

Katilmiyorum; 7= Kesinlikle Katiliyorum.

Madde toplam test korelasyonu; 6l¢cme aracindan elde edilen puanlar ile 6l¢gme aracinin
toplam puani arasindaki iliskiyi gostermektedir. Madde toplam test korelasyonu, maddelerin
bireyleri Olglilen 0Ozellik agisindan ayirt etme derecesini agiklayabilmek amaciyla
kullanilmaktadir. Madde toplam test korelasyonu degeri ,30 ve iizeri olan Glgme araci
maddelerinin bireyleri iyi diizeyde ayirt ettigi sdylenebilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2018: 183).
Tablo 3.18 incelendiginde; maddelere iliskin madde toplam test korelasyonu degerlerinin ,541-
,817 arasinda degistigi, tlim maddelerin istenilen degerin (>,30) iizerinde ve 0,01 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglari; 6lgme aracina ait
maddelerin 1yi derecede ayirt edicilik gosterdigini baska bir ifadeyle, 6l¢me araci maddelerinin,
6lgme aracinin biitlinii ile dl¢tilecek 6zelligi (destinasyon yiyeceklerinin biligsel/algisal imaj1)
1yi diizeyde Olgebilecegi sdylenebilmektedir.

Olgme arac1 (DYBIO) ait maddelerin bireyleri 6lgiilen dzellik agisindan ne diizeyde
ayirt ettigini gosterebilmek amaciyla alt %27- {ist %27 bagimsiz gruplarin arasindaki farklar t
testi kullanilarak incelenmistir. Calismaya katilan 425 kisilik grubun 6lgme aracina verdikleri
yanitlara karsilik gelen degerler toplanarak, varilan 6lgme araci degerleri yiiksekten diisiige
dogru siralanmistir. En diislik degere sahip ilk %27’yi olusturan 115 kisi alt grup, en yiiksek
degere sahip son %27’y1 olusturan 116 kisi iist grup olarak belirlenmistir. Tablo 3.18

incelendiginde; alt %27 ve iist %27 gruplar icerisinde yer alan katilimcilarin dlgme aracina
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verdikleri yanitlarin puan ortalamalarinin tiim maddeler i¢in 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Degerlendirilen analiz sonuglari; 6lgme aracina (DYBIO) ait
maddelerin ayirt edicilik giliciiniin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, turistlerin destinasyon yiyeceklerine iligkin bilissel
(algisal) imaj algilamalarmi degerlendirecek olgme aracinin (DYBIO) yap1 gecerliligi
istatistiksel olarak kanitlanmgtir. Iki farkli paket program (R ve LISREL) kullanilarak yapilan
analiz sonuglar1 karsilastirilmis ve tutarhilik gostermistir. Analiz sonuglari dogrultusunda 7
faktor altinda toplanan 51 maddelik, ¢ok boyutlu destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal)
imaj1 6lgme arac1 (DYBIO) gelistirilmis ve kullanilabilecek yap1 gecerligine sahip oldugu
istatistiksel olarak kanitlanmistir.

3.5.1.2.1 Destinasyon Yiyeceklerinin Biligsel (Algisal) Imaji Olgegi (DYBIO): ikinci
Uygulama, Giivenirlik Bulgulari (n=425)

Olgiim giivenirligi; 6lgme aracinin lgiilmek istenen degiskeni ne derece tutarlilikla
Olgtiigli veya sonuglarin ne derece hatalardan arindirildiginin - gostergesi  olarak
tamimlanabilmektedir (Ercan ve Kan, 2004: 212; Karako¢ ve Donmez, 2014: 44). Ol¢me
aracinin giivenirligine iliskin degerler, degiskenlerin ger¢cek durumunu ifade etmekte ve
degiskenler arasi korelasyon yiikseldik¢e, 6lgme aracinin i¢ tutarlilifi da yiikselmektedir
(DeVellis, 2017: 31-34). Olgme aracinin (DYBIO) ikinci uygulama giivenirligini test etmek
icin i¢ tutarlilik Cronbach’s alpha (a) ve esdeger yarilar (split-half) giivenirlik katsayilari
incelenmistir. Her faktor yapisi i¢in i¢cin Cronbach’s alpha katsayisi (o) degerlerinin, “R” paket
programi kullanilarak varilan analiz sonuglart Tablo 3.19°da, esdeger yarilar (split-half)
giivenirlik katsayilari ise Tablo 3.20°de gosterilmektedir.

Tablo 3.19 incelendiginde; 6lgme aracini ifade eden her faktor yapist icin i¢ tutarlilik
Cronbach’s alpha katsayisi (o) degerlerinin, 0,83 ile 0,97 araliginda degistigi gozlemlenmistir.
Ayni zamanda analiz sonucu (Tablo 3.19), 6l¢me aracinin toplam ig tutarlilik Cronbach’s alpha
katsayisi (a) degerinin 0,98 bulundugunu ve yiikksek bir gilivenirlige sahip oldugunu
gostermektedir. “R” paket programi kullanilarak varilan analiz sonuglari; giivenirlik i¢in genel
kabul edilebilir deger olan 0,70 kriterini agmaktadir (Karako¢ ve Donmez, 2014: 46; DeVellis,
2017: 109; Biiyiikoztiirk, 2018: 183). Bu nedenle analiz sonuglar1 dogrultusunda, bu ¢alismada

gelistirilen 6lgme aracinin yiiksek derecede giivenirlige sahip oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 3.19 DYIO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Ol¢egi (DYBIO), ikinci Uygulama i¢
Tutarhilik (Cronbach’s Alpha) Katsayis1 “R” Paket Programu Sonuclar: (n=425)

Faktorler/ Alt Boyutlar Madde Sayisi (o)
1. Sensory Attributes of Destination Foods 5 9%
(Yiyecegin Duyusal Ozellikleri) ’
2. Attractiveness of Destination Foods 15 97
(Yiyecek Cekiciligi) '
3. Content Characteristics of Destination Foods 7 93
(Yiyecegin Igerik Ozellikleri) '
4. Destination Food Culture 7 91
(Yiyecek Kiiltiirti) '
5. Preparation and Cooking Methods of Destination Food
g N . 3 ,83
(Hazirlama ve Pisirme Yontemleri)
6. Healthiness and Nutritiousness of Destination Food 8 96
(Yiyecegin Sagliklilig1 ve Besleyiciligi) !
7. Socio-cultural Benefits of Destination Food 6 92

(Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlar1)
Toplam Ol¢me Araci (DYBiO) 51 ,98
a: Cronbach’s Alpha Katsayisi.

Not: Ikinci Uygulama Calisma Grubu (n=425), 7’li Likert Tipi Derecelendirme Olgegi; 1= Kesinlikle

Katilmiyorum; 7= Kesinlikle Katiliyorum.

Esdeger yarilama (split-half) yontemiyle elde edilen giivenirlik katsayisi ile 6lgme
aracinin iki esit yaris1 arasindaki i¢ tutarhilik degerlendirilmektedir. Elde edilen sonuglar; 6l¢me
aracinin rastlantisal hatalardan arindirilmislik ve esit iki yarisinin birbiriyle olan esdegerlilik
derecesini gostermektedir (Ercan ve Kan, 2004: 213). Calisma igerisinde ikinci uygulama
Olcme aracina ait maddeler ikiye boliinmiis ve aralarindaki korelasyonlara bakilarak esdeger
yarilama (split-half) gilivenirligi incelenmistir. Tablo 3.20 incelendiginde; 6lgme aracinin
(DYBIO) birinci yarismi ifade eden maddeler ile ikinci yarisini ifade eden maddeler arasindaki
korelasyon degerinin ,967 oldugu, ikinci yarisini ifade eden maddeler ile birinci yarisini ifade
eden maddeler arasindaki korelasyon degerinin ise ,966 oldugu ve ,000 diizeyinde istatistiksel

olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.20 DYIO: Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Olgegi (DYBIO), ikinci Uygulama
Esdeger Yarilar (Split-Half) Giivenirligi “R” Paket Programi Sonugclari (n=425)

Birinci Yan (o) ikinci Yari (o)
e () 1 ,967
Birinci Yan D : 000
s (o) ,966 1
Ikinci Yan 0 000 z

o: Cronbach’s Alpha Katsayist; p: Anlamlilik.
Not: ikinci Uygulama Calisma Grubu (n=425), 7’li Likert Tipi Derecelendirme Olgegi; 1= Kesinlikle

Katilmiyorum; 7= Kesinlikle Katiliyorum.



103

Elde edilen bulgular dogrultusunda; turistlerin destinasyon yiyeceklerine iliskin bilissel
(algisal) imaj algilamalarini degerlendirecek 6lgme aracinin (DYBIO) giivenirligi istatistiksel
olarak kanitlanmigtir. “R” paket programi kullanilarak yapilan analiz sonuglar1 6lgme aracinin
1yi diizeyde glivenirlige sahip oldugunu gostermistir.

Gergeklestirilen yap1 gegerligi ve giivenirlik analizlerinin sonuglar1 dogrultusunda, yedi
faktor ve 51 maddeye sahip destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaj1 dlgme araci

(DYBIO) gelistirilmis ve kullanilabilecek gegerlik ve giivenirlige sahip oldugu kanitlanmistir.

3.5.2 Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaji Ol¢eginin (DYDiO) Uyarlanmasina
fliskin Arastirma Bulgulan (n=425)

Tiirkiye’nin  yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklar1 duygusal imaji
degerlendirebilmek i¢in Seo ve Yun (2015) tarafindan gelistirilen tek faktor ve 5 maddeden
olusan “The Affective Destination Food Image Measurement (Destinasyon Yiyeceklerinin
Duygusal Imaj Olg¢iimii)” semantik (anlamsal) farklar dlgeginin (-3 - +3), gecerlik ve
giivenirligini dogrulayarak Tirkiye kiltiiriine uyarlanmasmi saglamak amaciyla, iKinci
uygulama verileri toplamia (n= 425) 6l¢ek uyarlama calismalar1 i¢in daha uygun goriilen
(Giingor, 2016: 107) Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA), 6nceden bir bilgi ile olusturulan hipotetik yapinin test edilmesi ve dogrulanmasi
icin kullanilmaktadir (DeVellis, 2017: 151). Givelirligi test etmek igin ise, i¢ tutarlilik
Cronbach’s alpha (a) ve esdeger yarilar (split-half) giivenirlik katsayilar1 incelenmistir.
Dolayisiyla bu baslik altinda; s6z konusu 6lgme aracinin uyarlanmasina iligkin yap1 gecerligini
ve glivenirligi ifade eden analiz sonuglari ile 6lgme aracinin istatistiksel olarak tanimlanmasi

hedeflenmistir.

3.5.2.1 Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal Imaji Olcegi (DYDIO), Yapr Gegerligi
Bulgular1 (n=425)

Olgme aracina (DYDIO) Dogrulayict Faktdr Analizi (DFA) uygulayabilmek igin
oncelikle, 6lgme aracina ait veri setine (n=425) normal dagilim ile varyanslarin homojenligi
testleri uygulanmis ve veri seti analiz i¢in uygun bulunmustur. Faktor ve degiskenleri arasindaki
iligkileri agiklamak amaciyla (Aksu vd., 2017: 74) tek faktér ve 5 maddeden olusan 6l¢gme
aracina iliskin model betimlemesi yapilmistir.

Model uyum indeksleri; tasarlanan modelin, ger¢ek model ile uygunluk derecesini test
etmekte ve modelin yapisal gecerliligini ortaya koymaktadir. Birbirlerinden farkli art1 ve eksi

yanlart bulunan birgok uyum indeksi bulunmaktadir. Dolayisiyla, tek bir uyum indeksine
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bakilarak modelin, ger¢ege uygunlugunu degerlendirmek miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle
dogru yorum yapabilmek i¢in birden ¢ok uyum indeksini birlikte, kendi sartlari ve model
sartlar1 igerisinde degerlendirmek gerekmektedir (Byrne, 2011: 664). Bu nedenle 6lgme aracina
ait faktor ve iligkili degiskenlerin tanimlanmasinin ardindan veri setine Dogrulayic1 Faktor
Analizi (DFA) uygulanmis ve veri matrisi arasindaki uyumu degerlendirebilmek amaciyla,
calismalarda en ¢ok kullanilan model uyum indeksleri incelenmistir. Olgme aracinin (DYDIO)
model uyum indekslerine iligkin “R” paket programi kullanilarak varilan analiz sonuglar1 Tablo
3.21°de, “LISREL” paket programi kullanilarak varilan analiz sonuglar1 ise Tablo 3.22’de

gosterilmistir.

Tablo 3.21 DYIO: Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaji Olgegi (DYDIO) Model Uyum indeksleri,
“R” Paket Programu Sonuglar1 (n=425)

Diizeltme Diizeltme
Uyum Indeksi Uyum (Modifikasyon) (Modifikasyon) Kabul Edilebilir
Tiirii Indeksi Oncesi Elde Edilen Sonrasi Elde Simir Degerleri
Sonuc¢ Edilen Sonug¢
Ki-kare (32) 158,04 4,78
Sd (df) 5 3
p 0,000 0,000 p=>0,05
y2/sd 31,60 16 y2/sd <5
Mutlak Uyum - oy op a 0,268 0,037 0,00 < RMSEA < 0,10
Indeksleri
SRMR 0,018 0,0034 0,00 <SRMR <0,10
Artan Uyum ey T 0,011 1,00 0,95 < NNFI < 1,00
Indeksi
Yalnhk Uyum CFI 0,955 1,00 0,90 < CFI < 1,00
Indeksi

Sd: Serbestlik derecesi; RMSEA: Yaklagik Ortalamalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation); SRMR: Standartlastirilmis Hata Kareler Ortalamasi Karekokii (Standardized Root Mean Square
Residual); NNFI veya TLI: Normlastiriilmamis Uyum Indeksi (Non-Normed Fit Index, Tucker Lewis Index);
CFI: Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit Index).

Kaynak: Ilhan ve Cetin, (2014: 31); Giingér, (2016: 109); Aksu vd., (2017:79); Capik, (2017: 199); Yasloglu,
(2017: 77) galigmalarindan yararlanilarak kabul edilebilir sinir degerleri yazilmstir.

Ki-kare (%2) degerinin genellikle 6rneklem biiyiikliigii nedeniyle model uygunlugunu
kabul etmemesi nedeniyle ki-kare (¥2) degerinin serbestlik derecesinden (df) arindirilarak
kullanilmasi onerilmektedir (Yashoglu, 2017: 80-81). Model uyum indekslerine iliskin
diizeltme (modifikasyon) oncesi elde edilen y2/sd degerleri (Tablo 3.21 ve Tablo 3.22)
incelendiginde; “R” paket programi kullanilarak varilan deger (¥2=158,04, sd/df=5,
x2/sd=31,60, p=.000) ile “LISREL” paket programi kullanilarak varilan degerin (¥2=167,98,
sd/df=5, x2/sd=33,59, p=.000) kabul edilebilir deger araliginin disinda ve anlamsiz oldugu
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goriilmektedir. Ayn1 zamanda “R” paket programi sonuglar1 (Tablo 3.21) incelendiginde;
RMSEA (0,268) ve NNFI/TLI (0,911) degerleri ile “LISREL” paket programi sonuglari (Tablo
3.22) incelendiginde; GFI (0,86), RMSEA (0,28), AGFI (0,59) ve NNFI/TLI (0,91)
degerlerinin kabul edilebilir deger araliklar1 arasinda olmadig1 goériilmektedir. Her iki paket
program (R ve LISREL) kullanilarak varilan diizeltme (modifikasyon) 6ncesi sonuglar, modelin

genel olarak uygun olmadigini géstermektedir.

Tablo 3.22 DYiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaji Olgegi (DYDiO) Model Uyum indeksleri,
“LISREL” Paket Programu Sonuclar1 (n=425)

Diizeltme Diizeltme
Uyum Indeksi Uyum (Modifikasyon) (Modifikasyon) Kabul Edilebilir
Tiirii Indeksi Oncesi Elde Edilen Sonrasi Elde Sinir Degerleri
Sonu¢ Edilen Sonu¢
Ki-kare (32) 167,98 4,78
Sd (df) 5 3
D 0,000 0,000 p<0,05
Y2/sd 33,59 16 2/sd <5
Mutlak Uyum GFlI 0,86 1,00 0,90 <GFI <1,00
Indeksleri RMSEA 0,28 0,037 0,00 <RMSEA <0,10
SRMR 0,018 0,0034 0,00 <SRMR < 0,10
Artan Uvum AGFI 0,59 0,98 0,85 <AGFI <1,00
ind kyi NFI 0,95 1,00 0,90 <NFI <1,00
s NNFI (TLI) 0,91 1,00 0,95 < NNFI < 1,00
CFI 0,96 1,00 0,90 <CFI <1,00
Yal'i':('ll;z f“m RFI 0,91 1,00 0,90 < RFI < 1,00
IFI 0,96 1,00 0,90 <IFI <1,00

Sd: Serbestlik derecesi; GFI: Uyum lyiligi Indeksi (Goodness-of-Fit Index); RMSEA: Yaklasik Ortalamalarin
Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation); SRMR: Standartlastirilmig Hata Kareler
Ortalamas1 Karekokii (Standardized Root Mean Square Residual); AGFI: Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi
(Adjusted Goodness-of-Fit Index); NFI: Normlastirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index); NNFI veya TLI:
Normlastirilmamis Uyum Indeksi (Non-Normed Fit Index, Tucker Lewis Index); CFl: Karsilastirmali Uyum
Indeksi (Comparative Fit Index); RFI: Géreceli Uyum indeksi (Relative Fit Index); IFI: Artan Uyum Endeksleri
(Incremental Fit Index).

Kaynak: Ilhan ve Cetin, (2014: 31); Giingor, (2016: 109); Aksu vd., (2017:79); Capik, (2017: 199); Yashoglu,
(2017: 77) calismalarindan yararlanilarak kabul edilebilir simir degerleri yazilmstir.

Her iki paket program (R ve LISREL) ile elde edilen bazi model uyum indekslerinin
kabul edilebilir degerlerin disinda olmasi nedeniyle arastirmacilarinda 6nerdigi (Whittaker,
2012: 26; Aksu vd., 2017: 145) gibi diizeltme (modifikasyon) indeksleri (MI) ve beklenen

parametre degisikligi (EPC) degerleri incelenmistir. Diizeltme (modifikasyon) indekslerine
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iligkin “R” paket programi kullanilarak varilan analiz sonuglart Tablo 3.23’te, “LISREL” paket

programi kullanilarak varilan analiz sonuglari ise Tablo 3.24°te gosterilmektedir.

Tablo 3.23 DYiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaji Olgegi (DYDiO), Diizeltme (Modifikasyon)
Indeksleri “R” Paket Program Sonuclari (n=425)

Maddeler Arasi iliskiler MI EPC
M4 ~ M5 107,21 0,20
M1 ~ M2 81,18 0,19
M2 ~ M4 44,93 -0,12
M1 ~ M4 22,06 -0,09
M2 ~ M5 19,46 -0,08
M3 ~ M5 12,51 -0,06
M1 ~ M5 10,18 -0,07
M2 ~ M3 8,81 0,05
M3 ~ M4 1,44 0,02
M1 ~ M3 0,87 -0,01

MI: Modifikasyon Indeksi; EPC: Beklenen Parametre Degisikligi.

M1: Unhappy — Happy (Mutsuz — Mutlu); M2: Dissatisfied — Satisfied (Tatmin Olmamig — Tatmin Olmus); M3:
Displeased — Pleased (Keyifsiz — Keyifli); M4: Uncomfortable — Comfortable (Rahatsiz — Rahat); M5: Gloomy —
Excited (Kasvetli — Heyecanli).

Tablo 3.24 DYiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaji Ol¢egi (DYDiO), Diizeltme (Modifikasyon)
indeksleri “LISREL” Paket Programm Sonuclar1 (n=425)

Maddeler Aras: iliskiler MI EPC
M4 ~ M5 107,0 0,20
M1 ~ M2 81,0 0,19
M2 ~ M4 44,8 -0,12
M1 ~ M4 22,0 -0,10
M2 ~ M5 19,4 -0,09
M3 ~ M5 12,5 -0,07
M1 ~ M5 10,2 -0,08
M2 ~ M3 8,8 0,05

MI: Modifikasyon Indeksi; EPC: Beklenen Parametre Degisikligi.

M1: Unhappy — Happy (Mutsuz — Mutlu); M2: Dissatisfied — Satisfied (Tatmin Olmamis — Tatmin Olmus); M3:
Displeased — Pleased (Keyifsiz — Keyifli); M4: Uncomfortable — Comfortable (Rahatsiz — Rahat); M5: Gloomy —
Excited (Kasvetli — Heyecanl).

Model diizeltme (modifikasyon), genellikle uygun olmayan model kesfedildikten sonra
gerceklestirilmektedir. Diizeltme (modifikasyon) islemi sirasinda modifikasyon indeksi (MI)
ve beklenen parametre degisikligi (EPC), model uygunlugunu diizenlemek i¢in birlestirme
isleminin gerceklestirilmesinde yardimci olan iki 6nemli etkeni olusturmaktadir (Whittaker,
2012: 26). Modifikasyon indeksi (MI) degeri, maddeler arasinda karsilikli birlestirme
yapildiginda ki-kare (32) degerindeki beklenen diisiisii gostermektedir (Yaslioglu, 2017: 79).

Beklenen parametre degisikligi (EPC) ise parametrenin yaklasik degerini gostermektedir.
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Model diizeltme (modifikasyon) icin birlestirme isleminin, ayn1 faktor igerisindeki
modifikasyon indeksi (ki-kare/y2) degerleri en yiiksek olanlardan baslayarak yapilmasi
onerilmektedir (Aksu vd., 2017: 144).

“R” ve “LISREL” paket programlari kullanilarak yapilan analiz sonuglarinda (Tablo
3.21 ve Tablo 3.22), diizeltme (modifikasyon) 6ncesi hesaplanan uyum indeksleri, modelin iyi
uyum gostermedigine isaret etmistir. Diizeltme modifikasyon indekslerinin incelenmesi sonucu
(Tablo 3.23 ve Tablo 3.24), baz1 maddelerin hatalar1 arasindaki korelasyonlar dikkate alinmig
ve bu dogrultuda modifikasyon yapilmistir. Modifikasyon indeksleri, gosterge ve gizil
degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak arastirmaciya modele iliskin ayrintili
modifikasyonlar vermektedir. Bu modifikasyonlar eklenmesi ya da g¢ikarilmast durumunda
modelde kazanilacak Ki-kare (x2) degerini gosterir. Bu ama¢ dogrultusunda, “R” (Tablo 3.23)
ve “LISREL” (Tablo 3.24) analizlerine ait diizeltme (modifikasyon) indeksleri incelenerek,
yiiksek modifikasyon indeksi (MI) ve dnemli beklenen parametre degerlerine (EPC) sahip olan,
M4 ile M5 maddeleri ve M1 ile M2 maddeleri arasinda korelasyonlar serbest birakilarak
diizeltme (modifikasyon) saglanmis ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) tekrarlanmistir.

Diizeltme (modifikasyon) sonrast model uyum indekslerine iligskin “R” ve “LISREL”
paket programlari kullanilarak varilan sonuglar (Tablo 3.21 ve Tablo 3.22) incelendiginde; ki-
kare (y2) degerinin, serbestlik derecesine (df) oraninin (}2=4,78, sd/df=3, ¥2/sd=1,6, p=.000)
5’in altinda ve anlamli oldugu goriilmektedir. Model uyum indekslerine iligkin analiz sonuglart,
RMSEA (0,037) ve SRMR (0,0034) degerlerinin 0,10’un oldukga altinda oldugunu, GFI (1,00),
AGEFI (0,98), NFI (1,00), NNFI/TLI (1,00), CFI (1,00), RFI (1,00) ve IFI (1,00) degerlerinin
ise, 0,90’ tizerinde oldugunu gostermektedir. Diizeltme (modifikasyon) sonrasi elde edilen
sonuglar, veri seti ile model arasindaki uyuma isaret etmektedir. Her iki paket program (R ve
LISREL) kullanilarak agiklanan diizeltme (modifikasyon) sonrasit model uyum indeksleri genel
itibariyle degerlendirildiginde, sonuglarin anlamli ve modelin kabul edilebilir diizeyde oldugu
dogrulanmaktadir.

Olgme aracin1 (DYBIO) ifade eden faktorleri olusturan maddelerin standardize edilmis
faktor yiik degerleri ve t degerleri ile faktore ait agiklanan varyans orani1 (AVE) degerine iligkin
“LISREL” paket programi kullanilarak varilan analiz sonuglar1 Tablo 3.25’te gdsterilmistir.

Diizeltme (modifikasyon) sonrast Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ile elde edilen
maddelere iligkin standartlagtirilmig faktor yiik degerleri incelendiginde (Tablo 3.25),
degerlerin ,91 ve ,98 arasinda degistigi ve istenilen degerden (0,40) yiiksek oldugu
goriilmektedir (DeVellis, 2017: 109; Aksu vd., 2017: 59).
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Tablo 3.25 DYIiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaji Ol¢egi (DYDIO), Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) “LISREL” Paket Program Sonuclari (n=425)

.. Faktor Yiik t AVE
Faktorler/ Maddeler Degeri degeri %
The Affective Image of Destination Food 0,886
(Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imajr) '
1. Unhappy- Happy. 91 24,39
2. Dissatisfied- Satisfied. 94 25,93
3. Displeased- Pleased. ,98 27,97
4. Uncomfortable- Comfortable. .95 26,33
5. Gloomy- Excited. ,91 24,45

AVE: Agiklanan Varyans Orani.
Not: Calisma Grubu (n=425), Semantik (Anlamsal) Farklar Olgegi; -3= Cok Olumsuz; +3= Cok Olumlu.

Olgme aracina (DYDIO) ait maddelerin t degerleri incelendiginde; degerlerin 24,39 ve
27,97 arasinda degistigi goriilmektedir. Maddelere iliskin t degerleri; 1,96’1n {izerinde ,05
diizeyinde, 2,56’nin iizerinde ise ,01 diizeyinde anlamli olmaktadir (Aksu vd., 2017: 161).
Bununla birlikte agiklanan varyans orani1 (AVE) degeri ,886 olarak tespit edilmekte ve istenilen
degerin (0,50) tizerinde oldugu goriilmektedir (Yaslioglu, 2017:82). Ulasilan analiz sonuglari,
modele ait degerlerin tutarli ve anlamli oldugunu géstermektedir.

Madde analizi; 6lgme aracina ait psikometrik nitelikleri saptamakta ve maddelerin ayirt
edicilik gii¢lerini agiklamaktadir. Olgme aracina ait maddelerin ayirt edicilik giigleri birgok
farkli madde analizi yontemi ile degerlendirilebilmektedir (Sahin ve Giillerogli, 2013: 18-19).
Bu calisma icerisinde 6l¢gme aracina (DYDIO) ait maddelerin ayirt edicilik giiciinii saptamak
amactyla madde toplam test korelasyonu ve alt %27- iist %27 bagimsiz gruplarin t testi olmak
tizere iki ayr1 madde analizi yontemi kullanilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 3.26’da

gosterilmistir.

Tablo 3.26 DYIO: Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaji Olgegi (DYDIO), Madde Toplam Test
Korelasyonu ve Alt %27- Ust %27 Bagimsiz Gruplarin t Testi Sonuglari (n=425)

t

Faktorler/ Maddeler MTTK N
degeri
The Affective Image of Destination Food
(Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imajr)
1. Unhappy- Happy. ,945" -25,888"
2. Dissatisfied- Satisfied. ,961" -28,966"
3. Displeased- Pleased. 970" -30,345"
4. Uncomfortable- Comfortable. ,967" -29,908"
5. Gloomy- Excited. 946" -27,127"

MTTK: Madde Toplam Test Korelasyonu. *: 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).
Not: Calisma Grubu (n=425), Semantik (Anlamsal) Farklar Olgegi; -3= Cok Olumsuz; +3= Cok Olumlu.
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Madde toplam test korelasyonu; 6lgme aracindan elde edilen puanlar ile 6lgme aracinin
toplam puani arasindaki iligkiyi gostermektedir. Madde toplam test korelasyonu, maddelerin
bireyleri 0Olciilen 6zellik acisindan ayirt etme diizeyini aciklayabilmek amaciyla
kullanilmaktadir. Madde toplam test korelasyonu degeri ,30 ve iizeri olan O6l¢me araci
maddelerinin bireyleri iyi diizeyde ayirt ettigi sOylenebilmektedir (Biiylikoztiirk, 2018: 183).
Tablo 3.26 incelendiginde; maddelere iliskin madde toplam test korelasyonu degerlerinin ,945-
,970 arasinda degistigi, tiim maddelerin istenilen degerin (>,30) iizerinde ve 0,01 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglari; 6lgme aracina ait
maddelerin iyi derecede ayirt edicilik gosterdigini baska bir ifadeyle, 6l¢gme aract maddelerinin,
6lgme aracinin biitiinii ile dlgiilecek 6zelligi (destinasyon yiyeceklerinin duygusal imaji1) iyi
diizeyde Olgebilecegi sdylenebilmektedir.

Olgme arac1 (DYDIO) ait maddelerin bireyleri 6lciilen dzellik acisindan ne diizeyde
ayirt ettigini gosterebilmek amaciyla alt %27- {ist %27 bagimsiz gruplarin arasindaki farklar t
testi kullanilarak incelenmistir. Calismaya katilan 425 kisilik grubun 6l¢gme aracina verdikleri
yanitlara karsilik gelen degerler toplanarak, varilan 6lgme araci degerleri yiiksekten diisiige
dogru siralanmistir. En diisiik degere sahip ilk %27’yi olusturan 115 kisi alt grup, en yiiksek
degere sahip son %27’yi olusturan 116 kisi iist grup olarak belirlenmistir. Tablo 3.26
incelendiginde; alt %27 ve iist %27 gruplar icerisinde yer alan katilimcilarin dlgme aracina
verdikleri yanitlarin puan ortalamalarinin tiim maddeler i¢in 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Degerlendirilen analiz sonuglari; lgme aracma (DYDIO) ait
maddelerin ayirt edicilik giiciiniin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda; Seo ve Yun (2015) tarafindan gelistirilen, turistlerin
destinasyon yiyeceklerine iligkin duygusal imaj algilamalarini degerlendirecek semantik
(anlamsal) farklar 6lgme aracinin (DYDIO) yap1 gegerliligi istatistiksel olarak kanitlanmugtir.
Iki farkli paket program (R ve LISREL) kullanilarak yapilan analiz sonuglari karsilastirilmis ve

tutarlilik gostermistir.

3.5.2.2 Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaji Ol¢egi (DYDIO), Giivenirlik Bulgular
(n=425)

Olgiim giivenirligi; 6lgme aracinin Sl¢iilmek istenen degiskeni ne derece tutarlilikla
Olctligi veya sonucglarin ne derece hatalardan arindirildiginin  gostergesi  olarak
tanimlanabilmektedir (Ercan ve Kan, 2004: 212; Karako¢ ve Doénmez, 2014: 44). Ol¢me
araciin giivenirligine iliskin degerler, degiskenlerin gercek durumunu ifade etmekte ve

degiskenler arasi korelasyon yiikseldik¢e, 6lgme aracinin i¢ tutarliligi da yiikselmektedir
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(DeVellis, 2017: 31-34). Olgme aracinin (DYDIO) giivenirligini test etmek icin i¢ tutarlilik
Cronbach’s alpha (a) ve esdeger yarilar (split-half) giivenirlik katsayilari incelenmistir.
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) sonucu; 6lgme aracini ifade eden tek faktorlii yapiya
iliskin, i¢ tutarlilik (Cronbach’s alpha) katsayisi (o) ile faktorii olusturan maddelere iliskin
diizeltilmis madde toplam korelasyonlar1 (DMTK) ve madde elenmesinde giivenirlik
degerlerinin (MEG) “R” paket programi kullanilarak varilan analiz sonuglar1 Tablo 3.27°de

gosterilmistir.

Tablo 3.27 DYIO: Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaji Ol¢egi (DYDIiO), i¢ Tutarliik (Cronbach’s
Alpha) Katsayis1 “R” Paket Program Sonuclari (n=425)

Faktorler/ Maddeler DMTK MEG (1]

The Affective Image of Destination Food 98
(Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imajr) '

1. Unhappy- Happy. ,94 ,98

2. Dissatisfied- Satisfied. ,96 97

3. Displeased- Pleased. ,97 97

4. Uncomfortable- Comfortable. 97 97

5. Gloomy- Excited. ,95 97

DMTK: Diizeltilmis Madde Toplam Korelasyonu; MEG: Madde Elenmesinde Giivenirlik; a: Cronbach’s Alpha
Katsayisi.
Not: Calisma Grubu (n=425), Semantik (Anlamsal) Farklar Olcegi; -3= Cok Olumsuz; +3= Cok Olumlu.

Diizeltilmis madde toplam korelasyonu; 6lgme aracindan elde edilen puanlar ile 6lgme
aracinin toplam puani arasindaki karsilikli baglantilart agiklamaktadir. Tablo 3.27°de giivenirlik
analizi sonucu elde edilen diizeltilmis madde toplam korelasyonu degerlerinin ,94 ve ,97
arasinda degistigi, madde elenmesinde giivenirlik degerlerinin ise ,97 ile ,98 arasinda degistigi
ve anlamli oldugu goriilmektedir (Biiylikoztiirk, 2018: 183).

Olgme aracinin (DYDIO) giivenirligini test etmek amaciyla i¢ tutarlilik (Cronbach’s
alpha) katsayisi (o) incelenmistir. Tek faktore sahip yapi i¢in Cronbach’s alpha katsayisinin (o)
“R” paket programi kullanilarak varilan analiz sonucu (Tablo 3.27) degeri ,98 olarak
gozlemlenmistir. Yap1 glivenirliginin (o) saglanmasi i¢in ise degerlerin 0,70 ten biiyiik olmasi
gerekmektedir (Karakog¢ ve Donmez, 2014: 46; DeVellis, 2017: 109; Biiytikoztiirk, 2018: 183).
“R” paket programi kullanilarak varilan analiz sonuglari, giivenirligin genel kabul edilebilir
degerin iizerinde oldugunu gostermektedir. Bireyler arasindaki gozlenen Olgme araci puan
farklarmin %98 oraninda gercek farklari, %2 oraninda ise hatay1 yansittigi sdylenebilmektedir.
Bu nedenle analiz sonuglar1 dogrultusunda, uyarlanan 6l¢me aracinin yiiksek derecede

giivenirlige sahip oldugu sdylenebilmektedir.
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Esdeger yarilama (split-half) yontemiyle elde edilen giivenirlik katsayisi ile 6lgme
aracinin iki esit yarisi arasindaki i¢ tutarlilik degerlendirilmektedir. Elde edilen sonuglar; 6l¢gme
aracinin rastlantisal hatalardan arindirilmislik ve esit iki yarisinin birbiriyle olan esdegerlilik
derecesini gostermektedir (Ercan ve Kan, 2004: 213). Olgme arac1 (DYDIO) giivenirligini test
etmek i¢in esdeger yarilar (split-half) giivenirlik katsayilar1 da incelenmis ve analiz sonuglari

Tablo 3.28’de gosterilmistir.

Tablo 3.28 DYIiO: Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaji Olgegi (DYDIO), Esdeger Yarilar (Split-
Half) Giivenirligi “R” Paket Program Sonuclar1 (n=425)

Birinci Yari (o) Ikinci Yari (o)
s (o) 1 ,969
Birinci Yan D z 1000
Gl (o) ,965 1
Ikinci Yan b 1000 :

a: Cronbach’s Alpha Katsayisi; p: Anlamlilik.
Not: Calisma Grubu (n=425), Semantik (Anlamsal) Farklar Olcegi; -3= Cok Olumsuz; +3= Cok Olumlu.

Calisma icerisinde Olgme aracina ait maddeler ikiye boliinmiis ve aralarindaki
korelasyonlara bakilarak esdeger yarilama (split-half) giivenirligi incelenmistir. Tablo 3.28
incelendiginde; 6lgme aracinin (DYBIO) birinci yarisini ifade eden maddeler ile ikinci yarismi
ifade eden maddeler arasindaki korelasyon degerinin ,969 oldugu, ikinci yarisini ifade eden
maddeler ile birinci yarisin1 ifade eden maddeler arasindaki korelasyon degerinin ise ,965
oldugu ve ,000 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda; Seo ve Yun (2015) tarafindan gelistirilen, turistlerin
destinasyon yiyeceklerine iligkin duygusal imaj algilamalarini degerlendirecek semantik
(anlamsal) farklar 6lgme aracinin (DYDIO) giivenirligi istatistiksel olarak kanitlanmistir. “R”
paket programi kullanilarak yapilan analiz sonuglar1 6l¢gme aracinin iyi diizeyde giivenirlige
sahip oldugunu gostermistir.

Gergeklestirilen yap1 gecerligi ve giivenirlik analizlerinin sonuglart dogrultusunda, tek
faktdr ve 5 maddeye sahip destinasyon yiyeceklerinin duygusal imaji1 dlgme arac1 (DYDIO)
Tiirkiye kiiltiiriine uyarlanmis ve kullanilabilecek gegerlik ve glivenirlige sahip oldugu

kanitlanmustir.
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SONUC

Bu calismada, 6nemli bir turizm destinasyonu olan Tiirkiye’nin yiyecekleri ile ilgili
turistlerin algiladiklar1 destinasyon yiyecek imajini, bilissel (algisal) ve duygusal imaj
bilesenleri ¢ercevesinde degerlendirebilecek iki alt Olgekten olusan gegerli ve giivenilir bir
dlgme aract (DYIO) Ingilizce dilinde olusturulmustur. Turistlerin destinasyon yiyeceklerine
ilisgkin biligsel (algisal) imaj algilamalarin1 degerlendirebilmek icin 6zgiin bir Olgek
gelistirilmis, destinasyon yiyeceklerine iliskin duygusal imaj algilamalarini degerlendirebilmek
icin ise alanyazin da mevcut olan bir 6lgme araci (Seo ve Yun: 2015) uyarlanmistir. Bu ytliksek
lisans tez ¢alismasi, Akdeniz Universitesi, Bilimsel Arastirma Projeleri (BAP) Koordinasyon
Birimi tarafindan desteklenmistir.

Destinasyon yiyeceklerinin bilissel (algisal) imaji dlgeginin (DYBIO) gelistirilmesi
stirecinde yapiy1 ifade eden maddeler, yiyecek imaj1 ve daha genis baglamlar1 kapsayan yerel
yiyecek ve mutfak hakkindaki alanyazin taramasindan sonra olusturulmustur. Bununla birlikte,
alaninda uzman kisilerin goriisleri, 6nemli unsurlarin tespit edilmesine ve alanyazina
kazandirilmasina yardimei olmustur. Uluslararas: turistlerin destinasyon yiyeceklerine iliskin
biligsel (algisal) imaj algilamalarimi degerlendiren 6lgme araci, 7 faktor ve 51 madde ile
kesinlestirilmistir. Birinci alt problem dogrultusunda; 6lgek gelistirme siire¢lerine uygun olarak
olusturulan dlgme aracinin (DYBIO) gecerligi ve giivenirligi istatistiksel olarak ispatlanmustir.
Yiyeceklerin biligsel (algisal) imajin1 ifade eden temel boyutlar; sensory attributes of
destination foods (yiyecegin duyusal 6zellikleri), attractiveness of destination foods (yiyecek
c¢ekiciligi), content characteristics of destination foods (yiyecegin igerik 6zellikleri), destination
food culture (yiyecek kiiltiirii), preparation and cooking methods of destination food (hazirlama
ve pisirme yontemleri), healthiness and nutritiousness of destination food (yiyecegin saglikliligi
ve besleyiciligi) ve socio-cultural benefits of destination food (yiyecegin sosyo-kiiltiirel
yararlar1) olarak kategorize edilmistir.

Alanyazinda bazi1 ¢alismalarin (Jang vd., 2009: 66; Lertputtarak, 2012: 121)
yiyeceklerin biligsel (algisal) imajimni ifade eden maddeleri tek boyut altinda ve kategorize
etmeden inceledigi goriilmektedir. Caligma, bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye’nin
yiyeceklerine iliskin bilissel (algisal) imajin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla bu durum, turistlerin destinasyon yiyeceklerine iliskin biligsel
(algisal) i1maj degerlendirmelerinin potansiyel olarak farkli anlamlar ve yorumlar

tasiyabilecegini gostermektedir.
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“Healthiness and nutritiousness of destination food (yiyecegin saglikliligi ve
besleyiciligi)” ve ‘“socio-cultural benefits of destination food (yiyecegin sosyo-kiiltiirel
yararlar1)” boyutlari, bireylerin yiyecege olan faydaci bakis agisini agiklamaktadir. Ciinkii,
bireyler genellikle saglik ve besleyicilik unsurlarinin, yiyecek giivenligi ile iliskili oldugunu
diistinmekte ve dnemli bir tiikketim degeri olarak gérmektedir (Torres, 2002: 286; Kim ve Eves,
2012: 1461). Sozgelimi; Italya’nin Akdeniz tarzi yiyeceklerine ait saglik imaji, turistleri
basartyla destinasyona ¢ekmektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000: 285). Mevcut ve potansiyel
turistlerin destinasyon yiyecekleri ile ilgili saglik ve besleyicilik risklerinden arinmis bir imaja
sahip olmasi, destinasyona karsi olumlu imaj gelistirmesini saglayabilmektedir.

Yiyecek, temel toplumsal bir bag olusturmaktadir ve iletisim ile yakindan
iliskilendirilmektedir. Yiyecegi yeme ve paylasma yollari, temel bir Sosyal bagi temsil
etmektedir. Bu noktada yiyecek, turistin yerel kiiltiir ile i¢ ice gecerek kiiltiirel kimligi
anlamasina yardimci olmaktadir. Destinasyon yiyeceklerini tiikketerek, destinasyon sakinleri ile
paylasarak, farkli yeme davraniglarina uyum saglayarak turist sadece seyirci olarak
kalmamakta, ayn1 zamanda o kiiltiiriin ve sosyal ortamin bir parcas1 olmaktadir (Frochot, 2003:
82). Bu nedenle destinasyon yiyecekleri, turistlere sosyo-kiiltiirel agidan fayda saglayabilmekte
ve destinasyona karsi olumlu imajlar gelistirmelerine veya bu imaj unsurundan etkilenerek
destinasyon se¢imlerine yardimci olmaktadir.

Yiyeceklerin biligsel (algisal) imajini ifade eden; content characteristics of destination
foods (yiyecegin igerik ozellikleri), destination food culture (yiyecek kiiltiirii) ve preparation
and cooking methods of destination food (hazirlama ve pisirme yontemleri) destinasyon
kiiltiiriiniin kilit unsurlarmni olusturmaktadir. Ozgiin temel yiyecek {iriinleri, pisirme teknikleri
ve lezzet prensipleri bir destinasyonun mutfagini digerlerinden ayirt etmektedir (Rozin ve
Rozin, 1981: 9). Sozgelimi; bircok insan igin “makarna” Italya’yr (Horng ve Tsai, 2010: 82),
“kori” Hindistan’t ve mutfak ekipmani olarak “wok tava” Cin’i ¢agristirmaktadir.
Destinasyonla iligkili olarak yiyeceklerin ayirt edici 6zellikleri, bir destinasyonun kimligini
tanimlamada ve imajini ortaya ¢ikartmakta dnemli bir rol oynamaktadir (Lin vd., 2011: 32). Bu
nedenle, destinasyona 0zgii olan; yiyecegin icerik Ozellikleri (content characteristics of
destination foods) ve hazirlama ve pisirme yontemlerine (preparation and cooking methods of
destination food) ait unsurlar yiyecek imajinin boyutlarini olusturmaktadir. Yiyecekler bir
kiiltiire aittir ve kiiltiirel birlesimin simgelerini olusturmaktadir. Ayni1 zamanda kiiltiir,
yediklerimizin Onemli bir belirleyicisi olarak goriilmektedir (Chang vd., 2011: 308).
Dolayisiyla yiyecek kiiltiirii (destination food culture), bilissel (algisal) imaj1 agiklayan 6nemli

bir etkeni olusturmaktadir.
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Tat, koku ve tazelik gibi unsurlar, yiyeceklerin duyusal 6zelliklerini ifade etmektedir
(Lai vd., 2018: 581). So6zgelimi; Jang vd. (2009: 67) ¢alismalarinda, Amerikali turistlerin Asya
yiyeceklerini (Cin, Hindistan, Japonya, Kore, Tayland ve Vietnam) lezzetli olarak tanimladigini
bulgulamistir. Bu nedenle, yiyecegin duyusal ozellikleri (sensory attributes of destination
foods) turistlerin biligsel (algisal) yiyecek imajin1 tanimlamada oOnemli bir boyutu
olusturmaktadir.

Yiyecek, bir destinasyonun kimligi icerisinde Onemli bir ¢ekicilik unsurudur ve
destinasyonu digerlerinden ayiracak onemli bir etmeni ifade etmektedir (Seo ve Yun, 2015:
2923). Dolayistyla gekicilik olarak yiyecegi ifade eden unsurlarmin belirlenmesi yiyecek
imajimin tanimlanabilmesi i¢in Onem kazanmaktadir. Bu nedenle yiyecek c¢ekiciligi
(attractiveness of destination foods) yiyeceklerin énemli bir biligsel (algisal) imaj boyutunu
olusturmaktadir.

Calisma bulgulari, uluslararas: turistlerin Tiirkiye yiyeceklerine iligkin algilanan biligsel
(algisal) imajim1 ifade eden ¢ok boyutlu yapiyr tanimlamasi agisindan yararli bilgiler
saglamaktadir. Olgme arac1 (DYBIO), alanyazinda mevcut 6lgme araglarinin (Lertputtarak,
2012; Seo ve Yun, 2015) eksiklikleri ve sinirliliklart goz oniinde bulundurularak gelistirilmistir.
Onceki ¢alismalarda dikkate alinmayan seyahat ve yiyecek deneyimi dikkate alinarak, daha
tarafsiz (notr) yiyecek imaj1 algilamalarina sahip olmalar1 nedeniyle dl¢gme araci; daha dnce
destinasyona seyahat deneyimi yasamamis ve destinasyonda yemek deneyimlememis
turistlerin algilarina dayanilarak gelistirilmistir. Bu durum, 6lgme aracinin daha tarafsiz ve
tutarli sonuglar vermesine olanak saglamaktadir.

Imaj; 6znel ve bilissel olgularin toplami olarak mantiksal ve duygusal yorum yoluyla
olusmaktadir ve karmasik bir yapiya sahiptir (Seo ve Yun, 2015: 2917). imaj, birbiriyle iliskili
olan hem bilissel (algisal) hem de duygusal imaj unsurlarini igermektedir (Luque-Martinez vd.,
2007: 338). Imajmn bir fonksiyonu olarak duygusal imajn, bilissel (algisal) imaja bagli oldugu
savunulmaktadir (Baloglu ve Brinberg, 1997: 12; Baloglu ve McCleary, 1999: 872; Wang ve
Hsu, 2010: 831). Baska bir deyisle; bilissel (algisal) imaj unsurlari, imaji tam olarak
aciklayamamaktadir. Bu nedenle, ¢alisma icerisinde yalnizca bilissel (algisal) imaj unsurlari
degil, aym1 zamanda duygusal imaj unsurlarina da dayali olarak destinasyon yiyecek imaji
degerlendirilmistir.

Calismanin ikinci alt problemi dogrultusunda; Tiirkiye’nin yiyecekleri ile ilgili
turistlerin algiladiklar1 destinasyon yiyeceklerinin duygusal imajin1 degerlendirebilmek igin;
Seo ve Yun (2015) tarafindan gelistirilen ““The Affective Destination Food Image

Measurement (Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal Imaj Olgiimii)” alt 6lgegi uyarlanmis,
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gecerligi ve giivenirligi istatistiksel analizler ile kanitlanan 6lgme araci kiiltliriimiize adapte
edilmistir. Uyarlamas1 yapilan semantik (anlamsal) farklar 6l¢gme arac1 (DY DIO); tek faktor ve
5 madde ile kesinlestirilmistir. Olgme aracinin gegerli ve giivenilir sonuglar vermesi; duygusal
imaj bileseninin, destinasyon yiyecek imaj1 algilamalarinin degerlendirilmesinde 6nemli bir
role sahip oldugunu gostermektedir.

Destinasyon yiyeceklerinin bilissel (algisal) imajin1 degerlendiren Glgek gelistirme
calismast (DYBIO) ve destinasyon yiyeceklerinin duygusal imajin1 degerlendiren &lcek
uyarlama (DYDIO) c¢alismasmin sonucunda; Tiirkiye’nin yiyeceklerine iliskin uluslararasi
turistlerin algiladiklar1 destinasyon yiyecek imajini, biligsel (algisal) ve duygusal imaj
bilesenleri ¢ergevesinde degerlendirecek iki alt dlgekten olusan gegerli ve giivenilir bir 6lgme
arac1 (DYIO) Ingilizce dilinde olusturulmustur. Gegerligi ve giivenirligi istatistiksel analizler
ile kamtlanmis 6lgme arac1 (DYIO) son sekli ile Ek 7°de gosterilmistir. Calisma; destinasyon
yiyecek imajini, biligsel (algisal) ve duygusal imaj cergevesinde aciklayan bir cergeve
sunmaktadir. Ayni1 zamanda calisma; biligsel (algisal) ve duygusal imaj bilesenleri
cergevesinde, dnemli bir turizm destinasyonu olan Tiirkiye’nin yiyecek imajina ait karmasik
boyutlar1 agiklamakta yardimei olmaktadir.

Olgme araci, sadece uluslararasi turistlerin destinasyon yiyeceklerine ait algilanan
imajin degerlendirmekle kalmayip, ayn1 zamanda uygulayicilara (kamu kurum ve kuruluslar
veya ozel sektorde faaliyet gosteren pazarlama profesyonelleri) elde edecekleri veriler ile bir
destinasyonu tanitmak i¢in yiyecek imajint nasil konumlandiracaklar1 veya yeniden
konumlandiracaklart konusunda 6nemli bilgiler sunmaktadir. Ayni1 zamanda 6lgme araci;
mevcut yiyecek imajlarint degerlendirmeleri sonucu, turistik bir iirlin olarak yiyeceklerini
tesvik etmek ve tanitmak i¢in imaj1 nasil kullanabilecekleri konusunda pazarlama stratejileri
olusturmalarinda destinasyonlara yardime1 olmaktadir. Destinasyonlarin olumlu yiyecek imaji
olusturmaya yonelik stratejik ¢alismalar1 (6rnegin; festivaller ve etkinlikler), destinasyon
yiyeceklerinin kiiresellesmesine yardimci olabilmektedir. Ayn1 zamanda bu stratejiler,
destinasyona ait gastronomi turizminin gelismesine dnemli katkilar saglayabilmektedir.

Algilarimiz segicidir. ki birey, bir destinasyonu tam olarak aymi sekilde gérememekle
birlikte algilamalar1 bir destinasyondan digerine de degismektedir (Mayo ve Jarvis, 1981: 42).
Bu nedenle farkli uluslara mensup turistler destinasyonun yiyecek imajin1 farkli
yorumlayabilmektedir. Sozgelimi; Seo ve Yun (2015: 2925), Amerikali, Japon ve Cinli
turistlerin Kore yiyeceklerine iliskin imaj algilamalar1 arasinda oOnemli farkliliklar
bulgulamistir. Bu nedenle 6lgme araci kullanilarak, farkli milliyetlere mensup turist gruplari

i¢cin uygulayicilar (kamu kurum ve kuruluslar veya 6zel sektorde faaliyet gosteren pazarlama
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profesyonelleri) tarafindan konumlandirma ve yeniden konumlandirma stratejileri
gelistirilebilmektedir.

Rimmington ve Yiiksel’in (1998: 48) calismasi, turistlerin Tirkiye’yi tekrar ziyaret
etmelerine ve genel memnuniyetlerine katkida bulunan en 6nemli unsurlardan birinin mutfagi
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle Tiirkiye, turistlerin destinasyon yiyecekleriyle ilgili
olumlu imaj algilamalarina kesinlikle odaklanmalidir. Bu noktada T. C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, birlestirici bir rol oynamaktadir. Olumlu ve benzersiz yiyecek imaji olusturmaya
veya yansitmaya yoOnelik pazarlama stratejilerinin planlanmasi ve uygulanmasi, rakiplerine
gore avantaj saglayarak, Tiirkiye’yi bir destinasyon hedefi olarak gelistirmek i¢in biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Ayn1 zamanda yapilacak calismalar; yiyecek imajinin, Tirkiye’nin genel
destinasyon imajma katki saglamasina veya temel imaj unsuru olmasma katki
saglayabilmektedir.

Dogan ve Uluman (2016: 665) ¢alismalarinda, “R” paket programinin bir¢ok avantaja
sahip olmasma ragmen, ulusal c¢alismalarda hemen hemen hi¢ kullanilmadigin
vurgulamaktadir. Bu calismanin veri analizi siirecinde; A¢imlayici1 Faktor Analizi (AFA) ile
Dogrulayict  Faktér Analizi, Oncelikli olarak “R” paket programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuclar; Ag¢imlayici Faktor Analizi (AFA) igin “SPSS”,
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) ic¢in ise, “LISREL” paket programlari sonuclar ile
karsilagtirilmistir. Bu nedenle calisma, “R” paket programinin tanitacak ve kullanimini
yayginlagtiracak onemli katkilar tasiyabilmektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, metodolojik acidan
bliylik 6nem tagimaktadir.

Bu arastirmanin sonucunda; onemli bir turizm destinasyonu olan Tiirkiye’nin
yiyecekleri ile ilgili turistlerin algiladiklar1 destinasyon yiyecek imajini, bilissel (algisal) ve
duygusal imaj bilesenleri ¢ergevesinde degerlendirebilecek gecerli ve giivenilir bir 6lgme aract
Ingilizce dilinde (DYIO) olusturulmustur. Olgek gelistirme (DYBIO) ve 6lgek uyarlama
(DYDIO) ¢alismasi gerceklestirilerek olusturulan iki alt dlgege sahip 6lgme araci, alanyazin da
mevcut arastirmalar ile benzerlik ve tutarlilik gostermektedir. Bu arastirmada elde edilen
veriler, cografi alanda sinirliliklara sahip olarak Tirkiye’nin dnemli turizm destinasyonu olan
Antalya’y:r ziyaret eden turistleri temsil etmektedir. Verilerin sadece Antalya’da toplanmasi
yiyecek imajinin, Tiirkiye genelini temsil etme giiclinii sinirlandirmaktadir. Bu nedenle Tiirkiye
yiyeceklerine iliskin destinasyon yiyecek imajima ait daha gecerli ve giivenilir sonuclar elde
edebilmek ic¢in farkli yiyecek imajina sahip illerimizi (Gaziantep, Hatay vb.) ziyaret eden

uluslararasi turistlerinde calismaya dahil edilmesi 6nerilmektedir.
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Yapi1 gegerliginin saglanmasi i¢in yakinsama (convergent) ve ayristirict (discriminant)
gegerlik ile birlikte nomolojik gegerligin de (nomological validity) saglanmasi 6nerilmektedir.
Nomolojik gegerlik (nomological validity), yapisal gegerliligin bir asamasini olusturmaktadir.
Olgiilen kavramin diger kavramlarla iliskisinin, ge¢mis c¢alismalardaki bulgulara kiyasla ne
diizeyde benzer ve farkli oldugunu gostermekte ve literatiirle tutarliligi incelemektedir.
Nomolojik gegerlik (nomological validity), yapiyr olusturan degiskenlerin onciil ve ardil
degiskenler ile iliskilendirilmesi (hipotez kurmasi) sonucu ger¢eklestirilmektedir (Lewis vd.,
2005: 397; Hair vd., 2010: 126; Choe ve Kim, 2018: 7). Bu dogrultuda nomolojik gecerligin
saglanmasi igin destinasyon yiyecek imaji boyutlarinin (bilissel/algisal ve duygusal imaj),
tilketim degeri, yoresel yiyecek tutumu gibi onciil ve yiyecegin ve/veya destinasyonun tavsiye
edilmesi, destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi gibi ardil degiskenlerle iliskilerin test edilmesi
Onerilmektedir.

Calisma bulgulart dogrultusunda; destinasyon yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaji
dlgeginin (DYBIO) tek diizeyli ve ¢ok boyutlu (7 boyut) yapida, destinasyon yiyeceklerinin
duygusal imaji 6lgeginin (DYDIO) ise tek diizeyli ve tek boyutlu yapida incelendigi ve
modellerin iyi uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Belirtilen iki alt 6lgme araci
destinasyon yiyecek imaj1 6lgegini (DYIO) olusturmaktadir. Ancak &lgme araci (DYIO)
modelinin agik olarak 1yi uyum degerlerine sahip oldugunu iddia edebilmek i¢in
arastirmacilarin (Brady ve Cronin, 2001; Choe ve Kim, 2018) calismalarinda 6nerdigi ve
irdeledigi gibi hiyerarsik yapidaki modele iliskin model uyum indekslerinin de incelenmesi
gerekmektedir. Cilinkii uluslararas1 turistlerin destinasyon yiyeceklerine iliskin imaj
algilamalari, yiyecek imajinin farkli diizeydeki boyutlar: (biligsel/ algisal imaj ve duygusal
imaj) ve bu boyutlara ait alt boyutlarin (DYBIO ait 7 alt boyut) degerlendirilmesi ile
sekillenmekte ve bu degerlendirmelerin birlesimi ile olusmaktadir. Bu nedenle 6l¢gme aracinin,
birincil (ana 6lgme arac1; destinasyon yiyecek imaj1 dlgegi/ DYIO), ikincil (alt dlgme araclart;
destinasyon yiyeceklerinin biligsel/algisal imaj1 6lgegi/ DYBIO ve destinasyon yiyeceklerinin
duygusal imaj1 dlcegi/ DYDIO) ve iigiinciil (destinasyon yiyeceklerinin biligsel/algisal imaji
dlcegine ait alt boyutlar/ DYBIO) diizeylerdeki hiyerarsik modelinin olusturulmas: ve
hiyerarsik yapidaki modele iliskin model uyum indeksleri degerleri ile karsilastirmali
analizlerin yapilmasi gelecekteki ¢alismalarda 6nerilmektedir.

Ayn1 zamanda olusturulan dlgme arac1 (DYI0) kullanilarak, gelecekteki arastirmalarda;

- Uluslararasi turistlerin Tiirkiye’yi ziyaret etmeye karar vermis olmasi, destinasyon
yiyeceklerine iliskin algiladiklart imaji olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir.

Destinasyona asinalik dereceleri goz ontinde bulundurularak, diger iilkelerde yasayan



118

potansiyel turistlerin destinasyon yiyeceklerine iliskin imaj algilamalarinin belirlenerek
sonuglarinin degerlendirilmesi,

Yiyecek imajimi sekillendiren giig¢lerin altinda yatan faktorleri belirlemek amaciyla,
Tirkiye icerisinde farkli destinasyonlar1 ziyaret eden uluslararasi turistlerin algilanan
yiyecek imajinin degerlendirilmesi,

Bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye’yi ziyaret eden, farkli milliyetlere mensup turist
gruplari arasindaki algilanan yiyecek imaj1 benzerlikleri ve farkliliklarinin belirlenmesi,
Bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye’yi ziyaret eden belirli bir turist grubunun,
zamansal siireg igerisinde, (seyahat 6ncesi, sirasi ve sonrasi) destinasyon yiyeceklerine
iliskin imaj algilamalarina ait degisimlerin deneysel bir arastirma yolu ile incelenmesi,
Bir turizm destinasyonu olarak Tiirkiye’yi ziyaret eden belirli bir turist grubunun,
ziyaret siklig1 i¢erisinde (hig ziyaret etmemis, bir kez ziyaret etmis ve birden fazla kez
ziyaret etmis) destinasyon yiyeceklerine iliskin imaj algilamalara ait degisimlerin
deneysel bir arastirma yolu ile incelenmesi arastirmacilara 6nerilmektedir. Bu arastirma
ierisinde belirtilen smirliliklarin géz 6niinde bulundurularak dlgme aracinin (DY10O)

kullanilmast arastirmacilara tavsiye edilmektedir.
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EKLER

EK 1- MADDE HAVUZU

DESTINASYON YiYECEKLERININ BILISSEL (ALGISAL) IMAJI OLCEGI

Alt Boyut 1: Yiyecegin Duyusal Ozellikleri
S.N.” ifadeler Calismalar

Ozdemir ve Kinay (2004), Sanlier (2005), Verbeke
ve Lopez (2005), Lambden vd. (2007), Jang vd.
(2009), Seo ve Ryu (2010), Arslan (2010),
Lertputtarak (2012), Albayrak (2013).

2 Destinasyon yiyecekleri lezzetlidir.

4 Destinasion iiieceklerinin tatlar1 ai rdir. Ozdemir ve Kmai i2004 i

6 Destinasyon yiyecekleri hos goriiniimliidiir. Sanler (2005), Jang vd. (2009), Albayrak (2013),

Pestek ve Merima i2014 i, Nelson i2016bi.

8 Destinasyon yiyecekleri iyi bir dokuya sahiptir. Min (2010), Nelson (2016b).

Destinasyon yiyecekleri kendine has tatlara
sahiptir.

10 Arslan (2010).

Alt Boyut 2: Yiyecek Cekiciligi
S.N.* ifadeler Calismalar

2 Destinasyon yiyecekleri temizdir. Pestek ve Merima (2014), Seo ve Yun (2015).

4 Destinasyon yiyecekleri tazedir. Lertputtarak (2012), Nelson (2016b).

Ozdemir ve Kinay (2004), Sanlier (2005), Jang vd.
2009), Lertputtarak (2012), Seo ve Yun (2015).

6 Destinasyon yiyecekleri ilgi ¢ekicidir.

ﬂ

8 Destinasyon yiyecekleri popilerdir. Lertputtarak (2012), Seo ve Yun (2015).

Pestek ve Cinjarevic (2014), Bjork ve Kauppinen-

10 Destinasyon yiyecekleri otantiktir. Raisdnen (2016), Nelson (2016b).

Jang vd. (2009), Lertputtarak (2012), Pestek ve

12 Destinasyon yiyecekleri benzersiz (essiz) dir. Merima (2014), Nelson (2016b).

14 Destinasyon yiyecekleri istah acicidir. anlier (2005), Arslan (2010), Albayrak (2013).

16 Destinasyon yiyeceklerini tiiketmek kolaydir. Jang vd. (2009), Min (2010), Seo ve Yun (2015).

Destinasyon yiyecekleri diger mutfaklardan

18 farklidir.

Albayrak (2013), Nelson (2016b).
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»

Alt Boyut 3: Yiyecegin icerik Ozellikleri
S.N.” ifadeler Calismalar

Destinasyon yiyeceklerinde organik malzemeler

kullanilir. Jang vd. (2009).

Destinasyon yiyeceklerinde yerel malzemeler
kullanilir.

Pestek ve Cinjarevic (2014).

Destinasyon yiyeceklerinde fermante malzemeler

kullanilir. Min (2010).

Destinasyon yiyecekleri tuzludur. Arslan (2010), Min (2010), Seo ve Ryu (2010).

Destinasyon yiyecekleri genellikle tahil ve
sebzelerden olugmaktadir.

10

Min (2010), Seo ve Ryu (2010).

Ozdemir ve Kinay (2004), Sanlier (2005), Arslan

12 Destinasyon yiyecekleri yag orani fazladir. 2010), Albayrak (2013).

2
-
=]
S
<
=
-
S
=
<
o
(<)
o
t
=
=
=y
=
-
=

S.N.* ifadeler alismalar

Destinasyon yiyecekleri aile tarzinda (yoresel)
servis edilir.

Seo ve Yun (2015).

Destinasyon yiyecekleri ¢esitli  garnitiirlerle

Seo ve Yun (2015).
sunulur.

Destinasyon yiyecekleri masada digerleri ile
aylagilir.

Seo ve Yun (2015).

Ozdemir ve Kinay (2004), Sanlier (2005), Arslan
8 Destinasyon yiyecekleri ¢cok ¢esitlidir. (2010), Min (2010), Lertputtarak (2012), Albayrak
2013), Nelson (2016b).

Destinasyon yiyecekleri ¢ok kiiltiirlii (kozmopolit)
apiya sahiptir.

10

Nelson (2016b), Lai vd. (2017).

|

Destinasyon yiyeceklerinin dini agidan sakincasi

yoktur. Eren ve Celik (2017).
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Alt Boyut 5: Hazirlama ve Pisirme Yontemleri
S.N.” ifadeler Calismalar

|

Destinasyon yiyeceklerinin hazirlanmast uzun

. Seo ve Yun (2015).
surer.

Destinasyon yiyeceklerinde bilimsel pisirme

ontemleri kullanilir. Seo ve Yun (2015).

|

Destinasyon yiyeceklerinde yaratici  pisirme

ontemleri kullanilir. Nelson (2016b).

|

Destinasyon yiyeceklerinde geleneksel pisirme

yontemleri kullanilir. Lertputtarak (2012).

Alt Boyut 6: Yiyecegin Saghklihig: ve Besleyiciligi
S.N."

ifadeler alismalar

Ozdemir ve Kinay (2004), Sanlier (2005),

2 Destinasyon yiyecekleri hijyeniktir. Lertouttarak (2012).

Destinasyon yiyecekleri giivenilirdir. Seo ve Yun (2015).

Destinasyon yiyecekleri  giivenlik  (fiziksel,

kimyasal, biyolojik) riskleri tasimamaktadir. Lambden vd. (2007).

Destinasyon yiyecekleri  kronik hastaliklari
Onleyebilir.

(o]

Seo ve Yun (2015).

..

10 Destinasyon yiyecekleri obeziteyi Onleyebilir. Seo ve Yun (2015).

Ozdemir ve Kinay (2004), Jang vd. (2009), Pestek
ve Merima (2014), Seo ve Yun (2015).

12 Destinasyon yiyecekleri kolayca sindirilebilir.

Destinasyon yiyecekleri saglikli beslenmeye

14 ardimcidir.

Lambden vd. (2007), Lertputtarak (2012).

6 Destinasyon  yiyeceklerinin  enerji  igerigi

1 iiksektir.

Jang vd. (2009).

Destinasyon  yiyeceklerinin  kalori  igerigi

18 iksektir,

Sanlier (2005), Arslan (2010), Albayrak (2013).
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Alt Boyut 7: Fiyat

S.N.” ifadeler Calismalar

2 Destinasyon yiyecekleri 6denen {icrete degerdir. Min (2010), Pestek ve Merima (2014).

Alt Boyut 8: Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlari

S.N. ifadeler alismalar

T T T

2 Destinasyon yiyecekleri bir kiiltlir deneyimi

asatir. Lertputtarak (2012).

|

Destinasyon yiyecekleri sosyal ve kiiltiirel bilgi

birikimine katkida bulunur. Choe ve Kim (2018).

6 Destinasyon yiyecekleri insanlarla iletigimi

lendirir. Choe ve Kim (2018).

Not: S.N.”- Soru Numaras1
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EK 2- OLCEK UYARLAMA iZiN TALEBI YAZISMASI

Re: Hakan Goriir - Akdeniz University, Gastronomy and Culinary Arts, Master Student

Sunhee Seo <seo@ewha.ac.kr> s N
2.04.2019 Sal 13:00 J b) 7

Siz; Sunhee Seo

| think you can use it with a right citation procedure.
Good luck in your thesis!!
Best regards

Sunhee Seo

20194 42 2 (2}) 16:50, Hakan Goriir <hakangorur@windowslive.com> < 0| & 4d:
Dear Professor Sunhee Seo,
I want to use the semantic scale "the affective destination food image measurement" for my survey. I'll make a
scale adaptation study for Turkey.
I would like to allow you to use this scale in my master thesis.
Best regards.

Hakan Goriir

Akdeniz University,

Social Sciences Institute,
Gastronomy and Culinary Arts,
Master Student.
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EK 3- UZMAN DEGERLENDIRME FORMU

Degerli Ogretim Uyesi,

“Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel Imaji Olgegi” nin gelistirilmesi amaciyla bir
calisma yapmaktayim. Destinasyon yiyeceklerinin biligsel imaj1 6l¢egi, turistlerin destinasyon
yiyeceklerine dair algiladiklar1 imaji olusturan bilissel imaj bilesenlerine ait boyutlar ve
maddelerden olusmaktadir. Biligsel imaj, oncelikli olarak somut ve fiziksel niteliklere
odaklanarak, bir kisinin bir {irlin hakkindaki inan¢ ve bilgi toplami ile iiriin 6zelliklerini
degerlendirmesine dayanmaktadir. Diger bir ifadeyle, turistlerin inang ve bilgileri
dogrultusunda destinasyon yiyeceklerini degerlendirmesidir. Olgegin madde yazimi siireci
bitmistir. Bu arastirma igerisinde 6lgme aracinin 7°li likert tipi derecelendirme 6lcegi, [(7)
Kesinlikle katiliyorum, (6) Katiliyorum, (5) Az katiliyorum, (4) Kararsizim, (3) Az
katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (1) Kesinlikle katilmiyorum] olmasi planlanmaktadir. Bu
calisma gercevesinde, siz degerli 6gretim liyelerinden uzman goriigii alinmasi gerekmektedir.
Bu “Uzman Degerlendirme Formu” ile alaniniza ait olan maddeler size sunulmaktadir. Bu
maddeleri, asagidaki belirtilen durumlara uygunluklart bakimindan incelemeniz
beklenmektedir.

1. Herkes i¢in ayn1 anlami ifade ediyor mu?

2. Birbiriyle benzesen maddeler var mi1?
3. iki farkli maddeye béliinmesi gereken ifadeler var mi?
4. Turistlerin yiyecekler hakkinda algiladigi olast imaj1 yansitryor mu?

Maddelere iliskin incelemenizi form iizerinde yer alan “Uygun Degil”, “Diizeltilerek
Kullanilmas1 Uygun” ve “Mevcut Sekliyle Kullamlmas1 Uygun” kategorilerinden birini
isaretleyerek belirtiniz. “Uygun Degil” ve “Diizeltilerek Kullanilmas1 Uygun” kategorisini
isaretlediginiz durumlarda liitfen goriis ve Onerilerinizi yaziniz. Ayrica, alaniniza ait oldugunu
diisiindiigiiniiz, ancak dl¢ek maddeleri arasinda yer almayan maddeleri 6neriler kismina (EK 1)
eklemeniz durumunda bu ¢alismaya dnemli bir katki getirmis olacaksiniz. Olgekteki maddeler,
sizlerin elestirileri dogrultusunda gerekli gelistirmeler yapilarak uygulamaya hazir hale
getirilecektir.

Degerli vaktinizi ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Saygilarimla.
Arastirmaci; Danisman;
Hakan GORUR Prof. Dr. Cem Oktay GUZELLER
Akdeniz Universitesi, Akdeniz Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisti, Turizm Fakiiltesi,
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar 07058 Kampiis, ANTALYA
Ana Bilim Dali Ogrencisi 0242 310 28 64

hakangorur@windowslive.com cemguzeller@akdeniz.edu.tr
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2 Destinasyon yiyeooklr ezt || |
4 Desinasyon yiyeooklerinin atar agrdn. || |
6. Destinasyon yiyecekleri hos goriiniimliidiir. ---
5. Destinasyon yiyecekieiiyi bir dokuyasahipi. | | | |

10. Destinasyon vyiyecekleri kendine has tatlara ---
sahiptir.

2 Destinasyon yiyecokleriemiztir. ||| |
4. Destinasyon yiyeookleriazed. ||| |
6. Desinasyon yiyeeokleri i ceisidir | | | |
5 Desinasyon yiyeookleipoptlerdi. || |
10, Destinsyon yiyeceler ot || |
12 Destinasyon yiyecekleibenversiz(essiy dr | | |
14 Desinasyon yiyecokleri ahagede. || |
16, Destinasyon yiyeceklerin tiketmek kolayar. || |

1. Yiyecegin Duyusal
Ozellikleri

2. Yiyecek Cekiciligi

18. Destinasyon yiyecekleri diger mutfaklardan
farklidir.

UZMAN GORUSU

s - -

£ Kategorinin

_i:’ Uygunluk Derecesi
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UZMAN GORUSU

s - -

£ Kategorinin

_i:’ Uygunluk Derecesi

s =
Ay A .
Et i - B 2E Goriis
%Z E Ifadeler % -;:’ 2 55; ve
®%E 223|232 )

g & = .

£ ™ = | SE|sE Oneriler

= g0 N = 5=

2 > S £ S =

é =1 as g =

a s 3

2. Destinasyon yiyeceklerinde organik malzemeler
kullanilir.

4. Destinasyon yiyeceklerinde yerel malzemeler
kullanilir.

6. Destinasyon yiyeceklerinde fermante malzemeler
kullanilir.

8. Destinasyon yiyecekleri tuzludur. |
10. Destinasyon yiyecekleri genellikle tahil ve

sebzelerden olugmaktadir.

12. Destinasyon yiyecekleri yag orani fazladir. ---

1. Destinasyon yiyecekleri ev yapimi olarak
hazirlanir.

3. Destinasyon yiyecekleri biiyiik porsiyonlarda
servis edilir.

5. Destinasyon yiyecekleri aile odaklidir. ---

7. Destinasyon yiyecekleri farkli yeme tarzlarinda
tiiketilir.

9. Destinasyon yiyecekleri uzun bir tarihe sahiptir. | [ | |

11. Destinasyon yiyecekleri kiiltiirel mirasi
ansitmaktadir.

3. Yiyecegin Icerik Ozellikleri

=
g
=
=
=
=
=<
)
o
)
=
o -
>
<
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Boyutlar
(Destinasyon Yiyeceklerinin

Bilissel imaji)

UZMAN GORUSU
Kategorinin
Uygunluk Derecesi
g g Girii
. 2 & orus
Ifadeler 2 25|25
dele 21231323 ve
= T = s 3 .
S | SE| sE Oneriler
S | 28| 28
= | FZ| 25
E E

eri

5. Hazirlama ve Pisirme Yonteml

2. Destinasyon yiyeceklerinin hazirlanmasi uzun
surer.

4. Destinasyon yiyeceklerinde bilimsel pigirme

6. Destinasyon yiyeceklerinde yaratici pigirme
ontemleri kullanilir.

8. Destinasyon yiyeceklerinde geleneksel pisirme
ontemleri kullanilir.

iﬁntemleri kullanilir.

6. Yiyecegin Saghkhhg ve Besleyiciligi

2. Destinasyon yiyecekleri hijyeniktir. e
4. Destinasyon yiyecekleri giivenilirdir. e

6. Destinasyon yiyecekleri giivenlik (fiziksel,
kimyasal, biyolojik) riskleri tasimamaktadir.

8. Destinasyon yiyecekleri kronik hastaliklar
onleyebilir.

10. Destinasyon yiyecekleri obeziteyi dnleyebilir. ---

12. Destinasyon yiyecekleri kolayca sindirilebilir. ]

14. Destinasyon yiyecekleri saglikli beslenmeye

iard1mc1d1r.

16. Destinasyon yiyeceklerinin enerji igerigi

ﬁksektir.

18. Destinasyon yiyeceklerinin kalori igerigi
yiiksektir.
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UZMAN GORUSU

s - -

£ Kategorinin
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2. Destinasyon yiyecekleri ddenen iicrete degerdir. ---

1. Destinasyon yiyecekleri sosyal birliktelik saglar. ---

3. Destinasyon yiyecekleri paylasma duygusunu
arttirir.
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5. Destinasyon yiyecekleri statii ve prestiji
iiclendirir.

7. Destinasyon yiyecekleri sosyal ve kiiltiirel
ogrenmeye katkida bulunur.

EK 1- Oneri Maddeler



EK 4- UZMAN DEGERLENDIRMELERINIiN ANALIZi
DESTINASYON YiYECEKLERININ BiLISSEL (ALGISAL) iMAJI OLCEGI
Alt Boyut 1: Yiyecegin Duyusal Ozellikleri (KGi= 0,864)

Uzmanlar ve Goriisleri

Yiyecegin Duyusal Ozellikleri- ifadeler

Destinasyon yiyecekleri lezzetlidir.

Destinasyon yiyecekleri hos goriintimliidir.
Destinasyon yiyecekleri iyi bir dokuya sahiptir.

Destinasyon yiyecekleri kendine has tatlara sahiptir.
Alt Boyut 2: Yiyecek Cekiciligi (KGi= 0,902)

Yiyecek Cekiciligi- Ifadeler

| Destinasyon yiyecekleri temizdir. | U | U] B [ U|UJU/|U]U/U/| 10
| Destinasyon yiyecekleritazedir. | U | U] B [ U|UJU/|U]U/U/| 100
| Destinasyon yiyecekleri ilgi gekicidir. | U | U] B [ U|UJU/|U]U/U/| 100
| Destinasyon yiyecekleri popilerdir. | U | U] B [ U|UJU/|U]U/U/| 100

| Destinasyon yiyecekleriotantiktir. | U | U] B | U |UJDK|U]U/U/| 100
| Destinasyon yiyecekleri benzersiz (essiz)dir. | U | U ] B | U | U] U/ U] U [DK]| 100
| Destinasyon yiyecekleri istahagiendr. | U | U] B [U|UJU/|U]U/U/| 100
| Destinasyon yiyeceklerini tiketmek kolaydr. | UD |DK] B | U | U | U | U ]DK| U/ 075

14}

Destinasyon yiyecekleri diger mutfaklardan farklidir.?




Alt Boyut 3: Yiyecegin Icerik Ozellikleri (KGi= 0,860)

Uzmanlar ve Goriisleri

Yiyecegin icerik Ozellikleri- ifadeler

Destinasyon yiyecekleri tuzludur.
10
Destinasyon yiyecekleri yag orani fazladr.

Alt Boyut 4: Yiyecek Kiiltiirii > (KGi= 0,700)

Yiyecek Kiiltiirii- ifadeler Uzmanlar ve Gorisleri

Destinasyon yiyecekleri gesitli garnitiirlerle sunulur.

Destinasyon yiyecekleri masada digerleri ile paylasilir.
Destinasyon yiyecekleri ¢ok kiiltiirlii (kozmopolit iptir.

Destinasyon yiyeceklerinin dini agidan sakincasi yoktur.?

9T



Alt Boyut 5: Hazirlama ve Pisirme Yontemleri (KGi=0,801)

Uzmanlar ve Goriisleri

Hazirlama ve Pisirme Yontemleri- ifadeler

Destinasyon yiyeceklerinde geleneksel pigirme yontemleri kullanilir.

Alt Boyut 6: Yiyecegin Saghkliig: ve Besleyiciligi (KGi= 0,808)

Soru
No

Yiyecegin Saghkliig ve Besleyiciligi- ifadeler KGO | Sonug¢

Destinasyon yiyecekleri giivenlik (fiziksel, kimyasal, biyolojik) riskleri
tagimamaktadir.

Destinasyon yiyecekleri kronik hastaliklar1 6nleyebilir.

Destinasyon yiyeceklerinin kalori igerigi yiiksektir.

YT



Alt Boyut 7: Fiyat (KGi= 0,923)

Soru . ; Uzmanlar ve Goriisleri
Fiyat- Ifadel
No yat- laceler 1T 1 21 3] a5 ] 6 | 7] 8 ] o | KGO |Sonu
1 Destinasyon yiyecekleri ucuzdur. U U U U U U U U U 1,00 U
2 Destinasyon yiyecekleri 6denen iicrete degerdir. DK U U U U U U ) ) 1,00 U
3 Destinasyon yiyecekleri 6denen iicrete gore kalitelidir. 9]B) U U U U U U U U 0,77 U
Alt Boyut 8: Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlar1 (KGi= 0,898)
Sli)llt;u Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlari- ifadeler 1 > 3 Uzr;rlanlar ‘ée Goruglerl 7 3 9 KGO | Sonug
1 Destinasyon yiyecekleri sosyal birliktelik saglar. U U DK U U 0] 0] U U 1,00 U
2 Destinasyon yiyecekleri bir kiiltiir deneyimi yasatir. U U DK U U U DK U U 1,00 )
3 Destinasyon yiyecekleri paylagsma duygusunu arttirir. U U U U U 0] 0] DK U 1,00 U
4 Ejit;ﬁsyon yiyecekleri sosyal ve kiiltiirel bilgi birikimine katkida DK U U U U U U U U 1,00 U
5 Destinasyon yiyecekleri statii ve prestiji giiglendirir. ub U U U U U DK U U 0,77 U
6 Destinasyon yiyecekleri insanlarla iletisimi gii¢lendirir. ub 0] 0] 0] 0] U U U DK 0,77 0]
7 Destinasyon yiyecekleri sosyal ve kiiltiirel 6grenmeye katkida bulunur. U 9]D) B U U DK U 9] 9] 0,75 U

Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel Imaji (KGIi= 0,844)

Tablo aciklama: UD: Kullanilmas: uygun degil, DK: Diizeltilerek kullanilmali, U: Kullanilmast uygun, B: Bos.
(a): Nihai 6l¢gme formundan silinen maddeler, (b): KGO diisiik olmasina ragmen, 6lgme aracinda tutulmaya karar verilen maddeler, (c): iki farkli madde yapisina
boliinen madde.

8r1
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EK 5- BIRINCI UYGULAMA ANKET FORMU

T.C.
AKDENIZ UNIVERSITY
SOCIAL SCIENCES INSTITUTE
GASTRONOMY AND CULINARY ARTS DEPARTMENT

Dear Participant,

The aim of this study is to “create a scale to evaluate your perception of the
destination food image.” The scale consists of two sections. There are 8 expressions to
determine your personal info in the first section, 8 columns and 89 statements in the second
section to help you evaluate the cognitive image you perceive regarding destination food.
Giving earnest and true answers to the scale will contribute to the research.

The results of this study done with scientific purposes will be used in a Master’s thesis.
The earnest and self-reflecting answers you will give to the survey will solely be used for
scientific purposes and will absolutely be kept secret. Thank you for your interest, contribution
and cooperation in this research.

Dissertation Advisor Graduate Student
Prof. Dr. Cem Oktay GUZELLER Hakan GORUR

SECTION |

Below are expressions to determine your personal characteristics. Please mark the box with the right info with

[0 18-22 years old [ 23-27 years old [0 28-32 years old
2. Your age? [ 33-37 years old [0 38-42 years old [0 43-47 years old
[0 48 years and older

O Primary school graduate [ High school graduate
[0 Associate degree graduate [0 Bachelor's degree graduate
O Graduate / Postgraduate

4. Your level of
education?

6. What is your 0999 $ or less [J1000-1999 $ 0 2000-2999 $
monthly income? 1 3000-3999 $ 1 4000-4999 $ 15000 $ or more

8. What is your travel [ Holiday O Visit friends / relatives
purpose? I Business O Others (Write) ...............
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SECTION I

Below are the columns and statements to help you evaluate the cognitive image you
perceive regarding destination food. There are no right or wrong answers. You are asked to
state your opinions about the importance you attach to these statements by choosing a number
between 1 and 7. Please state how much you agree with the statements by marking the relevant
box with (X).

> ° >
5 5 . . >3 o 23 3 Lo @ 2 g
2 & | - Below are statements for your image evaluationsof | 25| 5 | 5| 8 | 8] € | 28
€ £ | sensory attributes of destination foods sal 3 [g2 € |8 |29
o< ) » Al A S4| 5 < &

Destination foods are aromatic.

Destination foods smell nice.
Destination foods have nice colors.

Destination foods have nice (quality) texture.

Destination foods have unique tastes.

g 5 . . > 8 % g % g g [} [<5] = [<5)

28 |- Below are statements for your image evaluations of the | = Sl 2 | €3 5 | Sl ¢ | 22

. . z o [} 5] [THNe)) (=)} oD

(“:; 2 | attractiveness of destination foods. 22| & é A g g < < | 5<
2| Destination foods are clean. | 112314567
4| Destination foods are fresh. | 112314567

| 1] 213145 6]7
| 11213145 |6]7
10 | Destination foods are authentic. [ 1 | 2| 3|45 |67
| 11213145 |6]°7
| 1] 2]1314([5 6|7
| 1] 213145 |6]7

18 | Destination foods are different from food that other | 1 2 3 4 5 6 7
cuisines have.

6 Destination foods are interesting.

8 Destination foods are popular.

12 | Destination foods are unique.

14 | Destination foods are appetizing.

16 | Destination foods are easy to consume.
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Question
number

. ) >3l s [l B |3 >
- Below are statements for your image evaluations of the | = sl 5| Es 2|88 8 |28
- . - . D {5
content characteristics of destination foods. szl 2 | g2 8 |88 & |=2<F
(e a s [a)] S s [}

Destination foods are made with organic ingredients.

Destination foods are made with local ingedients.

Destination foods are made with processed ingredients.
Destination foods are salty.

Destination foods usually consist of cereal products.
Destination foods consist highly of meat products.

Destination foods have too much tomato paste.

Question
number

. . 23l 3 | T2l B | T o | 2o
- Below are statements for your evaluation of theimage | 25| 5 | 5| § | £&| & | 2¢
. - - (<) {5} (<)
regarding destination food culture. szl 2 | g2 8 |88 &=
" 0 [a) s o ] s 7]

Destination foods are served in the local way. [ 1 [ 2| 3| 4|5 |6

Destination foods are served with various garniture.
Destination foods have diverse eating

Destination foods have a long historical backg

Destination foods reflect the cultural heritage.

Question
number

. > >
- Below are statements for your evaluation of the | 28| 8 | © 8 g ER 24
. - - - - . e [} (<]
preparation and cooking image regarding destination | S 8| £ | s 8| & [ &5 =)
food. ol o | 8ol 5| & 2

Destination foods take long . 1 [ 2] 3| 4|5 |6 |7

Destination foods are cooked with scientific cooking | 1 2 3 4 5 6 7
methods.

Destination foods are cooked with creative cooking | 1 2 3 4 5 6 7
methods.

Destination foods are cooked with traditional cooking | 1 2 3 4 5 6 7
methods.
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£ . |zl g |58 B S o |2

28 |- Below are statements for your evaluation of the price | @ sl 5| Es 2|88 8 |28
- . - - (<5} {5 (<5}

S 3 | image regarding destination food. 2El & 84| £ |8 I < | &<

Destination foods are worth to

- Below are statements for your evaluation of the
healthiness and nutritiousness image regarding
destination food.

Question
number
Strongly
Disagree
Moderately
Disagree
Moderately
Strongly
Agree

Destination foods are h

Destination foods do not contain additives.

Destination foods may prevent adult diseases.

| Destination foods may preventcancer. [ 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6
Destination foods are good for immune system. 1 [ 2| 3| 4|56
| Destination foods are nutritious. | 1 ] 2 | 3 | 4[5 | 6|
Destination foods support balanced diet. [ 1| 2 [ 3| 4] 5| 6|
Destination foods are high in nutritive value. [ 1 [ 2] 3| 4|5 |6

- . : >8] 3 |5g| B |5, Zq

Z & | - Below are statements for your evaluationof theimage | 25| 5 | E5( § | g8 2o
. . - - - (<5} (<) D

(":; 3 | regarding socio-cultural benefits of destination food. % 2l 2 é 2 g g < % <

Destination foods provide a cultural experience.

Destination foods contribute to cultural knowled

Destination foods reinforce communication with
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EK 6- IKINCI UYGULAMA ANKET FORMU

T.C.
AKDENIZ UNIVERSITY
SOCIAL SCIENCES INSTITUTE
GASTRONOMY AND CULINARY ARTS DEPARTMENT

Dear Participant,

The aim of this study is to “create a scale to evaluate your perception of the
destination food image.” The scale consists of three sections. There are 8 expressions to
determine your personal info in the first section, 7 columns and 51 statements in the second
section to help you evaluate the cognitive image you perceive regarding destination food and
in the third section 5 expressions to help you evaluate the affective image you perceive
regarding destination food. Giving earnest and true answers to the scale will contribute to the
research.

The results of this study done with scientific purposes will be used in a Master’s thesis.
The earnest and self-reflecting answers you will give to the survey will solely be used for
scientific purposes and will absolutely be kept secret. Thank you for your interest, contribution
and cooperation in this research.

Dissertation Advisor Graduate Student
Prof. Dr. Cem Oktay GUZELLER Hakan GORUR

SECTION |

Below are expressions to determine your personal characteristics. Please mark the box with the right info with

(X).
[0 18-22 years old [0 23-27 years old [ 28-32 years old
2. Your age? [ 33-37 years old [0 38-42 years old [0 43-47 years old
[0 48 years and older

O Primary school graduate [ High school graduate
[0 Associate degree graduate [0 Bachelor's degree graduate
[0 Graduate / Postgraduate

4. Your level of
education?

6. What is your 0999 $ or less [J1000-1999 $ 0 2000-2999 $
monthly income? [ 3000-3999 $ 01 4000-4999 $ 15000 $ or more

8. What is your travel [ Holiday O Visit friends / relatives
purpose? O Business O Others (Write) ...............
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SECTION I

Below are the columns and statements to help you evaluate the cognitive image you
perceive regarding destination food. There are no right or wrong answers. You are asked to
state your opinions about the importance you attach to these statements by choosing a number
between 1 and 7. Please state how much you agree with the statements by marking the relevant
box with (X).

- . : =8l 8 |28 E |2, e

28 |- Below are statements for your image evaluations of | @ sl 5|3 8| &8 o 38
- - . (<) {5} (<)

g:; 3 | sensory attributes of destination foods. % 2l 2 ’Eg 2 g *Eg < % <

Destination foods are aromatic.

Destination foods smell nice.

- Below are statements for your image evaluations of the
attractiveness of destination foods.

Question
number
Strongly
Disagree
Disagree
Moderately
Disagree
Undecided
Moderately
Agree
Strongly
Agree

Destination foods are clean.
Destination foods are fresh.
Destination foods are interesting.
Destination foods are modern.
Destination foods are unique.

Destination foods are appetizing.

Destination foods are easy to find everywhere.

28 |- Below are statements for your image evaluations of the | @ sl s |E3] 8| &8 2 3
D I . A S g ki 38 D s> S @
3 2 | content characteristics of destination foods. 56| 6 | 28 g g < =<

Destination foods are sugary.

Destination foods consist highly of meat products

Destination foods have too much tomato
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&8 |- Below are statements for your evaluation of the [ >3 g ::? g g :E sl 3| g
g € | preparation and cooking image regarding destination | § 8| § | s 8| € |83 5 | §3
& 2 | food. 36| 6 |85 5|8 < |a¢

1 | Destination foods are cooked with various cooking [ 1 2 3 4 5 6 7

methods.
2 Destination foods are cooked with local cooking methods. | 1 2 3 4 5 6 7
3 Destination foods are cooked with traditional cooking | 1 2 4 7
methods.

= > o [ ?>; [ 2 ?>; >
2 é - Below are statements for your evaluation of the image gn :‘:.; :’:.f, E :’:.f, g | E ﬁ‘g 3; g» 3;
32 regarding destination food culture. 2| 2 § 2 753 § < < | 5<

1 | Destination foods are homemade. 1 2 3 4 5 6 7

2 Destination foods are served in the local way. 1 2 3 4 5 6 7

3 Destination foods are served in big portions. 1 2 3 4 5 6 7

4 Destination foods are served with various garniture. 1 2 3 4 5 6 7

5 | Destination foods are shared at the table with others. 1 2 3 4 5 6 7

6 Destination has a great variety of foods. 1 2 3 4 5 6 7

7 Destination foods have a long historical background. 1 2 3 4 5 6 7

S 5 | - Below are statements for your evaluation of the | >8] 8 5 gl B EJ ol o | 20
S Q . .- R . D = = T = = < O [5] 2 o
g € | healthiness and nutritiousness image regarding | g 138 & |5 E» E:n s E:n
& = | destination food. bo|l o | 28] 5|2 &

1 Destination foods are good for immune system. 1 2 3 4 5 6 7

2 | Destination foods are easy to digest. 1 2 3 4 5 6 7

3 | Destination foods are nutritious. 1 2 3 4 5 6 7

4 Destination foods support healthy diet. 1 2 3 4 5 6 7

5 Destination foods support balanced diet. 1 2 3 4 5 6 7

6 Destination foods are high in energy content. 1 2 3 4 5 6 7

7 | Destination foods are high in nutritive value. 1 2 3 4 5 6 7

8 Destination foods are high in calorie content. 1 2 3 4 5 6 7
c . -3l g |22l 2|2 >
2 & | - Below are statements for your evaluationoftheimage | 25| 5§ | 5| 8 | 58] 8 | 28
= . R . . . o © c [T ) [T [=)) =)
32 regarding socio-cultural benefits of destination food. 22| 2 g 2 753 123 I < | 5<

1 Destination foods provide social togetherness. 1 2 3 4 5 6 7

2 Destination foods provide a cultural experience. 1 2 3 4 5 6 7

3 Destination foods increase the feeling of sharing. 1 2 3 4 5 6 7

4 Destination foods contribute to cultural knowledge. 1 2 3 4 5 6 7

5 | Destination foods strengthen the status and prestige. 1 2 3 4 5 6 7

6 Destination foods reinforce communication with people. 1 2 3 4 5 6 7

SECTION Il
Below are expressions to help you evaluate the affective image you perceive regarding
destination food. There are no right or wrong answers. You are asked to state your opinions
about the importance you attach to these statements by choosing a number between -3 and +3.
Please state how much you agree with the statements by marking the relevant box with (X).
When I eat destination food, I feel very ............

Much Normal Little Little Normal Much
3 Q) 3 Neutral ) *) )
Unhappy -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Happy
Dissatisfied -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Satisfied
Displeased -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Pleased
Uncomfortable -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Comfortable
Gloomy -3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Excited




EK 7- DESTINASYON YiYECEK iMAJI OLCEGI (DYiO)
(DESTINATION FOOD IMAGE SCALE)

Destinasyon Yiyeceklerinin Bilissel (Algisal) imaji Alt Olgegi (DYBIO)
(The Cognitive Image Sub-Scale of Destination Foods: DYBIO)
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oy
S 3
=8
q_)E
> 3
o<

(Yiyecegin Duyusal Ozellikleri)

Destination foods are aromatic.

Destination foods smell nice.

Attractiveness of Destination Foods
(Yiyecek Cekiciligi)

Question
number

Sensory Attributes of Destination Foods

- @ ® 24 B >
{5
S 2 1< %E =} %w @
c o o S| S S Qo L
] < S @ D s o o
S
23 2 |32 B8 | B33 &
[ZNa) o SN a) S 2
= =l =

Strongly
Disagree
Disagree
Moderately
Disagree
Undecided
Moderately
Agree

nn

4 Destination foods are fresh. nﬂ

Destination foods are interesting.
Destination foods are modern.
Destination foods are unique.
Destination foods are appetizing.

Destination foods are easy to find ever

Content Charac_@eristics of
(Yiyecegin Icerik Ozellikleri)

o
S &
S S
o<

Destination foods are sugary.
Destination foods consist highly of meat

Destination foods have too much tomato

Food
(Hazirlama ve Pisirme Yontemleri)

Question
number

Destination foods are cooked with local cooking

Destination

Foods

Preparation and Cooking Methods of Destination

(112131456 |
(1121314156 |
(112131456 |
(1121314156 |
(112131456 |

Strongly
Disagree
Disagree
Moderately
Disagree
Undecided
Moderately
Agree

(112131456 |
(1121314156 |
(112131456 |

Strongly
Disagree
Disagree
Moderately
Disagree
Undecided
Moderately
Agree

Strongly

Strongly
Agree

Strongly
Agree

Strongly
Agree

Agree
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> ko) >
c L >3] 8 |3 B |3 >
S & | Destination Food Culture o5l S [E8] B | €8 8 | =28
2E | yivecek Kiiltiiri sZ| £ |8 € |3 5|82
5 2 | (Yiyecek Kiiltiirii) 35| o | 8o §| & g < |1 &<

Destination foods are served in the local way.

Destination foods are served with various garniture.

Destination has a great variety of foods.

£ 5 . o o 23| ¢ | 38| B | 5. e
£ & | Healthiness and Nutritiousness of Destination Food | 25| 5 | €5 § | & 5 8
8 E . . - - [ S 3 < g3 ] g =)
32 (Yiyecegin Saghkhihg: ve Besleyiciligi) &l 38 g4 g s < =<

2 | Destination foods are easy to digest. 1 [ 2| 3| 4|56
4 | Destination foods support healthy diet. 1 | 2| 3| 4|5 ]| 6]
6 | Destination foods are high in energy content. [ 1 [ 2| 3| 4|56

~

~

~

8 Destination foods are high in calorie content. 1 2 3 4 5 7
S5 . . . . 28 3 % ] § % © 24
23 Socio-cultural Benefits of Destination Food 25| 5 ® 5 S s =
3] . e Pre o 2] (5] L D [TlE=
32 (Yiyecegin Sosyo-Kiiltiirel Yararlar) 2| & 'é A g 'é < E<

Destination foods provide a cultural experience.
Destination foods contribute to cultural knowledge.

Destination foods reinforce communication with people.
Not: 7°1i Likert Tipi Derecelendirme Olgegi; 1= Kesinlikle Katilmiyorum; 7= Kesinlikle Katiliyorum.

Destinasyon Yiyeceklerinin Duygusal imaji Alt Olcegi (DYDIO)
(The Affective Image Sub-Scale of Destination Foods: DYDIO)

When I eat destination food, I feel very ............

Not: Semantik (Anlamsal) Farklar Olgegi; -3= Cok Olumsuz; +3= Cok Olumlu.
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EK 8- ARASTIRMA GUNLUGU

No Aciklama Tarih

Tez yazari, tez konusuna ait kavramsal ger¢eve hakkinda tez danigmanini
o bilgilendirmis ve saglanan ortak goriis dogrultusunda tezin yazimina 26.02.2018

baslanmustir.

Tez yazar1 ve tez danigmani bir araya gelerek olgme aracina ait madde
havuzunu incelemis ve yapilan degerlendirmeler dogrultusunda 6lgme bigimi
4 ve gerekli diizenlemeler saptanmis, madde havuzunun alaninda uzman 16.04.2018

kisilerin goriisiine sunulmasi kararlagtirilmistir.

Olgme aracina ait madde havuzu, turizm alaninda uzman 6gretim iiyelerinin

6 R 30.04.2018 - 05.06.2018
goriisiine sunulmustur.

Nihai 6lgme araci, Tiirkge-Ingilizce, Ingilizce-Tiirkge anlam denkligini

08.06.2018 — 19.06.2018

saglayabilmek icin uzman kisiler tarafindan Ingilizce’ ye ¢evrilmistir.

Tez yazari ile tez danismani, anket uygulamasina miisaade etmesi muhtemel

10 seyahat acentelerinin ve otellerin iletisim bilgilerini toplamis ve uygun (2.08.2018 — 15.10.2018

isletmelerle goriismeler yapmistir.

Toplanan anket formlari tez yazari tarafindan siralanmis, ayiklanmis ve
12 uygun bulunan formlara ait veri degiskenleri istatistik paket programina 10.01.2018 — 20.01.2019

aktarilmistir.
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14

Tez yazari, veri analizi sonuglart dogrultusunda 6lgme aracina ait maddeleri
aritmis ve tez damsmanimnin gorislerine dayanarak anket formunu ikinci 2022019 — 06.02.2019

uygulama i¢in yeniden diizenlemistir.

Toplanan anket formlar1 tez yazari tarafindan siralanmis, ayiklanmis ve
uygun bulunan formlara ait veri degiskenleri istatistik paket programma (1.05.2019 — 04.05.2019

aktarilmigtir

Gegerligi ve giivenirligi istatistiksel analizler ile kanitlanmig 6lgme aracina

ait calisma bulgular1 ve sonuglar tez yazari, tez danismani ve farkli bir

arastirmaci tarafindan degerlendirilmis, 6l¢me araci iizerinde ortak bir goriis 12.05.2019 - 16.05.2019

saglanmustir.
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Ad1 ve Soyadi Hakan GORUR
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Tez Konusu Destinasyon Yiyecek Imaji Olceginin Gelistirilmesi
Yabanci Dil Ingilizce
IS DENEYIMI

2019-Devam Ediyor

2016-2018

2014-2016

2013-2014

2012-2013

2009-2012
2007 ve 2008 (Staj)

Mandarin Oriental Bodrum — Mutfak Departmani (Bodrum,
Mugla)

Il Riccio Beach House & Restaurant — Mutfak Departmani
(Bodrum, Mugla)

Vera Aegean Dream Resort Hotel — Mutfak Departmani
(Bodrum, Mugla)

Merit Park Hotel — Mutfak Departmani (Girne, Kuzey Kibris
T.C)

Four Seasons Bosphorus Hotel — Mutfak Departmani
(Besiktas, Istanbul)

Da Mario Ristorante — Mutfak Departmani (Besiktas, Istanbul)
Istanbul Doors Group, Anjeliqgue Restaurant — Mutfak
Departmani (Ortakdy, Istanbul)
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Imaj1 Olgeginin Gelistirilmesi” (2019), Akdeniz Universitesi

Projeler
Bilimsel Arastirma Projesi, Proje No: SYL-2019-4263,
Arastirmaci.
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