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ONSOZ

Destinasyonlarin sahip oldugu 6zgiin degerlerin, turistler agisindan birer cazibe
unsuru olmasinin yaninda yoresel lezzetler bu bakimdan oldukg¢a 6n planda yer almaktadir.
Yoresel lezzetlerin destinasyon imaj1 algisina ve destinasyon sadakati davranigina etkisini

arastiran bu tez calismasi, ¢cok degerli kisilerin yardimlar1 olmadan tamamlanamazdi.

Oncelikle, tez calismasi siiresince benden ilgi, alaka ve yardimlarini
esirgemeyen danisman hocam Yrd. Do¢ Dr. Uysal YENIPINAR’a, yiiksek lisansim
stiresince bana her zaman destek olan degerli hocam Prof. Dr. A. Celil CAKICI’ya, biitiin
sorularimi sabirla cevaplayan, ozellikle anket formunun olusturulmasinda ve analiz
asamasinda yardimlarin1 esirgemeyen degerli hocam Yrd. Dog¢. Dr. Yilmaz
AKGUNDUZ e, her konuda bilgi ve deneyimlerini benimle paylasan ve bana yol gdsteren
degerli hocalarim Yrd. Dog. Dr. Beril DONMEZ’e ve Yrd. Dog. Dr. Giirkan AKDAG’a,
fakiilteye geldigim ilk glinden beri benimle her konuda ilgilenen, her an yanimda olan,
ayrica tez calismasinin basindan sonuna kadar iizerimde c¢ok fazla emegi olan sevgili

arkadasim, degerli hocam Ars. Gor. Ozan GULER e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak, hayatimin her aninda bana destek olan ve ben olmami saglayan,
haklarim1 asla 6deyemeyecegim canim Annem ve Babama, akademisyen olma yolunda
beni tesvik eden, cesaretlendiren ve bugiin bu konumda olmami saglayan yegane insan

canim ablam Bircan BENLI’ye sonsuz minnetlerimi sunarim.

Sercan BENLI



OZET

YORESEL LEZZET DENEYIMININ DESTINASYON iMAJI VE DESTINASYON
SADAKATI UZERINE ETKIiSi: MERSIN’i ZIYARET EDEN YERLI TURISTLER

UZERINDE BiR ARASTIRMA

Farkl: tatlar1 kesfetmek ve yoresel lezzetleri deneyimlemek amaciyla yapilan
seyahatler, son yillarda 6nemli bir popiilerlik kazanmistir. Bu tez calismasinda, Mersin’i
ziyaret eden yerli turistlerin, yoresel lezzet deneyimlerinin destinasyon imaji algilarma ve
destinasyon sadakati davraniglarina etkisi incelenmistir. Arastirma, iliskisel tarama
modeliyle sinamaci ve kesfedici tiirde tasarlanmistir. Veriler, bir¢ok arastirmaci tarafindan
gelistirilen Olgekler ile olusturulan bir anket araciligiyla toplanmistir. Anket, kolayda
ornekleme teknigine gore yiiz ylize uygulanmistir. 01 May1s 2014 tarithinde baslayan anket
uygulamasi 30 giin slirmiistiir. Anket uygulamasi sonunda kullanilabilir 410 adet anket
elde edilmistir. Analizlerde betimleyici istatistiklerin yani sira, agiklayic1 ve dogrulayici
faktor analizlerinden ve yapisal esitlik modeli yol analizinden yararlanilmistir. Calismada
katilimcilar, yerel yiyecek deneyimlerini kiiltiirel deneyim, duyulara hitap, bireyler arasi
iliski ve psikolojik rahatlama olmak iizere dort faktorde algilamislardir. Bununla birlikte
katilimcilarin, Mersin’in destinasyon imajini; e§lence ve agik hava etkinlikleri, yiyecek
cesitliligi ve tesisler, fiyat ve deger, dogal kaynaklar, ¢evre, tarithi mekanlar, ulasilabilirlik
olmak {izere yedi faktorde, destinasyon sadakatini ise tek faktorde algiladiklar1 tespit
edilmistir. Yapisal esitlik modeli yol analizine goére turistlerin yoresel lezzet
deneyimlerinin, destinasyon imaj1 ve destinasyon sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu bulgulanmistir. Bununla birlikte, turistlerin yoresel lezzet deneyiminin, destinasyon

sadakati tizerindeki etkisinin, algilanan destinasyon imaj1 sayesinde anlamli olarak arttigi
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tespit edilmistir. Sonug¢ olarak, turistlerin yoresel lezzet deneyimlerinin basarisinin
destinasyona yonelik davranissal egilim gostermelerinde etkili oldugu, bununla birlikte
destinasyon imajinin bu egilimi 6nemli 6l¢lide artiran bir unsur oldugu goriilmektedir. Tez
calismasi, bu noktaya dikkat ceken kavramsal ve uygulamaya yonelik c¢iktilar ile

sonlandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yoresel lezzetler, yerel yiyecek deneyimi, destinasyon imaji,

destinasyon sadakati, Mersin



ABSTRACT

THE EFFECTS OF LOCAL TASTE EXPERIENCE ON DESTINATION IMAGE
AND DESTINATION LOYALTY: AN INVESTIGATION ON DOMESTIC

TOURISTS VISITING MERSIN

Travelling to explore different tastes and local flavours has gained considerable
popularity in recent years. In this dissertation, the effect of local flavour experience, on the
perceived destination image and destination loyalty was investigated in the scope domestic
tourists visiting Mersin. The research was designed as testing and the exploratory type of
research under the relational search model. The study conducted by the means of
questionnaire composing certain scales which were developed by the several researchers
before. The questionnaire was applied by face-to-face conversations through convenience
sampling method. The data gathering process was set off on the 1st of May, 2014, and
lasted 30 days. In total 410 completed surveys were collected. For the statistical analyses,
from descriptive statistics, explanatory and confirmatory factor analysis, and structural
equation modelling path analysis were benefited. The results showed that tourists
perceived local taste experience under the four factors composing; cultural experience,
appeals to the senses, interpersonal relationships, and psychological relief. Furthermore,
while tourists were perceived destination image under seven factors involving
entertainment and outdoor activities, a variety of food and facilities, price and value,
natural resources, environment and historic sites, the destination loyalty were perceived as
a single factor referring one’s behavioural aptitude. The results of the structural equation
modelling path analysis showed that the local taste experiences of tourists have a positive

effect both on destination image and on destination loyalty. However, it was understood
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that destination image is a key attitudinal factor mediating the effect of local flavour
experiences on destination loyalty. In conclusion, the success of the tourists’ local taste
experiences had an impact on their behavioural aptitudes to the destination; nonetheless,
the destination image is one of the vital factors that is influential in increasing the relation
between one’s local taste experience and loyalty to destination. Thesis was ended up with

both conceptual and practical outcomes and suggestions for the future studies.

Key words: Local tastes, local food experience, destination image, destination loyalty,

Mersin
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GIRIS

Diinya turizm hareketleri icerisinde, kiiltiir odakli turizme yonelik egilim
giderek artmaktadir. Gilinlimiizde turistik faaliyetlere katilan bireyler, tatilleri siiresince
glizel zaman gecirmek istemelerinin yaninda, bir takim deneyimlerle ve kazanimlarla
birlikte tatillerinden donmek istemektedirler. Bu durum, bireylerin 6zel ilgilenimleri
dogrultusunda turistik faaliyetlerde bulunmalarina zemin olusturmaktadir. Bu turistik
faaliyetler icerisinde kiiltiir turizminin 6nemli bir unsuru olarak gastronomi turizmi yer
almaktadir. Destinasyonlarin sahip oldugu yerel yiyecek ve igecek tatlarinin insanlarda
merak uyandirmasi sonucunda, o bdlgelere bu tatlar1 deneyimlemek amaciyla yapilan
seyahatleri kapsayan gastronomi turizmi, destinasyonlarin tatil i¢in tercih edilmesinde

onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Turistlerin destinasyonu tercih etmelerinde, tatil sonrasi g¢evrelerine tavsiye
etmelerinde, ileride tekrar ziyaret etmelerinde ve destinasyonda fiyatlarin makul diizeyde
artmasina ragmen harcama yapmaya niyetli olmalarinda destinasyona yonelik algilarinin
onemli bir etkiye sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Turistlerin destinasyona yonelik
gosterdigi bu davraniglar destinasyon sadakati kavramini olusturmustur. Destinasyona
yonelik sadakatin yiiksekligi, destinasyonda turizmin siirekliligi agisindan biiyiik bir 6nem

teskil etmekle birlikte bolge turizm potansiyelinin artmasina da katki saglamaktadir.

Destinasyonlarin sahip olduklar1 yoresel degerler, turistlerin destinasyon
secimlerinde onemli bir tercih sebebi olarak goriiliirken, yoresel yiyecek ve icecekler bu
degerlerin basinda gelmektedir. Bu bakimdan, turistlerin gerek destinasyon sadakati
davranmis1 gostermelerinde gerekse olumlu destinasyon imaji algilamalarinda yoresel

yiyecek deneyiminin olumlu bir etkiye sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Ayrica,



turistlerin tatilleri siliresince tattiklar1 yoresel yiyecek ve icecekler sonucunda elde
edecekleri memnuniyet ile destinasyona yonelik zihinlerinde olusturduklari imaj algisi
birlikte degerlendirildiginde destinasyona yonelik sadakat davranisinin daha yiiksek

diizeyde olacag1 ongoriilmektedir.

Tez galismasinin amaci, Mersin’i ziyaret eden yerli turistlerin yerel yiyecek
deneyimlerinin destinasyon imaj1 algilarina ve destinasyon sadakati davranislarina
etkisinin ortaya konulmasidir. Ayrica, yerli turistlerin yerel yiyecek deneyiminin,
destinasyon imaj1 algisinin araci degisken olarak kabul edildigi bir durumda destinasyon
sadakati davranigini nasil etkilediginin ortaya konulmasi ¢alismanin amaclar1 arasindadir.
Boylece, caligmada turistlere yonelik faaliyet gosteren turizm isletmeleri ve kamu

otoritelerine katki saglanmas1 hedeflenmistir.

“Yoresel Lezzet Deneyiminin Destinasyon Imaji ve Destinasyon Sadakati
Uzerine Etkisi: Mersin’i Ziyaret Eden Yerli Turistler Uzerinde Bir Arastirma” bashikli tez
calismas1 ti¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, ilk olarak tezin probleminin
sunulmasina, amacina, hipotezlerine ve arastirma sorusuna yer verilmistir. Bunun
ardindan, tezin 6nemi ve kapsami acgiklanmaya calisilmistir. Birinci boliim, tez igerisinde

yer alan tanimlarin agiklamalariyla son bulmaktadir.

Tezin ikinci boliimiinde oncelikle, yoresel lezzet kavrami irdelenmistir. Bunu
yoresel lezzet deneyimi olgusu ve 6zelliklerinin ortaya konulmasi izlemektedir. Daha sonra
bu boliimde, imaj ve destinasyon imaj1 kavramlar1 incelenerek, kavramin genel 6zellikleri
irdelenmistir. Ikinci bolimde son olarak, sadakat olgusunun iizerinde durularak

destinasyon sadakati ve 6zellikleri incelenmistir.
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Tezin {liglincli boliimii, Mersin’1 ziyaret eden yerli turistler iizerinde yapilan
alan arastirmasindan olusmaktadir. Ugiincii boliimde &ncelikle, arastirmada ne tiir bir yol
izlendiginin ortaya koyulmasi amaciyla arastirmanin yontemi agiklanmistir. Arastirma
yonteminin agiklanmasinin ardindan, arastirmanin bulgularina yer verilmis ve mevcut alan

yazin ¢ergevesinde tartisilmistir.

Tezde son olarak, yapilan alan arastirmasi sonunda ulasilan bulgulardan
hareketle, ¢esitli Oneriler gelistirilmistir. Tez sonucunda yiyecek igecek hizmeti sunan
isletmeler ile kamu otoritelerine yonelik onerilere yer verilmistir. Bununla birlikte ¢calisma,

ileride yapilacak arastirmalara iliskin oneriler ile son bulmaktadir.



I. BOLUM: TEZIiN PROBLEM TANIMI VE ONEMIi

Gastronomi odakli turizm faaliyetlerine ilgi her gecen giin artmaktadir. Ozellikle
yoresel yiyeceklerin, gastronomi turizminin odaginda yer aldigi sdylenebilir. Mersin’i
ziyaret eden yerli turistlerin yoresel lezzet deneyimlerinin destinasyon imaji1 algilarina ve
destinasyon sadakati davranislarina etkisini belirlemeye yonelik olan bu tez ¢aligmasinin
birinci bdliimiinde, Oncelikle calismanin problem tanimi ortaya konulmustur. Bunun
ardindan tez ¢alismasinin amacina, 6nemine deginilmis ve hipotezler ile arastirma sorusu
sunulmustur. Calismanin birinci bolimiinde son olarak, tezde yer alan baslica tanimlara

yer verilmistir.

I.1. Problemin Tanimi

Yeme-igme eylemleriyle ilgili genel kural ve normlar1 igeren gastronomi
(Santich, 2004:16); yiyecek ve icecek ¢esitleri, liretimi, sunumu, tiikketimi, mikrobiyolojisi,
fizyolojisi, beslenme, yeme-igme aliskanliklart ve buna bagl egilimleri ve yiyecek-icecek
isletmelerinin  yonetimini  kapsamaktadir (Caliskan, 2013:40). Santich (2004:16)
gastronominin merkezinde sadece yiyecek ve igeceklerin yer almadigini, bunlarla birlikte
yiyecek ve igeceklerin nasil, nerede, ne zaman ve nig¢in iiretildigine ve tiiketildigine
yogunlagan bir bilim oldugunu belirtmektedir. Richards (2002:17) ise, kavrami biraz daha
yalinlagtirarak gastronomiyi yemegin hazirlanmasi, pisirilmesi, sunulmasi ve yenilmesi

siireclerinin biitiinii seklinde ifade etmektedir.

Gastronomi odakli seyahatler, farkli mutfak kiiltiirlerinin insanlar tarafindan
merak edilmesiyle baslamaktadir. Bu durum, gastronomi olgusunun turizm ile

iliskilenmesine zemin olusturmaktadir. Ozel ilgi turizmi bashg: altinda kiiltiir turizminin
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bir tiirii olarak kabul edilen gastronomi turizmi; turistlere tatilleri siiresince yerel tatlari,
kokular1 ve dokular1 tanima, deneme ve 0grenme firsati sunarak onlara bagka bir yerde
bulamayacaklar1 yiyecek ve igecek deneyimi saglayan bir turizm ¢esididir (Caliskan,
2013:41; McKercher, B. Okumus & F. Okumus, 2008:17). Destinasyonun sahip oldugu
kiiltiir ile birleserek 6zgiin bir destinasyon kimliginin olugmasina sagladig1 katki nedeniyle
de gastronomi olgusu turizm agisindan olduk¢a degerlidir (Caliskan, 2013:41; Rand &
Heath, 2006:208). Bu baglamda kiiltiirel turizmin ayrilmaz bir pargasi olarak kabul edilen
gastronomi turizmi, bircok destinasyon igin en Onemli turizm faaliyeti olarak
goriilmektedir (Horng & Tsai, 2010:75). Gastronomi turizminde 6nemli bir yere sahip
iilkeler arasinda Fransa, Italya ve Tayland kendi mutfaklar1 ve igecekleriyle diinyada 6zel
bir line sahipken, Kanada ve Avustralya bu alanda gelisme gosteren iilkeler grubunda yer
almakta ve sahip olduklar1 mutfaklar ise turistlerin bu {ilkeleri ziyaret etme nedenleri

arasinda yer almaktadir (Karim & Chi, 2010:532).

Rimmington ve Yiiksel (1998) c¢alismalarinda, Tiirk Mutfagi’min Tiirkiye’ye
gelen turistlerin tatil memnuniyetlerini olusturan faktdrler arasinda dordiincii sirada yer
aldiginmi, tekrar Tirkiye’yi ziyaret etme nedenleri arasinda ise birinci sirada yer aldigini
ortaya koymuslardir. Enright ve Newton (2004); Hong Kong, Bangkok ve Singapur
destinasyonlarinin turizmde rekabeti belirleyici unsurlarini ortaya koymak amaciyla
gerceklestirdikleri ¢alismada, turistik cekicilik unsuru olarak mutfak kiiltiiriinlin Hong
Kong’da ikinci, Bangkok’ta dordiincii, Singapur’da ise besinci sirada yer aldigim
bulgulamislardir. Diger yandan, turistlerin tatilleri siiresince yaptiklar1 toplam harcama
icerisinden ortalama %25’ini konaklama ve yeme-icmeye ayirdiklari (Nield, Kozak &
LeGrys, 2000:376) gz oniinde bulunduruldugunda turizmde yiyecek-i¢cecek unsurunun

onemli bir ivme kazandigini sdylemek miimkiindiir.
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Gastronomi turizminin en dnemli unsurlarindan birisi de gastronomi turistidir.

Horng ve Tsai (2010:75) gastronomi turistini; farkli yiyecek ve igecek deneyimleri arayan
ve seyahatlerini bu dogrultuda gerceklestiren turist olarak tanimlamaktadir. Diinya Turizm
Orgiitii’niin 2012 yilinda yaymladig1 Evrensel Yiyecek Turizmi Raporu’nda ise gastronomi
turistlerini, tatil planlarinin bir kismin1 ya da tamamini yiyecekleri tatmak ve gastronomi
ile ilgili faaliyetleri gergeklestirmek amaciyla seyahat edenler seklinde tanimlanmigtir
(World Tourism Organization [UNWTOQ], 2012:7). Turistlerin ilgisinin, destinasyonlarin
sahip oldugu yerel gastronomik degerlere yonelik artmasi ve turistlerin destinasyona bu
sebeple seyahat etmesi turizm alaninda giderek ilgi ¢eken bir konudur (Hjalager &
Corigliano, 2000:281). Gastronomi turistleri i¢in yiyecek ve igecek tiiketimi sadece bir
beslenme eylemi olmayip destinasyonun yerel mutfagi, icecekleri ve kiiltiiriiyle ilgili
derinlemesine bilgi sahibi olabilecekleri faaliyetler anlamina gelmektedir (Kivela & Crotts,

2005:43; 2006:357).

Gastronomi amacli  seyahatler yiyeceklerin  6zgiinliiklerinin  korunup
stirdiiriilebilir bir sekilde tiiketilmesine yonelik ¢alismalarin artmasina da katki saglamistir.
Bu calismalardan biri olan cografi isaretleme; yerel iiriin ve tatlarin cografi kokenlerinin
belirlenmesi ve 6zgiinliiklerinin korunmasi amaciyla {iriiniin cografik kaynagina atfedildigi
bir isaretleme sistemidir (Kan, Giilgubuk & Kiigiikgongar, 2012:94). Cografi isaretleme;
trliniin  Uretildigi yer, tretilme sekli, fiziksel, kimyasal, biyolojik, duyusal ve
benzerlerinden ayrilan o6zelliklerin degerlendirmeye alinmasiyla gergeklestirilmektedir
(Dikici, Koluman & Aktas, 2013:136). Konuyla ilgili dikkat ¢eken bir diger ¢alisma ise
Yavas Yiyecek Hareketi’dir. 1986 yilinda italyan gastronomi yazari Carlo Petrini
onciiliigiinde baglatilan Yavas Yiyecek Hareketi, Mc Donald’s fast food zincirinin

Roma’nin tarihi Piazza di Spagna Meydani’nda sube agma girisimine karsi bir eylem
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olarak ortaya cikmustir (Sezgin & Uniivar, 2011:127). Iyi, temiz ve adil beslenme
diisiincesini savunan yavas yiyecek olgusu ayni zamanda yok olmaya yiliz tutmus yerel
lezzetlerin korunmasini ve gelecek nesillere aktarilmasini hedeflemektedir (Mayer &
Knox, 2006:326). Bu baglamda liyi; tiiketilen yiyecegin dogal aromasini ve goriintiisiinii
bozmadan 6zgiin tadin sunulabilmesini amacglarken, temiz; insan saglhiginin 6n planda
tutularak yiyeceklerin dogal sisteme zarar vermeyecek sekilde iiretilmesi seklinde ifade
edilmekte, adil ise; yiyeceklerin iiretiminde gorev alan kisilerin sahip olduklar1 haklarin
adil bir sekilde dagitilmas: ve denetlenmesidir (Yurtseven, Kaya & Harman, 2010:18).
Yavas Yiyecek Hareketi, yerel yiyeceklerin standartlastirilmasinin Oniine gegerek
dogalliginin ve 6zgiinliigliniin korunmasi amaciyla olusturulmus, diinya genelinde 100.000
tiyesiyle uluslararasi bir birliktir (Yurtseven, 2007:19). Hareketin temel amaglari arasinda;
yoresel yemek ve damak tadim1 yeniden kesfetmek, hazir gida ve standartlasmaya karsi
0zgiin yiyecekleri korumak ve tesvik etmek, iyi ve dogal yemek yemenin hazzina ulagsmak
i¢cin insanlarin yerel yiyeceklere yonelik ilgi duymalarin1 ve meraklanmalarini saglamak
yer almaktadir (Mayer & Knox, 2010:1552). Yiyeceklerin korunmasina yonelik yapilan
caligmalardan bir digeri ise, organik tarimdir. Sirdiiriilebilir tarim tiirlerinden biri olan
organik tarim, tarimsal cevre kirliligini 6nlemek ve tarimda kullanilan kimyasallarin
olumsuz etkilerinin miimkiin oldugunca azaltilarak ortadan kaldirilmas: amaciyla
gelistirilen bir tarim yontemidir (Demiryiirek, 2011:28; Sarikaya, 2007:110). Bu kapsamda
gerceklestirilen calismalarin ortak amaci yoresel yiyecek ve igeceklerin 6zgilinliiklerinin

korunarak, siirdiiriilebilir ve dogal bir sekilde tiretimlerinin gergeklestirilmesidir.

Turizm, yerel yiyeceklerle yakindan ilgilidir (Richards, 2002:13).
Destinasyonlarin sahip oldugu yerel yiyecekler farkli lezzet arayisi igerisinde olan

turistlerin destinasyonu ziyaret etmelerinde ve destinasyon imajinin olumlu algilanmasinda
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etkin bir rol oynayabilmektedir. Dolayisiyla Mersin’e 6zgii yoresel tatlarin Mersin’in
destinasyon pazarlamasina katki saglamasi olasidir. Bu nedenle, tez ¢alismasi kapsaminda
gerek gastronomik gerekse de dogal, kiiltiirel ve tarihi pek ¢ok turistik ¢ekicilige sahip olan
Mersin ilini ziyaret eden yerli turistlerin yoresel yiyecek deneyimlerinin destinasyon imaji

ve destinasyon sadakatine etkileri incelenmektedir.

I.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci; turistlerin yoresel lezzet deneyimlerinin destinasyon
Imajina ve destinasyon sadakatine yonelik etkisini belirlemektir. Yerli turistlerin yoresel
lezzet deneyimleri ve destinasyon imajin1 hangi boyutlarda algiladiklari, yoresel lezzet
deneyiminin destinasyon sadakatini etkilemede destinasyon imaj1 algisinin aracilik paymin
ve etkisinin tespit edilmesi arastirmanin diger amaclar1 arasinda yer almaktadir. Bu
baglamda, Mersin ilinde tatillerini gegiren yerli turistlere uygulanan anketlerden elde
edilen verilerin analizinden saglanan bulgular 1s1ginda Mersin’deki turizm sektoriiniin
yoresel yiyecek ve sehir imaji konularinda eksiklikleri belirlenerek, turistlerin Mersin’e
yonelik sadakatlerinin gelistirilmesi, yapilacak benzer caligmalara katki saglanmasi

amagclanmaktadir.

L.3. Arastirmamin Hipotezleri ve Arastirma Sorusu

Mersin’i ziyaret eden yerli turistlerin, yerel yiyecek deneyimi, destinasyon
imaj1 ve destinasyon sadakati konularinda goriislerinin incelendigi bu arastirmada bir dizi

hipotez gelistirilmis ve test edilmistir. Bu hipotezler asagida agiklanmistir.
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Yoresel lezzet deneyimi ile destinasyon imaj1 degiskenleri arasindaki iliskileri

ortaya koymayi1 amaglayan calismalar incelendiginde Rand, Heath ve Albert (2003),
destinasyon pazarlamasinda yoresel yiyeceklerin 6nemli bir unsur oldugunu ortaya
koyarken destinasyon imajinda da anlamli bir etkiye sahip oldugunu bulgulamistir. Royo-
Vela (2009) kirsal-kiiltiirel turlarin  kavramsallagtirilmast ve destinasyon imajmnin
olusturulmasinda yer alan temel degiskenleri belirlemek amaciyla yaptiklari calisma
sonucunda yoresel yiyeceklerin, destinasyon imajinin olusumunda yer alan degiskenler
arasinda oldugunu ortaya koymustur. Hjalager ve Corigliano (2000), daha genis bir
ifadeyle yiyecekler ile destinasyon imaj arasinda olumlu bir iliskinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Scherrer, Alonso ve Sheridan (2009), Kanarya Adalari’nda yerel saraplarin,
bolgeye gelen turistlerin destinasyon imaj1 algilamalar1 igerisinde 6nemli bir konumda
oldugunu vurgulamislardir. Lee ve Arcodia (2011) yoresel yiyecek festivallerinin
destinasyon imajin1 ve markalasmasini nasil etkiledigini ortaya koymak amaciyla
Avustralya’da yil icerisinde diizenlenen 12 yoresel yiyecek festivaline katilanlar tizerinde
yaptiklar1 arastirma sonucunda bu tiir festivallerin bolgeye gelen turistlerin destinasyona
yonelik imaj algilarin1 olumlu bir sekilde etkiledigini, destinasyonun markalagsmasinda da
onemli bir yere sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Yapilan caligmalarda yoresel lezzet
deneyiminin destinasyon imaj1 tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu

noktadan hareketle arastirmanin birinci hipotezi su sekilde olusturulmustur;

Hipotez 1. Yerel yiyecek deneyimi destinasyon imaji {izerinde olumlu bir

etkiye sahiptir.

Alanyazinda yoresel lezzet deneyimi ile destinasyon sadakati, destinasyonu

tekrar ziyaret ve destinasyonu tavsiye etme davranisi degiskenleri arasindaki iliskileri
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ortaya koyan calismalar incelendiginde; Kivela ve Crotts (2006), Hong Kong’un sahip
oldugu yoresel yiyeceklerin gelen turistlerin tatil deneyimleri igerisindeki Onemini,
destinasyonu ziyaret etmelerinde yer alan nedenler arasindaki sirasini ve tekrar ziyaret
etmelerine etkisini arastirmak amaciyla ¢alisma yapmislardir. Bu calismada, yoresel
yiyeceklerin turistlerin tatil deneyimleri icerisinde 6nemli bir roliinlin oldugu, turistlerin
Hong Kong’a tatile gelmelerindeki asil nedenler arasinda yoresel yiyecek deneyiminin
liclincii sirada yer aldig1 ve arastirmaya katilanlarin yariya yakininin yoresel yiyecekleri
tatmak i¢in tekrar Hong Kong’u ziyaret edebilecekleri bulgulanmistir. Kim ve Eves (2012),
turistlerin yerel yiyecek tiikketme motivasyonlarii 6lgmek amaciyla gelistirdikleri yerel
yiyecek tiiketme motivasyonu dlgeginin uygulanmasi sonucunda bu motivasyonun kiiltiirel
deneyim, kisileraras iliski, heyecan, duyusal ¢ekicilik ve saglik endisesi olmak {izere bes
faktorde boyutlandigini, ayrica arastirmaya katilan turistlerin yerel yiyecek memnuniyetleri
ile tekrar o destinasyonda tatma istekleri ve diger insanlara tavsiye etmeleri arasinda giiglii
bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Lin (2014) Tayvan’in Bei-Tou kaplicasina gelen
turistlerin, mutfak deneyimleri ve psikolojik refah diizeylerinin kaplicay:1 tekrar ziyaret
etmeleri ve kendi sagliklarina etkilerini belirlemek amaciyla yaptiklar1 caligmada mutfak
deneyimi ile turistlerin tekrar ziyaret etmeleri arasinda pozitif bir iliskinin oldugu
bulgulanmistir. Ling, Karim, Othman, Adzahan ve Ramachandran (2010), turistlerin
Malezya mutfaginin imaj1 ile memnuniyet ve davranigsal niyetleri arasindaki iliskiyi ortaya
koymak amaciyla yaptiklari ¢aligmada, turistlerin tatilleri siiresince yasadiklari yiyecek
deneyimlerinin Malezya’y1 tekrar ziyaret etmelerinde ve g¢evrelerine tavsiye etmelerinde
etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Yapilan ¢alismalarda yoresel lezzet deneyiminin

destinasyon sadakati, destinasyonu tekrar ziyaret ve destinasyonu tavsiye etme davraniglar
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tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu noktadan hareketle

aragtirmanin ikinci hipotezi su sekilde olusturulmustur;

Hipotez 2. Yoresel lezzet deneyimi destinasyon sadakati tizerinde olumlu bir

etkiye sahiptir.

Alanyazin taramasi sonucunda, yerel yiyecek deneyimi ile destinasyon sadakati
arasindaki iligkide destinasyon imajinin roliinii arastirmaya yonelik herhangi bir caligmaya
rastlanmamakla birlikte Lerttputtarak’in 2012 yilinda yaptig1 c¢alisma, taranan ¢alismalar
arasinda konuya en yakin olandir. Lerttputtarak, Tayland’in Pattaya sehrini ziyaret eden
turistlerin destinasyon imaj1 ve Tayland yiyeceklerinin imaj1 algilarinin, tekrar ziyaret etme
niyetleri arasindaki iligki durumunu ortaya koymak amaciyla 476 turist {izerinde
gerceklestirdigi arastirma sonucunda, arastirmaya katilanlarin destinasyon ve Tayland
yiyecekleri imaji1 algilar1 ile destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri arasinda anlamli bir
iliskinin oldugu bulgulanmistir. Bu baglamda, yoresel lezzet deneyimi, destinasyona
yonelik imaj algisinin araci olarak kabul edildigi bir durumda, destinasyon sadakati
tizerinde hangi yonde ve nasil bir etkiye sahip olacagi sorusu 6nem kazanmaktadir. Ayrica,
destinasyon imaj1 algisinin arac1 degisken olarak kabul edilmesi, tez ¢alismas1 kapsaminda
yapilan alan arastirmasinin kesifsel bir yoniiniin oldugunu da isaret etmektedir. Bu
tespitten hareketle, arastirma kapsaminda yaniti aranan arastirma sorusu asagidaki gibi

olusturulmaktadir.

Arastirma Sorusu 1. Yerel yiyecek deneyimi ile destinasyon sadakati

arasindaki iliskide, destinasyon imaji1 degiskeninin aracilik rolii nedir?
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I.4. Arastirmanin Onemi

Ilgili alanyazin incelendiginde, yoresel lezzet deneyimi, destinasyon imaji ve
destinasyon sadakati konulariyla ilgili birbirinden bagimsiz ya da ikili olarak ¢ok sayida
calismanin oldugu dikkat ¢cekmekle birlikte, bu ii¢ degiskenin birlikte kullanildig1 herhangi
bir calismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle, arastirmanin yoresel lezzet deneyimi,
destinasyon imaj1 ve destinasyon sadakati baglaminda gerek Mersin’de faaliyet gosteren
yiyecek-igecek isletmeleri ve oteller, gerekse turizm planlarinin hazirlanmasindan sorumlu
kamu otoriteleri agisindan 6nemli oldugu soylenebilir. Ayrica, arastirmanin gelecekte
yapilabilecek benzer akademik arastirmalarda, farkli destinasyonlar i¢in tekrar
uygulanabilmesi agisindan oO6zendirici bir nitelikte olmasit muhtemeldir. Caligmanin,
literatlire yapabilecegi katkinin yaninda, turistlerin yoresel yiyecek deneyimlerinin,
algiladiklar1 destinasyon imajini ne derece etkileyebileceginin ortaya konulmasi, kamu ve
0zel sektor uygulayicilarinin konu ile ilgili bilgilerini artirarak yapacaklar1 ¢aligmalarda
yardimci olabilecektir. Son olarak arastirmayla ulasilan sonuglar dogrultusunda Tiirkiye’de

yoresel lezzetleriyle one ¢ikmak isteyen turistik destinasyonlara da katki saglanabilir.

L.5. Arastirmanin Kapsami

Tez c¢aligmasinin kapsamini, yoresel lezzet deneyiminin destinasyon imaji ve
destinasyon sadakatine etkileri olusturmaktadir. Bu cercevede, yoresel yiyecegin ve
yoresel lezzet deneyiminin tanimlari, yoresel lezzetlerin genel ozellikleri agiklanmistir.
Yoresel lezzet ve yoresel lezzet deneyimi kavramlart agiklandiktan sonra, ydresel lezzet

unsurlarinin destinasyon imajina etkisi ve turizmde nasil kullanildig1 ortaya konulmustur.
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Yoresel lezzet kavrami, deneyimi ve ozellikleri agiklanirken Kim, Eves ve

Scarles (2013)’in galismas1 esas alinmakla birlikte Kivela ve Crotts (2005), Kim, Eves ve
Scarles (2009), Sims (2009), Kim ve Eves (2012), Kodas (2013)’in ¢alismalar1 da

irdelenen diger baslica ¢alismalardir.

Destinasyon imaji kavrami ve Ozellikleri agiklanirken, Crompton (1979),
Crompton, Fakeye ve Lue (1992), Hu ve Ritchie (1993), Baloglu ve McCleary (1999a,
1999b), Choi, Chan ve Wu (1999), Jenkins (1999), Buhalis, (2000), Baloglu ve
Mangaloglu (2001), Echtner ve Ritchie (2003), Rand ve arkadaslar1 (2003), Beerli ve
Martin (2004a), Beerli ve Martin (2004b), C. K. Lee, Y. K. Lee ve B. Lee (2004), Chi ve

Qu (2008)’nun ¢alismalar1 temel kabul edilmistir.

Destinasyon sadakati kavrami ve 6zellikleri Zeithalm, Berry ve Parasuraman
(1996) ve Oliver (1999)’in caligmalar1 temel alinarak incelenmektedir. Bunun yaninda
Dick ve Basu (1994), Jones ve Sasser (1995), Oppermann (2000), Bigne, M. I. Sanchez ve
J. Sanchez (2001), Yoon ve Uysal (2005), Li, Petrick ve Zhou (2008), Bianchi ve Pike

(2011)’nin caligmalar1 bu dogrultuda irdelenen diger ¢aligmalardir.

I.6. Tamimlar

Gastronomi: Yiyecek ve igecek g¢esitleri, tretimi, sunumu, tiiketimi,
mikrobiyolojisi, fizyolojisi, beslenme, yeme-i¢gme aliskanliklar1 ve buna bagli egilimleri ve
yiyecek-icecek isletmelerinin yonetimini kapsayan bilim dalidir (Caliskan, 2013:40;
Santich, 2004:16).

Gastronomi Turizmi: Turistlerin tatilleri siiresince yerel tatlari, kokulart ve

dokular1 tanima, deneme ve Ogrenme firsati sunarak onlara baska bir yerde
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bulamayacaklar1 yiyecek ve igecek deneyimi saglayan kiiltiirel bir turizm c¢esididir
(Caligkan, 2013:41; McKercher et al., 2008:17).

Yoresel Lezzet: Belirli bir bolgenin cografi sinirlar1 igerisinde veya o bolgeyle
iligkili olarak {iretilen, islenen ve dagitilan yiyecek olarak tanimlanmaktadir (Bloom,
2010:233; Cela, Knowles-Lankford & Lankford, 2007:174). Bu tanimdan hareketle,
calisma igerisinde yerel yiyecek kavrami da yoresel lezzet kavramiyla ayni anlamda

kullanilmastir.

Destinasyon: Gergeklestirilen seyahat sonunda varilan nihai yerdir (Anand,

1997:40).

Imaj: Herhangi bir sey hakkinda kisi ya da gruplarm bilgi, izlenim, 6nyarg1 ve
goriislerinin biitliniidiir (Tekeli, 2001:62).

Destinasyon Imaji: Kisinin bir yer ile ilgili sahip oldugu inang, diisiince ve
izlenimlerin timiidiir (Crompton, 1979:18).

Sadakat: igten baglilik, saglam ve gii¢lii dostluk (Tiirk Dil Kurumu [TDK],
ty.).

Destinasyon Sadakati: Destinasyonu tekrar ziyaret etme, baskalarina tavsiye
etme, destinasyondan duyulan memnuniyet ve daha fazla 6demeye goniilli olma

bilesenlerinin biitiiniindiir (Bigne et al., 2001:614).
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1. BOLUM: YORESEL LEZZETLER, DESTINASYON iMAJI VE

DESTINASYON SADAKATI KAVRAMLARI VE OZELLIKLERI

Tez g¢alismasinin ikinci boliimiinde, Oncelikle yoresel lezzet ve deneyimi
kavramlarinin tanimi ve 6zellikleri incelenmektedir. Bunun ardindan, destinasyon imaj1 ve
sadakati kavramlari, 6zellikleriyle birlikte mevcut alan yazin géz 6ntinde bulundurularak

irdelenmistir.

I1.1. Yoresel Lezzetler

Destinasyonlar1 digerlerinden ayiran 6zelliklerin tlimii o destinasyona 6zgiinliik
katmaktadir. Bu 06zellikler igerisinde destinasyonun sahip oldugu yoresel yiyecek ve
icecekler Onemli bir yere sahiptir. Bu agidan yoresel lezzetlerin kavramsal olarak

irdelenmesinde ve 6zelliklerinin ortaya konulmasinda yarar vardir.

II.1.1. Yoresel Lezzet Kavram

Toplumlart birbirlerinden ayiran en belirgin 6zelliklerden biri, sahip oldugu
kiiltiirel degerlerdir. Kiiltiir; bilgi, inang, ahlak, gorgii kurallari, sanat, dil, kanun, gelenek
ve gorenek gibi soyut degerlerin yaninda mimari, yasam bi¢imi, davranis kaliplari,
gastronomi gibi somut degerlerin biitlinlidiir (Akoglan Kozak & Bahge, 2012:144; TDK,
t.y.). Bu degerler toplumlarin yasayis bicimlerinden, yeme-igme aligkanliklarina kadar
bir¢ok konu iizerinde etkilidir (Talas, 2005:247). Bu baglamda yeme-igme eylemi sosyal
bir varlik olan insan i¢in sadece biyolojik ihtiyaclarin karsilanmasi degil; ayn1 zamanda
birbiriyle ¢esitli paylagimlarda bulunarak sosyal gereksinimlerini karsiladigi bir olgu

(Giines, Ulker & Karakog, 2008:5) ve toplumsal bir giic unsuru olarak tanimlanmaktadir
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(Kesici, 2012:34). Ulkelerin kendilerine 6zgii kiiltiirlerinin oldugu gibi iilke smirlar1 i¢inde
yer alan farkli bolgelerin de kendilerine 6zgii yerel kiiltiirel degerleri vardir. Bu durum
bolgeler arasinda yemek kiiltiirlerinin de farkli olmasina zemin olusturmaktadir. Yoresel

kiltlir farkliliklarindan dolay1 her bolgenin kendine 6zgili yemek tiirleri, tatlar1 ve pisirme

teknikleri bulunmaktadir (Mavis, 2003:58).

Ulkelerin sahip olduklar1 kiiltiiriin temelinde ve nitelikleri icerisinde mutfak
kiiltiirleri dnemli bir yer tutmaktadir (Giines et al., 2008:5). Ozellikle son yillarda bolgesel
olarak yetistirilen yiyeceklerin ve olusturulan yemeklerin ¢esitli alanlarda giderek 6nem
kazandig1 (Darby, Batte, Ernst, & Roe, 2007:476) ve yerel yiyeceklere yonelik ilginin son
yillarda giderek arttig1 goriilmektedir (Zepeda & Deal, 2009:607). Bu ilgi ile birlikte yerel
yiyecek girisimleri, yerel yiyeceklerin iiretimi ve tliketiminde alternatiflerin artirilarak
geleneksel degerlerin tasinmasi yoniinde odaklanan bir sektér olarak canlanmaktadir
(Connelly, Markey & Roseland, 2011:313). Buna ek olarak, yerel yiyecek kavrami son
zamanlarda akademisyenlerin, politikacilarin, gida sistemi savunucularinin ve {ireticilerin
dikkatini ¢eken bir kavram olmustur (Bloom, 2010:233; Born & Purcell, 2006:196;

McEntee, 2010:785).

“Yerel Lezzet” kavrami yaygin olarak belirli bir bolgenin cografi sinirlar
icerisinde veya o bolge ile iliskili olarak iretilen, islenen ve dagitilan yiyecek olarak
tanimlanmaktadir (Bloom, 2010:233; Cela et al., 2007:174). Ote yandan, yéresel yemekler
genellikle gecmiste yasanan bir olay sonucunda meydana gelerek olustugu bdlgenin
kiiltliriine yerlesmis ve bolge halki tarafindan diger yemeklerden iistiin tutulan, ozel
giinlerde ise daha cok tliketilen yiyeceklerdir (Hatipoglu, Zengin, Batman, & Sengiil,

2013:7).
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I1.1.2. Yoresel Lezzet Deneyimi

Yoresel lezzet deneyiminin genel turizm deneyimi igerisinde dnemli bir yere
sahip olmasinin yaninda bu alanda sunulan hizmetler bir kiiltiir ve eglence etkinligi olarak
kabul edilmektedir (Kim & Eves, 2012:1458) Ayrica, yoresel yiyecekler yore turizminin
stirdiiriilebilirliginde de onemli bir rol oynamaktadir (Sims, 2009:326). Bununla birlikte
toplumlar arasindaki kiiltirel farkliliklarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan ydresel
yiyeceklerin uyandirdigi tatma ve 6grenme meraki insanlart farkli lezzetlerin bulundugu
yorelere seyahat etmelerine ve bu tatlar1 denemelerine temel teskil eden temel itici giictiir
(Deveci, Tirkmen & Avcikurt, 2013:29). Dolayisiyla, turistler agisindan yoresel lezzet
tilketilmesi sadece tat ve zevk almanin 6tesinde o destinasyonun kiiltiiriiyle birleserek tat,
destinasyon ve kiiltiirden olusan {i¢ boyutlu bir lezzet deneyimine doniismektedir (Green &
Dougherty, 2009:148; Sims, 2009:333). Ozgiin yéresel lezzet ve igecek deneyimi turistleri
yerel halka yakinlastirarak bolge kiiltliriinii daha detayli olarak tanimalarina firsat
sunmaktadir (Plummer, Telfer, Hashimoto, & Summers, 2005:447). Yoresel lezzetleri
tecriilbe etmek amaciyla tatillerini planlayarak turizm faaliyetinde bulunan turistler i¢in
onemli olan, yorenin sahip oldugu yiyecek ve igecekler ile ilgili detayh bilgiler edinerek
yore mutfagini ve Kkiltirini tanimaktir (Kivela & Crotts, 2006:357). Bu agidan
bakildiginda, bir destinasyonun manevi kiiltiir miras1 olarak kabul edilen yoresel lezzetler,
bolgeye gelen turistlere 6zgiin bir kiiltiirel deneyim yasamalarini saglarlar (B. Okumus, F.

Okumus, & McKercher, 2007:253).

Uluslararas1 boyutta gida iiretimi ve tiiketimi her ne kadar verimlilik ve
ekonomiklik agisindan avantajli olsa da zaman igerisinde tiiketicinin yedigi yemekle bagini

kaybederek lezzet olgusuna yabancilasmasina neden olmaktadir. Bu durum tiiketicinin
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yoresel lezzetlere yonelik arayisa gegmesine ve bu dogrultuda yapilan harcamalarin
artmasina zemin olusturmaktadir (Pearson et al., 2011:887). Yoresel lezzet deneyimi ayni
zamanda yerel yiyecekleri lireten, olusturan ve servis eden kisiler ile bu lezzetleri tadan

turistik tiiketiciler arasinda bir bagin gelismesini de saglamaktadir (Sims, 2009:322).

I1.1.3. Yoresel Lezzetlerin Ozellikleri

Beslenme sekli ve lezzet anlayisi, icinde bulunulan topluma, kiiltiire,
cografyaya, cevreye, ekonomik yapiya ve tarihsel siirece gore sekillenmektedir (Kesici,
2012:34). Bu durum farkli yapilarda bulunan topluluklarin kendine 0zgii yiyecek
anlayisinin dogmasina temel olusturmaktadir. Zaman igerisinde yoresel lezzetler ile bu
lezzetleri kendi kiiltiirii igerisinde barindiran destinasyonlar arasinda gii¢lii baglar
olugmakta, bunun bir sonucu olarak bolgeye gelen turistlerin yoreye 0zgii yiyecek ve
icecekleri tatma istekleri yer artmaktadir (Sims, 2009:333). Dolayisiyla yoresel lezzetler,
yore turizminin ve kiiltiiriiniin ayrilmaz bir pargasi konumundadir (Green & Dougherty,
2009:151). Dolayisiyla, lezzet arayisindaki turistlerin taleplerini karsilayan ve
memnuniyetlerini saglayan destinasyonlar gastronomi turisti acisindan mevcut
destinasyonlara alternatif olarak farkli bir pazar dilimine sahip olabilirler (Kivela & Crotts,

2005:40).

Yerel yiyecekler ve yerel yiyeceklere yonelik beslenme aligkanliklari, sahip
olunan bolgesel kiiltiiriin i¢erisinde yer almakla birlikte destinasyonun ¢ekiciligini artirarak
turistlerin yerel Kkiiltlire yakinlagsmasini saglayan unsurlardan biridir (Au & Law,
2002:828). Dolayisiyla, yoresel lezzet ve igecek unsurlari ile 6ne ¢ikan destinasyonlar igin
sahip olunan gastronomik degerler, turistik bir destinasyon olmada onemli bir rol

oynamaktadir (Kivela & Crotts, 2006:356).
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Turistler tarafindan geleneksel ve yoresel olarak algilanan yerel yiyecekler ayni

zamanda 6zgiin olana ulasma istegiyle de iliskilenmektedir (Sims, 2009:324). Ozellikle
yeni tat ve yiyecek deneyimi arayisi icerisinde olan turistler icin gittikleri restoranlarda
yiyecekleri 6zgiin haliyle bulamamalar1 turistlerde hayal kiriklig1 yaratmaktadir (Kivela &
Crotts, 2005:42). Bu nedenle yoresel yiyeceklerin 6zgiinliigliniin korunmasi, isletmelerin

de bu dogrultuda hareket etmesi biiylik 6nem teskil etmektedir.

Destinasyon imaj1 yaratmada oldukg¢a onemli bir rol oynayan yiyecek olgusu
glinlimiizde turistik riinleri birlestirme Ozelliginin de iizerine ¢ikarak bash basina bir
turistik iriin haline gelmistir (Kesici, 2012:35). Bu baglamda yiyecek unsuru, bir
destinasyonun imajimin gelistirilmesinde 6nemli bir yere sahip olmakla birlikte (Okumus et
al., 2007:255), turizm tiikketiminin igerisinde bir sembol olarak da kabul edilmektedir (Kim
& Eves, 2012:1460). Bir iilkenin ve halkinin kiiltiirel bir yansimasi olarak kabul edilen
yiyecek kavrami ayni zamanda destinasyonlar icin ideal bir cazibe unsuru olurken
destinasyonlarin pazarlanmasinda da bir arag olarak kullanilmaktadir (Rand & Heath,
2006:207). Ote yandan yerel yiyecekler, destinasyonlara turistlerin c¢ekilmesinde onemli
bir unsur olarak kabul edilmektedir (Karim & Chi, 2010:533). Bu baglamda yoéresel
yiyecek ve iceceklerin tanitilmasi, destinasyona yeni turistlerin ¢ekilmesi ve uzun vadede
destinasyonun ekonomik siirdiiriilebilirliginin artirllmasinin yaninda destinasyonun

imajinin gelistirilmesine de katki saglamaktadir (Ilbery et al., aktaran Sims, 2009:333).

11.2. Destinasyon Imaji

Turistlerin destinasyon segimlerinde etkili bir faktor olan destinasyon imajt;

destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilikler, turistlerin ihtiyaclarinin karsilanmasi ve bunun
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sonucunda ortaya ¢ikan motivasyonlar: ile bir bitiindiir (Lubbe, 1998:21). Bu ag¢idan
destinasyon imaji, turizmin siirekliligi acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Dolayisiyla,
destinasyon imajmin kavramsal olarak incelenmesinde ve o&zelliklerinin  ortaya

konulmasinda faydali olacaktir.

11.2.1. Destinasyon Kavrami

Turistte seyahat etme istegi yaratacak ozelliklere sahip olan ve turisti kendine
ceken yerlere destinasyon denmektedir (Albayrak & Ozkul, 2013:19). Tekeli (2001:57)
destinasyonu, gergekte var olan ya da bireyin zihninde algiladigi bir yer olarak
tanimlarken, Anand (1997:40) gerceklestirilen seyahat sonunda varilan nihai yer olarak

tanimlamaktadir.

Destinasyon kavrami, ¢ok boyutlu niteliklere sahip olan turizm imkanlar1 ve
hizmetlerinin bir bitiiniidiir (Hu & Ritchie, 1993:26). Destinasyonlar, turistik tiiketici
tarafindan algisal bir kavram olarak kabul edilebilmekle birlikte, tiiketicinin kendi seyahat
giizergahindan, kiiltlirel birikiminden, ziyaret amacindan, egitim seviyesinden ve ge¢mis
deneyimlerinden hareketle 6znel olarak da yorumlanabilmektedir (Buhalis, 2000:97; Sar1
& Kozak, 2005:254). Ote yandan destinasyonlarm ortaya c¢ikarilmasinda, turist
ihtiyaclarmin  kargilanmast amacina yonelik bir anlayistan hareketle kaynaklarin

gelistirilmesi de yer almaktadir (Yiiksek, 2014:2).

Destinasyonlar genel olarak turistin ilgisini ¢eken yerlerdir (Yiiksek, 2014:2).
Bununla birlikte, basarili bir turizm destinasyonu, diger bolgeler arasinda, bolgeye gelen
ziyarete¢i sayisinin olumlu artisi, kisi bagina diisen harcama miktar1 ve tekrar ziyaret etme

beklentilerinin yiiksekligi ile degerlendirilmektedir (Rand et al., 2003:98). Ayrica bir
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turizm  destinasyonunun olusturulmast ve siirekliginin saglanmasi  sonrasinda
destinasyonun, gelen ziyaretgilerin zihinlerinde farkli ve olumlu bir yer edinmesi, belirtilen
destinasyonun basarili bir sekilde olusturuldugunun ve siirdiiriildiigliniin gostergesidir
(Crompton et al., 1992:20). Turistlerin gidecekleri destinasyona karar vermelerinde sadece
kendi kisisel goriislerinin degil ayn1 zamanda o destinasyonun sahip oldugu sosyal ve
ekonomik sartlarla birlikte, kiiltiirel imkanlarinin da 6nemli bir etkiye sahip oldugu

goriilmektedir (Beerli & Martin, 2004a:623).

Buhalis (2000:98) destinasyonlarin 6zelliklerini alt1 baslikta toplamistir;

1. Cekicilikler: Dogal, insan yapimi, mimari, miras kalan degerler, 6zel
olaylar.

2. Erisilebilirlik: Ulagim sistemi, terminaller, tagitlar.

3. Tesisler: Konaklama, yiyecek-igecek, aracilar, diger turistik hizmetler.

4. Olusturulmus tur paketleri: Aracilar tarafindan 6nceden diizenlenen turlar.

5. Faaliyetler: Turistin destinasyonu ziyareti siiresince yararlanabilecegi tiim
faaliyetler.

6. Yardimci hizmetler: Bankacilik, haberlesme, saglik hizmetleri gibi turistin

zlyareti siiresince yararlanabilecegi hizmetler.

Belirtilen bu 6zellikler 1s18inda bir destinasyonun turizm ¢ekim merkezleri,
turizm isletmeleri, yerel halkin ve yerel yonetimin biitiiniiniin olusturdugu karmasik ve

ydnetimi zor bir yap1 oldugu sdylenebilir (Ozdemir, 2014:6).
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I1.2.2. imaj Kavram

Imaj, herhangi bir sey hakkinda kisi ya da gruplarin; bilgi, izlenim, dnyarg: ve
goriislerinin tiimii olarak tanimlanmakla birlikte, genellikle degisken bir yapiya sahiptir
(Tekeli, 2001:62). Yurtseven ve Can (2002:149) imaj olusumunu, bilgi akisi i¢erisinden
secilen izlenimlere dayali1 zihinsel bir gelisme olarak tanimlarken, Rizaoglu (2004:147) ise
bir dizi bilgilenme siirecinin sonunda kisinin gelistirdigi ve devam ettirdigi yargilar, nesnel
ve Oznel bilgilerin toplami seklinde tanimlamistir. Ote yandan imaj, duyular yardimiyla
algilanan herhangi bir sey ile ilgili insan hafizasinda kalan izler olabildigi gibi, zihinsel bir
tasarim seklinde de tanimlanabilmektedir (Oter & Ozdogan, 2005:129). Ayrica imaj, bir
bilgilendirme siirecinin sonunda elde edilen imge seklinde tanimlanarak, farkli konularda
cesitli kanallar aracilifiyla elde edilen bilgi ve verilerin bir arada degerlendirilerek bir

izlenim olusturulmasidir (Giiriiz, 2004:791).

Imaj kavram, arastirmacilar ve akademisyenler kadar, turizm endiistrinde
calisanlar ve destinasyon pazarlamasinda gorev alanlarin da biiyiik ilgisini ¢ekmektedir.
Artan bu ilgi dolayisiyla turistik destinasyon pazarlamasi uluslararasi boyutta rekabeti
beraberinde getirmektedir (Baloglu & McCleary, 1999a:144). Bu dogrultuda imaj kavramu,
bireylerin bir destinasyonu se¢cmesinde etkili olan faktorler arasinda 6ne ¢ikmakla birlikte,
siirekli olarak degisen ve giiclesen rekabet kosullari sebebiyle turistik destinasyonlarin
gelisiminde ve pazarlanmasinda da olduk¢a Onemli bir konuma gelmektedir (Kash &
Yilmazdogan, 2012:201). Ayrica imaj, bireyin tutum ve davranislar iizerinde belirleyici
bir 6zellige sahip olmakla birlikte (Rizaoglu, 2004:147), bireylerin imaj ile ilgili olumlu ya
da olumsuz diisiinceleri de birbirinden etkilenebilmektedir (Ozdemir, 2014:130). Aym

zamanda imaj; driinler, destinasyonlar ve bireyler iizerindeki algilamalarin olumludan
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olumsuza ya da olumsuzdan olumluya doniistiiriilmesinde de etkili olabilmektedir (Sahbaz
& Kiliglar, 2009:34). Ote yandan imajin tatil yeri se¢im siirecini a¢iklamada &nemli bir
degisken oldugu yapilan arastirmalarla ortaya koyulmakta (Baloglu & McCleary, 1999b;
Kozak, 2003) ve o6zellikle son yillarda arastirmacilarin konuya ilgisi giderek artmaktadir
(Crompton, 1979:18). Bu durum imajin bireylerin tutum ve davranmislar lizerinde etkili

hatta belirleyici oldugunu gostermektedir (Tolongiig, 1992:13).

Bireylerde imaj olusumu bir kez meydana gelerek siirekli sabit kalmayip,
zamanla ve birikimli bir sekilde gelisen imgeler biitiiniidiir (Tolongii¢, 1992:11). Imaj
kavrami ayni zamanda, bireyin sosyal ve psikolojik gercekliklerinden kaynaklanmasi
nedeniyle karmasik ve dl¢iimii zor bir kavram (Uner, Giicer & Tasc1, 2006:190) olsa dahi
olgiilebilir niteliktedir (Oter & Ozdogan, 2005:129). Bunun yaninda imajin ve imaj
olusumunun karmagik kavramsal yapisi ve turistik karar alma siirecindeki rolii {izerine
turizm literatiiriinde yaygin bir sekilde incelenmistir (Choi, Lehto & Morrison, 2007:118).
Buna ek olarak Gallarza, Saura ve Calderon (2002:68) imajin, karmasik (net olmayan), cok
yonlii bir yapida (unsurlar ve siiregler agisindan), goreceli (subjektif ve genellikle
karsilastirmall) ve dinamik (yer ve zamana gore cesitlilik gosterir) olmak tizere dort temel
bilesenden olustugunu belirtmektedirler. Karmasik bilesen, imaj kavramini olusturan
bilesenlerin ortaya konulmasinda ortaya ¢ikan farkliliklar1 ifade etmektedir. Crompton
(1979) imajn bilissel unsurlardan olustugunu ifade ederken, baz1 yazarlar imajin bilissel ve
duygusal unsurlardan olustugunu 6ne siirmekte (Baloglu & McCleary, 1999a; Tasci &
Gartner, 2007), baz1 yazarlar ise bu iki unsura ek olarak cabasal unsurlarin da olmasi
gerektigini (Gallarza et al., 2002; Pike & Ryan, 2004) vurgulamaktadir. Bu durum imajin
karmasik bir yapida oldugunun bir gdstergesidir. Imajin ¢ok yonlii bir yapida olma bileseni

ise, imajin bir biitiin halinde algilanabilecek unsurlarinin yaninda, imaj1 olusturan her bir
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unsurun ayr1 ayri degerlendirilebilmesi s6z konusudur. Ote yandan, imaj olusum siirecinin
secim, tatmin, tekrar etme gibi alt siireglerinin varligi imajin c¢ok yonli bir yapida
oldugunun birer gostergesidir (Gallarza et al., 2002:70-71). Goreceli olma bileseni ise
genel olarak sahip olunan 6zelliklerin algilanmasi sonucunda olusan imajin dogas1 geregi
algilayan bireyler arasinda farkli yorumlanmasi ve bu dogrultuda tutum gelistirilmesi
gorecelik unsurunu ortaya cikarmakla birlikte dinamik bilesen unsuru ile paralellik
gostermektedir. Dinamik bilesen unsurunda, temel olarak zaman ve mekana gore degisiklik
gosteren imajin duragan olmadigr dinamik bir yapiya sahip oldugunu ve bu iki temel

degiskene gore farkli algilanabilecegini ifade etmektedir (Gallarza et al., 2002:72).

Ulkelerin politik, ekonomik, kiiltiirel alanlar gibi konularda sahip olduklari
imajlar farklilik gostermekle birlikte bu durum farkli kosullarda farkli imajlarin olugmasi
anlamma gelmektedir (Uner et al., 2006:192). Ulke imaj1 ile ilgili yapilan ¢alismalar ne
kadar olumlu olursa olsun, uluslararasi politikada meydana gelen olumsuz bir gelisme,
olusturulan biitiin olumlu izlenimleri yok edebilmekte, buradan hareketle imajin siyasi

yapidan bagimsiz olamayacagi anlami ¢ikarilabilmektedir (Kozak, 2003:141).

I1.2.3. Destinasyon imaji Kavram

Destinasyon imaji, birey ya da grubun belirli bir yer hakkinda sahip oldugu
bilgi, izlenim, Onyargi ve duygusal diislincelerin bir biitiin halindeki ifadesi olarak
tanimlanmaktadir (Baloglu & McCleary, 1999b:870). Bu baglamda Crompton (1979:18)
destinasyon imajini, bireyin bir yer ile ilgili sahip oldugu inang, diisiince ve izlenimlerin
tiimii seklinde tanimlarken, Kisioglu ve Selvi (2013:73) ise destinasyon imajini; insanlarin
bireysel ya da ¢ogul olarak herhangi bir cografi yer ile ilgili edindikleri izlenim, bilgi ve o

yerle ilgili tagidiklar1 duygu ve diisiincelerin timii seklinde tanimlamaktadir. Buradan
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hareketle destinasyon imaji, destinasyonla ilgili insanlarin elde ettigi gercek bilgi ve
fikirlerden olusan biligsel unsurlar ve destinasyona yonelik olusturduklar: hislerden
meydana gelen duygusal unsurlarin biitiinii seklinde tanimlanmaktadir (Uner et al.,
2006:191). Buna paralel olarak Jenkins (1999:1) destinasyon imajini; bir yer ya da nesne
ile ilgili kisinin sahip oldugu bilgi, izlenim, 6nyargi ve duygusal diisiincelerin tiimii
seklinde ifade etmektedir. Ozellikle destinasyon imaji, destinasyonun sahip oldugu
niteliklere yonelik insanlarin bireysel algilarinin daha biitiinciil bir yap1 olusturmasiyla
ortaya ¢ikmaktadir (Choi et al., 1999:361). Buna ek olarak, Koroglu ve Giizel (2013:194)
biligsel ve duygusal unsurlar veya bilgi kaynaklar1 kadar, bireylerin seyahat
motivasyonlarinin da destinasyon imajinin olusumunda etkili oldugunu 6ne siirmektedirler.
Choi ve arkadaglar1 (1999:361) genel bir ifadeyle destinasyon imajini, bireylerin bir yer ile
ilgili sahip oldugu inanglar, diisiinceler ya da izlenimlerin tamami olarak belirtmektedir.
Turistin destinasyonla ilgili kisisel beklentilerini ifade eden destinasyon imajinin olumlu
oldugu durumlarda, turistin 6zel tatil gereksinimlerinin saglanmas1 dogrultusunda memnun

edici bir tatil deneyimine sahip olmasina zemin hazirlamaktadir (Hu & Ritchie, 1993:25).

Destinasyon imajinin degerlendirilmesi ve analiz edilmesi literatiirde oldukga
ilgi ¢eken bir konu olmasinin yaninda, turist davranisinin daha iyi anlasilmasi acisindan da
onemli katkilar saglamaktadir (Beerli & Martin, 2004b:657). Ayrica, potansiyel turistlerin
destinasyona yonelik sahip olduklari imaj, destinasyonlarin geleceginin belirlenmesi
acisindan da temel etmenlerden biri olarak kabul edilmektedir (Sevim, Secilmis &
Gorkem, 2013:116). Bu baglamda destinasyonlarin yiiksek seviyelere ¢ikarmak istedigi
turist memnuniyeti, 6nceden sahip olunan destinasyon imajina dayali beklentilerle,
destinasyonda tecriibbe edilen gerceklerin birlikte degerlendirilmesi sonucu ortaya

¢iktigindan, destinasyona iliskin imajin Olgiilmesi 6nem tasimaktadir (Ceylan, 2011:92;
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Yurtseven & Can, 2002:148-149). Ayrica destinasyonun giiglii ve zayif yonlerinin
belirlenmesinin yaninda, etkili bir sekilde gelistirilmesi ve tutundurulmasi agisindan da
destinasyon imaj1 biiyiik dnem tasimaktadir (Chen, 2001:345; Inan, Akinci, Kiymalioglu &
Akytirek, 2011:488). Olusmus bir imajin giicliikle degistirilebilecegi tespitinden hareketle,
turistik bir destinasyon i¢in imaj eksikligi, kotii bir imaja gore daha olumlu bir durum

olarak degerlendirilmektedir (Crompton, 1979:23; Uner et al., 2006:191).

Destinasyon imajma yonelik ¢alismalar ilk olarak Hunt’in (1975) turizmin
gelisiminde imajin roliinii arastirdigi ¢alismayla baglamistir. Devam eden yillarda yapilan
calismalarin bir kismi, imaj algisini olusturan faktorleri ortaya koyarak analiz etmis ve
imaj algisin1 kavramsal bir temele dayandirarak 6l¢meye ¢alismistir (Baloglu & McCleary,
1999b; Beerli & Martin, 2004; Echtner & Ritchie, 1993; Gallarza et al., 2002). Diger
calismalardan bazilar1 ise destinasyonlarin turistlerin bakis agisindan hareketle algilanan
imajlarini 6lgmeye odaklanmistir (Baloglu & Mangaloglu, 2001; Chen & Hsu, 2000; C. K.

Lee, Y. K. Lee ve B. Lee, 2004).

I1.2.4. Destinasyon imajinin Ozellikleri

Bir destinasyona iliskin imajin olusturulmasinda o destinasyonun sahip oldugu
¢ekicilik unsurlarimin belirlenmesi gerekmektedir (Yurtseven & Can, 2002:148). Bununla
birlikte, destinasyon imajinin 6zellikleri; turistin yapisina ve taleplerine, bdlge halkinin
turizme kars1 tutum ve beklentilerine, yerel ve 6zel turizm bolgelerinin koordineli ¢caligma
diizeylerine, devletin turizme yonelik durusuna ve uluslararasi boyutta gerceklestirilen
iliskilerin iilke turizmine etkisine gore de degisim gdstermektedir (Albayrak & Ozkul,
2013:16-17). Ayrica destinasyon imaji, turistlerin bolgeyi tercih etmesinde ve davranigsal

niyetlerinin olusumunda da o6nemli bir belirleyicidir (Inan et al. 2011:488; Kash &
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Yilmazdogan, 2012:200). Tiirkiye’nin 6nemli turizm destinasyonlarindan biri olan
Bodrum’un eglence turizmine yonelik imaji, ABD’de Las Vegas kentinin kumar turizmine
yonelik imaji, New York’un is turizmine yonelik imaji1, Istanbul ve Roma sehirlerinin

kiiltlir turizmine yonelik imajlar1 turizm talebini ¢gekmeleri agisindan onem arz etmektedir

(Kozak, 2010:130).

Bir destinasyonun ziyaret edilmesiyle ya da kisisel deneyimlerden elde edilen
bilgilerden hareketle olusan imaj birincil, ¢esitli dis kaynaklardan elde edilen bilgiler
sonucunda olusan imaj ise ikincil imaj olarak nitelendirilmektedir (Beerli & Martin,
2004b:662; Choi et al., 2007:119). ikincil imaj kaynaklar1, kendi igerisinde ikiye ayrilarak,
ilki; kitaplar, egitim, televizyon programlari, aile ve arkadas deneyimlerinden edinilen
bilgilerle olusan organik imaj; digeri ise tanitim ve pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilan
materyallerden elde edilen bilgiler dogrultusunda olusan tesvik edilmis imaj olarak

adlandirilmaktadir (Choi et al., 2007:119; Jenkins, 1999:3).

Beerli ve Martin (2004b:659) algilanan destinasyon imajmni belirlemede 6lgii
olarak kullanilacak nitelikleri; dogal kaynaklar, genel altyapi, turistik altyapi, turistik
eglence ve rekreasyon, kiiltiir-sanat ve tarih, politik ve ekonomik faktorler, dogal cevre,
sosyal cevre ve bolgenin atmosferi seklinde dokuz baslikta bir araya getirmistir. Tablo

2.1.’de, yukarida belirtilen bu dokuz nitelik ve her bir niteligin 6zellikleri verilmektedir.
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Tablo 2.1. Algilanan Imaj1 Etkileyen Destinasyon Ozellikleri

Dogal Kaynaklar
e Hava durumu
-Ortalama sicaklik
-Yagis
-Nem
-Giineslenme siiresi
e Plajlar
-Deniz suyunun kalitesi
-Kumlu ya da kayalik plajlar
-Plajlarm uzunlugu
-Plajlarm yogunlugu
o Kirsal alan zenginligi
-Koruma  altindaki
kaynaklar
-Goller, daglar, c¢oller vb.
zenginlikler
e Flora ve faunanin zenginligi
ve benzersizligi

dogal

Genel Altyapr

e Yol havalimani ve
limanlarin kalitesi ve
gelismisligi

e Kamu ve 0Ozel ulasim
imkanlari

e Saglik hizmetlerinin
gelismisligi

e lletisimin gelismisligi
e Ticari altyapinin gelismisligi
e Imar gelisim diizeyi

Turistik Altyap:
e Otel, konaklama ve yiyecek-
icecek hizmetleri
-Yatak sayist
-Smifi
-Kalitesi
e Restoranlar
-Sayis1
-Sinif
-Kalitesi
e Barlar, diskotekler ve gece
kuliipleri
e Destinasyona ulasim kolayligi
¢ Destinasyonda
geziler
o Turistik merkezler
o Turistik bilgi ag1

diizenlenen

Turistik
Rekreasyon
e Temali parklar
e Eglence ve spor aktiviteleri
-Golf, balik avi, avlanma,
kayak, dalis vb. aktiviteler
-Su parklari
-Hayvanat bahgeleri
-Dogada yiiriiyiis imkant
-Macera aktiviteleri
-Kumarhaneler
-Gece hayati
-Aligveris olanaklari

Eglence ve

Kiiltiir-Sanat ve Tarih
e Miizeler,
anitlar

o Festival, konser vb. etkinlikler
e El sanatlan
e Gastronomi
e Folklor
e Dini 6geler

tarihi binalar ve

o Gelenekler ve yagsam tarzi

Politik ve Ekonomik Faktorler
o Politik istikrar

o Politik egilimler

e Ekonomik gelismislik

e Giivenlik

e Sug orani

e Teror olaylar

o Fiyatlar

Dogal Cevre

e Manzaranin giizelligi

e Yerlesim yerlerinin ¢ekiciligi
Temizlik
Asirt niifus yogunlugu
Hava ve giiriiltii kirliligi
Trafik yogunlugu

Sosyal Cevre

e Yerel halkin samimiyeti ve
misafirperverligi

e Yoksulluk

e Yagam kalitesi

e Yabanci dil engeli

Bolgenin Atmosferi
o Liiks

e Modern

e lyi bir iine sahip olma
¢ Aileye hitap etme
e Egzotik

e Gizemli

e Huzur verici

e Stres artirici

e Zevkli, eglenceli
o Keyifli

e Sikict

e (Cekici ve ilging

Kaynak: Beerli & Martin, 2004b:659.
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Destinasyon imajinin olusumunda uyarici (fiziksel obje ve dnceki deneyimler)
ve kisisel (yas, cinsiyet gibi sosyal faktorler ve psikolojik karakterler) faktorler 6nemli rol
oynamaktadir (Baloglu & McClearly, 1999b:870). Destinasyon imajini1 olusturan
unsurlardan fiziksel 6zellikler daha ¢ok somut 6gelerle iliskiliyken psikolojik 6zellikler
daha ¢ok soyut dgelerle iligkilidir (Echtner & Ritchie, 2003:43). Her ne kadar destinasyon
imajmin olusumunda kisiler, kurumlar ya da kanunlar etkili olsa da, destinasyonun sahip
oldugu cevresel degerler de imajin olusumunda temel teskil etmektedir (Tekeli, 2001:57).
Bununla birlikte destinasyon imajini, dogrudan gézlemlenebilen veya Olgiilebilen maddi
unsurlarin yaninda (dogal kaynaklar, turistik cekicilikler, konaklama tesisleri, fiyat
diizeyi), manevi olarak nitelendirilen (samimiyet, emniyet, atmosfer) unsurlar da
etkilemektedir (Echtner & Ritchie, 2003:42). Gerek eglence gerekse is piyasalari agisindan
bir destinasyonun tercih edilmesinde bekli de en O6nemli kriter, destinasyon imajidir
(Buhalis, 2000:101).

Prayag (2008:211) yaptig1 calismada, destinasyonun sahip oldugu imajin
ziyaretcilerin sadakatlerine dogrudan etki ettigini, genel imaj ve genel memnuniyete ise
dolayl olarak etkisinin bulundugunu ortaya koymustur. Bu nedenle ulusal ve uluslararasi
diizeyde destinasyonun imaji, potansiyel turistlerin zihinlerinde algiladiklarindan &te, bir
rekabet unsuru olarak goriilmekte ve bu amacgla olumlu bir imaj yaratilarak turizm
destinasyonun pazarlanmasi amaciyla biiyiik miktarda para, zaman ve ¢aba harcanmaktadir
(Baloglu & McCleary, 1999a:144). Dolayisiyla, destinasyon imaji yerel ve uluslararasi
diizeyde turizm destinasyonlar1 agisindan, potansiyel turistlerin  zihinlerinde
algiladiklarindan daha ileri boyutta rekabet unsuru olarak goriilmektedir (Baloglu &

McCleary, 1999a:144; Beerli & Martin, 2004a:623; Gartnerand & Hunt, 1987:15).
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11.3. Destinasyon Sadakati

Destinasyonlarin  turizm acgisindan bagariya ulagabilmesinin en 6nemli
kosullarindan biri de turistlerin destinasyona yonelik sadakat davranislarinin olugsmasidir.
Bu agidan destinasyon sadakati, turistlerin destinasyonu tekrar tercih etmeleri, ¢evrelerine
tavsiye etmeleri ve daha fazla harcama yapmalari agisindan onemli bir yere sahiptir.
Dolayisiyla, destinasyon sadakatinin kavramsal olarak ele alinmasi ve 6zelliklerinin ortaya

konulmas: yararl olacaktir.

I1.3.1. Sadakat Kavrami

Destinasyonlarda turizm siirekliliginin saglanmasinin bir yolu olarak kabul
edilen destinasyon sadakatinin incelenmesinden once kavramin temeline zemin olusturan

miisteri sadakatinin incelenmesi yararli olacaktir.

Isletmelerin iiriinlerini iiretmeleri ne kadar &nemliyse bu iiriinlere sadik
tilkketiciler yaratmast da bir o kadar onemlidir. Bu nedenle sadakatin gerek isletmelerin
karlilig1 gerekse rekabetgiliklerini arttirmada Onemli bir unsur oldugunun anlasiimasi
teorisyenler ve uygulayicilarin dikkatini ¢ekmistir (Dick & Basu, 1994:99). Sadakat
kavrami bazi yazarlar tarafindan sadakatin davranigsal yoniiyle degerlendirilirken, bazi
yazarlar sadakati tutumsal yoniiyle ele almis, baz1 yazarlar ise sadakati gerek davranigsal
gerekse de tutumsal yonleri ile bir biitiin olarak birbirinden ayrilmaz iki boyutlu bir yap1
oldugunu one siirmiistiir (Ercan, 2006:7-8; Martin, Collado & del Bosque, 2013:328;
Oppermann, 2000:79-80). Davranigsal sadakat tekrar satin alma sikligini ve siirekliligini

ifade ederken (Nam, Ekinci & Whyatt, 2011:1015); tutumsal sadakat siirekli bir satin alma
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eylemi olmaksizin baskalarina tavsiye edilmesini ifade etmektedir (Bianchi ve Pike,

2011:740; Bowen & Chen, aktaran Kogoglu, 2009:62).

Sadakat; durumsal etkiler ve pazarlama c¢abalarinin davranig degistirme
potansiyeline ragmen gelecekte tekrar tercih edilecek bir iirlin ya da hizmeti tekrar satin
alma yoniinde duyulan derin baglilik ve ayni iiriiniin tekrarlayan bir sekilde satin
alinmasidir (Oliver, 1999:34). Chen ve Hu (2010:407) sadakati; tiiketicilerin daha 6nceki
deneyimlerine dayanarak, tercihlerine etki eden, psikolojik baglilik olusturan istendik
tutumlar olarak ifade etmektedir. Sadakat egiliminde olan miisteriler isletme hakkinda
olumlu seyler sdyleme, isletmeyi bagkalarina tavsiye etme, isletmeye sadik kalma, iirtinleri
daha yiiksek fiyatli dahi olsa satin alinmasi ve en yiiksek fiyati 6deme gibi davranis
egilimleri ortaya ¢ikmakta ve bu olumu sonuglar miisteri sadakatinin olumlu davranissal
niyet boyutunda yer almaktadir (Zeithalm et al., 1996:34-38). Bu dogrultuda Tablo 2.2.
davranigsal niyetin olumlu ve olumsuz sonuglarini géstermektedir.

Tablo 2.2. Davranigsal Niyetin Olumlu ve Olumsuz Sonuglari
Olumlu
e Olumlu seyler soylemek
e Tavsiye etme

e Sadik kalma (Tekrar ziyaret)
e Daha fazla harcama yapma
Davramsgsal Niyet e En iist fiyat1 5deme
Olumsuz

e Olumsuz seyler soyleme

e Bagka bir destinasyonu tercih etme
e Sikayet davranisi
e Daha az ziyaret etme

Kaynak: Zeithaml ve arkadaslari, 1996:36.

Baz1 davraniglar isletme ile miisteri arasinda bag kurulmasini saglamaktadir.

Tablo 2.2.°de gosterildigi ilizere bu davraniglar miisterinin isletmeyi &vmesi,
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cevresindekilere tavsiye etmesi, yaptig1r harcamay1 arttirmasi ya da makul olan en {ist fiyati
O0demesi seklinde siralanabilir. Yapilan ¢alismalar miisteri memnuniyeti ve/veya hizmet

kalitesi algisinin olumlu davranigsal niyet {izerinde etkili oldugu ortaya konulmaktadir

(Zeithaml et al., 1996:34).

Oliver (1999) tam anlamiyla sadakate bilissel, duyusal, davranissal egilimli ve
dogrudan eyleme yonelik olmak iizere dort asama sonunda ulasilabilecegini belirtmistir.
Biligsel sadakat; miisterinin {irtine yonelik sahip oldugu bilgi ve inanclar, iiriiniin
alternatiflerine gore tercih edilebilir oldugunu gostermektedir. Bu agama ‘bilissel sadakat’
ya da ‘yalnizca marka inancina sadakat’ olarak adlandirilmaktadir. Biligsellik daha 6nceki
veya bagkalarindan saglanan bilgilerden olusabildigi gibi yakin ge¢miste edinilen
deneyimlere de dayali olabilmektedir. Miisterinin kendisinin ya da g¢evresindekilerin
algiladig liriin veya marka performansina bagl olarak olusan bilgi ya da inang neticesinde
biligsel sadakat, sadece markaya doniik olmasindan dolay1 yiizeysel kalmaktadir. Eger
miisterinin aligverisi rutin bir sekilde devam ediyorsa herhangi bir sadakatten s6z
edilememekle sadakatin derinligi performansin Gtesine gecememektedir. Bu sebeple
performansta yasanacak herhangi bir olumsuz degisiklik miisterinin markay1
degistirmesiyle sonu¢lanmaktadir. Bu durumun tam tersinin gergeklesmesi sadakatin ikinci
asamasi olan duygusal sadakate gecildiginin gostergesidir. Duyusal sadakat; bu asamada,
miisterinin sahip oldugu bilissel sadakat sonucunda elde etti§i performanstan sagladigi
memnuniyet diizeyi daha yiiksektir. Her ne kadar sadakat diizeyi daha yogun yasansa da
tatminsizlik sonucunda markay1 degistirme riski devam etmektedir. Davranigsal egilimli
sadakat; marka ile ilgili olumlu duygularin ve tekrar satin alma eyleminin devam etmesi
sonucunda olusan asamadir. Markay1 tekrar satin alma niyetine bagli olan davranigsal

egilimli sadakat diisiik diizeydeki memnuniyetsizliklerin géz ardi edilmesini
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saglamaktadir.  Ancak  rakiplerin  yapacagi  caligmalar  miisterinin  fikrini
degistirebilmektedir. Bu asamada miisteri liriinii tekrar satin almay1 istemekte ama bunu
davranisa doniistiirememektedir. Dogrudan eyleme yonelik sadakat; sadakatin en yogun
oldugu bu asamada markaya yonelik gelistirilen davranis giiclii bir etkiye sahip olmakla
birlikte ne olursa olsun markanin satin alinmasina devam edilmesidir. Buradaki 6nemli
nokta miisterinin 1srarli bir sekilde markayir aramasi, bulamadig1r durumlarda ise temin
etmek i¢in ¢aba sarf etmesidir. Ancak bu miisteriler liriinii cok uzun siire temin edemedigi

durumlarda veya performans ile ilgili diistislerde daha duyarli davranmaktadir.

Tablo 2.3. Sadakatin Asamalar1 ve Gostergeleri

Asama Gostergenin belirlenmesi

Bilissel Fiyat, 6zellik ve benzeri etkenlerin bilgisine
sadakat

Duyusal Sevme sadakati “Sevdigim i¢in satin
aldim.”

Davranigsal Egilimli Sadakat niyeti: “Satin almaya niyetliyim.”

Dogrudan Eyleme Yo6nelik Engellerin asilmasiyla birlikte harekete
gecilmesi

Kaynak: Oliver, 1999:36.

Tablo 2.3.’te sadakate ulasmada gergeklesen siiregler ve bu siireglerle ilgili

gostergeler yer almaktadir.

I1.3.2. Destinasyon Sadakati Kavram

Literatiirde destinasyona yonelik memnuniyet ve motivasyon konular ile ilgili
cok sayida calisma mevcutken bu iki kavramin bir sonucu olarak kabul edilen destinasyon
sadakatine yonelik yeterince ¢alisma yapilmadigi, yapilanlarin da yiizeysel kaldig1 ortaya
¢ikmasina karsin (Yoon & Uysal, 2005:45), ozellikle son on yil igerisinde destinasyon

sadakatine yonelik arastirmalar yiikselen bir ilgiyle giderek artig gostermekte (Sun, Chi &
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Xu, 2013:549) ve destinasyona yonelik sadakatin olusumu konusunda g¢alismalarin sayisi
artmaktadir (Martin et al., 2013:328). Destinasyon sadakati kavrami destinasyon
pazarlamas1 calismalarinda genel olarak 1imaj, algilanan deger ve memnuniyetin
gelistirilmesini igeren destinasyona dair deneyimlerin tutumsal ve davranigsal sonuglarini
aciklamak amaciyla kullanilan bir kavramdir (Choi & Cai, 2012:45). Buradan hareketle
destinasyon sadakati, turistin sahip oldugu bilgi ile birlikte, uzun bir siire boyunca ve
kararli bir sekilde destinasyona olan bagliligi seklinde ifade edilmektedir (Martin et al.,
2013:327). Tablo 2.4. destinasyona yonelik sahip olunan bilgi dogrultusunda olusan

sadakatin kavramsal cergevesini ortaya koymaktadir.

Tablo 2.4. Destinasyon Bilgisi ve Sadakatinin Kavramsal Cergevesi

Destinasyon Bilgisi
-Destinasyon Farkindaligi
e Derinlik
e Genislik
-Destinasyon Imaji

Destinasyon Sadakati
-Davranissal Sadakat
-Tutumsal Sadakat

v

e Bilissel Imaj
e Duygusal Imaj

e Gayret Gosterilen Imaj

Kaynak: Li ve arkadaslar1, 2008:81.

Turistik ¢ekiciliklere sahip olan bir¢ok destinasyon tekrar ziyaret davranisi
gosteren turist potansiyeline giivenerek turizm faaliyetlerini gerceklestirmektedirler
(Oppermann, 2000:80). Bu baglamda tursitlerin bir destinasyona sadakat egilimi
gostermeleriyle destinasyondan sagladiklart memnuniyet arasinda yiiksek bir iligki vardir
(Martin et al., 2013:328). Destinasyona sadakat egilimi, s6z konusu yerin olumlu
algilandiginin bir gostergesi olarak kabul edilmekte ve bu alginin olusmasinda bireylerin
destinasyon ile ilgili sdylemleri, aile ve arkadas ¢evresinin deneyimleri oldukga giivenilir

kabul edilen kaynaklar olarak kabul edilmektedir (Oppermann, 2000:78).
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11.3.3. Destinasyon Sadakatinin Ozellikleri

Oppermann (2000:78), bir destinasyona yonelik sadakatin olusabilmesi i¢in
turistlerin o destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri gerektigini ve bu ziyaretlerin sayisinin
arttikca destinasyona yonelik sadakatin o dogrultuda ylikselecegini belirtmistir. Niininen,
Szivas ve Riley (2004:443) daha sayisal bir sekilde ifade ederek turistlerin bes yil
igerisinde ayni destinasyonu ii¢ kez ziyaret etmelerini o destinasyona yonelik sadakat
davranis1 olusturduklarinin makul bir gostergesi oldugunu belirtmislerdir. Choi ve Cai
(2012:47) bunlara ek olarak destinasyona yonelik sadakatin tercih edilen turizm tiirlerine

gore degisebilecegini ifade etmislerdir.

Ozellikli olarak destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme
istekliligi ziyaret¢ci sadakatinin belirleyicileri olarak kabul edilmektedir (Prayag,
2008:210). Buna ek olarak turistik tiiketicinin destinasyonda turistik iriinleri satin alma
eylemine devam etme niyeti ve daha fazla {irlin satin almaya niyetli olmalar1 diger
belirleyiciler olarak kabul edilmektedir (Hernandez-Lobato, Solis-Radilla, Moliner-Tena,
& Sanchez-Garcia, 2006:347; Ozturk & Qu, 2008:280). Ayrica Prayag (2008:207) ve Sun,
Chi ve Xu (2013:549), destinasyon sadakatinin destinasyona asinalik, destinasyon imaji,
algilanan deger, genel memnuniyet ve baglilik bilesenlerinden olustugunu O6ne
siirmektedirler. Bu baglamda destinasyon sadakatinin temel davranis 6zellikleri arasinda
destinasyonu tekrar ziyaret etme, destinasyonu baskalarina tavsiye etme ve daha fazla

O0deme yer almaktadir (Bigne et al., 2001:614; McDowall, 2010:27).

Petrick (2004:465-468) sadik turistin temel 6zelliklerini, destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetinde olan, destinasyonla ilgili diisiincelerini herhangi bir karsilik

beklemeden cevresiyle paylasan ve fiyatlarin kendisi i¢in daha geri planda oldugu seklinde
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ifade etmektedir. Destinasyon sadakatine yonelik yapilan galismalar sadik turistlerin,
zamanla tekrar eden satin alma eylemi igerisinde olduklari, bunun yaninda destinasyonu
tekrar ziyaret etmeye istekli, ¢evresindekilere destinasyonla ilgili olumlu séylemlerde
bulunma ve destinasyonu tavsiye etme davranislari igerisinde olduklarini géstermektedir
(Bigne et al., 2001; Lee, Jeon & Kim, 2011; Martin at al., 2013; Oppermann, 2000;

Petrick, 2004; 2010 Prayag, 2012; Wang & Hsu, 2010).
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1. BOLUM: YORESEL LEZZET DENEYIMININ DESTINASYON iMAJI VE
DESTINASYON SADAKATI UZERINE ETKIiSi: MERSIN’i ZIYARET EDEN

YERLI TURISTLER UZERINDE BiR ARASTIRMA

Yerel yiyecek deneyiminin destinasyon imaji ve destinasyon sadakatine
etkisine yonelik yapilan alan yazin taramasinda Tiirkiye’de yapilmis herhangi bir
calismaya rastlanmamistir. Tez g¢alismasinin iigiincii boliimiinde, Mersin’i ziyaret eden
yerli turistler tizerinde yapilan arastirmanin bulgular1 sunulmaktadir. Bu bdoliimde
oncelikle, tez c¢alismasi kapsaminda yapilan arastirmanin modeli ve yOntemi
aciklanmaktadir. Bunun ardindan, yapilan arastirmanin bulgulari mevcut alan yazin

cercevesinde tartisiimaktadir.

I11.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirma amacina uygun ve ekonomik olarak verilerin toplanmasi ve
degerlendirilebilmesi amaciyla gerekli kosullarin diizenlenmesi seklinde agiklanan
arastirma modeli, tarama ve deneme modelleri olarak iki grupta incelenmektedir (Karasar,
2005:76). Erkus (2009:60) ise aragtirma modellerini iligki arayan ve aramayan modeller
seklinde ikiye ayirmakla birlikte, iliski arayan calismalari kendi igerisinde iliskisel ve
deneysel modeller, iligki aramayan ¢alismalar1 ise betimsel modeller seklinde
tanimlamigtir. Tarama modelleri mevcut durumu gozlemlerken (Karasar, 2005:87),
deneme modellerinde ise gézlenmek istenenlerin aragtirmacilar tarafindan iiretilmesi ve bu
maddelerin neden sonug iliskisi kurulmasina en elverisli modellerden birisi yapmaktadir
(Erkus, 2009:60). Buna karsin, tarama modeli ile bulunan iligkilerin deneysel bir arastirma

yapilanmasindaki pratik ve etik zorluklardan dolayr neden-sonug iliskisi seklinde
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yorumlanmasi gerekebilmektedir (Karasar, 2005:82). Tarama modelleri, evren hakkinda
genel bir yargiya varmak i¢in evrenden c¢ekilen bir orneklem iizerinde yapilan genel
taramalar ve iki veya daha c¢ok sayidaki degiskenin birlikte degisim varligin1 ve/veya

derecesini arastiran modellerdir (Karasar, 2005:77-81).

Tez calismasi kapsaminda gergeklestirilen ¢alismanin modeli i¢in Erkus’un
(2009) tanimuyla; iliski arayan, iliskisel bir arastirma modeli ya da Karasar’in (2005)
belirttigi tizere, tarama modellerinden iliskisel tarama modeli olarak bahsedilebilir.

Aragtirma modeli gorsel olarak sekil 3.1.’de sunulmaktadir.

Sekil 3.1. Arastirma Modelinin Gorsel Sunumu

Yiresel Lezzet Denevimi Destinasvon Imaji

v

Destinasvon Sadakati

Model incelendiginde, arastirmada var olan destinasyon sadakatine yonelik
diizeyin yerel yiyecek deneyimi ve destinasyon imajina gore degisip degismedigi ve
destinasyon imajinin aracilik etkisinin ne boyutta oldugu iliskisel olarak irdelenecektir.
Ayrica, yerel yiyecek deneyiminin destinasyon sadakatini etkilemede, destinasyon imajinin
aracilik etkisine yonelik alan yazinda herhangi bir ¢alismanin olmamasi bu aragtirmaya

kesfedici bir 6zellik katmaktadir.
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111.1.1. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak yapilandirilmis anket teknigi

kullanilmustir. Bu teknigin tercih edilme sebepleri sunlardir (Ural & Kilig, 2006:56);

1. Ekonomik bir veri toplama arac1 olmasi,

2. Genis kitlelere ulasabilecegi i¢in daha biiyiik 6rneklemle evrene yaklagsmak
miimkiin olabileceginden verilerin giivenirliginin ve gecerliginin artmasi,

3. Bireylerin davranigsal, diisiinsel, duygusal, inangsal, giidiisel ve algisal
ozelliklerine iliskin bilgilerin saglanmasi,

4. Verilere ¢ok hizli siirede ulagsma imkani tanimasi sayesinde kisa siirede
cesitli kanallarla 6rneklem grubuna ulasip geriye doniisiin saglanabilmesi

tercih sebepleri arasinda yer almaktadir.

Arastirmada kullanilan anket formu dort boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde demografik sorular yer almaktadir. ikinci boliimde yerli turistin Mersin’in
imajima yonelik algisim dlgmeye doniik ifadeler yer almaktadir. Ugiincii boliimde ydresel
lezzet deneyimini ortaya koymaya yonelik ifadeler yer almaktadir. Dordiincii boliimde ise
Mersin destinasyonuna yerli turistin sadakat diizeyinin ortaya konulmasina yonelik ifadeler

yer almaktadir.

Anket formunun birinci bolimiinde yer alan demografik degiskenler igerisinde
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, aylik kisisel gelir, meslek ve gelinen sehir
sorulart yer almaktadir. Cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve aylik kisisel gelir
degiskenlerini Olgmek i¢in olusturulan ifadeler gruplandirilmis sekilde katilimcilara

yoneltilirken yag, meslek ve gelinen sehir degiskenleri agik uglu olarak sorulmustur.
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Ikinci boliimde yer alan destinasyon imaj1 dlgegi Chi ve Qu (2008) tarafindan
gergeklestirilen literatlir taramasi sonucunda tasarlanmis olup 37 maddeden olusmakla
birlikte 6lcegin glivenirligi 0,960 olarak bulgulanmis ve 7°1i Likert 6l¢egine gore ‘Son
Derece Kotii’ (1), ‘Mitkemmel’ (7) seklinde olusturulmustur. Ancak anket formunda yer
verilen diger Olceklerin 5°li Likert dlgegine gore diizenlendigi g6z 6nilinde bulundurularak
bu 6lgek ‘Cok Kétii’ (1), ‘Cok Iyi’ (5) seklinde 5°1i Likert dlcegine gore diizenlenmis olup
ayrica arastirmaya katilan yerli turistlerin herhangi bir madde ile ilgili bilgi sahibi
olmamalar1 ihtimaline karsin ‘Fikrim Yok’ (0) secenegi de 6l¢ege dahil edilmistir. Bununla
birlikte Olgekte yer alan ifadeler arasinda Mersin’in Ozellikleri arasinda yer almayan
(Termal kaynaklar, tramvay sistemi gibi) ifadeler dl¢ekten ¢ikarilmis ve ifade sayis1 32’ye

indirilmistir.

Anketin {igiincii boliimiinde yer alan ydresel lezzet deneyimi ile ilgili dlgek
hazirlanirken, Kodas (2013) tarafindan alan yazin kaynaklarindan yararlanarak olusturulan
yerel yemek tiiketme giidiileri 6lgegi, Kim ve Eves (2012) tarafindan gelistirilen yerel
yiyecek tiiketme motivasyonu Olgegi ve Kim, Eves ve Scarles (2013)’in turistik
destinasyonda yerel yiyecek tiiketme Olgeginden Yyararlanilmistir. Kodas (2013)’in
Olceginin giivenirlik diizeyi 0,908 olarak bulgulanmis olup ilgili ifadelere ‘Kesinlikle
Katilmiyorum® (1), ‘Kesinlikle Katiliyorum® (5) araliginda diizenlenmistir. Kim ve Eves
(2012)’in 6lcek giivenirligi 0,920 bulgulanmis olup 7’li Likert dlgegine gore ‘Kesinlikle
Katilmiyorum® (1), ‘Kesinlikle Katiliyorum® (7) seklinde olusturulmustur. Kim, Eves ve
Scarles (2013)’in Olgek giivenirligi 0,946 olup 7°li Likert Olcegine gore ‘Kesinlikle
Katilmiyorum’ (1), ‘Kesinlikle Katiliyorum’ (7) seklinde olusturulmustur. Bunun yaninda
anket formu olusturulurken, 6lgeklerde yer alan ifadeler arasindan arastirma kapsaminda

yerli turistlerin yerel yiyecek deneyimlerini belirlemede dogrudan ilgili olmadig:
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diistintilen ifadeler (Tavsiyelerde bulunma istegi, baskalarina anlatma gibi) O6lgekten

cikarilmistir.

Dordiincii  boliimde yer alan destinasyon sadakati olgegi Zeithaml ve
arkadaslar1 (1996) tarafindan gelistirilmis olup 5°li Likert ol¢egine gore ‘Kesinlikle

Katilmiyorum’ (1), ‘Kesinlikle Katiliyorum’ (5) seklinde diizenlenmistir.

22 — 26 Nisan 2014 tarihleri arasinda 100 yerli turist lizerinde ©on test
uygulanmistir. Yapilan 6n test ¢caligmas: sonucunda destinasyon imaji1 6l¢eginde yer alan 6
(magara ve yer alti olusumlari, gosteri ve sergilerin c¢esitliligi, tarihi kalintilar, trafik
diizeni, otopark imkani, aligveriste pazarlik imkani) ifadenin diger ifadelerle oldukca
benzer bir sekilde algilandiginin tespiti tlizerine ifadeler ¢ikarilmis ya da diger ifadelerle

birlestirilerek elde edilen 26 ifade ile caligsmaya devam edilmistir.

On test sonucunda yerel yiyecek deneyimi dlgeginde de yer alan ifadelerden
6’sinin  (farkl kiltlirlerle ilgimi bilgimi artirir, giinliik hayatta gormedigim seyleri
gormeme yardimci olur, yeni bir sey kesfetmemi saglar, besleyici olmasi 6nemlidir, taze
iriinleri icermesi 6nemlidir, geleneksel yeme-igme kiiltiiriiyle yemek 6zel bir deneyimdir)
diger ifadelerle oldukca benzer bir sekilde algilandiginin tespit edilmis, 1 ifade ise
(saghgmi korumama yardimct olur) On teste katilanlar tarafindan yeterince
anlagilamamistir. Bunun iizerine belirtilen ifadeler oOlgekten ¢ikarilmis ya da diger

ifadelerle birlestirilerek elde edilen 18 ifadelik olgek ile calismaya devam edilmistir.

111.1.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Mersin ilini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.

Mersin Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden alinan bilgiler dogrultusunda 2008-2012
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tarihleri arasinda Mersin’i ziyaret eden yerli turist sayisinin ortalama 220.775 olarak,
arastirmanin yapildigir Mayis ay1 igerisinde ise Mersin’i ziyaret eden turist sayisinin 19.141
oldugu belirtilmistir (Mersin i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, t.y.). Belirtilen her iki
degerin 10.000’in iizerinde olmas1 nedeniyle, o6rnek biiyiikliiglinlin belirlenmesinde oran
icin kullanilan sinirsiz evren 6rnekleme formiiliinden (n=p.q.22a/e2) yararlanilmistir. Ornek
biiyiikliigii, varyansi maksimum kilan oran (p: 0,50) dikkate alinarak %5 anlam diizeyinde
ve %5 drneklem hatasi ile 384 kisi olarak (n= p.q.z%./e?=1,96% x 0,5 x 0,5 / 0,05° = 3,8416
x 0,25/ 0,0025 = 384) tespit edilmistir (Ural & Kilig, 2006:47). Ancak yapilacak analizler

esnasinda veri ¢ikarimina gidilebilecegi diisiincesiyle 6rnek biiyiikligii 400’e ¢ikarilmastir.

Arastirmada Orneklem secimi olarak olasilia dayali olmayan Ornekleme
teknikleri icerisinden kolayda Ornekleme yonteminin kullanilmasi tercih edilmistir.
Kolayda ornekleme tekniginde ankete cevap veren herkesin 6rnekleme dahil edilebilmesi
esasina dayanmaktadir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2010:139-140). Bu
teknigin tercih edilmesindeki amag¢ zaman tasarrufunu saglayarak, ekonomik bir sekilde
veri elde edilmesidir (Nakip, 2006:204). Bu baglamda 01-31 Mayis 2014 tarihleri arasinda
Mersin’i ziyaret eden yerli turistler arasindan anketi cevaplamaya goniillii olanlar, kolayda

ornekleme yontemi ¢ergevesinde ele alinmustir.

111.1.3. Anketin Uygulanmasi

Anket uygulamasi1 01 - 31 Mayis 2014 tarihleri arasinda arastirmaci tarafindan
yliz ylize uygulanmistir. Anketler, Mersin’de hizmet veren otel, pansiyon, kamp alani,
restoran ve alis-veris merkezlerindeki yerli turistler arasindan katilimcilarin gontlliligii

esas alinarak, sadece anketi doldurmak isteyen yerli turistlere uygulanmistir.
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111.1.4. Kullanilan Veri Analiz Teknikleri

Aragtirma kapsaminda toplanan veriler analiz edilmeden once eksik ya da
hatali doldurulan anket formlar1 arastirilmis, sonrasinda analize uygun olduguna karar
verilen 410 ankete ait veriler gerekli kodlamalar yapilarak istatistik paket programina

aktarilarak analize hazir hale getirilmistir.

Ankette yer alan ti¢ dl¢ek i¢in kayip veri analizi yapilmis olup; Mersin imajina
yonelik algt 6l¢eginde en fazla 9%0,5, yerel yemek tiiketme nedenleri 6l¢eginde %0,5 kayip
veri varken, destinasyon sadakati dlgceginde ise hi¢ kayip veri bulunmamaktadir. Kayip
verilerde ¢ok Onemli Olgiide rastgelelik oldugu tespit edildiginden, olgeklerdeki kayip

veriler, ilgili maddenin ortalamasi kullanilarak tamamlanmistir (Kalayci, 2010:21-27).

Veri analizinde ¢ok degiskenli istatistik tekniklerin kullanilacak olmasi
nedeniyle, her {i¢ dl¢ek dikkate alinarak ¢oklu sapan analizi yapilmistir. Cok degiskenli
normallik varsayiminin kargilanmasini zorlastiran ug¢ degerlerin Mahalanobis uzaklik
degeri kullanilarak incelenebilecegi belirtilmektedir (Cokluk, Sekercioglu & Biiyiikoztiirk
2012:15). Bu baglamda calismada kullanilan ii¢ 6lgek i¢in ayr1 ayri Mahalanobis uzaklik
degerleri hesaplanmistir. Coklu sapan gozlemlerin belirlenmesinde t-testi yaklasimi tercih
edilmistir. Herhangi bir Mahalanobis degerinin sapan olarak kabul edilmesi i¢in, parametre
say1sini esas alan %o01°deki t-degerinden biiyiik olmas1 gerekmektedir (Kalayci, 2010:212).
26 maddelik destinasyon imaj1 alg1 dlgegine gore 3 gozlem (144, 409 ve 410 numaral
gozlemler) sapan degere sahiptir (t26:0,001=3,435). Yerel yiyecek deneyimi dl¢egine gore 3
gozlemin (234, 378 ve 395 numarali gozlemler) ¢oklu sapan degere (t1s.0001=3,611) sahip

oldugu belirlenmis olup; destinasyon sadakati 6lgegine gore 3 gozlemin (24, 230 ve 314



44

numarali gdzlemler) ¢oklu sapan degere (ts.0001=7,173) sahip oldugu belirlenmis olup veri

setinden ¢ikarilmistir.

Arastirma modeline uygun olarak verilerin analizinde aritmetik ortalama,
standart sapma gibi betimleyici istatistiklerden faydalanilmistir. Kayip veri analizi yapilip
kayip veriler tamamlandiktan, coklu sapan analizi ve ¢oklu normal dagilim analizi
gerceklestirildikten sonra, arastirma amacina uygun diger analizler gerceklestirilmistir.
Analizlerde tanimlayici istatistiklerin yani sira, giivenirlik analizi, agiklayici faktor analizi,
ikinci diizey dogrulayici faktér analizi ve kismi aracilik etkisi i¢in yol analizinden

yararlanilmgtir.

111.1.5. Arastirmanin Simirlamalari

Bu arastirma diger bircok arastirmada oldugu gibi bir dizi sinirlilia sahiptir.
[k olarak arastirma 01-31 Mayis 2014 tarihleri arasinda tatil amaciyla sadece Mersin’e
tilke icerisinden gelen turistlerin anket sorularina verdikleri yanitlarla ve anket formunda
yer alan sorularla sinirlidir. Zaman sinir1 nedeniyle alan arastirmasinin yaz sezonunda
yapilmasinin yerine mayis ayi igerisinde uygulanmast bir diger smirliliktir. Arastirmanin
sadece yerli turistlere yonelik yapilmasi da bir baska sinirlilik olarak kabul edilebilir.
Ayrica bu arastirma, amaclar agisindan arastirmada belirtilen genel amag¢ ve aragtirma
sorulart ile smirli olmaktadir. Bir diger sinirhilik ise arastirma verilerinin toplanmasinda
kolayda 6rnekleme yolunun tercih edilmesidir. Ayrica diger tiim arastirmalarda oldugu gibi

bu arastirma da maddi kaynak agisindan sinirli kalmaktadir.
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111.2. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirme

111.2.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tez ¢alismasinda veri toplama siireci sonunda 401 katilimcidan 4’{iniin yasini
6’sinin ise meslegini belirtmedigi tespit edilmistir. Anket formunu yanitlayan katilimeilarin
demografik ozelliklerinin dagilimi Tablo 3.1.’de sunulmustur. Tablo 3.1. incelendiginde,
katilimcilarin %38,2’sinin kadin, %61,8’inin erkek oldugu, 18-21 yas grubundan olan
katilimcilarin %14,9, 22-29 yas grubundan olan katilimeilarin %17,6, 30-39 yas grubundan
olan katilimcilarin %24,2’lik bir orana, 40-49 yas grubundan olan katilimcilarin %19,3,
50-59 yas grubundaki katilimcilarin 11,7, 60 yas ve istiindeki katilimcilarin ise %12,2°lik
bir orana sahip oldugu anlasilmaktadir. Aragtirmaya katilanlarin medeni durumu ve egitim
seviyeleri incelediginde, %56,4’tiniin evli, %43,6’sinin bekar oldugu, %2,5’inin ilkokul,
%4,5’inin ortaokul, %31,9’unun lise, %19,0’unun 6n lisans, %34,2’sinin lisans, %5,7’sinin
yiiksek lisans ve %2,2’sinin ise doktora diizeyinde egitime sahip oldugu anlagiimaktadir.
Katilimcilarin aylik gelirleri ve ¢alisip calismama durumlari incelendiginde, katilimeilarin
(395 katilimcinin) %51,7°sinin aylik kisisel gelirinin 2000 TL’nin altinda oldugu ve sadece
%9’ unun 3000 TL’nin iizerinde bir gelirinin oldugu anlagilmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin %78,1’inin ¢alisan, %12,0’sinin 6grenci, %5,2’sinin issiz, %3,2’sinin emekli
oldugu bunun yaninda %1,5’inin ise meslekleri ile ilgili bir ifadede bulunmadiklari

anlasilmaktadir.
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Degisken Frekans % | Degisken Frekans | %
Cinsiyet (n: 401) Medeni durum (n: 401)

Kadin 153 38,2 | Evli 226 | 56,4
Erkek 248 61,8 | Bekar 175 | 43,6
Yas grubu (n: 397) Gelir (n: 401)

18-21 Yas arasi 61 14,9 | 1000 TL ve alt1 87 | 21,7
22-29 Yas arast 72 17,6 | 1001-1500 TL 60 | 15,0
30-39 Yas arast 99 24,2 | 1501-2000 TL 60 | 15,0
40-49 Yas arast 79 19,3 | 2001-2500 TL 70 | 17,5
50-59 Yas arasi 48 11,7 | 2501-3000 TL 47 | 11,7
60 Yas ve lizeri 50 12,2 | 3001-3500 TL 18| 45
Eksik Veri 4 1,0 | 3501-4000 TL 18| 45
Egitim seviyesi (n: 401) 4001-4500 TL 13| 3,2
[lkokul 10 2,5 | 4501 TL ve iistii 28| 7,0
Ortaokul 18 4,5 | Meslek (n: 395)

Lise 128 31,9 | Calisan 313 | 78,1
On Lisans 76 19,0 | Emekli 13| 3,2
Lisans 137 34,2 | Issiz 21| 52
Yiksek Lisans 23 57 Ogrenci 48 | 12,0
Doktora 9 2,2 | Eksik Veri 6| 15

Tablo 3.2.’de aragtirmaya katilanlarin geldikleri cografi bolgeye gore dagilimi

ve Mersin’e geldikleri sehirlere gore en fazla sayiya sahip olan 10 sehir sunulmaktadir.

Tablo 3.2. Katilimcilarin Cografi Bolgeye ve En Yogun Gelinen 10 Sehre Gore Dagilimi

Degisken Frekans % | Degisken Frekans %
Bolgeler (n: 393) ilk 10 Sehir (n: 393)
Akdeniz 171 42,6 | Adana 120 29,9
I¢c Anadolu 81 20,2 | Ankara 26 6,5
Giineydogu Anadolu 61 15,2 | istanbul 26 6,5
Marmara 32 8,0 | Gaziantep 25 6,2
Dogu Anadolu 20 5,0 | Kayseri 19 4,7
Ege 19 4,7 | Kahramanmaras 16 4,0
Karadeniz 9 2,2 | Konya 16 4,0
Sanlurfa 16 4,0
Hatay 14 3,5
Antalya 12 3,0
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Aragtirmaya katilanlarin, geldikleri cografi bolgelere gore dagilimi
incelendiginde, 8 kisinin geldigi sehirle ilgili alan1 bos biraktiklart goriilmektedir.
Bolgelere gore dagilimda en biiyiik ¢ogunluga %42,6 ile Akdeniz Bolgesi sahipken, %20,2
ile Ic Anadolu Bélgesi ikinci, %15,2 ile Giineydogu Anadolu Bélgesi iiciincii sirada yer
almakta bunu sirastyla Marmara Bolgesi, Dogu Anadolu Bolgesi, Ege Bolgesi ve son
olarak Karadeniz Bolgesi takip etmektedir. Arastirmaya katilanlarin geldikleri sehre gore
yapilan siralamada ilk 10’da yer alan sehirler incelendiginde, ilk sirada %29,9’luk oranla
Adana gelmektedir. Takip eden sirada %6,5’lik oranlartyla Ankara ve Istanbul yer alirken,
%6,2 ile Gaziantep dordiincii, %4,7 ile Kayseri besinci sirada yer almakta, %4,0’1ik
oranlartyla Kahramanmaras, Konya ve Sanliurfa ayni sirada yer alirken %3,5 ile Hatay

dokuzuncu, %3,0 ile Antalya onuncu sirada yer almaktadir.

111.2.2. Katithmeilarin Mersin Tatillerine iliskin Bulgular

Tablo 3.3.’te arastirmaya katilanlarin planladiklar1 tatil siirelerinin, anket
formunu doldurduklarinda tatillerinin kaginci giiniinde olduklarinin ve konaklama
tirlerinin dagilimlar1 sunulmaktadir. Planlanan tatil siiresi ve konaklanan siire ile ilgili 6
katilimcinin, konaklama tiirii ile ilgili ise 1 katilimcinin herhangi bir ifadede bulunmadig:

anlasilmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin Mersin’de gegirmeyi planladiklari tatil siirelerine gore
dagilimlar incelendiginde, tatilini 1-3 giin arasinda gecirmeyi planlayanlar %48,1 ile en
biiyiilk orana sahiptir. Tatilini 4-6 giin arasinda planlayanlar %25,2, 7-9 gilin arasinda
planlayanlar %13,7’lik bir orana sahipken, tatil planlar1 10 giin ve iizerinde olanlarin oram

ise %11,5°dir.
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Tablo 3.3. Katilimcilarin Tatil Siireleri, Konaklama Tiirii ve Tadilan Yoresel Lezzetlere Gore Dagilimi

Degisken Frekans % | Degisken Frekans | %
Planlanan Siire (n: 395) Konaklama Tiirii (n: 400)
1-3 Giin Arasi1 193 48,1 | Otel 292 | 72,8
4-6 Giin Arasi 101 25,2 | Apart Otel 43 | 10,7
7-9 Giin Arasi 55 13,7 | Pansiyon 36| 90
10 Giin ve Uzeri 46 11,5 | Kamp Alam 281 7,0
Konaklanan Siire (n: 395) Karavan 1] 02
1-3 Giin Arasi 299 74,6 | Tadilan Lezzet (n: 400)
4-6 Giin Arasi 71 17,7 | Tantuni 363 | 90,5
7-9 Giin Aras1 19 4,7 | Kerebig 162 | 40,4
10 Giin ve Uzeri 6 1,5 | Cezerye 161 | 40,1
Tarsus Salgami 147 | 36,7
Tarsus Kusgozii Lahmacun 112 | 27,9

Arastirmaya katilan 395 kisinin konakladiklar siireye bakildiginda, 299 kisisi
1-3 giin arasinda, 71 kisisi 4-6 giin arasinda, 19 kisisi 7-9 giin arasinda, 10 giin ve {izerinde
konaklama yaptiklari anlasilmaktadir. Arastirmaya katilanlarin Mersin’deki tatillerinde
tercih ettikleri konaklama tiirline dagilimlar1 incelendiginde 292 katilimcinin oteli, 43
katilimcinin apart oteli, 36 katilimcinin pansiyonu, 28 katilimcinin kamp alanini ve 1
katilimcinin ise karavani tercih ettikleri goriilmektedir. Katilimcilarin Mersin tatillerinde
tattiklar1 yoresel lezzetlerin dagilimi incelendiginde en fazla tadilan lezzetin % 90,5 ile
tantuni, ikinci lezzetin %40,4 ile kerebig, liglincii lezzetin %40,1 ile cezerye, dordiincii
lezzetin %36,7 ile Tarsus salgami ve son lezzetin %27,9 ile Tarsus kusgdzli lahmacunun

yer aldig1 goriilmektedir.

111.2.3. Yerel Yiyecek Tiiketme Motivasyonu, Destinasyon Imaji ve Destinasyon

Sadakatine Tliskin Bulgular

Katilimcilardan, yerel yiyecek deneyimlerini belirlemek tizere diizenlenen 18

ifadelik yerel yiyecek deneyimi olgeginde yer alan ifadelerin onem diizeylerini 1 ile 5
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arasinda puanlamalari istenmistir. Arastirmaya katilan yerli turistlerin, 18 ifadeden olusan
yerel yiyecek deneyimi olgeginde yer alan ifadelere verdikleri puanlarin betimleyici

istatistikleri Tablo 3.4.’te sunulmustur.

Tablo 3.4. Katiimcilarin Yerel Yiyecek Deneyimlerine iliskin Olgekte Yer Alan Maddelere Verdikleri
Puanlarin Betimleyici Istatistikleri

Std.
No ifadeler N Ortalama Sapma
1 |13. Tadinin giizel olmasi, benim i¢in dnemlidir. 401 4,1571 0,87907
o | 14. Kendi yerinde yemek, 6zgiin (otantik) bir deneyimdir. 401 41546 0,87523
18. Yerel bir yemegin kendi bdlgesindeki tadi, benim bolgemdeki
3 | tadindan farklidir. 401 4,0599 0,85522
4 | 15. Ait oldugu yerde yemek, heyecan vericidir. 401 40424 0,90592

5 10. Igeriginin dogal olmasi, benim igin 6nemlidir. 401 4,0374 0,89504

16. Yerli halkin sunumuyla kendi yerinde yemek, yerel kiiltiirleri
6 | anlamak icin essiz bir firsattir. 401 4,0000 0,86023

7 | 12. Giizel goriinmesi, benim i¢in 6nemlidir. 401

3,9526 0,97224

8 11. Giizel kokmast, benim igin 6nemlidir. 401 3.9227 0,04684
o |1. Kendimi iyi hissettirir. 401 3,3030 0,07396
10 3. Beni keyiflendirir. 401 3,8005 0,88606
17. Yerel yemek yeme beklentisi i¢inde olmak, beni
11 heyecanlandirir. 401 3,7975 0,90636
12 | 9- Rutinden (siradanliktan) uzaklagmamu saglar. 401 3,7456 0,00008
13 5. Yorenin yerli halkiyla tanisma firsati sunar. 401 3.7268 0,04766
14 | 6- Diger insanlarin nasil yasadigin1 gérmeme yardimet olur. 401 3,6900 0,87401
15 7. Yakin ¢cevremle eglenceli vakit gegirmemi saglar. 401 3,6441 0,89368
16 | 8- Benzer ilgi alanlart olan yeni insanlar tanimami saglar. 401 3,6085 0,94278
17 | 2. Beni entelektiiel agidan zenginlestirir. 401 3,6035 1,00493
18 4. Fiziksel olarak rahatlamami (dinlenme vb.) saglar. 401 3,4663 0,04577

Olcek: 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:Katiliyorum, 5:
Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3.4. incelendiginde anket formunu yanitlayan turistlerin 6lgekte yer alan

ifadelerden goreceli olarak onemli gordiikleri ifadelerin; “Tadinin giizel olmasi, benim i¢in
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onemlidir” (4,15), “Kendi yerinde yemek, 6zgiin (otantik) bir deneyimdir” (4,15), “Yerel
bir yemegin kendi bolgesindeki tadi, benim bolgemdeki tadindan farklhidir” (4,05), “Ait
oldugu yerde yemek, heyecan vericidir” (4,04) seklindeki ifadeler oldugu anlasilmaktadir.
Ote yandan, énem diizeyi diger ifadelere kiyasla goreceli olarak daha diisiik olan ifadelerin
ise, “Fiziksel olarak rahatlamami (dinlenme vb.) saglar” (3,46), “Beni entelektiiel agidan
zenginlestirir” (3,60) ve “Benzer ilgi alanlar1 olan yeni insanlar tanimami saglar” (3,60)

seklindeki ifadeler oldugu anlasilmaktadir.

Katilimcilardan, destinasyon imaj1 algilarini belirlemek {izere diizenlenen 19
ifadelik destinasyon imaji1 dlgeginde yer alan ifadelerin 6nem diizeylerini 1 ile 5 arasinda
puanlamalari, herhangi bir fikirlerinin olmadigi maddelerde ise ‘Fikrim Yok’ (0)
secenegini isaretlemeleri istenmistir. Arastirmaya katilan yerli turistlerin, 26 ifadeden
olusan destinasyon imaj1 Olgeginde yer alan ifadelere verdikleri puanlarin betimleyici

istatistikleri Tablo 3.5.’te sunulmustur.
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Tablo 3.5. Katilimcilarin Destinasyon Imajina Iliskin Olgekte Yer Alan Maddelere Verdikleri Puanlarin
Betimleyici Istatistikleri

No ifadeler N | Ortalama Sz?;(rjﬁa
1 |4.iklim 401 4,0274 | 0,91474
2 | 5. Dogal giizellikler 401 3,9375 1,02645
3 | 8. Manzaralarin etkileyiciligi 401 3,7681 1,14829
4 | 16. Mutfak kiiltiirt cesitliligi 401 3,6658 | 1,07613
5 | 6. Park, bahge ve yesil alanlar 401 3,6185 1,08239
6 |3. Sakinlik 401 3,6025 0,9589
7 | 17. Aligveris olanaklarinin gesitliligi 401 3,601 1,09334
8 | 13. Kendine 6zgii tarihi 401 3,5874 1,33692
9 | 19. Sehre disaridan ulasim kolaylig: 401 3,5461 1,11736
10 | 24. Yiyecek-icecek fiyatlarmin uygunlugu 401 3,5212 | 1,11811
11 | 15. Restoran cesitliligi 401 3,4888 1,21264
12 | 18. Konaklama imkanlariin ¢esitliligi 401 3,4738 1,08395
13 | 12. Yerel halkin yardimseverligi 401 3,4364 | 1,24361
14 | 2. Cevre temizligi 401 3,4065 | 1,00093
15 | 25. Konaklama fiyatlarinin uygunlugu 401 3,2993 | 1,16414
16 | 20. Sehir i¢i ulagim kolayligi 401 3,2968 | 1,32635
17 | 7. Su kaynaklar1 (Selale, akarsu) 401 3,2818 | 1,48758
18 | 1. Giivenlik 401 3,2643 | 1,21035
19 | 26. Diger faaliyetlerden kaynakli fiyatlarin uygunlugu 401 3,2344 | 1,25893
20 | 14. Klasik (eski) yapilar-binalar 401 3,2024 | 1,43056
21 | 11. Eglence gesitliligi 401 3,1022 1,34982
22 | 10. Gece hayati 401 2,9327 1,5323
23 | 23. Rekreasyon (bos zaman) aktivitelerinin ¢esitliligi 401 2,8753 1,53604
24 | 9. Kiiltiirel etkinliklerin ¢ekiciligi 401 2,8624 | 1,54065
25 | 21. Su sporlarinin gesitliligi 401 2,5588 1,67509
26 | 22. Doga sporlarinin gesitliligi 401 2,5287 | 1,68517

Olgek: 0: Fikrim Yok, 1:Cok Kotii, 2: Kétii, 3: Fena Degil, 4:1yi, 5: Cok Iyi
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Tablo 3.5. incelendiginde, anket formunu yanitlayan turistlerin 6l¢ekte yer alan
ifadelerden goreceli olarak onemli gordiikleri ifadelerin; “Iklim” (4,02), “Dogal
giizellikler” (3,93), “Manzaralarin etkileyiciligi” (3,76), “Mutfak kiltiiri ¢esitliligi” (3,66)
seklindeki ifadeler oldugu anlasiimaktadir. Ote yandan, onem diizeyi diger ifadelere
kiyasla goreceli olarak daha diisiik olan ifadelerin ise, “Doga sporlarimin gesitliligi” (2,52),
“Su sporlarinin ¢esitliligi” (2,55) ve “Kiiltiirel etkinliklerin ¢ekiciligi” (2,86) seklindeki

ifadeler oldugu anlasilmaktadir.

Katilimcilardan, destinasyona yonelik sadakat diizeylerini belirlemek iizere
diizenlenen 4 ifadelik destinasyon sadakati 6l¢eginde yer alan ifadelerin 6nem diizeylerini
1 ile 5 arasinda puanlamalari istenmistir. Aragtirmaya katilan yerli turistlerin, 4 ifadeden
olusan destinasyon sadakati 6lgeginde yer alan ifadelere verdikleri puanlarin betimleyici

istatistikleri Tablo 3.6.’da sunulmustur.

Tablo 3.6. Katilimcilarin Destinasyon Sadakatine Iliskin Olcekte Yer Alan Maddelere Verdikleri
Puanlarmn Betimleyici Istatistikleri

Std.
No ifadeler N | Ortalama | Sapma
1 | 1. Mersin’i ziyaret etmeleri i¢in aileme ve arkadaslarima Gneririm. 401 3,8379 0,84626
2 | 3. Oniimiizdeki bes y1l icinde Mersin’e tekrar gelmek isterim. 401 3,7082 0,92583
2. Bundan sonraki tatillerimde Mersin ilk tercih edecegim yerlerden
3 | birisidir. 401 3,3865 1,02845
4 | 4. Fiyatlar bir miktar artsa dahi Mersin’e gelmek isterim. 401 3,2294 1,07575

Olgek: 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:Katiliyorum, 5:
Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 3.6. incelendiginde anket formunu yanitlayan turistlerin olgekte yer alan
ifadelerden goreceli olarak onemli gordiikleri ifadelerin; “Mersin’i ziyaret etmeleri icin
aileme ve arkadaslarima 6neririm” (3,83), “Oniimiizdeki bes yil i¢inde Mersin’e tekrar
gelmek isterim” (3,70) ve “Bundan sonraki tatillerimde Mersin ilk tercih edecegim

yerlerden birisidir” (3,38) seklindeki ifadeler oldugu anlasilmakta; 6te yandan 6nem diizeyi
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diger ifadelere kiyasla goreceli olarak daha diisiik olan ifadenin ise, “Fiyatlar bir miktar

artsa dahi Mersin’e gelmek isterim” (3,22) oldugu anlasilmaktadir.

111.2.4. Yerel Yiyecek Deneyimi, Destinasyon Imaji ve Destinasyon Sadakatine Iliskin

Olgeklerin Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Calismada elde edilen verilerin yorumlanmasinda gegerli ve tutarli bilgiler
sunulmasi agisindan verilerin gegerligi ve gilivenirligi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu
baglamda giivenirlik testleri ankette yer alan sorularin birbiri ile olan tutarliligin1 ve
kullanilan 6l¢eklerin arastirilan sorulart ne derece yansittigini ifade etmektedir (Kalayci,
2010:403). Veri toplama siirecinde yapilabilecek rastlantisal ve sistematik hatalar
calismanin gegerligi ve giivenirligi tizerinde onemli derecede etkiye sahip oldugundan bu
stire¢ dikkat edilmesi gereken bir konudur (Ural & Kilig, 2006:69). Arastirmada kullanilan
lic Olgegin giivenirlik analizi sonuglar1 asagida gosterilmektedir. Kullanilan Slgeklerin
giivenirlik analizi Olgegin tamamina ve Olgegi ikiye bolmeye gore Cronbach Alfa
degerlerine bakilarak gergeklestirilmistir. Ayrica giivenirlik analizinde madde-toplam

korelasyonlar1 da incelenmistir.

Caligmada oncelikle 18 maddelik yerel yiyecek deneyimi Ol¢eginin tamami
giivenirlik analizine alinmistir. Analizi sonuglar1 Tablo 3.7.’de sunulmustur. 18 maddelik
Olcegin tamami i¢in Cronbach’s Alpha katsayisi 0,904 olarak hesaplanmigtir. Bu oran
Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010:405; Mooi &
Sarstedt, 2011:221; Ozdamar, 2011:605). 18 maddelik dlgegin giivenirligi ikiye bdlme
(split half) yontemi ile de arastirilmis, ilk yar1 icin alfa katsayisi 0,862, ikinci yar1 igin ise
0,887 olarak hesaplanmistir. Ayrica, madde silindiginde olusan Cronbach’s Alpha

katsayilar1 incelendiginde, herhangi madde silindiginde Olgegin Cronbach’s Alpha
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katsayisinda artis olmayacagi anlasilmaktadir. Madde toplam korelasyonlarin +0,250’den
biiyiikk olmasi istenmektedir (Kalayci, 2010:412). Bir sorunun madde-toplam korelasyon
katsayis1 ¢ok diisiik ise o sorunun 6lgme aracinda gereksiz bir soru oldugu ve Olgekten
cikarilmas1 gerektigi yorumu yapilabilir (Alpar, 2012:489; Ozdamar, 2011:610). Yerel
yiyecek deneyimi 6l¢eginin madde-biitiin korelasyonlarinin 0,456-0,649 arasinda degistigi

tespit edilmis ve herhangi bir madde ¢ikarimina gidilmemistir.

Tablo 3.7. Yerel Yiyecek Deneyimi Olgeginin Giivenirligine iliskin Bulgular

Madde
Madde Silindiginde
Biitiin Olusan
Madde Korelasyon | Cronbach’s
No |Ifadeler Degeri Alpha Degeri
1 Kendimi iyi hissettirir. 0,598 0,897
2 Beni entelektiiel acidan zenginlestirir. 0,574 0,898
3 Beni keyiflendirir. 0,611 0,897
4 Fiziksel olarak rahatlamami (dinlenme vb.) saglar. 0,456 0,901
5 Yorenin yerli halkryla tanigsma firsatt sunar. 0,576 0,898
6 Diger insanlarmn nasil yasadigini gérmeme yardimei olur. 0,510 0,900
7 Yakin ¢evremle eglenceli vakit gegirmemi saglar. 0,493 0,900
8 Benzer ilgi alanlar1 olan yeni insanlar tanimami saglar. 0,483 0,901
9 Rutinden (siradanliktan) uzaklagmami saglar. 0,524 0,899
10 Iceriginin dogal olmasi, benim i¢in énemlidir. 0,614 0,897
11 | Giizel kokmasi, benim igin 6nemlidir. 0,556 0,898
12 Gizel goriinmesi, benim i¢in 6nemlidir. 0,542 0,899
13 Tadmin giizel olmasi, benim igin 6énemlidir. 0,588 0,898
14 | Kendi yerinde yemek, 6zgiin (otantik) bir deneyimdir. 0,649 0,896
15 Ait oldugu yerde yemek, heyecan vericidir. 0,620 0,896
Yerli halkin sunumuyla kendi yerinde yemek, yerel kiiltiirleri 0,586 0,898
16 anlamak i¢in essiz bir firsattir.
17 Yerel yemek yeme beklentisi icinde olmak, beni heyecanlandirir. 0,499 0,900
Yerel bir yemegin kendi bolgesindeki tadi, benim bélgemdeki 0524 0,899
18 tadindan farklidir.
Olcegin Toplam Cronbach’s Alpha Degeri 0,904
Olcegin ilk yarisi icin Cronbach’s Alfa 0,862
Olgegin ikinci yarisi icin Cronbach’s Alfa 0,887
Olgegin Madde Biitiin Korelasyon Degeri Arahg 0,456-0,649
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Anket formunda yer alan, 26 ifadeden olusan destinasyon imaj1 6l¢eginin de
giivenirligi irdelenmistir. 26 ifadelik 6l¢egin giivenirlik analizine iliskin bulgular Tablo
3.8.’de sunulmustur. Buna gore 6lgegin tamaminin Cronbach’s Alpha katsayisi, 0,890
olarak hesaplanmistir. Bu katsay1 6lgegin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugunu
gostermektedir (Kalayci, 2010:405). Ikiye bélme yontemi ile hesaplanan alfa katsayilari

ise, ilk yar1 i¢in, 0,787, ikinci yar1 i¢in ise 0,846°dur.

Tablo 3.8. Destinasyon imaj1 Olgeginin Giivenirligine iliskin Bulgular

Madde Biitiin Madde Silindiginde

Madde Korelasyon Olusan Cronbach’s
No |Ifadeler Degeri Alpha Degeri
1 | Giivenlik 0,522 0,885
2 Cevre temizligi 0,573 0,884
3 Sakinlik 0,329 0,889
4 | iklim 0,319 0,890
5 | Dogal giizellikler 0,355 0,888
6 Park, bahge ve yesil alanlar 0,371 0,888
7 Su kaynaklar (Selale, akarsu) 0,412 0,888
8 Manzaralarin etkileyiciligi 0,379 0,888
9 Kiiltiirel etkinliklerin ¢ekiciligi 0,479 0,886
10 | Gece hayati 0,490 0,885
11 | Eglence gesitliligi 0,558 0,884
12 | Yerel halkin yardimseverligi 0,410 0,887
13 | Kendine 6zgi tarihi 0,368 0,888
14 | Klasik (eski) yapilar-binalar 0,493 0,885
15 | Restoran gesitliligi 0,429 0,887
16 | Mutfak kiiltiirii gesitliligi 0,422 0,887
17 | Aligveris olanaklarmin ¢esitliligi 0,456 0,886
18 | Konaklama imkanlarimin ¢esitliligi 0,446 0,886
19 | Sehre disaridan ulasim kolayligi 0,470 0,886
20 | Sehir i¢i ulasim kolaylig 0,457 0,886
21 | Su sporlarinin gesitliligi 0,609 0,882
22 | Doga sporlarinin gesitliligi 0,612 0,882
23 | Rekreasyon (bos zaman) aktivitelerinin gesitliligi 0,592 0,883
24 | Yiyecek-icecek fiyatlariin uygunlugu 0,465 0,886
25 | Konaklama fiyatlarinin uygunlugu 0,479 0,886
26 | Diger faaliyetlerden kaynakli fiyatlarin uygunlugu 0,498 0,885

Olgegin Toplam Cronbach’s Alpha Degeri 0,890

Olgegin ilk yaris1 icin Cronbach’s Alfa 0,787

Olgegin ikinci yarisi icin Cronbach’s Alfa 0,846

Olcegin Madde Biitiin Korelasyon Degeri Aralig 0,319-0,612
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Destinasyon imaj1 6lgeginde yer alan ifadelerin madde biitiin korelasyon degeri
incelendiginde madde biitiin korelasyon degerlerinin 0,319 ile 0,612 arasinda degistigi
anlagilmaktadir. Olgekte +0,250 nin altinda madde biitiin korelasyon degerine sahip ifade
olmadigindan, ilerleyen analizler i¢in destinasyon imaji1 Olgeginden herhangi bir ifade

cikarilmamustir.

Anket formunda yer alan bir diger Olgek, 4 ifadeden olusan destinasyon
sadakati 6lcegidir. Olgegin giivenirlik analizine iliskin bulgular Tablo 3.9.’da sunulmustur.
Buna gore 6lgegin tamaminin Cronbach’s Alpha katsayisi, 0,837 olarak hesaplanmistir. Bu
katsay1 Olgegin yiiksek derecede giivenilir bir 6lcek oldugunu gostermektedir (Kalayct,

2010:405).

Tablo 3.9. Destinasyon Sadakati Olgeginin Giivenirligine liskin Bulgular

Madde
Madde Silindiginde
Biitiin Olusan
Madde Korelasyon | Cronbach’s
No |ifadeler Degeri | Alpha Degeri
1 Mersin’i ziyaret etmeleri i¢in aileme ve arkadaglarima 6neririm. 0,648 0,805
Bundan sonraki tatillerimde Mersin ilk tercih edecegim yerlerden
2 birisidir. 0,694 0,782
3 Oniimiizdeki bes yil iginde Mersin’e tekrar gelmek isterim. 0,688 0,786
4 Fiyatlar bir miktar artsa dahi Mersin’e gelmek isterim. 0,660 0,801
Olcegin Toplam Cronbach’s Alpha Degeri 0,837
Olcegin Madde Biitiin Korelasyon Degeri Aralig 0,648 - 0,694

Olgekte yer alan ifadelerin madde biitiin korelasyon degeri incelendiginde
madde biitiin korelasyon degerlerinin 0,648 ile 0,694 arasinda degistigi anlasilmaktadir.
Olgekte +0,250’nin altinda madde biitiin korelasyon degerine sahip ifade olmadigindan,

ilerleyen analizler i¢in destinasyon imaj1 6lgeginden herhangi bir ifade ¢ikarilmamustir.
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I11.2.5. Yerel Yiyecek Deneyimi Olcegine Yapilan Aciklayic1 ve Dogrulayic1 Faktor

Analizi Sonuclar:

Anket formunda yer alan yerel yiyecek deneyimi, destinasyon imaji ve
destinasyon sadakati Olgeklerine ayr1 ayri faktor analizi uygulanarak, nasil bir faktor
yapisina sahip oldugu arastirilmistir. Daha 6nce normal dagilim ve giivenirlik analizleri
yapilan Olgeklere ait maddelerin, kuramdan gelen bilgiler 1s1ginda farkli alt faktor
yapilarina ayrilip ayrilmadiginin analizi igin veri setindeki maddelere boyut indirgemenin
bir yolu olarak faktor analizi yapilmistir. Veri setinin faktdrlesmeye uygun hale gelmesi
i¢in, normal dagilima uygun bir veri seti olmas1 gerekmektedir. Sapan degerlerin analizi ve
cok degiskenli normal dagilim analizi sirasinda 9 adet katilimcinin cevaplarinin sapan veri
olmasindan dolay1 veri setinden ¢ikarilarak faktor analizine 401 katilimcidan elde edilen
veri ile girilmistir. Temel bilesenler yontemi ve Varimax doniistiirme yontemi kullanilarak
0z degeri 1’in lizerinde, binisiklik sorunu (maddeler arasi yiik deger farklari 0,100°den
fazla) gostermeyen (Cokluk et al., 2012:233) ve 6rneklem biiyiikliigiiniin 200°iin {izerinde
oldugu durumlarda 0,400 faktor yikiiniin kabul edilebilecegi dayanagiyla (Kalayci,
2010:330; Kim ve Yin, aktaran Sencan, 2005:391), faktor yiik kabul diizeyi 0,400’iin
altinda olmayan maddelerden meydana gelen faktor yapilan tercih edilmistir. Ek olarak
veri yapisiin orneklem ile uygunlugunun bir 6lgiitii olarak Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
verilerin ¢ok degiskenli (birbirleriyle iliskili) bir yapiya sahip olup olmadiginin bir

gostergesi olarak Barlett’s Kiiresellik testleri yapilmstir (Cokluk et al., 2012:213).

Yerel yiyecek deneyimi Olce§ine yapilan faktor analizinde es kokenliligi
0,500’iin altinda olan bir ifadeye rastlanmamistir. 18 ifadelik 6l¢ege uygulanan faktor

analizi sonucunda Olcek 4 faktor altinda toplamis ve toplam varyansin %64,904 {inii
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aciklamigtir. Yapilan analiz (18 madde i¢in) Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) o6rneklem
yeterliligini %90,2 olarak vermektedir. Bartlett kiiresellik test degeri 3502,321 olup; bu
deger 0,0001 diizeyinde anlamlidir. Bu durum faktér analizine devam etme agisindan

herhangi bir sakinca olmadigini ortaya koymaktadir (Sencan, 2005:364).

Elde edilen birinci faktor, 5 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin
%18,459°unu agiklamaktadir. Faktorii olusturan ifadeler incelendiginde, “Ait oldugu yerde
yemek, heyecan vericidir” (faktor yiikii 0,826), “Kendi yerinde yemek, 6zgiin (otantik) bir
deneyimdir” (faktor yiiki 0,787), ve “Yerel yemek yeme beklentisi i¢inde olmak beni,
heyecanlandirir” (faktor ytiki 0,777), seklindeki ifadelerin bu faktore yiiksek diizeyde
yiiklenen ifadeler oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle, bu faktor “Kiiltiirel Deneyim”

olarak adlandirilmustir.

Yapilan faktor analizi sonucu elde edilen ikinci faktor 4 ifadeden olusmakta ve
toplam varyansin %16,179’unu agiklamaktadir. Faktorde yer alan ifadelerin faktor yiikleri
incelendiginde, bu faktdrdeki major degiskenlerin “Giizel kokmasi, benim i¢in énemlidir”
(faktor yiiki 0,859), “Giizel goriinmesi, benim i¢in 6nemlidir” (faktor yiiki 0,846) ve
“Tadinin giizel olmasi, benim i¢in 6nemlidir” (faktor yiikii 0,713) oldugu anlagilmaktadir.
Bu faktorde yer alan ifadeler daha ¢ok yerel yiyeceklerin duyulara yonelik deneyimlere

iliskin ifadeler oldugundan ikinci faktor “Duyulara Hitap” olarak adlandirilmistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen tglnci faktor ise 5 ifadeden
olusmaktadir. Bu faktdr, toplam varyansin %15,366’sin1 aciklamaktadir. Ugiincii faktoriin
major degiskenleri “Benzer ilgi alanlar1 olan yeni insanlar tanimami saglar” (faktor yiiki
0,803) ve “Diger insanlarin nasil yasadigin1 gérmeme yardimei olur” (faktor yiikii 0,799)

seklindeki ifadelerdir. Ugiincii faktordeki diger ifadeler de bireylerin birbiri arasindaki
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iliskilere yonelik ifadeler oldugundan dolay1r bu faktér “Bireyler Arasi iliski” olarak

adlandirilmstir.

18 maddelik Ol¢ekten elde edilen dordiincii faktoér, toplam varyansin
%14,900’tinii acgiklamakta ve 4 ifadeden olusmaktadir. Bu faktérde yer alan ifadeler
arasinda major degisken olarak “Kendimi iyi hissettirir” (faktor yikii 0,783), “Beni
entelektiiel agidan zenginlestirir” (faktor yiki 0,742) ve “Fiziksel olarak rahatlamami
(dinlenme vb.) saglar” (faktor yiikii 0,709) ifadeleri kabul edilmekle birlikte faktor

“Psikolojik Rahatlama” seklinde adlandirilmistir.

Genel olarak anket formunda yer alan yerel yiyecek deneyimi 6l¢egine yapilan
faktor analizi sonucunda elde edilen faktor dagilim yapisi, 6lcek hazirlanirken dikkate
aliman Kodas (2013)’1n ¢alismasi ile biiyiik 6l¢iide benzerlik gostermektedir. Tablo 3.10.

yerey yiyecek deneyimi 6l¢egine yapilan faktor analizi sonuglarini géstermektedir.
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Yiik | Ozdegeri | A.Varyans | Ortalama | Alfa
|. KULTUREL DENEYIM (5 Madde) 4,0109
15. Ait oldugu yerde yemek, heyecan vericidir. 0,826 4,0424
14. Kendi yerinde yemek, 6zgiin (otantik) bir 0,787
. .y Y giin ( ) 4,1546
deneyimdir.
17. Yerel yemek yeme beklentisi iginde olmak, beni 0,777 3323 18,459 47975 0,866
heyecanlandirir.
16. Yerli halkin sunumuyla kendi yerinde yemek, 0,727 4.0000
yerel kiiltlirleri anlamak i¢in essiz bir firsattir. '
18. Yerel bir yemegin kendi bolgesindeki tadi, benim | 0,641 40599
bolgemdeki tadindan farklidir. '
I1. DUYULARA HITAP (4 Madde) 4,0175
11. Giizel kokmasi, benim i¢in 6nemlidir. 0,859 3,9227
12. Giizel goriinmesi, benim igin énemlidir. 0,846 2,912 16,179 3,9526 |0,860
13. Tadinin giizel olmast, benim i¢in dnemlidir. 0,713 4,1571
10. igeriginin dogal olmasi, benim i¢in dnemlidir. 0,660 4,0374
I11. BIREYLER ARASI ILiSKIi (5 Madde) 3,6830
8. Benzer ilgi alanlar1 olan yeni insanlar tanimami 0,803
3,6085
saglar.
6. Diger insanlarin nasil yasadigini gérmeme yardimci | 0,799
2,766 15366 | 36900 10,800
olur.
5. Yorenin yerli halkiyla tanigma firsati sunar. 0,659 3,7268
7. Yakin gevremle eglenceli vakit gegirmemi saglar. 0,637 3,6441
9. Rutinden (siradanliktan) uzaklagsmami saglar. 0,465 3,7456
IV. PSIKOLOJIK RAHATLAMA (4 Madde) 3,6683
1. Kendimi iyi hissettirir. 0,783 3,8030
2. Beni entelektiiel agidan zenginlestirir. 0,742 2,682 14,900 3,6035 0,814
4. Fiziksel olarak rahatlamami (dinlenme vb.) saglar. | 0,709
3,4663
3. Beni keyiflendirir. 0,673 3,8005

Varimax rotasyonlu temel bilegenler analizi. A¢iklanan toplam varyans: % 64,904

KMO orneklem yeterliligi: %90,2 ; Bartlett’s kiiresellik testi: X2 3502,321, s.d.:153, p<0,0001;

Genel ortalama: 3,8451; Olgegin tamamu i¢in Alpha: 0,904;
Yanit kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum ... 5:Kesinlikle katiliyorum
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Yerli turistlerin yerel yiyecek deneyimlerini 6lgmek amaciyla Kodas (2012)

tarafindan gelistirilen Olgege, yapisal esitlik istatistik paket programi kullanilarak, birinci
diizey ve ikinci diizey dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonuglarina
gore yerel yiyecek deneyimi degiskenlerinin hangi ortiik yapiya ait oldugu belirlenmistir.
Buna karsin acimlayici faktor analizi, belli faktorler altinda toplanan yapilarin kuramsal
yapinin birer gostergeleri olup olmadigi ortaya koymaya calisirken, dogrulayici faktor
analizleri, 6l¢gme araci sonucu elde edilen verilerin, s6z konusu olguyu agiklamada gecerli
yapilar olup olmadigini test eder (Cokluk et al., 2012:177). Belirlenen faktorler ile
gozlenen degiskenler arasinda yeterli diizeyde iliskinin olup olmadiginin ve belirlenen
faktorlerin gergek yapiy1 agiklamada ne kadar yeterli oldugunu ortaya koymak amaciyla
veriler dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur (Ozdamar, 2010:250). Faktor
analizinde isimlendirilen faktor yapilar1 altinda yer alan degiskenlerin, ger¢ekten o faktor
yapilarina ait olup olmadigini; beklenen ve gézlenen kovaryans matrisi degerleri, t-Testi
anlamlilik degerleri ve regresyon Katsayilari ile agiklamaya ¢alisan yapisal esitlik modelleri
oldukga kat1 istatistiksel bir test siirecidir (Kline, aktaran Simsek, 2007:5). Saglam bir
teorik temele sahip olmayan c¢alismalarda ag¢iklayici faktor analizi sonuglar1 ¢ok iyi olsa
dahi, dogrulayici faktoér analizi sonucunda iyi sonuglar elde edilemeyebilir (Simsek,
2007:5). Buna gore, yerli turistlerin yerel yiyecek deneyimlerini 6lgmeye galisan dlgege
oncelikle 1. diizey dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Yapilan uygulama sonucunda
yerel yiyecek deneyimi Olgeginin ortiik degiskenleri arasindaki iliski katsayilari ve T-
degerleri incelendiginde en diisiik degerlerin 0,36 iliski katsayisi ve 6,84 t-degeri ile
duyulara hitap ve bireyler arasi iliski ortiik degiskenleri arasinda oldugu; en yiiksek
degerlerin ise 0,70 iliski katsayis1 ve 18,80 t-degeri ile bireyler arasi iliski ve psikolojik

rahatlama oOrtiilk degiskenleri arasinda oldugu bulgulanmistir. Dolayisiyla, yerel yiyecek
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deneyimi Olgeginin Ortiik degiskenlerinin birbirleri arasinda anlamli diizeyde iliski
katsayilarinin bulunmasi ve Kritik t-degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamlilik i¢in 2,576’dan
bliyiik olmasi, 6l¢ek i¢in 2. diizey dogrulayici faktor analizine gegilmesinde herhangi bir
engel olmadigimi gostermektedir (Joreskog ve Sorbom, aktaran Simsek, 2007:86). Bu
dogrultuda gergeklestirilen 2. diizey dogrulayici faktor analizi uygulamasi sonucunda sekil

3.2. meydana getirilmistir.

Sekil 3.2. Yerel Yiyecek Deneyimi 2. Diizey Dogrulayici Faktor Analizi
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Yukarida yer alan sekil incelendiginde, kiiltiirel deneyim, duyulara hitap,

bireyler arasi iliski ve psikolojik rahatlama ortiik degiskenlerinin, 18 adet gozlenen
degisken tarafindan agiklandig1 goriilmektedir. Oncelikle gdzlenen degiskenlere ait kritik t-
degeri istatistiklerini incelemek gerekmektedir. Modelin T-values kismi aktif hale
getirildiginde, eger modeldeki gozlenen degiskenlerden oOrtiik degiskene dogru uzanan
kirmizi renkte bir ok goriiliiyorsa, ilgili degiskenin 0,05 veya 0,01 diizeyinde anlaml
olmadig1 anlamina gelir. 0,05 diizeyinde anlamlilik igin kritik t-degeri 1,96 iken, 0,01
diizeyinde anlamlilik i¢in 2,576’dir (Joreskog ve Sérbom, aktaran Simsek, 2007:86). Buna
gore gozlenen degiskenlerin t-degerleri 10,24 ile 19,64 arasinda bir degisiklik gostererek,
0.01 diizeyinde anlamli bulunmustur. Dogrulayici faktor analizi yapilan dlgegin en onemli
uyum iyiliklerinden ikisi olarak kabul edilen Ki-kare ve RMSEA uyum iyilikleri Sekil
3.2.°nin altinda yer almaktadir. “Gozlenen ve beklenen kovaryans matrisi arasinda fark
yoktur” hipotezine dayanan Ki-kare uyum indeksinin 6rneklem biiyiikliigiine duyarlilig
nedeniyle, onerilen Ki-karenin serbestlik derecesine bolinmesiyle (415,44 / 131 = 3,1712)
elde edilen sonug dlgegin yeterli diizeyde bir uyum gosterdigini isaret etmektedir. (Cokluk
et al., 2012:268). Diger bir 6nemli uyum iyiligi olan, Steiger ve Lind tarafindan gelistirilen
RMSEA degeri, yaklasik hatalarin karekokii anlamina gelmekte ve uyum iyiliginin < 0,5
olmas1 miikemmel uyumu, 0,06 — 0,08 araliginda olmasi ise modellerin iyi uyuma sahip
oldugunu géstermektedir (Cokluk, et al., 2012:271; Ozdamar, 2010:254). Olgegin RMSEA
uyum iyiliginin 0,074 olmasi, yine Olgegin iyi derecede uyuma sahip oldugunu
gostermektedir. Olcege ait diger uyum iyilikleri ve alan yazindaki karsiliklari Tablo

3.11°de gosterilmistir.
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Tablo 3.11. Yerel Yiyecek Deneyimi Olgegi igin Yapisal Esitlik Modelinde Uyum
Indeksi Kriterleri ve Analiz Sonuglar1

Uyum lyilikleri Kriter Kabul Noktasi Analiz Sonucu
GFlI >0,90 Iyi Uyum 0,90
>0,95 Miikemmel Uyum
RMR <0,05 Miikemmel Uyum 0,061
NNFI >0,90 Iyi Uyum 0,96
SRMR <0,08 Iyi Uyum 0,074
NFI > 0,90 Iyi Uyum 0,95
Kaynak: Cokluk et al., 2012:267-272; Hair, Black, Rabin, Anderson ve Tatham, 2006:748-753.

Yukaridaki uyum iyilikleri degerlendiginde, yerli turistlerin yerel yiyecek
deneyimi degiskenlerini inceleyen dl¢egin yiliksek uyum iyiliklerine sahip oldugu sonucuna
ulagilabilmektedir. Bunun yaninda, modeldeki standardize edilmis ¢oziimleme degerleri
incelendiginde tiim gozlenen degiskenlerin oOrtiik degiskenlerinin oldukga 1iyi birer
temsilcileri oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Analiz sonuglar1 kontrol edildiginde

programin herhangi bir modifikasyon (degisim) onerisi vermedigi gorilmiistiir.

Yerli turistlerin yerel yiyecek deneyimlerinin mevcut durumunun, katilimcilar
tarafindan alt boyutlar seklinde algilanmakta oldugu ve bu boyutlarin dorde ayrildig:
goriilmektedir. Alan yazin ile anlamli bir sekilde uyusan faktor yapilar, “kiiltiirel
deneyim”, “duyulara hitap”, “bireyler arasi iligki” ve “psikolojik rahatlama” seklinde
isimlendirilmis olup bu dort boyut turistlerin yerel yiyecek deneyimlerinin yaklasik
%65’ini aciklama yeterliligine sahiptir. Bununla birlikte aciklayici faktor analizi
sonuglarmin {izerine dogrulayici faktor analizine gecilerek, yerel yiyecek deneyimi
Olgeginin yiiksek derecede uyum iyiligine sahip oldugunu, ortiikk degiskenleri olan
“kiiltiirel deneyim”, “duyulara hitap”, “bireyler arasi iliski” ve “psikolojik rahatlama” ortiik

degiskenlerinin yerel yiyecek deneyimini yeteri kadar temsil ettigini gostermektedir. Bu

nedenle 6lgegin gegerli ve giivenilir bir dlgek oldugu sonucuna ulasilabilir.
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Modelin analiz ¢iktilar1 incelendiginde yerel yiyecek deneyimi 6lgegini en iyi

aciklayan faktoriin (R® = 0,68) ‘Psikolojik Rahatlama’ oldugu gériilmektedir. Faktorleri en
1yi aciklayan ifadeler incelendiginde ise, ‘Kiiltiirel Deneyim’ faktoriinii ‘Ait oldugu yerde
yemek, heyecan vericidir’ ifadesi (R2 =0,72), ‘Duyulara Hitap’ faktoriinii ‘Giizel kokmasi
benim i¢in 6nemlidir’ ifadesi (R2 = 0,72), ‘Bireyler Arasi iliski’ faktdriinii “Y®&renin yerli
halkiyla tamisma firsati sunar’ ifadesi (R? = 0,54) ve ‘Psikolojik Rahatlama’ faktdriinii
‘Kendimi 1iyi hissettirir’ ifadesinin (R2 = 0,68) boyutlandiklar1 faktorii en iyi agiklayan

ifadeler oldugu sonucuna varilmistir.

I11.2.6. Destinasyon Imaji1 Olcegine Yapilan Aciklayici ve Dogrulayici Faktor Analizi

Sonuclari

Katilimcilarin, Mersin’in ~ destinasyon  imajmna  yonelik  algilarinin
belirlenmesine doniikk 26 ifadeden olusan destinasyon imaji o6lgeginin nasil bir faktor
yapisina sahip oldugunu irdelemek tizere de faktor analizine basvurulmustur. Analiz
sonucunda oOlgek 7 faktdor yapisinda toplanarak, toplam varyansin %61,064’lini
aciklamakla birlikte gelistirilen bu 6lgegin bir destinasyonun imajin1 6lgmede yeterli bir
6lgek oldugu soylenebilir (Cokluk et al., 2012:197). Yapilan analiz (26 madde i¢in) Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) érneklem yeterliligini %85,4 olarak vermektedir. Bartlett’s kiiresellik
test degeri 3887,150 olup; bu deger 0,0001 diizeyinde anlamlidir. Bu durum faktor
analizine devam etme acisindan sakinca olmadigini ortaya koymaktadir (Sencan,
2005:364). Maddelerin dagildigi faktor boyutlari incelendiginde, maddelerin kuramda
bahsedilen boyutlar ile iligkili oldugu goézlenmistir. Buna gore; “Eglence ve Ag¢ik Hava
Etkinlikleri”, “Yiyecek Cesitliligi ve Tesisler”, “Fiyat ve Deger”, “Dogal Kaynaklar”,

“Cevre”, “Tarthi Mekanlar” ve “Ulasilabilirlik” alt boyutlarin, destinasyon imajini
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aciklayici birer alt faktorler olduklarina karar verilmistir. Asagidaki tablo 3.12.’de faktor
yiikleri boyutlara gore verilmis ve her bir faktér yapisinin gilivenirlikleri ve ortalama
skorlar1 ayrica hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar incelendiginde toplam agiklanan
varyans igerisinde en yiksek acgiklayiciligt %13,457 ile “Eglence ve Agik Hava
Etkinlikleri” faktorii yapmaktadir. Bu faktoriin gelistirilen 6lg¢ek i¢in ana faktdr oldugu
goriilmektedir. Toplam agiklanan varyansa katki yapan diger faktorler ise %9,327 ile

“Yiyecek Cesitliligi ve Tesisler” ve %8,945 ile “Fiyat ve Deger” faktorleri olmustur.

Faktor analizi sonucunda elde edilen birinci faktor, 6 ifadeden olusmakta ve
toplam varyansin %13,457’sini agiklamaktadir. Faktorii olusturan ifadeler incelendiginde,
“Doga sporlarinin gesitliligi” (faktor yiikii 0,775), “Su sporlarinin ¢esitliligi” (faktor yiiki
0,724), ve “Gece hayat1” (faktor yiikii 0,785), seklindeki ifadelerin bu faktére yiiksek
diizeyde yiiklenen ifadeler oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle, bu faktor “Eglence ve Agik

Hava Etkinlikleri” olarak adlandirilmistir.

Yapilan faktor analizi sonucu elde edilen ikinci faktor 4 ifadeden olugsmakta ve
toplam varyansin %9,327°sini agiklamaktadir. Faktorde yer alan ifadelerin faktor yiikleri
incelendiginde, bu faktordeki major degiskenlerin “Mutfak kiiltiirti ¢esitliligi” (faktor yiiki
0,770), “Restoran ¢esitliligi” (faktor yiikii 0,713) ve “Aligveris olanaklarinin ¢esitliligi”
(faktor yiikii 0,620) oldugu anlasilmaktadir. Bu faktorde yer alan destinasyon imaji
algisimin yiyecek yelpazesinin genisligine ve sahip olunan tesislere iliskin ifadeler

oldugundan ikinci faktor “Yiyecek Cesitliligi ve Tesisler” seklinde adlandirilmistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen tgincii faktor ise 3 ifadeden
olusmaktadir. Bu faktdr, toplam varyansin %8,945’ini agiklamaktadir. Ugiincii faktoriin

major degiskenleri “Konaklama fiyatlarinin uygunlugu” (faktor yiiki 0,792) ve “Yiyecek-
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igecek fiyatlarmin uygunlugu” (faktor yiikii 0,752) seklindeki ifadelerdir. Faktordeki her ti¢
ifadenin de fiyat, harcama ve degere yonelik ifadeler oldugundan dolay1 bu faktor “Fiyat

ve Deger” olarak adlandirilmistir.

26 maddelik oOlcekten elde edilen dordiincii faktér, toplam varyansin
%8,799’unu agiklamakta ve 5 ifadeden olugmaktadir. Bu faktorde yer alan ifadeler
arasinda major degisken olarak “Dogal giizellikler” (faktor yiiki 0,761) ve “Manzaralarin
etkileyiciligi” (faktor yiikii 0,727) olarak goriilmekle birlikte faktor “Dogal Kaynaklar”

seklinde adlandirilmistir.

Anket formunda yer alan destinasyon imaj1 6lgegine yapilan faktor analizi sonucunda
elde edilen faktor yapisi, destinasyon imaj1 6l¢egi hazirlanirken dikkate alinan Chi ve Qu
(2008)’nun galismasi ile karsilastirildiginda, yazarlarin ¢alismalarinda eglence ile agik
hava etkinlikleri birbirinden farkli iki boyut olarak ele alinmasinin diginda herhangi bir
fark s6z konusu degildir. Chi ve Qu, 9 boyutlu olarak ele aldiklar1 destinasyon imaj1 yapisi,
tez calismasinda bir boyutun Olgege hi¢ dahil edilmemesi (termal imkanlari igeren
“rahatlama” boyutu) ve diger iki boyutun birlikte yer almas1 sonucunda 7 faktorlii bir yap1
olarak karsimiza cikmaktadir. Ancak, burada dikkat ¢eken husus, tez calismasinda
kullanilan eglence ve agik hava etkinliklerinin faktor analizi sonucunda ayni baslik altinda
bir araya gelmeleridir. Tablo 3.12. destinasyon imaji Olgegine yapilan faktor analizi

sonuglarin1 gostermektedir.
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Yiik |Ozdegeri| A.Varyans | Ortalama | Alfa
I. EGLENCE VE ACIK HAVA ETKINLiKLERI
2,8100
(6 Madde)
22. Doga sporlarmin gesitliligi 0,775 2,5287
21. Su sporlarinin ¢esitliligi 0,724 2,5588
4 13,457
10. Gece hayati 0,636 3,499 3,45 2,9327 0.833
11. Eglence gesitliligi 0,613 3,1022
9. Kiiltiirel etkinliklerin ¢ekiciligi 0,610 2,8624
23. Rekreasyon (bos zaman) aktivitelerinin gesitliligi 0,607 2,8753
II. YIYECEK CESITLIiLiGi VE TESIiSLER
3,5574
(4 Madde)
16. Mutfak kiiltiirii gesitliligi 0,770 3,6658
15. Restoran gesitliligi 0,713 2,425 9.327 3,4888 0,732
17. Aligveris olanaklarinin g¢esitliligi 0,620 3,6010
18. Konaklama imkanlarinin ¢esitliligi 0,439 3,4738
III. FiYAT VE DEGER (3 Madde) 3,3516
25. Konaklama fiyatlarinin uygunlugu 0,792 3,2993
- 2,326 8,945
24. Yiyecek-icecek fiyatlarinin uygunlugu 0,752 35212 |0,769
26. Diger faaliyetlerden kaynakli fiyatlarin uygunlugu 0,703 3,2344
IV. DOGAL KAYNAKLAR (5 Madde) 3,7267
5. Dogal giizellikler 0,761 3,9375
8. Manzaralarin etkileyiciligi 0,727 3,7681
- 2,288 8,799 0,673
6. Park, bahce ve yesil alanlar 0,594 3,6185
7. Su kaynaklar1 (Selale, akarsu) 0,560 3,2818
4. Iklim 0,404 4,0274
V. CEVRE (3 Madde) 3,4244
3. Sakinlik 0,702 3,6025
1,947 7488 |— 10,712
2. Cevre temizligi 0,697 3,4065
1. Glivenlik 0,622 3,2643
VI. TARIHI MEKANLAR (3 Madde) 3,4088
14. Klasik (eski) yapilar-binalar 0,683 3,2024
1,759 6,765 0,614
13. Kendine 6zgii tarihi 0,671 3,5874
12. Yerel halkin yardimseverligi 0,657 3,4364
VII. ULASILABILIRLIK (2 Madde) 3,4214
20. Sehir i¢i ulagim kolayligt 0,784| 1,634 6,283 3,2968 |0,663
19. Sehre digaridan ulasim kolayligi 0,756 3,5461
Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Agiklanan toplam varyans: % 61,064
KMO orneklem yeterliligi: %85,4 ; Bartlett’s kiiresellik testi: X% 3746,044, s.d.:325, p<0,0001;
Genel ortalama: 3,3508; Olgegin tamamu i¢in Alpha: 0,890;
Yanit kategorileri: 1:Cok Kétii ... 5:Cok lyi
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Faktor analizi sonuglarima gore destinasyon imaji1 degiskenlerinin ait oldugu

ortiik yapilar belirlenmistir. Buna karsin belirlenen bu yapilarin, gercekten dogru ortiik
degiskenlere ait olup olmadigini test etmek, bir baska ifadeyle Ol¢ek maddelerinin
gecerliligini test etmek tlizere dogrulayict faktor analizi uygulanmistir. Buna gore, yerli
turistlerin destinasyon imaj1 algilarin1 6lgmeye c¢alisan Olgege Oncelikle 1. diizey
dogrulayici faktér analizi uygulanmistir. Yapilan uygulama sonucunda destinasyon imaji
Olceginin ortiik degiskenleri arasindaki iligki katsayilar1 ve t-degerleri incelendiginde en
diisiik degerin 0,34 iliski katsayisi ve 5,52 t-degeri ile yiyecek cesitliligi ve tesisler ile
dogal kaynaklar ortiik degiskenleri arasinda oldugu; en yiiksek iliski katsayisinin 0,62 ile
dogal kaynaklar ile tarihi mekanlar degiskenleri arasinda oldugu, en yiiksek t-degerinin ise
14,01 ile yiyecek cesitliligi ve tesisler ile ¢evre oOrtiik degiskenleri arasinda oldugu
bulgulanmigtir. Dolayisiyla, yerel yiyecek deneyimi Olgeginin Ortiik degiskenlerinin
birbirleri arasinda anlaml diizeyde iligki katsayilarinin bulunmasi ve kritik t-degerlerinin
0,01 diizeyinde anlamlilik i¢in 2,576’dan biiyiik olmas1 6lgek i¢in 2. diizey dogrulayici
faktor analizine gec¢ilmesinde herhangi bir engel olmadigimi gostermektedir (Joreskog ve
Sorbom, aktaran Simsek, 2007:86). Yapilan yapisal esitlik modeli 2. diizey dogrulayici

faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan yapi Sekil 3.3.’te yer almaktadir.
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Sekil 3.3. incelediginde, “eglence ve agik hava etkinlikleri”, “yiyecek ¢esitliligi
ve tesisler”, “fiyat ve deger”, “dogal kaynaklar”, “gevre”, “tarithi mekanlar”, ve
“ulagilabilirlik” ortiikk degiskenlerinin, 26 adet gézlenen degisken tarafindan agiklandigi
goriilmektedir. Olgiim modelinin uyum gecerliligini incelemek amaciyla dogrulayici faktor
analizinin uyum tyiliklerini degerlendirmeden 6nce, modelden ¢ikmasi gereken herhangi
bir maddenin olup olmadigini belirlemek i¢in modelin T-values kismi1 aktif hale getirilerek,
kirmiz1 bir ok olup olmadigi kontrol edilmistir. Yapilan t-degeri kontrolleri sonucunda tiim
degiskenlerin t-degerlerin 5,13 ve 12,56 araliginda degistigi ve 0,01 diizeyinde anlamli
oldugu bulunmustur. Dogrulayici faktor analizi yapilan 6lgegin  uyum iyilikleri
incelediginde, en dnemli uyum iyiliklerinden ikisi, seklin alt tarafinda yer almaktadir. Buna
gore 990,90 / 292 = 3,3934 Ki-kare uyum iyiligi istatistigi modelin miikemmele yakin bir
uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Diger bir 6nemli uyum iyiligi olan, yaklasik

hatalarin karekokii anlamina gelen RMSEA uyum iyiliginin 0,077 olmasi, 6l¢egin iyi
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derecede uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Olgege ait diger uyum iyilikleri ve alan

yazindaki karsiliklar1 Tablo 3.13."te gésterilmistir.

Tablo 3.13. Destinasyon imaji Olgegi icin Yapisal Esitlik Modelinde Uyum Indeksi
Kriterleri ve Analiz Sonuglari

Uyum Tyilikleri Kriter Kabul Noktasi Analiz Sonucu
GFlI >0,90 Iyi Uyum 0,84
>0,95 Miikemmel Uyum
RMR <0,05 Miikemmel Uyum 0,11
NNFI >0,90 Iyi Uyum 0,92
SRMR <0,08 Iyi Uyum 0,067
NFI > 0,90 Iyi Uyum 0,89

Kaynak: Cokluk et al., 2012:267-272; Hair et al., 2006:748-753.

Yukarida belirtilen uyum iyilikleri incelendiginde, yerli turistlerin destinasyon
imaj1 algilarimi belirlemeyi amaclayan 6lgegin yiiksek uyum iyiliklerine sahip oldugu,
dolayisiyla teori ile uyumlu bir yapinin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bunun yani sira,
modeldeki standardize edilmis ¢6ziimleme degerleri incelendiginde gozlenen degiskenlerin
ortiik degiskenlerinin oldukea iyi temsilcileri oldugu sdylenebilir. Buna ek olarak, dlgegin
ortiik degiskenleri ile gozlenen degiskenleri arasindaki iligski katsayilarini ortaya koymak
amaciyla iliski miktarlar1 incelenmistir. Iliski katsayilarina gore, eglence ve acik hava
etkinlikleri ortiik degiskeni en yiiksek iliski miktarina 0,85 ile “doga sporlarinin ¢esitliligi”,
yiyecek gesitliligi ve tesisler ortiik degiskenini “alis-veris olanaklarinin gesitliligi”, fiyat ve
deger ortiik degiskenini “konaklama fiyatlarinin uygunlugu”, dogal kaynaklar ortiik
degiskenini “dogal giizellikler”, ¢evre Ortiik degiskenini “cevre temizligi”, tarihi mekanlar
ortiik degiskenini “klasik (eski) yapilar-binalar” ve ulasilabilirlik 6rtiik degiskenini “sehre
disaridan ulasim” degiskeni olmustur. Ayrica analiz sonuglari kontrol edildiginde
programin herhangi bir modifikasyon (degisim) onerisi vermedigi goriilmistiir. Bununla
birlikte aciklayici faktor analizi sonuglarmin {izerine yapilan dogrulayici faktoér analizi,

destinasyon imaj1 Olgeginin yiiksek derecede uyum iyiligine sahip oldugunu, Ortiik
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degiskenlerin ise destinasyon imajini1 yeteri kadar temsil ettigini gostermektedir. Bu

nedenle dlgegin gegerli ve gilivenilir bir 6lgek oldugu sonucuna ulasilabilir.

Modelin analiz ¢iktilart incelendiginde destinasyon imaji Olgegini en iyi
aciklayan faktoriin (R? = 0,68) ‘Eglence ve Acik Hava Etkinlikleri’ oldugu goriilmektedir.
Faktorleri en 1y1 aciklayan ifadeler incelendiginde, ‘Eglence ve Ag¢ik Hava Etkinlikleri’
faktoriinii ‘Doga sporlarinin gesitliligi’ ifadesi (R2 =0,72), ‘Yiyecek Cesitliligi ve Tesisler’
faktoriinii ‘Alisveris olanaklarmin gesitliligi® ifadesi (R?> = 0,48), ‘Fiyat ve Deger’
faktoriinii ‘Konaklama fiyatlarinin uygunlugu’ ifadesi (R2 = 0,69), ‘Dogal Kaynaklar’
faktoriinii ‘Dogal giizelliker’ ifadesi (R? = 0,43), ‘Cevre’ faktdriinii ‘Cevre temizligi’
ifadesi (R? = 0,71), ‘Tarihi Mekanlar’ faktériinii ‘Klasik (eski) yapilar-binalar’ ifadesi (R
= 0,51) ve ‘Ulagilabilirlik’ faktoriinii ‘Sehre disaridan ulasim kolayhgr’ ifadesinin (R? =

0,52) boyutlandiklari faktorii en iyi agiklayan ifadeler oldugu sonucuna varilmistir.

I11.2.7. Destinasyon Sadakati Olcegine Yapilan Aciklayici ve Dogrulayicn Faktor

Analizi Sonuclar

Faktor analizine tabi tutulan bir diger 6lgek ise 4 maddeden olusan destinasyon
sadakati oOlgegidir. Yapilan analiz sonucunda oOlgek tek boyutta toplanarak, toplam
varyansin %67,566’°sin1 agiklamakla birlikte gelistirilen bu olgegin bir destinasyona
yonelik sadakati 6lgmede yeterli bir dlgek oldugu sodylenebilir (Cokluk et al., 2012:197).
Yapilan analiz (4 madde i¢in) Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterliligini %81,3
olarak vermektedir. Bartlett’s kiiresellik test degeri 612,230 olup; bu deger 0,0001
diizeyinde anlamlidir. Bu durum, faktor analizine devam etmede sakinca olmadigini ortaya
koymaktadir (Sencan, 2005:364). Asagidaki Tablo 3.14.’te faktor yiikleri boyutlara gore

verilmis ve her bir faktdr yapismnin gilivenirlikleri ve ortalama skorlar1 ayrica
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hesaplanmistir. Elde edilen sonuclar incelendiginde, o6l¢ekte yer alan ifadeler arasinda
major degisken olarak “Bundan sonraki tatillerimde Mersin ilk tercih edecegim yerlerden
birisidir” (faktdr yiikii 0,836) ve “Oniimiizdeki bes yil icinde Mersin’e tekrar gelmek
isterim” (faktor yuki 0,835) ifadeleri yer almaktadir.

Tablo 3.14. Destinasyon Sadakati A¢iklayici Faktér Analizi

Yiik | Ozdegeri | A.Varyans | Ortalama | Alfa
|. DESTINASYON SADAKATI (4 Madde) 3,5405

2. Bundan sonraki tatillerimde Mersin ilk tercih 0,836

: s 3,3865
edecegim yerlerden birisidir.

3. Oniimiizdeki bes yil iginde Mersin’e tekrar gelmek 0,835 2,703 67,566 37082 |0,840
isterim.

4. Fiyatlar bir miktar artsa dahi Mersin’e gelmek isterim. | 0,811 3,2294

1. Mersin’i ziyaret etmeleri i¢in aileme ve arkadasglarima | 0,806 38379

Oneririm.

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. A¢iklanan toplam varyans: % 67,566
KMO o6rneklem yeterliligi: %81,3 ; Bartlett’s kiiresellik testi: X2 612,270, s.d.:6, p<0,0001;
Genel ortalama: 3,5405; Olgegin tamamu icin Alpha: 0,840;

Yanut kategorileri: 1:Kesinlikle katilmryorum ... 5:Kesinlikle katiliyorum

Destinasyon sadakati dlgegi olusturulurken Zeithaml ve digerlerinin (1996)
calismasindan yararlanilmistir. Maddelerin yer aldigi faktér boyutu incelendiginde,
maddelerin kuramda bahsedilen boyutlar ile iliskili oldugu ancak bir ifadenin farkli bir
boyutta yer aldig1 (Fiyatlar bir miktar artsa dahi Mersin’e gelmek isterim) gozlenmistir.
Belirtilen ifade Zeithaml ve arkadaslarinin (1996) calismasinda “Daha fazla 6deme”
boyutunda yer alirken, tez ¢aligmasinin anket uygulamasina katilan katilimcilar tarafindan

farkli algilanmayarak ayn1 boyut igerisinde degerlendirilmistir.

Faktor analizi sonuglarina gore destinasyon sadakati degiskenlerinin ait oldugu
ortiik yapr belirlenmistir. Belirlenen bu yapinin da digerleri gibi dogrulanmasi ve dlgek

maddelerinin gecerliliginin test edilmesi amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.
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Yapilan yapisal esitlik modeli dogrulayici faktdr analizi sonucu ortaya c¢ikan yapi Sekil

3.4.’te yer almaktadir.

Sekil 3.4. Destinasyon Sadakati Dogrulayici Faktor Analizi

ILK TERCIH
0,73
| TEKRARZIY. |1—i 0,75

Fi¥. ARTIS

DESTINASYOM
SADAKATI

0,73
Chi-5gquare=4,71, df=2, P-value=0,09482, RMSEA=D,074

Sekil 3.4. incelediginde, 4 maddeden olusan destinasyon sadakati dlgegi tek
ortiikk degisken altinda yer aldig1 ortaya ¢ikmistir. Olusturulan modelden ¢ikmasi gereken
herhangi bir maddenin olup olmadigini belirlemek i¢in modelin T-values kismi aktif hale
getirilerek, kirmizi bir ok olup olmadig: kontrol edilmistir. Yapilan t-degeri kontrolleri
sonucunda tiim degiskenlerin t-degerlerin 5,56 ile 17,03 araliginda degistigi ve 0,01
diizeyinde anlamli oldugu bulunmustur. Olg¢egin uyum iyilikleri incelediginde, 4,71 / 2 =
2,355 Ki-kare uyum iyiligi istatistigi modelin miikemmel uyuma sahip oldugunu
gostermektedir. Diger bir nemli uyum iyiligi olan RMSEA uyum iyiliginin 0,058 olmasi,
dlcegin iyi derecede uyuma sahip oldugunu géstermektedir. Olgege ait diger uyum

tyilikleri ve alan yazindaki karsiliklar1 Tablo 3.15.te gOsterilmistir.
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Tablo 3.15. Destinasyon Sadakati Olgegi i¢in Yapisal Esitlik Modelinde Uyum Indeksi
Kriterleri ve Analiz Sonuglari

Uyum lyilikleri Kriter Kabul Noktasi Analiz Sonucu
GFlI >0,90 Iyi Uyum 0,99
>0,95 Miikemmel Uyum
RMR <0,05 Miikemmel Uyum 0,014
NNFI >0,90 Iyi Uyum 0,99
SRMR <0,08 Iyi Uyum 0,015
NFI > 0,90 Iyi Uyum 0,99

Kaynak: Cokluk et al., 2012:267-272; Hair et al., 2006:748-753.

Yukarida belirtilen uyum iyilikleri incelendiginde, yerli turistlerin destinasyon
sadakati algilarin1 belirlemeyi amaglayan 6lgegin mitkemmel diizeyde uyum iyiliklerine
sahip oldugu, dolayisiyla teori ile uyumlu bir yapinin ortaya ¢ikti§1 goriilmektedir. Bunun
yaninda, modeldeki standardize edilmis ¢oziimleme degerleri incelendiginde gdzlenen
degiskenlerin ortiikk degisken agisindan oldukga iyi birer temsilcileri oldugu sdylenebilir.
Buna ek olarak, olcegin Ortiik degisken ile en yiiksek iliskiye sahip oldugu gozlenen
degiskenleri belirleyebilmek amaciyla iliski katsayilar1 incelenmistir. Incelenen iliski
katsayilarina gore, destinasyon sadakati ile en yiiksek iliski miktarina sahip olan degisken
0,78 ile “Bundan sonraki tatillerimde Mersin ilk tercih edecegim yerlerden birisidir”
degiskeni olmakla birlikte bunu sirasiyla 0,77 ile “Oniimiizdeki bes y1l icinde Mersin’e
tekrar gelmek isterim”, 0,73 ile “Mersin’i ziyaret etmeleri igin aileme ve arkadaslarima
oneririm” ve “Fiyatlar bir miktar artsa dahi Mersin’e gelmek isterim” degiskenleri takip
etmektedir. Ayrica analiz sonuglart kontrol edildiginde programm herhangi bir
modifikasyon (degisim) Onerisi vermedigi goriilmiistiir. Bununla birlikte agiklayici faktor
analizi sonuglarmin iizerine yapilan dogrulayici faktor analizi, destinasyon sadakati
Olceginin yiiksek derecede uyum iyiligine sahip oldugunu, oOrtiikk degiskenlerin ise
destinasyon sadakatini yeteri kadar temsil ettigini gostermektedir. Bu noktadan hareketle

Olcegin gecerli ve giivenilir bir 6lgek oldugu sonucuna ulasilabilir. Bunun yaninda,



76
modelin analiz ¢iktilar1 incelendiginde destinasyon sadakati 6lgegini en iyi agiklayan
ifadelerin ‘Bundan sonraki tatillerimde Mersin ilk tercih edecegim yerlerden birisidir’
ifadesi (R? = 0,60) ve ‘Oniimiizdeki bes yil iginde Mersin’e tekrar gelmek isterim’ ifadesi

(R? = 0,60) destinasyon sadakatini en iyi a¢iklayan ifadelerdir.

111.2.8. Hipotezlerin ve Arastirma Sorusunun Sinanmasi

Tez c¢alismast kapsaminda hipotezlerin ve arastirma sorusunun sinanmasi
amaciyla ortiik degiskenlerle yol analizi uygulamasina gidilmesi i¢in {i¢ asamadan olusan
bir ugulama siirecinden gecilmesi gerekmektedir. Bu baglamda, birinci asamada oOrtiik
degiskenler arasindaki iliski katsayilari, t-degerleri ve model uyum iyilikleri incelenmistir.

Sekil 3.5. bu dogrultuda olusturulan yapiy1 gostermektedir.

Sekil 3.5. Degiskenler Arasi Iliski Katsayilar1 ve T-degerleri

DESTINASYON
IMAJL

t=11,33
0,53
t= 6,70
0.38
t= 7,58
0,41 DESTINASYOMN
SADAKATI
Chi-Square=225,49, df=87, P-value=0,00000, RMSEA=0,0G3

Uygulama sonucunda, degiskenlerin birbiri arasinda anlamli ve olumlu yonde
iliski katsayilarina sahip oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, yapilan t-degeri kontrolleri

sonucunda tiim degiskenlerin t-degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamlilik i¢in 2,576’dan
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bityiik oldugu bulunmustur. Olgegin uyum iyilikleri incelediginde, 225,49 / 87 = 2,5918
degeri ile Ki-kare uyum iyiligi istatistigi modelin milkemmel uyuma sahip oldugunu
gostermektedir. Diger bir 6nemli uyum iyiligi olan RMSEA uyum iyiliginin 0,063 olmasi,
oleegin iyi derecede uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Olgege ait difer uyum

iyilikleri ve alan yazindaki karsiliklar1 Tablo 3.16.’da gosterilmistir.

Tablo 3.16. Degiskenler Arasi iliski Katsayilar1 ve T-degerleri Modelinde Uyum Indeksi
Kriterleri ve Analiz Sonuglari

Uyum Tyilikleri Kriter Kabul Noktasi Analiz Sonucu
GFlI >0,90 Iyi Uyum 0,93
>0,95 Miikemmel Uyum
RMR <0,05 Miikemmel Uyum 0,037
NNFI >0,90 Iyi Uyum 0,95
SRMR <0,08 Iyi Uyum 0,051
NFI >0,90 Iyi Uyum 0,94
Kaynak: Cokluk et al., 2012:267-272; Hair et al., 2006:748-753.

Tablodan hareketle modelin uyum iyiliklerinin istenen degerlerde oldugu ve
degiskenler arasi iligki katsayilarinin t-degerleri acisindan anlamli diizeyde oldugu
bulgulanmustir. Bu ¢ikarimdan hareketle destinasyon imaji degiskeninin aracilik edebilecek
bir iligkinin s6z konusu oldugu tespit edilmistir (Simsek, 2007:135-136). Dolayisiyla,
ikinci asama olarak destiansyon imaji degiskeninin tam aracilik etkisinin dlgiilmesine,
liclincli agama olarak da destinasyon imaj1 degiskeninin kismi aracilik etkisinin
Ol¢iilmesine gecilmistir. Buradaki amag, yerel yiyecek deneyimi ile destinasyon sadakati
davranigi1 arasinda destinasyon imaji degiskeninin tam ya da kismi aracilik roliiniin ortaya
konulmasi1 ve hangisinin daha iyi degerlere sahip oldugununun bulgulanmasidir. Sekil 3.6.

destinasyon imajinin tam aracilik etkisini gostermektedir.
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Sekil 3.6. Destinasyon Imajinin Tam Aracilik Etkisi

DESTINASYOM
inAl

t= 8,81
0,55
t= 5,69
0.41
DESTIMNASYOM
SADAKATI
Chi-Square=240,21, df=83, P-value=0,00000, RMSEA=0,066

Uygulama sonucunda, degiskenlerin birbiri arasinda anlamli ve olumlu yonde
iliski katsayilarina sahip oldugu goriilmistiir. Bununla birlikte, yapilan t-degeri kontrolleri
sonucunda tiim degiskenlerin t-degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamlilik i¢in 2,576’dan
biiyiik oldugu bulunmustur. Olgegin uyum iyilikleri incelediginde, 240,21 / 88 = 2,7296
degeri ile ki-kare uyum iyiligi istatistigi modelin miilkemmel uyuma sahip oldugunu

gostermektedir.

Uygulamanin {igiincli asamasinda ise destinasyon imajinin yerel yiyecek
deneyimi ile destinasyon sadakati arasindaki kismi aracilik etkisi incelenmistir. Sekil 3.7.

destinasyon imajinin kismi aracilik etkisini gostermektedir.
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Sekil 3.7. Destinasyon Imajmin Kismi Aracilik Etkisi

DESTINASYON
inMAJI

t= 8,56
0,53
t= 2,87
0,22
t= 2,83
0,30 DESTIMNASYON
SADAKATI
Chi-Square=225,49, df=87, P-value=0,00000, RMSEA=0,0063

Uygulama sonucunda, degiskenlerin birbiri arasinda anlamli ve olumlu yonde
iliski katsayilarina sahip oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, yapilan t-degeri kontrolleri
sonucunda tiim degiskenlerin t-degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamlilik icin 2,576’dan
biiyiik oldugu bulunmustur. Olgegin uyum iyilikleri incelediginde, 225,49 / 87 = 2,5918
degeri ile ki-kare uyum iyiligi istatistigi modelin miikemmel uyuma sahip oldugunu

gostermektedir.

Yerel yiyecek deneyimi ile destinasyon sadakati arasindaki iliskide destinasyon
imajinin aracilik etkisinin incelendigi uygulama sonucunda destinasyon imajinin tam ve
kismi aracilik etkilerine yonelik elde edilen ¢iktilar karsilagtirildiginda asagida yer verilen

Tablo 3.17. olusturulmustur.
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Tablo 3.17. Destinasyon Imaji Degiskeninin Tam ve Kismi Aracilik Etkisinin

Karsilastirmali Analiz Sonuclari ve indeks Kriterleri

Uyum Tam Aracihik Kismi Aracilik Kriter Kabul Noktasi
Tyilikleri | Analiz Sonucu Analiz Sonucu
Ki-Kare 2,7296 2,5918 <3 Iyi Uyum
<5 Yeterli Uyum
<0,05 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,066 0,063 <0,07 Iyi Uyum
> 0,95 Miikemmel Uyum
GFl 0,93 0,93 >0,90 1yi Uyum
RMR 0,044 0,037 <0,05 Miikemmel Uyum
NNFI 0,95 0,95 > 0,90 fyi Uyum
SRMR 0,061 0,051 <0,08 Iyi Uyum
NFI 0,93 0,94 >0,90 Iyi Uyum
Kaynak: Cokluk et al., 2012:267-272; Hair et al., 2006:748-753.
Uygulama sonucunda elde edilen iki modelin uyum iyilikleri

karsilagtirildiginda destinasyon imajinin kismi aracilik etkisini ortaya koyan modelin uyum
iyiliklerinin daha istendik degerlerde oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, yerel yiyecek
deneyimi ile destiansyon sadakati arasinda destinasyon imajimin kismi aracilik roliiniin

oldugu bulgulanmistir (Simsek, 2007:138).

Tez g¢alismast kapsaminda olusturulan hipotezlerin ve arastirma sorusunun
simanmasi amaciyla, destinasyon imaji degiskeninin kismi araci degisken olarak modele
dahil edilmis ve ortiik degiskenlerle yol analizi uygulamasina gidilmistir. Yol analizi, her
bir degiskenin 6lgme modelinin data tarafindan dogrulandiktan sonra, bu degiskenler
arasindaki iliskilerin, teorik olarak tahmin edildigi gibi olup olmadigini1 ortaya koymak
amaciyla yapilmaktadir (Simsek, 2007:12). Ayrica, degiskenler arasindaki iliskilerin daha

dogru belirlenebilmesi amaciyla yol analizinden yararlanilmaktadir (Alpar, 2011:758).
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Gelistirilen hipotezleri ve arastirma sorusunu smamak amaciyla yapilan yapisal esitlik

modeli yol analizi sonucunda ortaya ¢ikan yap1 Sekil 3.8.’de yer almaktadir.

Sekil 3.8. Hipotez 1, Hipotez 2 ve Arastirma Sorusu i¢in Olusturulan Yol Analizi

DESTINASYON
iMAJI

Ri=0,28

0,532

Rz 0,21
0,22
Ri= 0,17
0,20 DESTIMASY M
SADAKATI

Chi-Square=225,49, df=87, P-value=0,00000, RMSEA=0,063

Sekil 3.8. incelendiginde model testi i¢in 6l¢egin uyum iyilikleri incelediginde,
225,49 |/ 87 = 2,5918 Ki-kare uyum iyiligi istatistigi modelin iyi diizeyde uyuma sahip
oldugunu gostermektedir (Cokluk et al., 2012:268). Diger bir 6nemli uyum iyiligi olan,
RMSEA uyum iyiliginin 0,063 olmasi, dl¢egin iyi derecede uyuma sahip oldugunu
gostermektedir. Olgege ait diger uyum iyilikleri ve alan yazindaki karsiliklar1 Tablo

3.17.”de gosterilmistir.

Tez calismasinin birinci hipotezi “Yerel yiyecek deneyimi destinasyon imaji
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir” seklindedir. Sekil 3.8. incelendiginde yerel yiyecek
deneyimi ile destinasyon imaji arasinda 0,53 oraninda olumlu bir iliski oldugu

bulgulanmistir. Modelin analiz ¢iktilar1 incelendiginde yerel yiyecek deneyimi bagimsiz
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degiskeninin destinasyon imaji bagimli degiskeni tizerinde R? = 0,28 oraninda olumlu bir

etkiye sahip oldugu bulgulanarak ¢alismanin birinci hipotezi desteklenmistir.

Tez calismasmin ikinci hipotezi ise “Yerel yiyecek deneyimi destinasyon
sadakati tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.” seklindedir. Sekil 3.8. tekrar incelendiginde
yerel yiyecek deneyimi ile destinasyon sadakati arasinda 0,30’luk oranla olumlu bir iliski
oldugu bulgulanmistir. Modelin analiz ¢iktilar1 tekrar incelendiginde yerel yiyecek
deneyimi bagimsiz degiskeninin destinasyon sadakati bagimli degiskeni iizerinde R? = 0,17
oraninda olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmakla birlikte ¢alismanin ikinci

hipotezi de desteklenmistir.

Yerel yiyecek deneyimi degiskeninin, destinasyon sadakati degiskenini
etkilemede, destinasyon imaji degiskeninin aracit degisken olarak kabul edildigi bir
durumda nasil bir etkiye olacaginin belirlenmesi amaciyla gelistirilen arastirma sorusu
“Yerel yiyecek deneyimi ile destinasyon sadakati arasindaki iliskide, destinasyon imaji
degiskeninin aracilik rolii nedir?” seklinde olusturulmustur. Sekil 3.6. ve Sekil 3.7.’de yer
alan modeller ve uygulama ¢iktilar1 incelendiginde destinasyon imajinin kismi aracilik
rolliniin oldugu tespit edilmistir. Destinasyon imajinin kismi aracit degisken olarak kabul
edildigi durumda, yerel yiyecek deneyiminin destinasyon sadakati ile arasindaki iliski

diizeyinin 0,22 oldugu goriilmektedir.

Modelin ¢iktilar1 incelendiginde, destinasyon imaji degiskeni araci degisken
olarak kabul edilmis olup, yerel yiyecek deneyimi bagimsiz degiskeninin, destinasyon
sadakati bagimli degiskeni iizerinde 0,21’lik bir oranda olumlu bir etkiye sebep oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonugla, yerel yiyecek deneyimi degiskeninin destinasyon sadakati

tizerindeki dogrudan etki diizeyi 0,17 iken, destinasyon imaji1 degiskeni araci degisken
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olarak kabul edildikten sonra yerel yiyecek deneyimi degiskenin destinasyon sadakatine
etkisinin 0,4’lik bir artig gostererek 0,21°lik bir diizeye yiikseldigi bulgulanmis olup

calismanin arastirma sorusu yanitlanmastir.
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SONUC VE ONERILER

Turistlerin yerel yiyecek deneyimlerinin destinasyon imaji algilar1 ve
destinasyon sadakati davraniglari tizerindeki etkisini arastirmak iizere gerceklestirilen bu
tez caligmasinin, Mersin’i ziyaret eden yerli turistler ile yapilan alan arastirmasi
sonuglarina ait bulgular, gergeklestirilen ¢esitli analiz yontemleri neticesinde ortaya
konulmustur. Elde edilen bulgularin, alan yazinda daha once gergeklestirilen teorik ve
uygulamal1 ¢alismalar ile benzestigi ve varsa ayrildigi noktalarin ortaya konacagi bu
boliimde, calismanin hitap ettigi alanlara iliskin ne tiir faydalar saglayabilecegi ve ne tiir

Oneriler ortaya koyabilecegi lizerinde durulmaktadir.

Tezin amacina yonelik olarak 01-31 Mayis 2014 tarihleri arasinda Mersin’i
ziyaret eden yerli turistler ile gerceklestirilen alan arastirmasinda 410 katilimcinin
doldurdugu anket formlarinin 401°i degerlendirmeye alinmustir. Elde edilen veriler
dogrultusunda, katilimcilara iliskin baz1 kategorik degiskenler ve elde edilen sonuglar su

sekildedir:

e Calismaya katilan katilimcilarin biiyiik bir kisminin %29,9 ile Adana’dan
geldigi goriiliirken bunu, %6,5’lik oranlariyla Ankara ve Istanbul sehirleri takip
etmektedir. Bolgesel acidan incelendiginde ise, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun geldigi
sehrin Akdeniz Bélgesi’nde (%42,6) yer aldigi goriiliirken, ikinci sirada I¢ Anadolu
Bolgesi (%20,2), ti¢lincii sirada ise Glineydogu Anadolu Bolgesi yer almaktadir.

e Calismaya katilanlarin Mersin’de gecirmeyi planladiklar tatil siirelerine
gore, tatilini 1-3 giin arasinda gecirmeyi planlayanlar %48,1 ile en biiylik orana sahip
olmakla birlikte tatilini 4-6 giin arasinda planlayanlar %25,2’lik orana, 7-9 giin arasinda

planlayanlar ise %13,7’1lik bir orana sahiptir.
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e Anket c¢aligmasi yapildigi esnada katilimcilarin gecirdikleri konaklama
stireleri ise %74,6’lik oranla 1-3 giin arasinda, %17,7’lik oranla 4-6 giin arasinda, %4,7’lik
oran ise 7-9 giin arasinda degismektedir.

o Katilimcilarin Mersin’deki tatillerinde tercih ettikleri konaklama tiiriine gore
dagilimlar1 incelendiginde, 292 katilimci oteli, 43 katilimci1 apart oteli, 36 katilimci
pansiyonu, 28 katilimc1 kamp alanini ve 1 katilimer ise karavani tercih etmislerdir.

e Katilimcilarin Mersin tatillerinde tattiklar1 yerel yiyecekler arasindan en ¢ok
tadilan yerel yiyecegin %90,5 tatma orani ile tantuni, ikinci yiyecegin %40,4 tatma orani
ile kerebig, iiclincli yiyecegin %40,1 ile cezerye, dordiincli yiyecegin %36,7 ile Tarsus
salgami1 ve besinci yiyecegin ise %27,9 tatma orani ile Tarsus kusg6zii lahmacun oldugu

bulgulanmastir.

Yerel yiyecek deneyimi Olgegine yapilan faktér analizi sonucunda
katilimcilarin yerel yiyecek deneyimlerini dort boyutta algiladiklar1 ve agiklanan toplam
varyansin %64,904 oldugu bulgulanmistir. Bu boyutlarin agikladigi varyans oranlari,
‘kiiltiirel deneyim’ faktorii % 18,459, ‘duyulara hitap’ faktori %16,179, ‘bireyler arasi
iliski” faktori %15,366, ‘psikolojik rahatlama’ faktorii %14,900 seklindedir. Kodas (2013)
Beypazari’na gelen yerli turistler lizerinde ayni dlgegi kullanarak gergeklestirdigi ¢calisma
sonucunda, ayni sekilde dort boyutta algilandigi ve agiklanan toplam varyans oraninin
%357,101 oldugu sonucuna varmistir. Bu boyutlarin acikladigi varyans oranlar1 dikkate
alindiginda major faktoriin tez calismasimna benzer sekilde ‘kiiltiirel glidiiler’ faktorii
oldugu, en diisiik varyans acgiklayiciligina sahip olan minor faktoriin ise yine benzer bir
sekilde ‘psikolojik giidiiler’ faktorii oldugu goriilmiistiir. iki calisma arasinda gerek faktor
sayilart gerckse de agikladiklart varyans oranlarmin siralamasi biyiik bir benzerlik

gostermektedir.
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Yerel yiyecek deneyimi ile ilgili yapilan bir diger calisma ise Kim ve Eves

(2012)’in ¢aligmasidir. Tez kapsaminda yapilan ¢alismadan farkli olarak, Kim ve Eves,
calismasinda katilimcilar yerel yiyecek deneyimini bes boyutta algilamislardir. Yukarida
siralanan dort faktoriin sirast de§ismemekle birlikte besinci sirada en diisiik varyans
aciklayiciligl oraniyla, minor faktor olarak ‘saglik endigesi’ faktorii yer almakla birlikte
aciklanan toplam varyans degeri %68,37 seklindedir. Bu ¢alismada kullanilan 6l¢ek daha
sonra turistlerin yerel yiyecek tiikketme motivasyonlarini 6lgmek amaciyla Kim ve
arkadaglar1 (2013) tarafindan, farkli bir 6rneklem grubuna uygulanmis ve Kim ve Eves’in
calismasina oldukca benzer sonuglara ulagsmislardir. Aciklanan toplam varyans degeri
%67,835 olan c¢alismada ifadeler bes faktorde boyutlanmistir. Faktorlerin acgikladigi
varyans oranlarina goére major faktor ‘kiiltirel deneyim’ iken, minér faktor ‘saglik
endisesi’ seklinde yer almaktadir. Bu iki ¢alismada minér faktor olarak yer alan ‘saglik
endisesi’ faktoriinde yer alan maddeler gerek bu tez ¢calismasi kapsaminda hazirlanan yerel
yiyecek deneyimi Olgeginde gerekse de Kodas (2013)’in calismasinda herhangi bir
faktorde boyutlanmadig1 ya da dlgege dahil edilmedigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktadan
hareketle, Tiirkiye’de gergeklestirilen bu iki caligmaya katilan yerli turistlerin yerel
yiyecek tiiketmelerinde saglik unsurlarii ¢ok goz 6niinde bulundurmadiklar1 ¢ikariminda
bulunulabilir. Dolayisiyla yerel yiyecek deneyimi ile ilgili kisimda en fazla benzerlik
gosteren teorinin Kim ve Eves’in ‘kiiltiirel deneyim’, ‘heyecan’, ‘bireyler arasi iligki’,
‘duyusal hitap’ ve ‘saglik endisesi’ boyutlarindan olusan yerel yiyecek tiikketme

motivasyonu teorisi oldugu goriilmektedir.

Destinasyon imaji Olgegine yapilan faktér analizi sonucunda arastirmaya
katilanlar destinasyon imajin1 yedi boyutta algilamiglardir. Ayrica 6l¢egin acikladig

toplam varyans degeri %61,064 seklindedir. Bu faktorler ve agikladiklar1 varyans oranlari
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su sekildedir. ‘Eglence ve agik hava etkinlikleri® faktorii %13,457, ‘yiyecek ¢esitliligi ve
tesisler’ faktorii %9,327, ‘fiyat ve deger’ faktorii %8,945, ‘dogal kaynaklar’ faktorii
%8,799, ‘cevre’ faktorii %7,488, ‘tarihi mekanlar’ faktori %6,765 ve ‘ulasilabilirlik’
faktorii 96,283 varyans aciklayicilifina sahiptirler. Tez ¢alismast kapsaminda kullanilan
destinasyon imaj1 6lgegi, Chi ve Qu (2008) tarafindan gelistirilmistir. Yaptiklar1 ¢alisma
sonucunda, Arkansas’da bulunan Eureka termal destinasyonunun imajmni katilimcilarin
dokuz boyutta algilamis oldugunu ve agiklanan toplam varyans oranimin %75,9 oldugunu
ortaya koymuslardir. Bu faktdrler icerisinde en yliksek varyans agiklayiciligina sahip olan
major faktdr ‘Seyahat cevresi’ faktorii olurken, en diisiik varyans agiklayiciligiyla mindr
faktor ise ‘fiyat ve deger’ faktoriidiir. Bu faktorler igerisinde termal kaynak imkanlar ile
ilgili ifadeleri iceren ‘rahatlama’ faktorii, Mersin’in bdyle bir 6zelliginin olmamasindan
dolayi ilgili ifadeler, tez calismasinda yer alan 6lgege dahil edilmemistir. Diger bir farklilik
ise, ‘eglence ve etkinlikler’ faktorii ile ‘acik hava etkinlikleri’ faktorii tez calismasinda
katilimcilar tarafindan ayni boyut icerisinde algilanmasindan dolay1 bu faktor, ‘eglence ve
actk hava etkinlikleri’ seklinde adlandirilmistir. Tez calismasina katilan katilimcilar
destinasyon imaj1 algilarinda eglence ve agik hava etkinlikleri, yiyecek cesitliligi, fiyat ve
deger faktorleri daha baskin goriiniirken, Chi ve Qu’nun caligmasina katilanlarin
destinasyon imaj1 algilarinda seyahat g¢evresi, dogal ¢ekicilikler, eglence ve etkinlikler

faktorleri daha baskin bir konumdadir.

Destinasyon imajimnin hangi boyutlarda algilandiginin belirlenmesi amaciyla
yapilan bir diger ¢alisma ise Stepchenkova ve Morrison (2008)’un Amerikali turistlerin
Rusya’nin destinasyon imajini nasil algiladiklarin1 ortaya koymay1 amaclayan ¢alismadir.
Echtner (1991)’in gelistirdigi destinasyon imaj Olgegini, Rusya’nin yapisina gore

diizenledikten sonra 337 katilimci1 iizerinde uygulamislardir. Yapilan faktor analizi
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sonucunda destinasyon imaji dokuz boyutta algilanirken, agiklanan toplam varyans %61,05
olarak bulunmustur. Bunun yaninda, faktorlerin acgikladiklart varyans oranlari
incelendiginde en yiiksek varyans oranina sahip olan faktoriin ‘geleneksel turizm’ faktori,
en diisiik varyans aciklayiciligia sahip olan faktoriin ise ‘aile-yetiskin® faktorii oldugu
goriilmektedir. Destinasyon imajinin boyutlarini ortaya koyan bir diger ¢alisma ise Hui ve
Wan (2003)’in ¢alismasidir. Destinasyon imajmin sekiz faktorde algilandigi c¢alismada
major faktdr ‘eglence ve turistik tesisler’ olarak gosterilirken, mindr faktor ise ‘kisisel
giivenlik ve uygunluk’ bulgulanmistir. Choi ve arkadaglar1 (1999) yabanci tursitlerin Hong
Kong’un destinasyon imaj1 algilarin1 ortaya koymayir amaglayan calismada, farkli bir
sekilde destinasyon imajinin dort boyutta algilandigini bulgulamislardir. Bu faktorler
aciklayicilik sirasina gore; ‘etkinlikler ve atmosfer’, ‘turist bilgilendirme ve aligveris’,
‘kiiltiir farkliligr” ve ‘iletisim ve dil” seklindedir. Beerli ve Martin (2004a) ise imajin bes
boyutta algilandigin1 ve ¢alismalarindaki acgiklanan varyans oraninin %55,736 oldugunu
belirtmislerdir. Calismada major faktor olarak ‘dogal kaynaklar’ faktorii yer alirken,
besinci sirada yer alan mindr faktor ise ‘deniz ve kumsal’ faktorii yer almistir. Echtner ve
Ritchie (1993) destinasyon imajini 6lgmek tizere gelistirdikleri 6l¢egi uyguladiktan sonra
katilimcilar tarafindan sekiz boyutta algilandigini ve toplam varyansin %52,4’tinli
acikladigini belirtmislerdir. Faktorler icerisinde en yiiksek degere sahip olanin ‘rahatlik ve
giivenlik’, en diisiik degere sahip olan faktoriin ise ‘yabanci dil eksikligi sorunu’ oldugunu

belirtmislerdir.

Destinasyon imajmin Olc¢lilmesi ile ilgili yapilan caligmalarin bir kismi tez
calismas1 kapsaminda yapilan ¢alismayla yakin bir benzerlik gosterirken bazi ¢aligmalarla
ise gerek faktor sayilari, gerek faktorlerin varyans agiklayiciligi, gerekse de faktorlerin

siralanis1 bakimindan farklilagtiklar1 goriilmektedir. Bu noktada, bir destinasyona yonelik



89
imaj algisinin, uygulama yapilan 6rneklemin ve destinasyonun sahip oldugu 6zelliklere
gore farklilik gostermesi olasidir. Dolayisiyla destinasyon imaji ile ilgili kisimda en fazla
benzerlik gosteren teorinin Chi ve Qu (2008)’nun ‘seyahat cevresi’, ‘dogal kaynaklar’,
‘eglence ve etkinlikler’, ‘tarihi cekicilikler’, ‘altyap1’, ‘ulasilabilirlik’, ‘rahatlama’, ‘acik
hava etkinlikleri’ ve ‘fiyat ve deger’ boyutlarindan olusan destinasyon imaj1 teorisi oldugu

goriilmektedir.

Tez ¢alismasinda, yapilan yapisal esitlik modeli yol analizinde, yerel yiyecek
deneyiminin destinasyon imaj1 tizerinde 0,28’lik bir etkiye sahip oldugu bulgulanmistir. Bu
durum turistlerin yerel yiyeceklerden sagladiklari 1 birimlik memnuniyetin destinasyon
imaj1 algilarinda 0,28 degerinde bir artis saglayacagi anlamina gelmektedir. Alan yazin
incelendiginde yapilan ¢alismalar yerel yiyecek deneyiminin destinasyon imaj1 tizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu yoniindedir. Rand ve arkadaslar1 (2003), yerel yiyecek
tiketme davranisinin, destinasyon imaj1 tlizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
bulgulamistir. Royo-Vela (2009), yoresel yiyeceklerin destinasyon imajinin olusumunda
yer alan temel degiskenler arasinda yer aldigini belirtmistir. Baloglu ve McCleary (1999a)
yaptiklar1 calismada, tatillerini Tiirkiye, Misir, Yunanistan veya Italya’da geciren
turistlerin algiladiklar1 destinasyon imajlarim1 belirlemislerdir. Sonuglar arasinda yerel
yiyeceklerin bu dort {ilkenin destinasyon imajlarinda etkin bir rol oynadigi, yerel
yiyeceklerle ilgili en yiiksek ortalamanin italya’da, en diisiik ortalamanimn ise Misir’da
oldugu yer almaktadir. Bu ¢alismaya benzer bir ¢calisma, Hu ve Ritchie (1993) tarafindan
imaj unsuru olarak destinasyon c¢ekiciliklerinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir.
Havai, Avustralya, Yunanistan, Fransa veya Cin’de tatil yapan turistler lizerinde yapilan
calismanin sonuglar1 igerisinde katilimcilarin bes destinasyona yonelik algilarinda o

destinasyonun sahip oldugu yerel mutfagin olumlu bir etkiye sahip oldugu, en yiiksek



90
yiyecek memnuniyetinin ise tatilini Fransa’da gegirenlere ait oldugu bulgulanmistir.
Incelenen bu calismalar, tez ¢alismasi kapsaminda elde edilen yerel yiyecek deneyiminin

destinasyon imaj1 algisin1 olumlu etkiledigi bulgusunu desteklemektedir.

Yapilan yol analizinin bir digeri sonucu ise, yerel yiyecek deneyiminin
destinasyon sadakati tizerinde 0,17’lik bir etkiye sahip oldugudur. Bu durum, turistlerin
yerel yiyeceklerden sagladiklari 1 birimlik memnuniyetin destinasyona yonelik sadakat
davranislarinda 0,17 degerinde bir artis saglayacagi anlamina gelmektedir. Daha Once
yapilan calismalar incelendiginde, bulunan bu sonucu destekler nitelikte oldugu
goriilmektedir. Duman ve Oztiirk (2005), yerli turistlerin Mersin Kizkalesi destinasyonunu
tekrar ziyaret etme egilimlerini arastirdiklar1 ¢alismada, en biyiik etkiye sahip olan
faktoriin ‘konaklama yeri ve yiyecek igecek hizmetleri’ oldugu ortaya konmustur. Kivela
ve Crotts (2006), yoresel yiyeceklerin turistlerin tatil deneyimleri igerisindeki tekrar ziyaret
etmelerine etkisini arastirmak amaciyla yaptiklari ¢alismada turistlerin Hong Kong’a tatile
gelenlerin bu destinasyonu segme nedenleri arasinda yoresel yiyecek deneyiminin tigiinci
sirada yer aldigini1 ve arastirmaya katilanlarin yariya yakininin yoresel yiyecekleri tatmak
icin tekrar Hong Kong’u ziyaret edebileceklerini bulgulamistir. Kim ve Eves (2012),
turistlerin destinasyonda tattiklar1 yerel yiyeceklerin tekrar o destinasyona gelmelerine ve
diger insanlara tavsiye etmelerine olumlu etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. Lin
(2014) ise Tayvan’in Bei-Tou kaplicasina gelen turistlerin, yoresel mutfak deneyimlerinin
tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu bulgulamistir. Ling ve
arkadaslar1 (2010) yaptiklar1 ¢alismada, turistlerin tatilleri siiresince yasadiklar1 yiyecek
deneyimlerinin Malezya’y1 tekrar ziyaret etmelerinde ve g¢evrelerine tavsiye etmelerinde

anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Incelenen bu calismalar, tez
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calismas1 kapsaminda elde edilen yerel yiyecek deneyiminin destinasyon sadakati

davranisini olumlu etkiledigi bulgusunu desteklemektedir.

Yerel yiyecek deneyiminin, destinasyon sadakati davranisi {izerindeki etkisinin
artirtlmas1 amaciyla destinasyon imaji degiskeninin araci degisken olarak modele dahil
edilmesiyle 0,4 degerinde bir artigla 0,21°lik bir etki bulgulanmistir. Bu durum destinasyon
imajiyla desteklenen yerel yiyecek deneyiminin, destinasyon sadakati davranisi iizerindeki

etkisini giiclendirdigi anlamina gelmektedir.

Tez ¢alismasinda elde edilen bulgular 1s181nda, gerek yiyecek icecek hizmeti
sunan turizm isletmelerine gerekse turizm politika ve planlariin hazirlanmasindan

sorumlu kamu otoritelerine gesitli oneriler getirilmektedir.

Yiyecek Icecek Hizmeti Saglayan Turizm Isletmecileri i¢in Oneriler

Katilimcilarin genel olarak, yerel yiyecegin tadina, goriintiisiine, dogal {iriinler
icermesine ve kokusuna onem verdikleri bulgulanmistir. Yiyecek icecek isletmelerinin
sunduklar1 yiyecekleri hazirlama asamasinda bu hususlara ayrica dikkat etmeleri
onerilmektedir. Yerel yiyeceklerin, turistlerin sadakat davranisi géstermelerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu g6z onilinde bulundurularak isletmelerin meniilerinde yerel yiyeceklere
agirhk vermeleri ve sunumlar1 bolge kiiltiirlinii yansitacak sekilde yapmalar1 da

Onerilmektedir.

Mersin’e yonelik imaj algisi i¢gindeki en biiylik paya sahip olan eglence ve
etkinlikler baghigi altinda yer alan spor, eglence, kiiltiirel etkinlikler ile ilgili faaliyet

gosteren isletmeler bu alanlarda sundugu hizmetlerin ¢esitliligini artirabilirler. Sehir dis1 ve



92

sehir i¢ci ulagtirma hizmeti sunan sunan isletmelerin gerek hizmet kalitelerinde gerekse de

ulastirma aglarinda yapilandirmaya ve iyilestirmeye gitmelerinde biiylik fayda olacaktir.

Destinasyona yonelik sadakat davranisi sonuglar igerisinde katilimcilar en
diisiik puan1 ‘fiyatlar bir miktar artsa dahi tatil i¢in Mersin’e gelirim’ ifadesine vermistir.
Buradan hareketle, isletmelerin fiyatlarini artirirken Mersin’i ziyaret eden turistlerin tekrar
ziyaret etme niyetlerini etkilemeyecek sekilde fiyatlama politikas1 gelistirmeleri ve

uygulamalar1 anlamina gelmektedir.

Turistlerin yerel yiyeceklerden sagladiklart memnuniyetin turistlerde sadakat
davranisi egilimini artirdigi sonucundan yola ¢ikarak, bu dogrultuda hizmet veren
isletmelerin sunduklar1 meniilerde yerel yiyeceklere agirlik vermelerinin yaninda, yerel
yiyeceklerin hazirlanmasi ve sunumunda 6zgiinliigiiniin ve dogalliginin korunarak servis
edilmesi gerek isletmelere gerekse de destinasyona yonelik sadakat davranisinin

olugmasina katk1 saglayacaktir.

Turizm Planlarinin Hazirlanmasindan Sorumlu Kamu Otoriteleri icin Oneriler

Tatil amactyla Mersin’i ziyaret eden turistlerin biiylik cogunlugunun Akdeniz,
I¢ Anadolu ve Giineydogu Anadolu bdlgelerinde yasadiklar1 bulgulanmistir. Bu durum
Tirkiye’de, tatil destinasyonu olarak Mersin’in daha bolgesel kaldigini gostermektedir.
Mersin’in turistik destinasyon olarak {ilkenin tamamina hitap edebilmesi i¢in ulasim aginin
giiclendirilmesi, konaklama imkanlariin artirilmasi, sahip olunan ¢ekiciliklerin korunarak

tanittminin yeterli diizeyde yapilmasi onerilmektedir.

Mersin’in tanitilmast amaciyla yapilan ¢alismalarda, sahip olunan yoresel

yiyecekler daha 6n planda tutularak Mersin hakkinda bilgi almak isteyenlerde merak
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uyandirilmasi saglanabilir. Katilimeilarin yerel yiyecek deneyimleri igerisinde yiyeceklerin
Ozglnliigiiniin korunmasi ve yerel kiiltiirii yansitmasi en onemli faktordiir. Dolayisiyla,
Mersin’e ait olan yoresel yiyeceklerin belirlenerek, cografi isarete sahip olmayanlar icin
Tirk Patent Enstitiisti'ne 1ilgili kurumlar tarafindan bagvurularda bulunulmasi

gerekmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin destinasyon imaj1 algilarinda en ¢ok énem verdikleri
hususlar arasinda dogal ve tarihi zenginlikler, yerel mutfak kiiltiiri zenginligi ve aligveris
olanaklarinin cesitliligi yer almaktadir. Bulunduklar1 destinasyona yonelik imaj algisinin
olumlu yonde giliglenmesini isteyen kamu otoriteleri bu konularda daha hassas
davranmalar1 gerekmekle birlikte bununla ilgili yapacaklari iyilestirmeler algilanan

destinasyon imajinin gii¢lendirilmesi agisindan katki saglayabilir.

Yapilan ¢alisma sonucunda katilimcilarin destinasyon imaj1 algilari igerisinde
eglence ve spor etkinlikleri, yiyecek c¢esitliligi, tesisler ve fiyat unsurlarinin biiytik bir paya
sahip oldugu bulgulanmis olup bu konularda yapilacak iyilestirmeler olumlu imaj algisinin
ylikselmesine yardimci olabilir. Ayrica, arastirmada ulasilabilirlik konusunda katilimcilarin
cok memnun olmadig1 sdylenebilir. Bu acidan ilgili kurumlarin, gerek Mersin’e disaridan
ulasim konusunda, gerekse de sehir i¢i ulasimda gerekli altyapr c¢alismalarini ve

diizenlemeleri yapmalar1 6nerilmektedir.

Tez c¢alismasinda, destinasyonun sahip oldugu yerel yiyeceklerin ve
destinasyon imajinin, turistlerin destinasyona yonelik sadakat davranisi egilimini artirdig
sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla, yerel yiyeceklerin ortaya cikarilarak tanitilmasi ve

destinasyon imajma yonelik yapilacak iyilestirme c¢alismalari, turistlerin destinasyonu
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tekrar ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme, fiyat artislarini makul 6lgiide kabul etme

davranislarinda olumlu bir etki saglamasi olasidir.

fleride Yapilacak Arastirmalar icin Oneriler

Gelecek yillarda yerli turistlerin yerel yiyecek deneyimlerine yonelik yapilacak
olan arastirmalar iginde bir takim Oneriler getirilmesi muhtemeldir. Ilk olarak, tez
calismasinda degerlendirilen veriler May1s ay1 icerisinde toplanmustir. Ileride yapilacak
arastirmalarda verilerin yilin diger aylarinda, 6zellikle turizm sezonunun daha yogun
yasandig1 yaz doneminde toplanmasi, hem arastirma 6rnekleminde yer alan katilimcilarin
geldigi sehir gesitliligini artirabilecek, hem de farkli aylara gére Mersin’i ziyaret eden yerli
turistlerin yerel yiyecek deneyimleri ile destinasyon imaj1 ve destinasyon sadakati algilari
arasindaki farkliliklar incelenebilecektir. Bunun yaninda yerli turistlere yapilan bu
arastirma, ilerleyen donemlerde Mersin’i ziyaret eden yabanci turistlere de uygulanabilir.
Boylece yabanci turistlerin yerel yiyecek deneyimleri ile destinasyona iliskin imaj algilari
ve sadakat diizeyleri ortaya konularak yerli turistlerle benzer ve farklilasan ozellikleri

bulgulanabilir.

Ileriki yillarda yapilacak arastirmalar igin bir diger oneri ise, verilerin bu tez
calismasinda toplandigr destinasyon olan Mersin’in disinda bir destinasyonda da
toplanmas1 yoniindedir. Ciinkii verilerin Mersin disindaki bir destinasyonda toplanmasi
halinde, Mersin ve diger destinasyona gelen turistler arasinda karsilastirma yapmak, bu
turist pazarmin daha iyi anlasilmasi bakimindan yararli olabilecektir. Ornegin, yerel
mutfaklariyla 6n plana ¢ikan Hatay, Gaziantep, Adana gibi sehirlerin yerel yiyeceklerini

tadan turistlerden de veri toplanabilir.
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Gelecekte, destinasyon imajimin destinasyon sadakatini etkilemesine yonelik

yapilacak bir c¢alismada bu sefer yerel yiyecek deneyimi araci degisken olarak
degerlendirilebilir. Ayrica, yerel yiyecek deneyimi ve destinasyon imaji disinda,
destinasyon sadakatine etki etmesi muhtemel baska degiskenlerin de eklenerek daha
kapsamli bir model test edilebilir. Son olarak gelecek yillarda, turistlerin yerel yiyecek
deneyimleri ile destinasyon imaj1 algilar1 ve destinasyon sadakati diizeylerine yonelik
yapilacak aragtirmalarda, anket yontemi ile veri toplanmasinin disinda, nitel yontemlerle de
(katilmciyla goriisme yontemi gibi) verilerin toplanmasi yararl olabilecektir. Cilinkii nitel
yontemler ile turistlerin yerel yiyecek deneyiminin daha derinlemesine anlasilmasina katki

saglanabilecektir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Sayin Katilimel,

Elinizdeki anket, yerel lezzet deneyiminin destinasyon imaji ve destinasyon sadakatine etkisi konulu yiiksek
lisans tez ¢aligmasi kapsaminda hazirlanmistir.

Vereceginiz yamtlar, kesinlikle GIZLi tutulacak ve bu arastrma disinda hicbir yerde
kullamlmayacaktir. Yanitlarmizin dogru, acik ve samimi olmasi arastirma sonuglarmin giivenilirligi agisindan son
derece onemlidir. Liitfen, asagidaki maddeleri dikkatle okuyarak, her ifadenin durumunuzu yansitma derecesini size
uygun gelen segenegi isaretleyerek belirtiniz. Dogru ya da yanlhs cevap yoktur, dnemli olan sizin goriislerinizdir.

Isbirliginiz ve katkilarmizdan dolay1 tesekkiir eder, saygilar sunariz.

Yrd. Dog. Dr. Uysal YENIPINAR
Mersin Universitesi, Turizm Fakiiltesi
uysalyenipinar@mersin.edu.tr

Ars. Gor. Sercan BENLI
Mersin Universitesi, Turizm Fakiiltesi
sercanbenli@mersin.edu.tr

1. Cinsiyetiniz: [JKadin [ Erkek

4. En son mezun oldugunuz okulun tiiriinii belirtiniz:

3. Medeni durumunuz: [ Evli [ Bekar

Oilkokul ~ 0O Ortaokul — DLise O OnLisans-2yil [ Lisans-4 y1l OYiiksek Lisans [Doktora

5. Mesleginiz: ..................... 6. Mersin’e hangi sehirden geldiniz?..................

7. Mersin’de gecirmeyi planladiginiz tatil siireniz?........ 8. Bugiin Mersin’deki tatilinizin kacinei giinii?.........
9. Mersin’de nerede konakliyorsunuz? ..............

10. Tatiliniz siiresince asagidakilerden hangilerini tattiniz?
] Tantuni [ Tarsus Kusgozii Lahmacun CTarsus Salgami
11. Ayhk Kisisel geliriniz: 11000 TL ve alt1 11001-1500 TL

[12001-2500 TL [12501-3000 TL

[Kerebig
11501-2000 TL

[13001-3500 TL

[ICezerye

[13501-4000 TL [14001-4500 TL [14501TL ve iistil
simaltadr Her ifadenin Gurumunize yanstm deecesn | SO | kot | P2 | gyp | Cok | Fikrim
size uygun gelen segenegi isaretleyerek belirtiniz. Koti degil Iyi Yok

1. Giivenlik 1 2 3 4 5 0
2. Cevre temizligi 1 2 3 4 5 0
3. Sakinlik 1 2 3 4 5 0
4. Tklim 1 2 3 4 5 0
5. Dogal giizellikler 1 2 3 4 5 0
6. Park, bahge ve yesil alanlar 1 2 3 4 5 0
7. Su kaynaklari (Selale, akarsu) 1 2 3 4 5 0
8. Manzaralarin etkileyiciligi 1 2 3 4 5 0
9. Kiiltiirel etkinliklerin ¢ekiciligi 1 2 3 4 5 0
10. Gece hayati 1 2 3 4 5 0
11. Eglence cesitliligi 1 2 3 4 5 0
12. Yerel halkin yardimseverligi 1 2 3 4 5 0
13. Kendine 6zgii tarihi 1 2 3 4 5 0
14. Klasik (eski) yapilar-binalar 1 2 3 4 5 0
15. Restoran c¢esitliligi 1 2 3 4 5 0
16. Mutfak kiiltiirii gesitliligi 1 2 3 4 5 0
17. Aligveris olanaklarmin cesitliligi 1 2 3 4 5 0
18. Konaklama imkanlarinin ¢esitliligi 1 2 3 4 5 0
19. Sehre disaridan ulagim kolayligi 1 2 3 4 5 0
20. Sehir i¢i ulagim kolayligi 1 2 3 4 5 0
21. Su sporlarinin gesitliligi 1 2 3 4 5 0
22. Doga sporlarinin gesitliligi 1 2 3 4 5 0
23. Rekreasyon (bos zaman) aktivitelerinin gesitliligi 1 2 3 4 5 0
24. Yiyecek-igecek fiyatlarinin uygunlugu 1 2 3 4 5 0
25. Konaklama fiyatlarinin uygunlugu 1 2 3 4 5 0
26. Diger faaliyetlerden kaynakl fiyatlarin uygunlugu 1 2 3 4 5 0




13. Asagidaki ifadeler Yerel Yemek tiiketme nedenlerinizi
aragtirmak tizere hazirlanmigtir. Her ifadenin durumunuzu yansitma
derecesini size uygun gelen segenegi isaretleyerek belirtiniz.

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

. Kendimi iyi hissettirir.

. Beni entelektiiel acidan zenginlestirir.

. Beni keyiflendirir.

. Fiziksel olarak rahatlamami (dinlenme vb.) saglar.

. Yorenin yerli halkiyla tanisma firsati sunar.

. Diger insanlarin nasil yasadigini gormeme yardimei olur.

. Yakin ¢evremle eglenceli vakit gecirmemi saglar.

. Benzer ilgi alanlari olan yeni insanlar tanimami saglar.

OR[N N[ WIN|F-

. Rutinden (siradanliktan) uzaklagmami saglar.

10. igeriginin dogal olmasi, benim igin dnemlidir.

11. Giizel kokmasi, benim i¢in 6nemlidir.

12. Giizel goriinmesi, benim i¢in onemlidir.

13. Tadinin giizel olmasi, benim igin énemlidir.

14. Kendi yerinde yemek, 6zgiin (otantik) bir deneyimdir.

15. Ait oldugu yerde yemek, heyecan vericidir.

16. Yerli halkin sunumuyla kendi yerinde yemek, yerel kiiltiirleri
anlamak i¢in essiz bir firsattir.

N NN NN NN N[N N[N N[N N[N N [Katlmiyorum
& arrE MBS I~A A S S S > Katthyorum

N e e e e e e e N T T N TN EE N = T
W Wwwlw|w|w| w|w| w|w|w|w|w|w|w
o lajlajlojlala|jalajalaja|laja|loaloa|o

17. Yerel yemek yeme beklentisi i¢inde olmak, beni 1
heyecanlandirir.

N
w
N
(6]

18. Yerel bir yemegin kendi bolgesindeki tadi, benim bolgemdeki
1
tadindan farklidir.

N
w
IS
()]

14 Mersin _destinasyonuna iliskin sadakat algisina yonelik
asagidaki ifadelerin durumunuzu yansitma derecesini size uygun
gelen segenegi isaretleyerek belirtiniz.

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

1. Mersin’i ziyaret etmeleri icin aileme ve arkadaslarima 6neririm.

2. Bundan sonraki tatillerimde Mersin ilk tercih edecegim yerlerden
birisidir.

3. Oniimiizdeki bes yil icinde Mersin’e tekrar gelmek isterim.

NN NN [Katilmiyorum
& | & &~ & Katithyorum

N L
wlw| w [w
glo| o (o

4. Fiyatlar bir miktar artsa dahi Mersin’e gelmek isterim.

Yardimlariniz icin tesekkiir ederiz.





