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Oz

Bu calismanin amaci yerel mutfak algisi, gastro-aktivitesi ve gastro-deneyimin
destinasyon marka imajmma etkisini belirlemektedir. Arastirmanin evrenini
Afyonkarahisar ilini ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Arastirma verileri kolayda
orneklem yontemiyle anket formu kullanilarak toplanmigtir. 09 Aralik 2022-25 Ocak
2023 tarihleri arasinda katilimcilara 450 adet anket uygulanmis ve bunlardan 407 adet
anket analize uygun goriilmiistiir. Veriler Smart PLS istatistik programinda analiz
edilmis olup verilerin ¢oziimlenmesinde yapisal esitlik modelinden faydalanmilmistir.
Bu kapsamda arastirmaya katilan turistlerin gastro-deneyimlerinin ve yerel mutfak
algilarinin destinasyon marka imaji tizerinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu, gastro-
aktivitesinin ise destinasyon marka imaj1 tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig; tespit
edilmistir. Arastirma sonuglar1 dogrultusunda sektorel ve akademik Oneriler
gelistirilmistir.

Anahtar kelimeler: Yerel Mutfak, Gastro-aktivite, Gastro-deneyim, Afyonkarahisar

Abstract

This study aims to determine the effect of local cuisine perception, gastro-activity and
gastro-experience on the destination brand image. The population of the research
consists of tourists visiting Afyonkarahisar province. In the study, the data were
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collected using a questionnaire form with a convenience sampling method. Between 09
December 2022 and 25 January 2023, 450 questionnaires were applied to the
participants, and 407 questionnaires were found suitable for analysis. The data were
analyzed in the Smart PLS statistical program, and the structural equation model was
used to analyze the data. In this context, it has been determined that the gastro-
experiences and local cuisine perceptions of the tourists participating in the research
positively affect the destination brand image. In contrast, gastro-activities do not
significantly affect the destination brand image. In line with the research results,
sectoral and academic recommendations were developed.

Key words: Local Cuisine, Gastro-activity, Gastro-experience, Afyonkarahisar

Giris

Turizm pazarmmin hizh biiylimesiyle birlikte, gastronomik unsurlar turizm igin bir
cekicilik faktorii haline gelmistir. Destinasyonlar, yerel yemek kiiltiirleri ve tirtinlerini
sergileyerek kendilerini digerlerinden farklilastirmaya calismaktadir (Cohen ve Avieli,
2004). Turistler, turistik bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde yerel yemekleri ve yerel
kiiltiirii kegfetmeyi amaglar (Bjork ve Kauppinen-Réisanen, 2016). Bu deneyim,
turistlerin destinasyondaki marka imajimi ve memnuniyetini artirabilir nitelikte oldugu
diisiintilmektedir. Gastronomi turizmi, turizmin bir alt dali olarak tanimlanabilmekte
ve turistlerin yerel yemekleri ile kiiltiirlerini kesfetmeyi amaclayan bir faktor olarak
goriilebilir (Luoh vd., 2020). Gastronomi turizmi, turizmin ekonomik, kiiltiirel ve
sosyal etkilerini de igermekte olup turistlerin destinasyondaki kalis stirelerini
uzatmasina ve tekrar ziyaret etme niyetlerini artmasina neden olabilir (Soltani vd.,
2021). Ayn1 zamanda gastronomi turizmi, turistlerin destinasyondaki konaklamalarin
planlamalar1 sirasinda arastirma yapmalarma ve yerel yemekler hakkinda bilgi
edinmelerine olanak tamimaktadir (Sotiriadis, 2015). Bu sayede turistler, yerel
yemekleri deneme firsati bulabilir ve yerel yerel halkin yasam tarzi hakkinda bilgi
edinebilir. Boylece turistler, turistik bir bolgedeki kiiltiir ve yasam tarzi hakkinda daha
fazla bilgi edinebilir ve turistik deneyimlerini zenginlestirebilir. Bu nedenle,
gastronomi turizmi, bir destinasyonun yerel yemek kiiltiirlerini ve {irtinlerini
sergileyerek kendilerine deger katmasi ve ekonomik faydalar saglamasi icin 6nemli bir
aragtir (Bonow ve Rytkonen, 2012; Kyriakaki vd., 2016).

Yerel mutfak, bir bolgenin yerel yemekleri ve yemege iliskin uygulamalarin1 olarak
ifade edilmektedir (Kuznesof vd., 1997). Bu yemekler, yerel malzemelerin kullanimi,
yerel tarim ve hayvancilik pratikleri, yerel tatlar ve lezzetler gibi Ozellikleri
icermektedir (Torjusen vd., 2011). Yerel mutfak, ayni zamanda bir bolgenin kiiltiirel
mirasinin ve toplumsal baglarin bir ifadesidir. Ayni1 zamanda tarih boyunca insanlarin
yiyeceklerini nasil {irettigi, nasil pisirdigi ve nasil yedigi hakkinda bilgi vermekte olup
bu bilgi bir bolgenin tarihini, cografyasini, iklimini ve insanlarinin hayat tarzim
anlamak icin onemlidir. Ayrica, yerel mutfak, bir bodlgenin insanlar1 arasindaki
toplumsal baglarin bir ifadesidir (Bezirgan ve Kog, 2014).
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Son yillarda, turizm sektoriinde hizli bir biiylime gozlenmekte ve bu biiyiimenin
bircok nedeni arasinda yeme ve i¢cme konusunda bir destinasyonun kendine 6zgii
yemek kiiltiirtiniin sergilenmesi yer almaktadir. Turistlerin artik "geleneksel" turizm
driinlerini tiiketmek yerine, yerin kiiltiirlerini ve geleneklerini kesfetme imkani sunan
yeni deneyimler aradiklar1 belirlenmistir (Gheorghe vd., 2014; Hall ve Sharples, 2004).
Bu nedenle, gastronomi, sadece bir destinasyonun reaktifligini arttirmak igin degil,
ayni zamanda turistlerin deneyimini de degerlendirmek igin Gnemli bir aractir.
Gastronomi deneyimleri, yerel yemekleri ve malzemeleri denemek, yerel halkla
tanismak ve yemek kiiltiirii olan yerleri ziyaret etmek gibi, bir kiiltiiriin parcasi olmak
icin bir yol olarak kabul edilmektedir (Bukharov ve Berezka, 2018). Bu nedenle,
gastronomi deneyimleri, bir destinasyonun kiiltiiriine bir pencere olarak kabul
edilmektedir (Long, 2018). Yeme ve igme deneyimi, duygulara hitap etmektedir,
dolayisiyla gastronomi deneyimlerinin seyahat Oncesi, siras1 ve sonrasi
degerlendirmesine katkida bulundugu varsayilmaktadir (Carvalho vd., 2021). Bu
nedenle, gastronomi deneyimleri, bir seyahatin kisisel memnuniyetini sekillendirmekte
onemlidir. Gastronomi deneyimlerinin unutulmaz hale getirilmesi konusunda ¢ok
sayida tartisma gergeklestirilmistir (Dixit, 2020; Gupta ve Sajnani, 2020; Octaviany ve
Ervina, 2017).

Gastronomi aktiviteleri, yeme ve i¢me konusunda deneyim kazandirmak igin
tasarlanmis etkinliklerdir (Getz ve Robinson, 2014). Bu etkinlikler arasinda yerel
mutfaklarin tanitimi, yemek pisirme sanatlari, lezzet turlari, yeme-igme festivalleri,
fine dining ve michelin restoranlar yer almaktadir. Gastronomi aktiviteleri, yerel
lezzetleri ve mutfak kiiltiiriinii kesfetmenin yani sira, ayn1 zamanda yemek pisirme
becerilerini gelistirmek ve yemek yapmay1 sevdirmek icin de kullanilabilir. Ayrica, bu
etkinlikler insanlarin diger kiiltiirlerin yeme-igme deneyimlerini kesfetmelerine ve
ogrenmelerine de imkan tanimaktadir. Bu nedenle, gastronomi aktiviteleri, hem yeme-
icme diinyasina ilgi duyanlar igin eglenceli bir hobi hem de kiiltiirleraras: bir deneyim
sunmaktadir (Mitchell ve Hall, 2004).

Bir destinasyonun yerel mutfak gastro—aktivite ve gastro-deneyim degerlerinin olmasi,
bu degerlerin tanitilmasi durumunda bir anlam ifade etmemektedir. Uluslararas:
taninirligin yakalanmasi, destinasyonlarin imajlarini1 6nemli dlgtide etkilemektedir. Bu
baglamda “UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 Gastronomi” kategorisinde yer almayi
basaran sehirlerin destinasyon imajlar1 {izerinde Onemli bir etkisinin oldugu
soylenebilir (Zhu, ve Yasami, 2021). UNESCO tarafindan tescillenen bu gastro—kiiltiir
destinasyonlar1\ sehirleri arasina 2015 yilinda Gaziantep, 2017 yilinda Hatay, 2019
yilinda ise Afyonkarahisar illeri sahip olduklar1 gastronomik degerleriyle girmeyi
basarmis ve evrensel bir kurum tarafindan “gastronomi sehri” olarak segilip
destinasyon imajlarma gii¢ katmislardir.

Afyonkarahisar sahip oldugu zengin mutfak kiiltiirii, tarihi ve yerel {irtinleriyle
Tirkiyenin Onemli gastronomi destinasyonlarindan biridir. Afyonkarahisar,
geleneksel tirtinlerinin gesitliligi, sosyo kiiltiirel yasami ile gastronomi etkilesiminin
sonucunda 2019 yilinda UNESCO Yaratic1 Sehirler Ag1 kapsaminda gastronomi sehri
unvan almistir. Afyonkarahisar’m ulusal anlamda da Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan
onaylanmis ve cografi isaret verilmis 33 adet gastronomik {irlinii bulunmaktadir.
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Sehrin ulusal ve uluslararasi diizeyde tescillenmis olan gastronomi {iriinlerinin yerel
mutfak algisi, gastro-aktivite ve gastro-deneyimin marka imaji tizerinde etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda calismada Afyonkarahisar ilini ziyaret eden
turistlerin yerel mutfak algisi, gastro-aktivite ve gastro-deneyimin destinasyon marka
imaj1 tizerindeki etkileri ele alinmistir.

Gastro-Aktivitesi ve Gastro-Deneyimi

1980’lere kadar gastronomi yalnizca Fransa’da Ozel restoranlarda yemek yemeye
vurgu yapan bir kavram olarak ortaya g¢kmigken, giliniimiizde kiiltiir turizmi
icerisinde goriilmeye baglamistir (Santich 2004). Diinyada Oonemli bir deger olarak
kabul edilen gastronomi turizminin literatiirde bir¢ok tanimi yapildig1 goriilmekle
birlikte, gastronomiyi bir kiiltiir unsuru olarak goren tanimlarin gastro-kiiltiir kavrami
agisindan Onem tegkil ettigi sOylenebilir. Bu dogrultuda Durlu ve Can (2012)
gastronomi turizmini farkli kiiltiirlere 6zgii yiyecek ve icecekleri yine o kiiltiire 6zgii
bir sekilde tiiketmek icin seyahat etmek olarak tanimlarken; Long (2005) bilinenden
farkli bir mutfak kiltiirtindeki yiyeceklerin tiiketilmesi, hazirlanmasi, sunulmasi ve
ogiin sistemleri ile yemek yeme bicimlerini kesfetmek amaciyla gergeklestirilen bir
turizm ¢esidi olarak tanimlamaktadir.

Gastronomi aktiviteleri ise yeme ve i¢me ile ilgili olarak yapilan etkinliklerin genel
olarak tanimudir (Scarpato, 2003). Bu etkinlikler arasinda yemek yapma, yemege dayali
turizm faaliyetleri, yemege dair fuarlar ve yemek festivali gibi farkli secenekler
bulunmaktadir. Gastronomi aktivitelerinin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel etkileri
tizerine yapilan aragtirmalar, bu tiir etkinliklerin bolgesel ekonomiyi canlandirdigini
ve yerel lezzetlerin tanitimina katkida bulundugunu gostermektedir (Richards, 20129.
Ayni zamanda, gastronomi aktivitelerinin sosyal etkileri arasinda insanlarmn yemegi
paylasma ve birlikte yeme kiiltiiriiniin gelistirilmesi gibi unsurlar da yer almaktadir.
Gastro-aktivitelerin sosyal etkileri incelendiginde, bireylerin yemegi paylasma ve
birlikte yeme kiiltiirtiniin gelistirilmesine katkida bulundugu goriilmektedir (Williams
vd., 2019). Bu tiir etkinlikler, insanlarin farkli kiiltiirler ve lezzetlerle tanigmasina
olanak tanimak ve gastro-aktiviteler, insanlarin sosyallesmesine ve bir arada zaman
gecirmesine katkida bulunmaktadar.

Gastronomi, insanlarmn hayatlariin 6nemli bir parcasidir ve bu nedenle gastronomi
aktivitelerinin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel etkileri tizerine yapilan arastirmalar
oldukca onemlidir. Gastro-aktivitelerin ekonomik etkileri incelendiginde, gastronomi
aktivitelerinin bolgesel ekonomiyi canlandirma potansiyeli oldugu goriilmektedir
(Williams vd., 2018). Yeme-igmeye dayali turizm faaliyetleri, bir bolgede yerel
lezzetlerin tanitimina katkida bulunmakta ve gastronomi aktivitelerinden elde edilen
gelir, bolgenin ekonomik gelisimine katki saglamaktadir. Ayni zamanda yerel
ekonomiye de olumlu katki saglamaktadir. Yerel restoranlar, turizm aktiviteleri ve
yerel tireticiler, turistlerin yerel yemekleri ve aktiviteleri denemesi sonucu artan talep
nedeniyle islerini biiyiitebilir ve ekonomik faydalar elde edebilir. Kiiltiirel etkileri
incelendiginde ise gastro-aktivitelerin yerel lezzetlerin tanitimina katkida bulundugu
goriilmektedir (Korddi ve Bakos, 2019). Bu tiir etkinlikler, kiiltiirler arasinda anlamh
bir diyalog kurulmasma olanak tanir ve gastronomi aktiviteleri, bir bolgenin kiiltiirel
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zenginliginin farkindaligini artirabilir. Sosyal etkileri incelendiginde ise bireylerin
farkli destinasyon gormeleri ve farkh kiiltiirlerle bir arada bulunmalari oldukca
onemlidir. Bu sayede statii ve kiiltiir farki olmadan anlamli dizgiler olusturulmaktadir
(Williams vd., 2019).

Gastronomi aktivitesi, turistlerin destinasyondaki kalis siirelerini uzatmasina ve tekrar
ziyaret etme niyetlerini artmasina neden olabilir. Aymi zamanda turistlerin
destinasyondaki konaklamalarini planlamalar1 sirasinda arastirma yapmalarina ve
yerel yemekler ve aktiviteler hakkinda bilgi edinmelerine olanak tanimaktadir
(Ktgtikkomiirler vd., 2018). Sonug olarak, gastronomi aktivitesi, turizm sektoriinde
turistlerin turistik bir bolgede kalirken yapacaklar1 aktivitelerin ve yiyeceklerin bir
parcasidir. Turistlerin deneyimlerini zenginlestirmek ve yerel ekonomiye de olumlu
katki saglayarak bolge tizerinde pozitif etkilerini artirmaktadir.

Horng vd. (2012), turistlerin gastronomi turizmi faaliyetlerinin marka degeri ve
destinasyon aginaligina etkisi lizerine yapmis olduklar1 calismada gastronomi turizmi
faaliyetlerinin marka degeri iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Shahrim vd. (2010) tarafindan gastronomi turizmi etkinliginin marka imaj1 tizerine
yapmis oldugu calismada etkinligin marka imaji tizerinde anlamh bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Kovalenko vd. (2023) tarafindan gastro aktivitenin destinasyon
marka imaj1 lizerinde pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda
benzer argiimanlar neticesinde H1 hipotezi kurulmustur.

Gastro-deneyim ise yeme ve igme ile ilgili olarak insanlarin fiziksel, duygusal ve sosyal
olarak yasadiklar1 deneyimlerin genel olarak yorumlanmasidir (Kovalenko vd., 2023).
Gastro-deneyim, turizm sektoriinde farkli bir boyut kazandirarak, turistlerin yerel
mutfak sanatin1 ve yerel yemekleri kesfetmelerine olanak tanimaktadir (Cifci ve Atsiz,
2022). Bunun yanui sira, gastronomik deneyim, turizm endiistrisini ve yerel ekonomileri
desteklemekte ve turistlerin unutulmaz deneyimler yasamalarina olanak sunmaktadir.
Gastro-deneyim, yemegin lezzeti, kokusu, goriiniisii ve sunumu gibi fiziksel
unsurlarin yani sira, yemegin hazirlandig1 ortam, yemegin paylasildigi mekan ve
gastro triinleri yeme deneyimi ile ilgili duygusal ve sosyal unsurlarin bir arada
degerlendirilmesi ile olugsmaktadir (Clodoveo vd. 2014). Aym zamanda gastro-
deneyim yemegin lezzeti ile baglamakta olup lezzet, yemegin igerisindeki
malzemelerin 6zgiinliigii, mekanin atmosferi, kiiltiirel birikimi ve otantikligi ile dogru
orantilidir (Williams vd., 2019). Ek olarak gastro-deneyim, yemegin hazirlandig1 ortam
ve yemegin paylasildig1 ortam ile ilgili sosyal ve duygusal unsurlar1 da igerir. Yemegin
hazirlandigl ortam, yemegin lezzetini ve kokusunu ziyaretcileri etkileyebilmek ve
yemegin paylasildigi ortam, yemegin yeme deneyimi ile ilgili duygusal unsurlari
icerebilmektedir (Ozgﬁne@ ve Bozok, 2022; Cam ve Cilgmoglu, 2021). Yemegin
paylasildig1 ortam, insanlarin yemege dair duygusal deneyimlerini arttirabilir ve
yemegin yeme deneyimi ile ilgili sosyal unsurlari igerebilir. Kovalenko vd. (2023)
tarafindan yapilan gastronomi deneyimini etkileyen kilit faktorlerin es zamanlh etkisini
ve bunlarin turistlerin bir seyahat ve destinasyonun markasindan duydugu
memnuniyeti belirlemeye yonelik yapmis oldugu ¢alismada gastronomi deneyiminin
destinasyon marka imaj1 {izerinde pozitif bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Lai vd.
(2019) tarafindan Ispanyol gastronomi festivaline katilan turistlerin yemek
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deneyimlerinin destinasyon imaji {izerindeki etkisinin ve bu etkinliklerin hem
destinasyona hem de etkinlik sadakatine katkisini belirlemek amaciyla yapmis
olduklar1 calismada gastronomi deneyiminin destinasyon imaji iizerinde etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Benzer ¢alismalarin incelenmesi neticesinde H2 hipotezi
gelistirilmistir.

Hi: Gastro-aktivitesinin destinasyon marka imaji tizerinde pozitif bir etkisi vardair.

Ho: Gastro-deneyimin destinasyon marka imaji tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Yerel Mutfak Algis:

Yerel mutfak, bir bolgenin yerel yemekleri ve yemege iliskin uygulamalarini ifade
etmek icin kullanilan bir terimdir. Bu yemekler, yerel malzemelerin kullanimi, yerel
tarim ve hayvancilik pratikleri, yerel tatlar ve lezzetler gibi 6zellikleri icermektedir
(Aksoy ve Sezgi, 2015). Yerel mutfak, bir bolgenin kiiltiire] mirasinin ve toplumsal
baglarm bir ifadesidir. Aym zamanda yerel mutfak tarih boyunca insanlarin
yiyeceklerini nasil tirettigi, nasil pisirdigi ve nasil yedigi hakkinda bilgi vermektedir
(Kim ve Iwashita, 2016). Bu bilgi, bir bolgenin tarihini, cografyasmi, iklimini ve
insanlarinin hayat tarzin1 anlamak igin oldukg¢a dnemlidir. Dolayisiyla, yerel mutfak,
bir bélgenin insanlar1 arasindaki toplumsal baglarin bir ifadesidir (Bessiere, 1998). Bir
destinasyonun yerel mutfagi, ziyaretciler igin 6nemli bir kriter niteligindedir. Ilgili
yerel yemekler, yiyecekler ve pisirme yontemleri, bir bolgenin kiiltiiriinii, tarihini ve
insanlarinin hayat tarzimi yansitmaktadir (Capar ve Yenipinar, 2016). Dolayisiyla bir
destinasyonun yerel mutfaginin nasil gekici hale getirilebilecegi, dzellikle de kaliteli
yemekler, bolgesel olarak {iretilen gastronomik iirtinleri ve g¢ekici yemek sunumlari
onemli bir arastirma konusunu meydana getirmektedir.

Gastronomi ve yerel mutfak arasindaki iliski, yerel mutfaklarin yapilan yemeklerin,
malzemelerin ve yemek pisirme tekniklerinin gastronomi tarafindan incelenmesiyle
olusmaktadir (Van der Linden vd., 2008). Gastronomi, yerel mutfaklarin belirli bir
bolgenin tarihsel, kiiltiirel ve ekonomik yapisina dayali olarak olustugunu ve bu
yapmin yemek kiltiiriiniin gelismesine nasil etki ettigini incelemektedir (Aslan vd.,
2014). Yerel mutfaklar ve gastronomi, bolgenin turizmine de onemli katkilar
saglamakta olup bolgenin turistler tarafindan kesfedilmesine ve kesfedilen yemeklerin
tadilmasina olanak tanimaktadir (Cam ve Cilginoglu, 2021). Bu sayede, turistler,
bolgenin kiiltiiriinii ve tarihini daha yakindan tanimak ve bolgenin turizmine katki
saglayabilmektedir.

Bir destinasyondaki yiyecek-igecek kiiltiirii, o destinasyonun kimliginin olusumunda
ve desteklenmesinde 6nemli bir faktordiir (Richards, 2002). Fox (2007) destinasyondaki
gastronomik kimligin olusum siirecinde farklilastirma unsuru olarak yemek
kidltiirtiniin 6nemini vurgulamis ve gastronomik kimligin, kiiltiirtin, malzeme secimi
ve beslenme kiiltiirii gibi faktorler tarafindan sekillendigini belirtmistir. Ay sekilde,
Harrington (2005) de gastronomik kimligin kiiltiir tarafindan gsekillendigini
savunmakta ve tarih, etnik cesitlilik, gelenekler, inan¢ ve degerlerin gastronomik
kimligin olusumunda 6nemli rol oynadigini belirtmektedir. Gastronomik kimligin
toplumlarin kiiltiirel kimlikleri ile iliskisi oldugu ve toplumlarin kiiltiirel kimlikleri
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gastronomik kimlikleri ile 6zdeslestigi (6rnegin Fransiz toplumunun kruvasani, Arap
toplumunun kebabi veya Italyan toplumunun pizzasi) sdylenebilir (Besirli, 2010: 168).
Giiniimiizde, insanlar yapmis olduklar1 aktiviteler sirasinda gittikleri destinasyonun
yoresel yeme-igme aligkanhiklarmi Ogrenmek istemekte, ayni zamanda o
destinasyondaki kiiltiirel degerler hakkinda da bilgi sahibi olmak istemektedirler.
Yerel mutfak, bugiin diinya capmnda 6nemli bir trend halini almistir ve hem yerel
gastronomi kiiltiiriiniin 6grenilmesi agisindan hem de turizm sektoriinde rekabetin
yogun oldugu destinasyonda bir imaj unsuru olarak 6nem arz etmektedir. Sonug
olarak, yerel mutfak ve gastronomi, bir iilkenin veya bélgenin kiiltiiriinii, tarihini ve
insanlarinin  yasam tarzini anlamaya ve kesfetmeye olanak tanimaktadir. Ayni
zamanda, gastronomi arastirmalari, yerel mutfaklarin gelismesine ve insanlarin
hayatina etkisini incelemek amaciyla yapilmaktadir. Bolgenin turizmine de Onemli
katkilar saglayan yerel mutfak ve gastronomi, belirli bir bélgenin kiiltiir, tarih ve
insanlarimin yasam tarzini kesfetmeyi kolaylastirmaktadir.

Yerel mutfak algisinin marka imajina etki ettigi diistiniilmektedir. Yapilan ¢alismalar
incelendiginde Ariselmsson vd. (2014) tarafindan yerel gidanin gida marka imaji ve
marka tiriin kalitesi tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapmis oldugu calismada,
yerel gidanin gida marka imajim1 ve marka iiriin kalitesini etkiledigi, bunun yani sira
gida sektoriindeki markalarin {iriin kalitesi ve marka imajimin énemli bir faktor olarak
miisterilerin fiyat tercihlerini etkiledigini belirlemislerdir. Diger bir ¢alismada Xu vd.
(2022) Cin Pekin’de yerel mutfak tiriinleri ¢ikaran restoranlarin marka sadakatini
etkileyen tiiketici marka 6zgtlinliigii, marka imajimnin belirlenmesine yonelik yapilmis
olan calismada yerel mutfak iiriinlerinin marka sadakati olusturdugu ayni zamanda
marka imajma etki ettigi tespit edilmistir. Lai vd. (2019) tarafindan yapilan ¢alismada,
gida imaji kavramimni ele alarak turizmde destinasyon marka imajinin olusumunda
gida ve mutfagin rolii incelenmistir. Sonug olarak gida ve mutfak marka imajim
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Yapilmis ¢calismalar neticesinde asagida yer
alan hipotez gelistirilmistir:

Hs: Yerel mutfak algisinin destinasyon marka imaji tizerinde pozitif yonlii bir etkisi
vardir.

Destinasyon Marka Imaji

Imaj, bir sey hakkinda duyularla algilanan ve zihinde kalan izler seklinde ifade
edilebilecegi gibi, kisinin bir sey hakkinda olusturdugu zihinsel bir kurmaca olarak da
tanimlanabilir (Oter ve Ozdogan, 2005). Bir bagka tanima gore imaj, alicinin belleginde
bir sey hakkinda canlanan duygular ya da diisiinceler seklinde olusan izlenimler
olarak tanimlanmakta ve bu izlenimlerin gesitli kaynaklardan elde edilebilen bilgilerle
ya da bagka insanlarin veya kisinin kendi deneyimleriyle sekillendigi ifade
edilmektedir (Chon, 1992). Destinasyonlar, turizm sektoriinde 6nemli bir rol oynayan
ve turistler i¢in hizmet sunulan cografi mekanlar olup bu mekanlar, dogal giizellikler,
cekicilikler ve turistik degerler gibi 6zelliklere sahiptir. Destinasyonlarin tanimlanmasi,
turizm literatiiriinde yaygin olarak kullanilan bir kavramdir. Destinasyon imajt ise,
kisilerin bir yer ya da destinasyon hakkinda sahip olduklari inanglar, diisiinceler ve
izlenimler ile olusturduklar: alg: olarak tanimlanabilir (Chon, 1992; Hosany vd., 2007).
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Bu kavram, turizm literatiiriinde yaygin olarak kullanilmaktadir ve destinasyonlarin
pazarlanmasinda énemli bir rol oynamaktadir.

Gastronomi ile destinasyon imaji arasinda onemli bir iliski vardir. Gastronomi, bir
destinasyonun imajin1 olusturan ve 6nemli bir etken olarak kabul edilen bir unsur
olmasi ile birlikte bir destinasyonun lezzetli yemekleri ve 6zgiin yerel lezzetleri, o
destinasyonun imajin1 pozitif yonde etkileyebilir ve turistleri ¢ekmek igin 6nemli bir
faktor olarak kullanilabilir (Stepchenkova vd. 2010). Ayrica, gastronomi, bir
destinasyonun kiiltiirel zenginligini ve gesitliligini gostermekte ve bu durum turistlerin
destinasyonu tercih etmelerine neden olabilir (Okumus vd., 2007). Ozellikle, yerel
tirtinleri ve restoranlar1 ziyaret etmek, turistlerin destinasyonun kiiltiiriinii daha iyi
tanimasma ve anlamasina yardimca olabilir. Bu nedenle, destinasyonlarin
pazarlanmasinda gastronomi 6nemli bir rol oynamaktadir. Gastronomi ayn1 zamanda
destinasyonlarin 6ne ¢ikmasini ve daha fazla ziyaretgi ¢ekmesini saglamak igin
kullanilan bir turizm stratejisi olarak kabul edilmektedir (Knollenberg vd., 2021). Yerel
yemekler ve yerel lezzetleri tanitmak icin yapilan festival ve etkinlikler, destinasyonun
imajin1 pozitif yonde etkileyebilir ve ziyaret¢i sayismi artirmak igin kullanilabilir.
Sonug olarak, gastronomi destinasyonlarin imajini olusturan ve pazarlanmasinda
onemli bir rol oynayan bir unsurdur. Destinasyonlarin yerel yemekleri ve lezzetleri
tanitmak icin kullanilan stratejiler, turistlerin destinasyonu tercih etmelerine neden
olabilir. Bu nedenle, destinasyonlarin pazarlanmasinda gastronomi Onemli bir
faktordiir ve turizm sektoriinde giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Yontem

Bu calismanin amaci yerel mutfak algisi, gastro-aktivitesi ve gastro-deneyimin
destinasyon marka imajma etkisini belirlemektedir. Bu amag¢ dogrultusunda ilgili
degiskenler tarafindan kullanilan mevcut Olgekler ile hazirlanmis anket formu
Afyonkarahisar ilini ziyaret eden turistlere uygulanmistir. Arastirmada olasiliga dayali
olmayan Orneklem yontemlerinden kolayda orneklem yontemi tercih edilmistir.
Aragtirmada 09 Aralik 2022-25 Ocak 2023 tarihleri arasinda katilimcilara 450 anket yiiz
ylize uygulanmis ve 407 anket analize uygun gortlmiistiir. Arastirmada kullanilan
anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde katilimcilarin demografik
ozelliklerini agiklamada kullanilan sorular kategorik olarak yer almistir. Anket
formunun ikinci boliimiinde ise yerel mutfak algisi, gastro-aktivitesi, gastro-deneyim
ve destinasyon marka imajin1 6l¢gmeye yonelik maddelere yer verilmistir.

Arastirmada Ab Karim vd. (2010) tarafindan gelistirilen 4 ifadeden olusan yerel mutfak
algist Olgegi, Mora vd. (2021) tarafindan gelistirilen 6 ifadeden olusan gastro-deneyim
Olcegi, Ab Karim vd. (2010) tarafindan gelistirilen 5 ifadeden olusan gastro-aktivitesi
Olgegi ve son olarak Folgado-Fernandez vd. (2017) tarafindan gelistirilen 6 ifadeden
olusan destinasyon marka imaji 6lgegi kullanilmistir. Bu 6lgtim aracini dogrulamak ve
iyilestirmek igin, ii¢ uzman ve akademisyen yonetiminde, anket maddelerinin agiklik,
alaka diizeyi ve tutarlilik agisindan yeterli seviyeye gelmesi i¢in degerlendirilmistir.
Degerlendirme sonrasi ankette yer alan maddeleri yeniden tamimlamak ve
anlasilirligini artirmak icin 6lgeklerim bazi maddeleri ¢ikarilmistir. Yamtlar 5°1i Likert
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Olcek kullanilarak tahmin edilmis olup ilgili 6lgek “kesinlikle katilmiyorum (1)” ile
“kesinlikle katiliyorum (5)” arasinda degismektedir.

Minimum o6rneklem biiyiikligiinii belirlemek icin G*Power yazilimi secilmistir (Faul
vd., 2009). Bu analize gore, gerekli minimum 6rneklem biiytiikliigi 119 olmalidir (gii¢ =
0.95, £2 = 0.15, en yliksek etki sayis1 = 3, alfa = 0.05). Ringle vd. (2015) ayrica, denek
sayisint {i¢ ile carpmanin arastirma modelini daha tutarli hale getirdigini ©ne
sirmektedir. Mevcut c¢alisma 457 yanit verdigi i¢in bu Oneri de karsilandig:
belirtilebilir. kinci olarak aykir1 degerler igin Mahalanobis mesafesi kullanilarak
belirlenmistir. Aykir1 degerler bulunmadi sdylenebilir (Mahalanobis D (17) 58,9, p <
0,001) (De Maesschalck vd., 2000). Son olarak, carpiklik ve basiklik degerleri
kullanilarak normal dagilim varsayimi kontrol edilmistir. Carpiklik degerleri 1,008 ile
0,093 ve basiklik degerleri 0,758 ile 0,669 arasinda oldugu igin veriler normal dagihm
gostermektedir (Kline, 2011). Veri tarama siirecinden sonra dis model, ardindan ig
model incelenmistir.

Aragtirmadaki anket cevaplar1 SPSS programi ile kodlandiktan sonra Smart PLS
programu ile analize tabii tutulmustur. SmartPLS, ¢alisma modelini 6l¢iim ve yapisal
olmak iizere iki asamada degerlendirilmektedir. Ik asamada (6lgme), modelin
giivenilirligi ve gecerliligi arastirilmaktadir. ik olarak, Tablo 2’de yer alan sonuglar
madde giivenilirligini dogrulanmis olup, Cronbach's Alpha (CA) ve bilesik giivenilirlik
(CR) 0.7'nin tizerinde, yap1 giivenilirligini tamamlanmigstir. Gegerlilik sonuglar: igin
0.5'in tizerinde cikarilan ortalama varyans (AVE) ile yakinsak gecerliligi analiz
edilmistir. Sonuglar ayrica Fornell-Larcker kriteri, HTMT degerleri ve ¢apraz yiikleme
degerleri kullanilarak ayrim gecerliligini dogrulanmistir (bkz. Tablo 4 ve 5). Olgiim
asamasl bir kez karsilandiktan sonra, esdogrusallik ve ortak yontem yanliligi (CMB)
sorunlar1 i¢in VIF degerleri analiz edilmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda ise model
uyum iyilik degerleri incelenmis olup ilgili degerlerin yeterli olmas1 sonucu ile yapisal
esitlik degerleri R?, £ ve Q2 degerleri analiz edilmistir. Son olarak yapisal esitlik yol
analizi yapilarak arastirma tamamlanmastir.

Aragtirmada tahmini modelle yapilmis olup Hair vd. (2017: 447) gore “tahmini
modelleme, yeni veya gelecekteki gozlemleri tahmin etmek amaciyla verileri incelemek
icin istatistiksel bir model uygulama siirecidir. Bu istatistiksel modelleme siireci, teorik
hipotezlerle ilgili olduklar1 i¢in agiklanan varyans, istatistiksel anlamlilik ve etki
biiytikliikleri agisindan ‘istatistiksel sonuglara' yol a¢gmaktadir. Buna gore, mevcut
arastirma kapsaminda gelistirilen modelin tahmine dayali modellemenin 6zelliklerini
yansittig1 soylenebilir. Hair vd. (2017), arastirma amacinin tahmin igerdigi ¢alismalarda
kismi en kiiciik kareler-yapisal esitlik modellemesinin (PLS-SEM) kullanilmasini
onermektedir.

Sekil 1. Arastirma Model Onerisi

Gastro-Aktivite S~

Destinasyon Marka

Gastro-Deneyim fmaii

Hs
Yerel Mutfak Algisi L
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Bulgular
Tablo 1. Katilimcilarin Bireysel Ozelliklerine liskin Bulgular
N %
Cinsiyetiniz Kadin 214 52,6
Erkek 193 47,4
Medeni Durum Evli 256 62,9
Bekar 151 37,1
18-25 yas 83 20,4
26-35 yas 95 23,3
Yas 36-45 yas 124 30,5
46-55 yas 52 12,8
56-60 yas 37 9,1
61 iistii yas 16 3,9
kogretim 5 1,2
Ortaokul 40 9,8
Egitim Diizeyi Lise o2 226
Lisans 218 53,6
Yiiksek lisans 48 11,8
Doktora 4 1,0
8500 TL’den az 99 24,3
8501- 11000 TL 114 28,0
Gelir Diizeyi 11001-14000 TL 101 24,8
14001-17000 TL 53 13,0
17001 TL ve tizeri 40 9,8

Katilimcilarin %52,6’s1 kadin, %47,4’1 ise erkek, medeni durumlarina bakildiginda
%62.9'u evli %37.1'i ise bekardir. Katilimcilarin yas araliklari incelendiginde en fazla
katilmin; %30.5 ile 36-45 yas araligindan oldugu ve bu orami %23.3 ile 26-35 yas
araligmin takip ettigi goriilmektedir Katihmcilarin egitim diizeyleri incelendiginde
%53.6's1 lisans, %1’i ise doktora mezunudur. Katilimcilarin gelir durumlarma
bakildiginda %281 8501-11000 TL gelire sahipken, %9.8'i 17001 ve {izeri gelire sahip
oldugu belirlenmistir.

Di1s Model Analizi

Tek bir kaynaktan anket kullanimmin potansiyel olarak oOnyarg:r tehdidi
olusturabilecegi diistiniilmektedir (Schaarschmidt vd., 2015). Bu durum, ortak yontem
yanliliginin (Common Method Bias - CMB) arastirma sonuglarinin yorumunu tehdit
ettiginin degerlendirilmesini gerektirir. Ancak, gostergelerin tiimii temel bilegenler
faktor analizi yoluyla incelenmis ve Harman'in tek faktorlii testi uygulanmistir (Fuller
vd., 2016). Tigili gostergelerin tek bir faktor ile %50 varyans esigini agiklamadig1 (%44)
ve ortak yontem yanliliginin bulunmadig: tespit edilmistir.

Tablo 2. Dogrulayic1 Tetrad Analiz Sonuglar

Gostergeler 3 X S.d t p ClLowadj. CIUpadj. R/F
1: YM1,YM2,YM3,YM4 -0.832 -0.833 0.219 3.792 0.000 -1.323 -0.337 R
2: YM1,YM2,YM4,YM3 0.149 0.153 0.093 1.612 0.108 -0.063 0.353
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1: GA1,GA2,GA3,GA4 0.028 0.029
2: GA1,GA2,GA4,GA3 0.028 0.028
6: GD1,GD3,GD5,GD2 0.017 0.016
22: GD1,GD3,GD4,GD6 -0.051 -0.051

1: DMI1,DMI2,DMI3,DMI4 0.011  0.009
2: DMI1,DMI2,DMI4,DMI3 0.015 0.014

0.034
0.038
0.015
0.039
0.018
0.018

0.815
0.716
1.093
1.320
0.600
0.850

0.416
0.475
0.275
0.187
0.549
0.396

-0.062
-0.072
-0.025
-0.159
-0.037
-0.033

0.115
0.127
0.060
0.056
0.062
0.067

3=Beta, X= Ortalama, S.d= Standard Sapma; t-istatistik; p-degeri

Arastirmada Dogrulayici Tetrad Analizi (CTA) yapilarak, ¢alismanin modelindeki

degiskenlerin reflektif veya formatif gostergelerini

belirlemek amaglanmistir

(Gudergan vd., 2008). CTA sonugclarinda, tetrad degerleri CI Low ve CI Up giiven
araliklar1 ile hesaplanmistir. Analiz sonucunda, degiskenlerin tiimiiniin giiven
araliklarinda "0" degerinin bulundugu belirlenmis ve tiim gostergelerin p>0,05 oldugu
bu sayede reflektif 6zelligi (Cakir, 2020) gosterdigi tespit edilmistir. Bu nedenle, analiz

stirecinde PLSc kullanilmistir.

Tablo 3. Giivenirlik ve Gegerlik Analiz Sonuglar1

ifadeler A CA rho A rho C AVE
Gastro-Aktivitesi
Destinasyon...
Essiz bir kiiltiirel deneyim sunar. 0.831
Yerel iiriin pazarlarini gezme firsat1 sunar. 0.910
Otantik mekanlarda yerel yiyecek iiretirler 0.954 0.954 0.956 0955 0809
Ziyaretgcilere yerel iiriinlerin yapilis asamalarini gosteren 0.912
atolyeler vardir.
Yemek ve turizm tizerine bircok hizmet sunar 0.885
Gastro-Deneyimi
Destinasyondaki yerel restoranlar...
Temizlik kurallarina uyar, hijyeniktir. 0.746
Fiyatlar1 makuldiir. 0.731
9tantik bir atmosfer saglar 0.776 0.867 0.868 0866 0519
Ustiin hizmet ve konuksever anlayisina sahiptir. 0.704
Geleneksel gastronomi deneyimi yasatir 0.730
Yerel gastronomik {iriinler sunar 0.627
Yerel Mutfak Algis1
Destinasyondaki yerel restoranlar...
Yerel iiriin ¢esidi oldukga fazladir. 0.696
Uriinleri lezzetli ve kalitelidir. 0.694
. . 0.855 0.866 0.851  0.591
Yemek sunumlar giizeldir. 0.929
Bolgesel olarak iiretilen gida iiriinleri sunmaktadir. 0.732
Destinasyon Marka imaj1
Destinasyon...
Dogal ve kiiltiirel gekicilige sahiptir. 0.903
Sosyal cevre ve altyapi olanaklar yeterlidir. 0.914
Atmosferi fark: ve gekicidir. 0.878 0.954 0.955 0954 0.776
Giinliik yapilabilecek aktivite ve etkinlikler yeterlidir. 0.804
Tekrar ziyaret edecegim. 0.880
Yakinlarima tavsiye edecegim. 0.902

A= Faktor Yiikleri, rho_A= Gilivenirlik; CA= Cronbach’s Alpha; rho_C= Composite Reliability (Bilesik Giivenirlik), AVE=
Average Variance Extracted (Agiklanan Ortalama Varyans)
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Tablo 3'te, degisken gostergelerinin gastro-aktivitenin 0.831-0.954; gastro-deneyim
0.627-0.776; yerel mutfak 0.694-0.732 ve marka imaj1 0.804-0.914 arasinda oldugu ve
tiim gostergelerin > 0,6 faktor yiikleme degerine sahip oldugu bilinmektedir. Ancak
Chin (1998)'e gore, 0,5 ile 0,6 arasindaki yiikleme degerinin 6lgiim Olgegi, yakinsak
gegerlilik gerekliliklerini karsilamak icin yeterli kabul edilmemektedir. Tlgili veriler, dis
ylik degeri 0,5'in altinda olan higbir degisken gostergesi olmadigini gostermektedir, bu
nedenle tiim gostergeler arastirma kullanimi igin uygun veya gecerli olarak beyan
edilebilir. Ayn1 zamanda yapilmis olan giivenirlik analiz sonuglar1 incelendiginde
Cronbach’s Alpha ve rho_A’nin > 0,7 degerine sahip (Gefen ve Straub, 2005) oldugu
tespit edilmistir. Saunders vd. (2009), i¢ tutarlilik giivenilirliginin, anketteki her bir
soruya verilen yanitlarin anketteki diger sorulara verilen yanitlarla iligkilendirilmesini
icerdigini aciklamistir. I¢ tutarhilik igin hesaplanan rho_C > 0,7 degerine sahip oldugu
tespit edilmistir. Ayrim gecerlilik icin AVE degerinin 0,50'den biiyiik olmasi
beklenmektedir (Gozali ve Latan, 2015). Aragtirmanin AVE degerlerinin 0,5'ten yiiksek
oldugu ve bu sayede ayrim gecerliliginin saglandigi soylenebilir. Boylece tiim
degiskenlerin test sonuglarindan birinci asama yakinsak gegerlilik ve ikinci asama
ayrim gegerliligi ile ilgili arastirma modelinin gegerli olmas: saglanmistir (Fornell ve
Larcker, 1981).

Tablo 4. Ayrim Gegerliligi Analiz Sonuglar1

Fornell Larcker Kritesi

Gastro-Aktivitesi Gastro-Deneyimi Destma.syo? Yerel Mutfak

Marka Imaji Algisi

Gastro-Aktivitesi 0.899

Gastro-Deneyimi 0.130 0.720

Elfzsnasyon Marka 0.252 0.597 0.881

Yerel Mutfak Algisi 0.430 0.208 0.373 0.769

HTMT Oran1

Gastro-Aktivitesi

Gastro-Deneyimi 0.129

Ejz;imsyon Marka 0.252 0.594

Yerel Mutfak Algis1 0.436 0.202 0.369

Tablo 4'te gosterildigi gibi, ayirt edici gecgerlik Fornell-Larcker kriteri ve HTMT
kullanilarak olusturulmustur. Fornell ve Larcker (1981), ayrim gegerliligini saglamak
icin her gizli degiskende AVE'nin karekokiiniin kullanilmasimni savunmustur. Fornell
ve Larcker'in (1981) kriteriyle (Hair vd., 2022) HTMT oranmin énemli bir ayirt edici
gecerlik Olciisti olarak kabul edildigi sOylenebilir. Bu nedenle Sarstedt vd. (2014)
tarafindan modelin degerlendirilmesi her iki analizi de Onerilmektedir. Her degisken
icin AVE'nin karekokii gizli degiskenlerin korelasyonunu astigi ve Fornell-Larcker
kriteri karsilandi belirlenmigtir. Tim HTMT degerleri 1.00'in altinda oldugu tespit
edilmistir (Henseler vd., 2016).
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Tablo 5. Ayrim Gegerliligi Capraz Yiikleme Degerleri Sonuglar:

Gastro-Aktivitesi Gastro-Deneyimi Destma.syo.n Yerel Mutfak

Marka Imaj1 Algisi
GA1l 0.831 0.078 0.209 0.406
GA2 0.910 0.101 0.229 0.390
GA3 0.954 0.103 0.240 0.388
GA4 0.912 0.104 0.230 0.391
GA5 0.885 0.199 0.223 0.362
GD1 0.099 0.746 0.445 0.181
GD2 0.127 0.731 0.436 0.179
GD3 0.131 0.776 0.463 0.146
GD4 0.073 0.704 0.420 0.171
GD5 0.065 0.730 0.436 0.091
GD6 0.063 0.627 0.374 0.130
DMI1 0.219 0.533 0.903 0.353
DMI2 0.239 0.527 0.914 0.365
DMI3 0.244 0.515 0.878 0.326
DMI4 0.195 0.467 0.804 0.326
DMI5 0.218 0.539 0.880 0.308
DMI6 0.215 0.570 0.902 0.294
YM1 0.359 0.149 0.260 0.696
YM2 0.365 0.160 0.259 0.694
YM3 0.310 0.226 0.347 0.929
YM4 0.310 0.092 0.273 0.732

Tablo 5te sunulan verilere dayanarak, aragtirma degiskeni {tizerindeki her bir
gostergenin, diger degiskenler {izerindeki capraz yiikleme degerine kiyasla
olusturdugu ve degisken tiizerindeki en biiyiik ¢apraz yiik degerine sahip oldugu
goriilmektedir. Elde edilen sonuglara dayanarak, bu ¢alismada kullanilan gostergelerin
ilgili degiskenler {izerinde iyi bir ayirt edici gegerlilige sahip oldugu soylenebilir.

Tablo 6. Model Uyum Degerleri Sonugclar

Model Kritik Degerler
SRMR 0.074 0,08
d_ULS 1.270 0,05
d_G 1.596 0,05
X2 2.767.938 -
NFI 0.698 0-1
GoF 0.536 0,36

Aragtirma modelinin uyumlu olup olmadigimi 6l¢mek icin Standardized Root Mean
Square Residual (SRMR) degeri kullanilmistir. Henseler vd. (2016) tarafindan
belirtildigi tizere, SRMR degeri 100'den biiyiik bir 6rneklem boyutunda 0.08'den diisiik
olmalidir. Bu ¢alisma igin yapilan analizler sonucunda, modelin anlamli bir uyum
gosterdigi (SRMR degeri 0.064) tespit edilmistir. Standart Kok Ortalama Karesi (SRMR)
kullanimi; burada SRMR <0,08'in altindaysa model uygun kabul edilecek ve Normal
Uyum Indeksi (NFI) 0 ile 1 arasinda bir degere sahip olacaktir. Burada 1’e ne kadar
yakinsa model o kadar iyi uyumludur (Henseler vd., 2016). NFI degeri 0,698'dir, bu
nedenle calismadaki model giiglii bir uyum sergilemektedir (Wijayanto, 2008). d_ULS
ve d_Gnin giiven araliklari, >0,05ten biiyiik olmalidir. Fakat ki-kare degeri model
uyumunun bir 6lciisii olarak kullanilmamasi gerektigi, ¢linkii 6rneklem biiytikliigiine
duyarh oldugu ve eger 6rneklem artarsa ki-kare degeri de artacagi goriisii hakimdir
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(Haryono, 2017). GoF degeri ise AVE degerlerinin ve R2 degerlerinin ortalamalarmin
carpiminin karekokiinii gostermektedir. Tlgili deger >0,36’dan biiyiik olmalidir (Cakir,
2019). Sonug olarak tiim degerler incelenmis olup ongoriilen modelin iyi uyum
sergiledigi tespit edilmistir.

ic Model Analizi

Arastirma, sonuglar arasindaki farkliliklar1 hesaba katmak ve endojen degiskenin
ortalama hata biiytikliigiinii incelemek icin Ortalama Mutlak Hata (MAE) yontemini
kullanmaktadir. Endojen degiskenin PLS-MAE ve LV-MAE degerleri karsilastirilir ve
LV-MAE degerinin yiiksek oldugu bulunur. Ayrica, PLS ve LV Q2 tahmin degerleri
0'dan yiiksek ¢ikmistir. PLS predict algoritmas: uygulamasi, k-kat ¢apraz dogrulanmis
tahmin hatalarmin ve ortalama karekok hatasi (RMSE) degerlerinin yeterli seviyede
oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, aragtirma modelinin tahmin giictintin ytiksek
oldugu soylenebilir (Hair vd., 2022).

Arastirmada yapisal esitlik modeli kullanilarak hipotezler test edilmis olup amag,
dissal degiskenin igsel degiskenlerdeki etkisini agiklamaya ve tahmin etme yetenegini
glclii bir sekilde degerlendirmektir. Degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunlar
olup olmadigimi ortaya ¢ikarmak icin VIF degerleri incelenmis ve bu degerler 5in
altinda oldugu icin degiskenler arasinda dogrusallik sorunu olmadig tespit edilmistir
(Hair vd., 2017). Arastirma modelinin etki biiyiikliigiinii i¢in hesaplanan {2 0,02 ve
tizeri olmasy; diisiik 0,15 ve tizeri olmast orta; 0,35 ve tizeri olmasi ise yiiksek olarak
degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Chin (1998), R2 degerinin en az 0.10 olmasi
tatmin edici bir model uyumunun gostergesi olarak onermistir. Sonug olarak, "marka
imaj1" igsel degiskeninin R2 degeri 0.427 bulunmus ve deger Onerilen esik puanini
asmustir (Tablo 7). Ayrica Q2 tahmini hesaplamasi, “marka imaj1” igin 0.285 degeri
sifirdan biiyiik oldugundan, modelin tatmin edici bir tahmin giicline sahip oldugu

anlagilmaktadir.
Tablo 7. Yapisal Esitlik Model Sonuglari
Hipotezler () t P VIF Vi R? Q2

H: Gastro-Aktivitesi -> Marka imajl 0.085 1.675 0.095 1.230 0.010
H: Gastro-Deneyimi -> Marka 1maj1 0.539 8.914  0.000 1.047 0.484 0.427 0.285
Hs Yerel Mutfak -> Marka majt 0224 3357 0.001 1.264 0.069

2 2 X|R

3=Beta, t=Istatistik, p=Anlamlilik, VIF=Variance Inflation Factor, f=Etki Biiyiikliigii, R>= Dogrusallik Yol
Katsayis1, Q>=Tahmin Giicii, R=Sonug
Yol analizi sonuglarina gore gastro-deneyim ($8=0.539, t=8.914, p<0.05) ve yerel mutfak
algismin (£8=0.224, t=3.357, p<0.05) marka imaji tizerinde pozitif bir etkisi oldugu,
gastro-aktivitenin ise marka imaji tiizerinde etkisinin olmadig1 tespit edilmistir
(8=0.085, t=1.675, p<0.05). Dolayisiyla H2 ve H3 hipotezleri desteklenirken H1 hipotezi
desteklenmemistir.
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Sekil 2. Arastirma model Sonucu

GA1
"‘\“_
GA2  1,830(0.000)
'0.910 (0.000) -

GA3  -0.954(0.000}

0,912 (0.0004
GA4  1.385(0.000)

‘/ Gastro-
GAS Aktivite

0.085 (0.095)
GD1 DMI1

LN Pe.
GD2 4746 (0.000) 0.902 (0.00) DMI2

603, % 0o 0,539 (0,000 Moo | OMi3
,0.703 (0.000) . (0. ) 0,800 (0.000) |
GD4 10730 (0.008" / "8.886 (0.000) | DMI4

1627 (0.000 .. 0.916(0.000
GD5 L 0N Gastro- Marka imaji ‘-.\] DMI5

Deneyim
GDe 0.224 (0.001) DMI6

YM1
‘6 697 (0.000)
Lo '0.694 O 000} |
,0.929 (0.000). 1
YM3 0.732 (0.000)
o

YM4 Yerel Mutfak

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Yerel mutfak algis1 ve gastro-deneyimin destinasyon marka imaji iizerindeki etkisi
incelenen bu arastirma turizm sektorii i¢in oldukga 6nemlidir. Yapilan bu arastirmanin
sonuglarma gore gastro-deneyimin destinasyon marka imaji tizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu, yerel mutfak algisinin da marka imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Ancak gastro-aktivitesinin destinasyon marka imaj: tizerinde
etkisinin olmadig1 bulunmustur. Bu sonuglar turizm sektoriindeki marka imajt
yapilandirma ¢alismalarinin daha etkili olmasi igin yerel mutfak algisinin ve gastro-
deneyimin dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir. Destinasyondaki gastro-
deneyimi artirmak ve yerel mutfak algisini iyilestirmek, marka imajmni olumlu yonde
etkileyebilir. Turizm sektoriindeki marka imaj1 yapilandirma ¢alismalari, yerel mutfak
algisini ve gastro-deneyimin de dikkate alinmasi gereken Onemli faktorlerdir. Bu
faktorlerin etkisi, destinasyondaki marka imajinin olusmasinda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Yerel mutfak algisi ve gastro-deneyimin destinasyon marka imaji
tizerindeki etkisini dikkate almak, turizm sektoritindeki marka imaji yapilandirma
calismalarmin daha etkili olmasina katkida bulunabilir.

Bu arastirmanin teorik katkilari, turistik destinasyondaki markalasma ve pazarlama
alani icin oldukca Onemlidir. Bulgular, yerel mutfak algismin ve gastro-deneyimin
turistlerin destinasyonda kalma istegini etkileyebilecegini gostermektedir. Bu durum,
yerel mutfak kiiltiirtiniin destinasyondaki marka imaji olusturulmasimndaki énemine
isaret etmekte ve destinasyondaki yoneticilerin yerel mutfaga odaklanmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Ayrica, bu sonuglar, yiyecek-igecek endiistrisinin turizmde oynadigi
rolii ve turizm destinasyondaki planlamanin ve yoOnetiminin daha biitiinciil bir
yaklasim gerektigini anlamaya katkida bulunmaktadir. Arastirmanm uygulamali
katkilar1 ise destinasyondaki yoOneticilere ve pazarlama uzmanlarma sahiptir.
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Destinasyondaki yerel mutfag: tanitmak ve gelistirmek iizere odaklanmak, turistlerin
destinasyonda ziyaret etme istegini artirabilir ve boylece destinasyondaki marka
imajmi da iyilestirebilir (Du Rand ve Heath, 2006; Nilsson vd., 2011). Gastronomi
turizmi, yiyecek festivalleri ve yerel yiyecek taritim aktiviteleri gibi girisimler ile
gerceklestirilmekte ve gastro-deneyimi sunmak, turistlerin memnuniyet diizeyini ve
sadakatini artirarak tekrar ziyaret edilme olasiligin1 ve olumlu etkileyebilir (Scarpato
ve Daniele, 2004).

Bu alanda yapilacak gelecek arastirmalar, yerel mutfagin destinasyondaki marka imaji
ve olusumunda oynadigl rolii ve yiyecek ile destinasyondaki marka imaji ve
memnuniyetinin diger boyutlar1 arasindaki iliskiyi arastirabilir. Ayrica, turistlerin
davraniginin gastronomi {izerindeki etkisi, harcama desenleri ve kalig siireleri gibi
konular tizerinde odaklanabilir. Turizm sektoriinde yerel mutfak algis1 gastro-aktivite
ve gastro-deneyimin destinasyon marka imaji tizerindeki etkilerinin dikkate alinmasi
ve bu faktorlerin turizm pazarlamasi, iirtin sunumu ve hizmet kalitesi gibi konularda
g0z oniinde bulundurulmas: onerilmektedir. Ayrica, turizm sektoriinde yerel mutfak
kidltiirtiniin tamitim1 ve destinasyondaki turizm deneyiminin gelistirilmesi icin gerekli
calismalarm yapilmasi da 6nemlidir.

Arastirmada bazi sinurhiliklar da bulunmaktadir. Arastirma sadece Afyonkarahisar
ornegi tizerinde yapilmistir ve genellestirilmesi miimkiin olmayabilir. Ayrica, gastro-
deneyim, gastro-aktivite ve yerel mutfak algisi faktorlerinin destinasyondaki marka
imaj1 tizerindeki etkilerinin tam olarak anlagilmasi i¢in daha detayl ve genis kapsamli
calismalara ihtiya¢ duyulabilir. Bu nedenle, turizm sektoriindeki marka imaji
yapilandirma c¢alismalari konusunda yapilacak c¢alismalar, destinasyondaki yerel
mutfak algisi, gastro-aktivite ve gastro-deneyimi de dikkate almasi gerektigi onerisi
dogrultusunda yapilmalidir. Destinasyondaki yerel mutfak deneyimlerinin
iyilestirilmesi, turist sayisinin artmasina ve destinasyondaki marka imajinin pozitif
yonde etkilenmesine yardimci olabilir. Destinasyondaki yerel mutfak algisini
iyilestirmek igin, yerel lezzetlerin tanitim1 ve promosyonu yapilabilir. Ayni zamanda,
yerel mutfakla ilgili egitim ve kurslar diizenlenmeli ve turistlerin yerel mutfak
deneyimleri artirilmalidir. Ayrica, destinasyondaki yerel mutfak kiiltiiriinti yansitan
yemek festivalleri ve turistik yiyecek turlar1 diizenlenmelidir. Ek olarak turistlerin
destinasyondaki yerel mutfak deneyimlerini ve algilarini siirekli olarak 6lgmek ve bu
sonuglar dikkate almak 6nemlidir.
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