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OZET

TURISTLERIN DESTINASYON TERCIH ETME NEDENLERI iLE
GASTRONOMIK TUKETIM EGILIMLERI ILISKiSi VE DAVRANISSAL
NIYETLERI UZERINDEKI ETKIiSI (ISTANBUL ORNEGI)

Mahmut BARAKAZI
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2020

Danmisman: Dr. Ogr. Uyesi Pembe Giil CAKIR

Bu tez aragtirmasinin amaci, turistlerin destinasyon tercih nedenleri ile gastronomik
tiketim egilimleri iligskisini ortaya koymaktir. Bununla birlikte destinasyon tercih
nedenleri ve gastronomik tiiketim egilimlerinin davranigsal niyetler tizerindeki etkisini
belirlemektir. Bu kapsamda Istanbul’u ziyaret eden turistlere yonelik anket calismasi
yapilmis ve toplamda analiz edilebilir 403 analiz edilebilir anket elde edilmistir.
Arastirmanin amacima uygun sekilde olusturulan hipotezler dogrultusunda ifadelerin
ortalama degerleri, agimlayici faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi
yapilmistir. Analizlerden elde edilen bulgulara gore gastronomik tiiketim egilimleri
boyutlar1 ile destinasyon tercih etme nedenleri arasinda olumlu yonde anlaml iligkiler
belirlenmistir. Ancak molekiiler mutfak egilimleri boyutu ile kiiltiirel ve c¢evresel
cekicilikler boyutunun davranigsal niyetler {lizerine etkisi anlamli bulunmamistir. Bu
yoniiyle aragtirma kuramsal bir 0zgilinlik tasiyan bilgiler ortaya koymaktadir.
Arastirmadan elde edilen sonuglar 1s18inda ilgili kuruluslara onerilerde bulunulmus,
alan yazinda bu konu da sayida arastirma bulunmasi nedeniyle konunun daha fazla

arastirilmasi gerektigi vurgulanmistir

Anahtar Sozciikler: Turist, Destinasyon, Tercih Nedenleri, Gastronomik Tiiketim

Egilimi, Davranigsal Niyet.
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ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN THE DESTINATION PREFERENCE REASONS
AND GASTRONOMIC CONSUMPTION TRENDS OF TOURISTS AND ITS
EFFECT ON THEIR BEHAVIORAL INTENTIONS (A CASE OF ISTANBUL)

Mahmut BARAKAZI
Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, 2020

Supervisor: Assistant Professor Pembe Giil CAKIR

The purpose of this thesis research is to reveal the relationship between the destination
preference reasons of tourists and their gastronomic consumption trends. In addition, it
is to determine the effect of destination preference reasons and gastronomic
consumption trends on behavioral intentions. In this context, a survey was conducted
for domestic and foreign tourists visiting Istanbul and a total of 403 data that can be
analyzed were obtained. In line with the hypotheses formed in accordance with the
purpose of the study, the mean values of the expressions, exploratory factor analysis,
correlation analysis and regression analysis were performed. According to the findings
obtained from the analyzes, positive significant relationships were determined between
the dimensions of gastronomic consumption trends and the reasons for preferring
destinations. However, the effect of molecular cuisine tendencies dimension and
cultural and environmental attractions dimension on behavioral intentions were not
found to be meaningful. In this respect, the research reveals information with a
theoretical originality. In the light of the results obtained from the research, suggestions
were made to the relevant institutions and it was emphasized that the subject should be

researched more since there are few studies on this subject in the literature.

Keywords: Tourist, Destination, Reasons for Preference, Gastronomic Consumption

Tendency, Behavioral Intent.
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1. GIRIS

Insanlarmn egitim ve gelir diizeyinde meydana gelen olumlu degisimler nedeniyle
bilinglenme ve sosyallesme yetenekleri artmaktadir. Turizm hareketleri bu yeteneklerin
artmasinda rol oynayan unsurlarin basinda gelmekte ve insanlarin farkli destinasyonlari
Ziyaret etmesinde motive edici fonksiyonlart bulunmaktadir (Gnoth, 1997, s.286).
Ozgiin kiiltiirel degerleri, yasam bicimi ve sahip oldugu dogal ve yapay degerleri
icerisinde barindiran destinasyonlar, marka bdlgeler olarak 6ne ¢ikmanin yani sira
rekabetci bir yapiya donlismektedir. Son yillarda destinasyonlarin turistik amaclh
kullanilmasi ile birlikte destinasyon kisiligi, 6zellikleri, yasam egrisi ve marka degerleri
on plana ¢ikmaktadir. Turizm hareketleri kapsaminda destinasyon kavrami, barindirdigi
cesit ve degiskenlikler nedeniyle farkli sekillerde ele alinmistir (Baloglu ve McCleary,
1999; Oppermann, 2000; Pike, 2007). Ancak destinasyonlarin turizm hareketlerinde
kalic1 olabilmesi i¢in mevcut kosullarini korumasi ve siirdiiriilebilir ilkeler ¢er¢evesinde
yonetilmesi gerekmektedir. Destinasyonlar1 ziyaret eden turistlerin destinasyon tercih
nedenleri belirlenerek hedef kitle pazarda etkin bir strateji  yontemi ile
izlenebilmektedir. Bu kapsamda destinasyon ozellikleri, yasam evreleri ve tiirleri,
turistlerin satin alma ve tercih etme nedenleri ilgili alanyazinda ele alinarak detayl bir
bigimde incelenmistir. Insanlarin seyahat amagclarmin pek cok sekilde gerceklestigi
goriilmektedir (Li ve Cai, 2012). Bu seyahat amaglarindan birisi de gastronomi
turizmine yonelik yapilan ziyaretlerdir. Insanlar, yasam kalitelerini ve deneyimlerini
artirmak ig¢in seyahatlere katilmaktadir. Bu seyahate ¢ikma amaglarindan birisi de
yemek deneyimlerini gelistirmektir. Yemek deneyimi elde edebilmek i¢in yapilan
seyahatler gastronomi hareketleri igerisinde degerlendirilmektedir. Gastronomi, turistler
icin seyahat planlamalarinda 6nemli bir seyahat motivasyonu kaynagi olarak
goriilmektedir (Karamustafa vd., 2016). Gastronomi turizm amagli seyahatler igin
turistlere yonelik yenlik¢i mutfak akimlari ve egilimleri gelistirilmeye baslanmustir.
Turizme katilan insanlarin gastronomik tiikketim egilimlerinin bilinmesi yogun rekabet
halinde olan turizm sektorii agisindan avantaj olarak ifade edilmektedir (Karamustafa
vd., 2016). Destinasyonlarin sahip oldugu gastronomik zenginlikler ile turistlerin tercih
nedenleri arasinda ciddi bir iliski bulunmaktadir. Bu nedenle turistlerin destinasyon
tercihleri ve gastronomik tiiketim egilimleri arasindaki boyutlarin genis bir bi¢cimde

ortaya konmasi gerekmektedir.



Davranig, bagta sosyoloji ve psikoloji olmak {izere pek c¢ok disiplinin iizerinde
durdugu bir kavramdir. Davraniglarin altinda yatan sebeplerin agiklanmasi ile insan
iliskileri, pazarlama taktikleri ve tiiketici tercihleri anlasilir hale gelebilecektir.
Davranisin bir onceki devresi olarak adlandirilan ve davraniglarn tetikleyen niyet
kavrami, bir seyi yapmay1 Onceden isteyip diisiinme ve maksat olarak ifade edilmektedir
(TDK, 2019). Davranigsal niyetler, siirekli bir dongii halinde olan ve insan iligkisi
yiikksek olan turizm faaliyetlerinde dnemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle rekabetci
destinasyon pazarinda davranigsal niyetlerin 6nceden belirlenmesi sonucu destinasyona
yonelik memnuniyet, ziyaret etme ve baskalarina 6nerme niyetleri tahmin edilebilir
duruma gelebilmektedir. Bu baglamda turistlerin davranigsal niyetleri, arastirma

konularindan birisi olarak yer almaktadir.

Turistlerin destinasyon tercih etme nedenleri ile gastronomik tiikketim egilimleri
iligkisi ve davranigsal niyetler iizerindeki etkisini ele alan bu arastirma, bes baslik
altinda bir araya getirilmistir. ilk bdliimde tez arastirmasimin sorunu, amaci, dnemi,
sinirhliklart yer almaktadir. Ikinci boliimde arastirma ile ilgili alan yazin taramasi
yapilmistir. Ugiincii boliimde, arastirmanm ydntemi yer alirken dérdiincii boliimde
bulgular yer almaktadir. Son béliimde ise arastirmanin sonu¢ ve Onerilerine yer

verilerek tez arastirmasi tamamlanmustir.

1.1. Arastirmanin Sorunu

Modern pazarlama tekniklerinin ve ¢agdas yOnetim stratejilerinin {izerinde
hassasiyetle durdugu tiiketici kavrami, turizm agisindan da ciddi 6neme sahiptir.
Ozellikle hizmet sektdriinde yer alan turizm isletmeleri, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 yakindan takip etmekte ve tiliketici egilimlerinde meydana gelen
degisimlere kars1 hazirliklar yapmaktadir. Ancak insan davaniglari ve ¢evre kosullarinin
hizli degisimi sebebiyle tiiketici egilimlerinde olusan farkliliklarin karsilanmamasi
durumunda sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger yandan turizm hareketlerine katilan
tilkketicilerin satin alma davranislari, karar siiregleri ve satin alma sonrast memnuniyet
diizeyleri tizerine pek ¢ok bilimsel arastirma olmasina ragmen (Bai vd., 2008; Kim vd.,
2006; Tsiotsou, 2006) tiiketicilerin egilimleri konusunda yapilan arastirmalar daha
smirihidir (Goodwin ve Francis, 2003; Kinsey ve Senauer, 1996). Rekabetci bir piyasa

da yer alan turistik hizmetler de bu durumun goz ardi edilmesi durumunda tiiketicilerin



yenilik¢i ihtiyaglarina gerekli cevaplar verilemeyecek ve mevcut satiglarin olumsuz
etkilenecegi diisiniilmektedir.

Insanin en temel ihtiyaglarindan birisi olan beslenme ihtiyaci, ilk caglarda kisith
ve karsilanmasi zor bir durum iken 21. ylizyilda mutfak ve sanatin birlesmesiyle
birlikte en zengin donemlerinden birisini yasamaktadir. Lezzet ve kaliteyi bir araya
getirmenin yani sira sanatsal bir estetige kavusturan yemek aligkanliklari, gastronomi
turizminin ve yenilik¢i yemek tiirlerinin olusmasina neden olmustur. Bu baglamda
molekiiler mutfak, fiizyon mutfak ve yoresel mutfak tiirleri 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak
bu yenilik¢i gastronomi tiirlerinin ilgili alanyazinda yer almasma ragmen beklenilen
diizeyde olmamasi ve turizm sektoriinde iliski noktalarinin yetersiz oldugu
gozlemlenmektedir. Kiiresellesme ile birlikte siirekli biiyliyen turizm sektoriinde
gastronomi turizminin istenilen seviyeye ulasabilmesi icin yenilik¢i gastronomi
tirlerinin daha fazla akademik arastirmada yer almasi gerekmektedir. Aksi takdirde
yenilik¢i gastronomi tiirlerinin hem bilinirligi hem de mutfaklarda daha fazla
uygulanabilirligi tehdit altindadir.

Gastronomik tiiketim egilimlerine iligskin ilgili alanyazin incelendiginde ilk
arastirmalarin  genellikle ekonomik ve sosyal faktorler agisindan gerceklestigi
anlasilmaktadir. Gida tiiketim tercihlerinin sosyal siiflara gore farklilik gosterdigi ve
bu faktdrlerin tercihlerde etkin oldugu goriilmektedir (Barthes, 1975). Ilerleyen yillarda
ki arasgtirmalarda toplum tarafindan kabul gormiis ve ritiiel haline gelen yeme
aliskanliklarinin ~ gastronomik tiiketim noktasinda karar verici oldugu ortaya
konulmustur (Hofstede, 1981). Zaman kaygis1 ve 1§ temposunun yogun yasandigi 20.
yiizyilin sonlarinda genis kitlelere ulasan fast food (hizli yeme) tiiketim tercihlerinin
tesadiifi bir sekilde gerceklesmedigi ve bunun aksine toplumlarda bir kabul gérme
oldugu ifade edilmektedir (Ritzer, 1983). Bu zamana dek insanlarin geleneksel
aligkanliklariin kolay kolay degismeyecegi disiiniiliirken Obermiller, tarafindan 1985
yilinda yapilan bir arastirmada, insanlarin genellikle bildikleri ve asina olduklar
gidalart tercih ettiklerini fakat yenilik¢i lezzetleri deneyimledikten sonra tatmin
duygusunun ortaya ¢iktigi gozlemlenmistir. Bu arastirma ile birlikte geleneksel
lezzetlerin yani sira yenilik¢i mutfak tiirlerine egilimin basladigi kanitlanmistir. Ancak
milliyet¢i duygulart yogun bir sekilde yasayan insanlarin kendi toplumlarina ait
geleneksel yemeklerden kolay vazge¢medigi goriiliirken karmagsik bir toplum yapisina

sahip olan Amerika Birlesik Devletleri gibi toplumlarin diger lezzetlere daha acik



oldugu ifade edilmektedir. Bu durum kiiltiirel ve milli degerlerin gida tercihinde dnemli
rol oynadig1 hakkinda fikir vermektedir (Pizam ve Sussman, 1995). Ayrica dini inanisg
bi¢imlerininde insan yasamini sekillerinden kurallar olarak diizenlendigi dikkate
alindiginda gida tiiketim tercihlerinde 6nemli rol oynadig1 bilinmektedir. Ozellikle ii¢
biiyilk semavi dinde yer alan helal ve haram kavramlarinin toplumlarmn gida
tilkketimlerinin diizenlenmesinde belirleyici olmaktadir (March, 1997).

Yiyecek ve igecek sektoriinlin hizla biliylimesi ve gastronomi bilim dalina olan
ilginin artmasi ile birlikte gastronomik tiiketim yaklasimlarina iligkin arastirmalar
derinlemesine yapilmaya baglanmistir. Bu baglamda gida se¢im siireci modeli
olusturarak insanlarin gida tercihine etki eden faktorleri, amag, kisisel oOzellikler,
ekonomik durum, sosyal statii ve gidanin igerigi olarak kategorilestirerek
aciklanmaktadir (Furst vd., 1996). Gida se¢im siireci ile gastronomik tiiketim
degiskenlerinde rol oynayan faktorler hakkinda oOnemli bilgiler elde edilmistir.
Gastronomik tiiketim ekonomik, sosyal ve se¢im siireci faktorlerinin yani sira
sosyolojik agidan  objektiflik, yapisalcilik ve postmodernizm yaklasimlar
karsilastirilarak agiklanmaya ¢alisilmistir. Bunun neticesinde 6zgiin mutfak degerlerinin
turizm igin cazibe kaynagi oldugu ileri siiriilmiis ve gastronominin toplumsal bakis
acisindaki gesitliligine vurgu yapilmistir (Wang, 1999).

Sosyallesme ve gelir durumunda ki olumlu artislar sonucunda insanlar daha farkl
gida tiirlerine ve yenilik¢i mutfak akimlarina ilgi gostermeye baglamistir. Bu ilgi
nedeniyle gastronomi ve turizm iligkisi artarak devam etmistir. Gastronomi turizminin
farkli turistik destinasyonlar ziyaret etmede etken oldugu ve gastronomi turizminin
destinasyon imaj1 ve markalagmasinda anahtar bir boyut oldugu goériilmektedir (Fields,
2002). Bir baska arastirma da, turistlerin destinasyon se¢iminde veya seyahat etmeye
karar verme siirecinde gastronomik gida tliketim egilimlerinin etkili oldugu ve bu
dogrultuda karar verdikleri ifade edilmektedir (Long, 2004).

Gastronomi turizminin pazar paymnin genislemesiyle birlikte turizm sektoriiniin
onde gelen cesitlerinden biri olmustur. Turizm hareketlerinde gastronominin gekici bir
faktor oldugu ve farkli destinasyonlarda yoresel mutfak unsurlarinin destinasyon
seciminde turistleri cezbeden bir kavram olarak gelistigi goriilmektedir (Cohen ve
Avieli, 2004). Kivela ve Crotts, 2005 yilinda yaptiklar1 bir arastirmada, Yenilik¢i
mutfak tiirlerine sahip turistik destinasyonlarin gastronomi turistleri agisindan deneyim

ve tatmin noktasinda etkili oldugunu ve tekrar ziyaret etmelerinde 6nemli bir neden
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olusturdugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte gastronomi turistlerinin farkli bir
pazar bolimlendirmesini meydana getirdigini ifade etmektedir. Gastronomi turizminin
ekonomik ag¢idan ciddi getiri meydana getirmesiyle birlikte markalasma ve tanitim
cabalar1 hiz kazanmis ve yenilikgi mutfak tiirleriyle yoresel lezzetlere olan talep
artmistir. Kivela ve Crotts tarafindan 2005 yilinda yapilan bir arastirmada, Hong Kong'u
ziyaret eden turistlerin yaklagik %21°lik gibi yiliksek bir kitlenin gastronomi amagli
ziyaret ettigi belirlenmistir. Bu durum gastronominin destinasyon tercihinde bir neden
olmadan Ote destinasyon ziyaretinde esas amag¢ olmaya basladigini gostermektedir.
Gastronomi turizmine olan ilginin talebin artmasiyle yenilik¢i gastronomik mutfak
akimlar1 ortaya ¢ikmaya baglamis ve destinasyon rekabetinde one ¢ikan faktor olmustur.
Gastronomi mutfak akimlarindan molekiiler mutfak uygulamalariile ilgili yapilan
arastirmalarda merak, diirtii, lezzet ve yeniden yeme ile ilgili duygularin 6n plana ¢iktigi
gozlemlenirken servis ve tekrar tercih etmede yiiksek memnuniyet olustugu ifade
edilmektedir (Mielby ve Frost, 2010). Molekiiler mutfak uygulamalarinin ekonomik
acidan 1iyi kazan¢ sagladigi ve yiiksek tiiketici memnuniyeti saglayan bir mutfak
uygulamasi oldugu ortaya konulurken bagkasina tavsiye etme ve tekrar deneyimleme
noktasinda olumlu yaklasimin oldugu ifade edilmektedir (Tiziinkan ve Albayrak,
2015). Bir baska yenilik¢i olan flizyon mutfak uygulamalarinda ise tiiketici
memnuniyetinin olumlu geri doniislerle desteklendigi anlasilmakta ve farkli deneyim
arzularma hitap ettigi belirtilmektedir (Alison vd., 2004). Ayrica Avustralya ve Yeni
Zelanda gibi iilkelerin kiiresellesmis flizyon mutfak uygulamalari ile destinasyonlarini
markalasamasinda ve pazarlamasinda kullanilabilecegi bir ara¢ olarak gordiigii kabul
edilmektedir (Hall ve Mitchell, 2002). Yoresel mutfak uygulamalarinin da kiltiirel
degerler ve bolgeye 6zgiin yetisen gidalardin yani sira otantiklik vurgulamasi nedeniyle
turistik  ¢ekicilik sagladigi  disiiniilmektedir. Ancak yukarida belirtilen tiim
arastirmalarda gastronomik tiiketim egilimlerinin destinasyon tercihinde oynadigi role
iliskin kapsamli bir aragtirma bulunmamaktadir. Ayrica insan merkezli bu arastirma
konularinda davranigsal niyet boyutlarmin da dikkate alinmamis olmasi yapilan bu
arastirmanin temel sorunu olarak ele alinmaktadir.

Turistik destinasyonlarin da artan rekabet goz oniine alindiginda destinasyon da
yer alan Kkiiltiirel, ekolojik, inangsal, tarihi, arkeolojik ve gastronomi gibi turizm
cesitliliklerinin artirilmasi gerektigi distinilmektedir. Bununla birlikte destinasyonu

tercih eden olumlu unsurularin gelistirilmesi ve psikolojik agidan karar verme duygusu



yogun olan turistlerin davranigsal niyetlerinin saptanarak turistlere destinasyon ile ilgili
olumlu bir imaj verilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda turistlerin destinasyon tercih
etme nedenleri ile gastronomik tiikketim egilimleri iliskisi ve davranmigsal niyetleri

tizerindeki etkisi konular1 incelenerek arastirma da ulasilmak istenen temel soruna

dikkat ¢ekilmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu tez arastirmasinda, Istanbul’u ziyaret eden turistlerin destinasyon tercih
nedenleri ile gastronomik tiikketim egilimleri iliskisinin ortaya konulmasi
hedeflenmektedir. Bununla birlikte destinasyon tercih nedenleri ve gastronomik tiiketim
egilimlerinin davranissal niyetler tizerindeki etkisi de belirlenmektedir. Arastirmaya
iliskin su amaglara ulasilmas1 amag¢lanmaktadir:

e Turistlerin destinasyon tercih nedenlerini belirlemek.

e Turistlerin gastoronomik tiiketim egilimlerine iligkin yaklagimlarini tespit etmek.

e Turistlerin davranigsal niyet tutumlarini ortaya koyabilmek.

e Turistlerin destinasyon tercih nedenlerini, gastronomik tiikketim egilimlerini ve

davranigsal niyetlerini iligkisel ve etkisel analizlerle incelemek.

1.3. Arastirmanin Onemi

Ulasim ve ekonomik gelir imkanlarinin artmasi sonucu insanlarin daha fazla
seyahetlere katildiklar1 gdzlemlenmektedir. Seyahatlerin diinya genelinde onemli bir
ekonomik getiri olusturmasiyla turistik destinasyonlar, kendi bdlgelerine turist akisinin
hizlanmasi icin ¢esitli faaliyetler slirdiirmektedirler. Turistik destinasyonlarin ragbet
gorebilmesi i¢in turistlerin tercih durumlarinin, faktorlerinin ve nedenlerinin anlagilmasi
gerekmektedir (Tosun ve Jenkins, 1996, s.521). Turistlerin bir destinasyonu hangi
kosullarda ve neden tercih ettigi gibi durumlarin ortaya konulmasi destinasyonun
stirdiiriilebilir olmas1 agisindan 6nem tagimaktadir. Bununla birlikte destinsayonu tercih
etme nedenlerinin belirlenmesi ile hangi hedef turist kitlelerine yonelik pazarlama
yapilacag daha kolay hale gelecektir. Destinasyonda yer alan fiziki, sosyal ve kiiltiirel
imkanlar turist tercihlerini olumlu etkilerken turistlerin destinasyona bakis agilarini
onemsemeyen destinasyonlarin ise siirdiiriilebilir olamayacagi ifade edilmektedir

(Ritchie ve Crouch, 2003).



Sanayi devrimi ile birlikte artan arz kapasitesi talep diizeyini agmasi nedeniyle
farkli satis yontemlerine ihtiyact dogurmustur. Bu kapsamda tiiketicilerin ihtiyaglarina
yonelik {irtinlerin gelistirilmesi, kalitenin artirilmasi ve degisken durumlara yonelik
yenilik¢i pazarlama kavramlar1 gelistirilmistir (Flinn ve Stoker, 1984, s.1706). Gerek
sanayi ve tarim sektorii olsun gerekse de hizmet sektorii olsun degisen insan taleplerini
kargilamak icin reklam, tanitim ve halkla iligkiler gibi satis teknikleri olusturmustur.
Ancak psikolojik faktorlerin yogun oldugu tiiketicilerin hangi iiriine egilim gosterdigini
belirlemek oldukca zor ve anlasilmasi giic bir durumdur. Bununla birlikte tiiketici
egilimlerini anlayabilerek mevcut durumunu iyilestiren iiretici ve hizmet isletmeleri

avantajli hale gelerek rakiplerinin 6niine gegmesi siirdiiriilebirlik agisindan 6nemlidir.

Insanlar, fiyat fayda iliskisini kurarak hizmet veya iiriin alimm gerceklestirse de
kalite, alg1, sosyal sorumluluk ve davranigsal niyetlerini de nihai karar verme siirecini
eklemektedirler. Bu nedenle rekabetci bir yapida olan turistik destinasyonlarin,
turistlerin davranissal niyetlerini de géz 6nilinde bulundurmasi hayati 6nem tagimaktadir
(Woodside vd., 1989, s.7). Turistlerin davranigsal niyetleri ile destinasyonun olumlu
yada olumsuz izlenime sahip oldugu, tekrar ziyaret edilip edilmeyecegi ve diger
insanlara 6nerilme durumu ortaya konularak destinasyonu gelecegi hakkinda kismende

olsa fikir sahibi olunmaktadir.

Bilgi, amag ve hedeflere ulagsmak i¢in yapilan stratejilerin en temel noktasinda yer
almaktadir. Bununla birlikte degisen sartlara yonelik hazirlikli olunmasina da ciddi
yardimlar1 bulunmaktadir. Ozellikle insan faktorii yogun olan hizmet sektdriinde yer
alan turizm hareketlerinde bilginin 6nemi giderek artmaktadir. Bu bilgiye ulasmak i¢in
turistik destinasyonlar, turizm isletmeleri ve turist davranislart basta olmak iizere
turizmin ekonomik, sosyolojik ve kiiltiirel etkilerine yonelik aragtirmalar yapilmaktadir.
Tiim arastirmalarda ilgili konu hakkinda bilgi sahibi olma amaci bulunmaktadir (Ortega
ve Rodriguez, 2007). Bu arastirma da turistlerin destinasyonu tercih ederken neleri g6z
oniinde bulundurduklar: hangi kosullarin destinasyon ile ilgili karar verme siirecine etki
ettigi hakkinda bilgi saglamasi agisindan 6nemlidir.

Destinasyonlarin turizm ¢esitliligi agisindan etkin bir rolii olan gastronomi
turizmi, tim yil boyunca gergeklestirilebilen bir turizm ¢esidi olmasi nedeniyle tiim
diinya da dikkat ¢ekmektedir (Sahin ve Unver, 2015). Ozellikle yenilik¢i gastronomi
mutfak tiirlerinin daha fazla taninmasi ve gastronomi turizminde daha fazla rol almasi

acisindan bu arastirmanin bilgilendirici rolii bulunmaktadir. Arastirmada yer verilen
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yenilik¢i gastronomi mutfak tiirleri ile hem yiyecek isletmelerine hem de ilgili bilimsel
arastirmalara katki sunmasi beklenmektedir. Ozellikle farklilik ve yeni deneyimler elde
etmek isteyen turistlerin taleplerini karsilayabilecek bu mutfak tiirlerinin etkin ve
diizenli uygulanabilmesi turizm hareketlerine deger ve fayda saglayacagi
diistiniilmektedir. Arastirma da ortaya konulacak bir diger konu ise turistlerin
davranigsal niyet tutumlaridir. Davraniglar, insan yasaminda etkin rol oynayan ve
onlarin tanimlayan olgular biitiinii olarak ifade edilmesinin yan sira giinliik yasamlarina
yon vermektedir (Simsek, vd., 2015). Turistler de seyahat hareketlerine davranigsal
tutumlariyla yon vermesi nedeniyle siirdiiriilebilir destinasyon hareketleri i¢in bu
arastirmada konunun detayli bir sekilde degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir.
Arastirma, destinasyon tercih nedenleri ve gastronomik tiiketim egilimleri
iligkisinin ilk kez incelenmesi agisindan 6zgiin olmakla birlikte her iki degiskenin
turistlerin davranigsal niyetleri tizerindeki etkisinin ortaya konulmasi agisindan dikkat
cekicidir. Istanbul’u ziyaret eden turistlerin destinasyon tercih etme nedenleri,
gastronomik tiiketim egilimleri ve davranigsal niyetleri ortaya konuldugunda konu
hakkinda fikir sahibi olunacagi diisiiniilmekte ve 1ilgili kuruluslara arastirma

sonuclarindan 6neriler sunulmaktadir.

1.4. Arastirmamin Simirhliklar:

Bu arastirmanin evrenini Istanbul’u ziyaret eden tiim turistler olusturmaktadir.
Ancak zaman, maliyet ve evrende yer alan tiim turistlere ulagsmanin zorluklari olmasi
nedeniyle evreni temsil edebilecek drneklem grubu ile arastirma tamamlanmistir. Bu
kapsamda aragtirmadan ¢ikarilan sonuglar 6rneklemden elde edilmistir. 2019 yilinin son
aylarinda ortaya c¢ikan Koranaviriis salgin1 nedeniyle yiiz yiize yapilmasi planlanan
anket calismasi saglik acisindan uzaktan iletisim kanallariyla gergeklestirilmis ve bu
durum arastirmanin bir diger sinirliligi olmustur. Arastirma da yer alan son sinirhilik ise
yenilik¢i gastronomi mutfak tiirleri ile ilgili alan yazinda yapilan arastirmalarin kisith

olmasidir.

2. ALANYAZIN

Arastirmanin alan yazinin da yer alan konular ii¢ bashk altinda toplanmistir. Tlk
kisimda destinasyon kavrami, destinasyon tercih nedenleri yer alirken ikinci kisimda

gastronomi turizminin genel yapisi, molekiiler mutfak, flizyon ve yoresel mutfak ile
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ilgili ayrintili bilgiler yer almaktadir. Son kisim olan iiclincii kisimda ise turistlerin
davranigsal niyetlerini agiklayan memnuniyet durumu, tekrar ziyaret etme niyeti ve

diger insanlara tavsiye boyutu hakkinda ilgili alan yazina yer verilmistir.

2.1. Destinasyon ve Turizm Destinasyonu Kavram

Fransizca kokenli bir kelime olan destinasyon, ilgili alan yazinda farkli sekillerde
ifade edilmektedir. En yaygin kullanimi ile "varilacak olan yer" seklinde kabul
edilmektedir (TDK, 2019). Destinasyon kavrami, turizmin kiiresel pazardaki basarisi ile
baglantili bir sekilde artis géstermistir (Enright ve Newton, 2004, s.777). Bu durum
destinasyonlari, turizm alaninda rekabet¢i ve ilgi ¢ceken bir alan haline getirmektedir
(Crouch ve Ritchie, 1999). Destinasyon ve turizm iliskisinin bu denli i¢ ige olmasi
nedeniyle de destinasyon turizmi kavrami ve destinasyon kavramlarinin anlamlar1 yakin
olmaktadir. Destinasyon ve destinasyon turizmi kavrami pek ¢ok yazar tarafindan sahip
oldugu ozellikler, bilesenler, iliskiler ve etkiler a¢isindan tanimlanmaya ¢alisilmistir. Bu

kavramlar ile ilgili yapilan bazi tanimlar asagida yer almaktadir;

Tablo 2.1: Destinasyon ve Turizm Destinasyonu Tanimlar

Oxford, 2019 Birilerinin ya da bir seylerin gonderildigi bolge, sehir, iilke ve yer.

Ness vd., 2014 Destinasyon, cografi, ekonomik ve sosyal bir hedef yeridir.

Olali ve Timur, 1988 ]‘)es.thas.yon, turl’stlk ve seya_he_lt hareketlerinin gelistigi ve yapildigi
turistik istasyon’ merkezleridir.

Destinasyon, turistlerin veya giiniibirlik¢i ziyaretcilerin seyahatlerini
Coltman, 1989 gerceklestirdikleri ve ihtiyag duyduklari faydalanmalari sagladiklar: dogal
ve kiiltiirel glizelliklere sahip olan ¢ekici cografi bolgelerdir.

Destinasyon, dogal ve kiiltiirel ¢ekiciliklerle ragbet edilen ve turistlerin

Dwyer ve Kim, 2003 tiim ihtiyaglarini kargilayabilecek imkanlart barindiran ada, bdlge, tilke
veya kara pargasidir.
UNWTO, 2018 Bir turistin en az bir geceleme yaptig1 fiziksel ortami

Turizm destinasyonu, sahip oldugu altyap1 ve tist yap1 olanaklar1 ile turist
¢ekim merkezi olusturabilen, turizm iirtinlerinin birlesiminden olusan bir
iilke olabilecegi gibi bir sehir, bir kasaba, bir ada, turizm merkezi gibi
siirlar kesin olan cografi bolgelerdir.

Buhalis (2000)

Destinasyon, ¢esitli turistik degerleri barindirarak ziyaretgilerin yapmis
olduklar1 seyahatleri esnasinda ihtiya¢ duyacaklari fiziki ve ekonomik

Atay, 2003 turistik tirlinleri kismen veya tamamen sunabilen cografi mekanlar olarak
tanimlanmaktadir.
Destinasyon, belirli bir bolgeye gelen ziyaretgilere yonelik olarak
Giirbiiz, 2005 ihtiyaglarimin karsilanmasi amactyla iiriin ve hizmetlerin gergeklestirildigi
yerlerdir.

Destinasyon, turistik zenginliklere, ¢ekim merkezlerine, festival ve
karnavallar gibi ¢esitli rekreatif etkinliklere sahip olmasinin yan sira iyi
bir ulagim agina ve turistik tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi alana
sahip bir yer olarak ifade edilmektedir

Hosany vd., 2006




Tablo 2.1°in devamu

Insanlara yonelik olusturdugu cekicilik ve imkanlarla talep yaratan ve
esas amaci seyahat esnasinda turistlerin gereksinin duyduklari temel ve
diger ihtiyaglarin kargilanmasi i¢in planlama ve koordinasyon gerektiren
cografi yer parcasi olarak tanimlamaktadir.

Usta, 2009

Destinasyon, turistlerin gegici seyahat ve amaglarini gergeklestirmek

Wang, 2015 amacuyla gittikleri ve akilda kalan deneyimlerini biriktirdikleri yerlerdir.

Destinasyon kavraminin tanimlarina bakildiginda kesin bir ifade kullanilmamakla
birlikte kita, lilke, bolge, ada, sehir ve yer gibi cografik alanlarin hedef noktalar olarak
tanimlanmasinda kullanildig1 anlasilmaktadir. Bununla birlikte turizm destinasyonu
kavraminin tanimlarindaki ortak noktalara bakildiginda turistik {iriin, turist ve mekan
iligkisinin gerceklestigi yer olarak ifade edilmektedir. Turizm destinasyonu, iilke
icerisinde bolgesel ve kentsel diizeyde insanlarin algilarinda belirli bir yere sahip tarihi
mekan, dini tapinak, miize ve kiiltiirel miras bolgeleri gibi turistik alanlar ile sergiler,
konserler organizasyonlari ve festivaller gibi pek ¢ok turistik ¢ekiciliklere sahip altyapi,
iist yapt ve turizm yoOnetiminin etkin yapilabilecegi cografi alanlarin olusturdugu
bolgeler biitiinii olarak ifade edilmektedir (Kozak, 2006). Buradan yola g¢ikilarak
destinasyonlarin turizm ve diger faaliyet alanlarina ev sahipligi yaparak 6zgiin degerleri,
iist yap1 olanaklari, kiltiirii ve ekonomik etkileri ile 6nemli bir kavram oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Destinasyonun turistik acidan c¢ekicilik olusturabilmesi i¢in gerekli altyapr ve
istyap1 olanaklarinin yerine getirilmesi tarihi ve kiiltiirel miras degerlerinin korunmasi,
eglence ve aligveris imkanlarmin turizme hizmet verebilecek kapasitede olmasi
gerekmektedir. Bu olusumlarin etkin bir yonetim ile ortaya konarak destinasyonun
turizm markalagmasi saglanmasi halinde olumlu rekabetci bir yoniiniin ortaya ¢ikacagi
ve destinasyonun tanitim yoniinii gelistirecegi tahmin edilmektedir (Ozersin, 2019).
Genel bir bakis agisiyla destinasyon kavraminda yer alan cekicilik ve olanaklarin
turistik ihtiyaci dogru karsilamasi sonucu destinasyonun turizm markalagsmas: elde
edecegi ve destinasyonun amaglar ve hedeflerine uygun bir sekilde turizm faaliyetleri

icin cografi mekan gorevi iistlenecegi diisiiniilmektedir.

2.1.1. Destinasyon ozellikleri

Destinasyonlar karmasik yapilari ve iiriin bilesenlerinin ¢esitli olmasi nedeniyle
ozellikler agisindan farkliliklar meydana getirmektedir. Destinasyonda yer alan turistik

degerler, alt ve iist yap: arzlari, yonetim ve idare sekli ve yerel halkin kiiltiirel bakis
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acist olmak iizere pek ¢ok degisken 6zellige sahiptir (Rainisto, 2003). Ancak genel bir
yaklagimla destinasyonun o6zelliklerini ¢ekicilikler, ulasilabilirlik, tesisler, paket turlar,
etkinlikler ve destekleyici hizmetler olmak iizere alti boyutta incelemek miimkiin

olmaktadir (Mill ve Morrison, 2012; akt: Gok, 2019);

Destinasyon  Cekicilikleri; Destinasyona ilgi duyan turistlere yonelik
destinasyonun sahip oldugu turistik ¢ekiciliklerin etkin bir sekilde ortaya konmasi ve
farkindalik olusturmasi gerekmektedir. Bir destinasyonun turistler agisindan ilgi ¢ekici
olabilmesi i¢in destinasyon da yer alan tarihi ve kiiltiirel zenginliklerinin, mimari ve
estetik anlayisinin, dogal yapi alanlarinin ve Ozgiin degerlerinin etkili bir yonetim
anlayisiyla turizm arzi olarak ortaya konmasit gerekmektedir. Destinasyonu
rakiplerinden ayiran ve Ozglinliigli ile essiz kilan c¢ekicilik faktoriiniin turizm
hareketlerinde ¢ok dnemli bir yeri bulunmaktadir. Ornegin, Tiirkiye’de pek ¢ok sehirde
¢ekicilik yoniinden 6nemli eserler bulunmaktadir. Nevsehir’de bulunan Peri Bacalari,
Mardin’de tag mimari, Istanbul’un tarihi Yarim Adasi, Denizli’de yer alan Pamukkale
Travertenleri, Gaziantep ve Hatay mutfak kiltiri ve Sanlurfa’da kesfedilen
Gobeklitepe Tapinagr baska bir destinasyon da benzeri olmayan c¢ekicilik

olusturmaktadir.

Destinasyon Ulagsilabilirligi; Seyahat hareketlerinin tamamlanabilmesi ve yer
degistirme  siirecinin  basarili  olabilmesi  ulasilabilir  imkanlar  yoluyla
saglanabilmektedir. Bu nedenle ulagilabilirlidi olmayan destinasyonlarin bu
hareketlerden yoksun bir sekilde varligini devam ettirmek zorunda kalacag:
diisiiniilmektedir.  Genel olarak ve Ozellikle varis noktalarindaki destinasyonlarin
ulasim yoniinden eksiklikleri bulunmaktadir. Bu olumsuz durumun giderilmesi ile
birlikte destinasyona olan ulagim hizinin artmasi ve destinasyon bilinirliginin yayilmasi
beklenmektedir. Ulasim altyapisinin gelistirilmesi ile turistik taleplerinin biiylimesi
goriilmekte ve taleplerin arttifi gozlemlenmektedir. Ulagim esnasinda yasanan yolculuk
siirelerinin azalmasi saglanmasi halinde destinasyonun daha fazla talep edilecegi
diisiiniilmektedir. Seyahat hareketlerinin de temeli olan yer degistirme asamasi ulagim

ile gergek olabilmektedir (Prideaux, 2000, s.56).

Destinasyon Ustyapisi (Tesisler); Seyahat eden insanlar siirekli olarak ikamet
ettikleri yerden ¢ikarak varig noktalarinda konaklama, yeme igme, alisveris ve rekreatif

etkinliklere katilma ihtiyaglarimin karsilanmasi i¢in destinasyonun belirli {istyap:
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imkanlarina gereksinim duymaktadir. Ozellikle kitle turizm basta olmak iizere pek ¢ok
turist katilimer seyahat gruplarinin destinasyon gegirdigi her siirede ihtiyacini temin
edebilecegi bu tesislerin varligi, destinasyonun siirdiiriilebilir ve imaj1 agisindan ciddi
Ooneme sahiptir. Destinasyon, onemli turistik c¢ekiciliklere sahip olmasinin yani sira
tistyap1 olanaklart ile rekabetci ve giiglii bir imaja sahip oldugunda konfor ve seyahat
giivencesi olarak algilanmaktadir. Bununla birlikte iistyapi tesislerinin zenginligi giiclii
bir satis ve pazarlama taktigi olarak ta kullanmlmaktadir. Ornegin, Birlesik Amerika
Devletlerinde yer alan Las Vegas turizm bolgesi, ¢6l ikliminde kurulmus olan bir turizm
listyapisina ev sahipligi yapmaktadir. Dogal ve kiiltiirel agidan firsatlar sunamayan bu
bolge, ¢ok gelismis konaklama, yeme igme, kumar ve eglence mekanlarina sahiptir. Bu
nedenle her yil milyonlarca turistin ziyaretine ev sahipligi yapan Las Vegas, ¢ekicilik
faktorlerinin dezavantajlarina ragmen etkili turizm iist yap1 arziyla basarili bir turizm
olgusunun nasil yapilacagi konusunda destinasyon tesislerinin 6nemli roliine vurgu

yapmaktadir.

Destinasyon Paket Turlarz; Kitle turizm hareketlerinin baslamasi ile birlikte
turistlere yonelik Onceden hazirlanarak belirli bir program ¢ercevesinde yapilmasi
planlanan seyahatler igin paket tur hizmetleri verilmeye baglanmigtir (Bowie ve Chang,
2005, s.306). Paket turlar, seyahat acenteleri ve tur operatorleri tarafindan ileri tarihlere
yonelik olarak gergeklestirilmesi planlanan ve igerisinde ulasim, konaklama, yeme
igcme, etkinlikler ve rehberlik gibi hizmetleri barindiran biitiinlesik programlardir. Ancak
paket turlar, tiim turizm hizmetlerini kapsayacagi gibi sadece konaklama ve ulagim gibi
kismii olarak da turistlerin taleplerine gore diizenlenebilmektedir (Wang vd., 2010,
5.156). Tiirkiye’de yapilan paket turlar genellikle denize kiyisi olan illere yapilmaktadir.
Turistler paket tur hizmeti alarak ulasim, konaklama, yeme i¢me ve -etkinlik
hizmetlerinin tamamin1 belirli bir {icret ddeyerek satin almaktadir. Ucrete dahil olmayan
hizmetler ise paket tur bilgi brosiirlerinde veya diger kanallar araciligiyla turistlere
bildirilmektedir. Destinasyon agisindan paket turlarin en Onemli yonii, belirsizligi
ortadan kaldirarak turistlerin ihtiya¢ duyacagi hizmetleri 6nceden satin almasi ve bunu

garanti ederek turistlere giiven duygusu vermesidir.

Destinasyon Etkinlikleri; Destinasyonun 6ne ¢ikan bir diger 6nemli degeri
icerisinde barindirdig1 ¢esitli ve ilgi cekici rekreasyonel ve bos zaman etkinlikleridir.

Son yillarda klasik turizm hareketlerinin yan sira farklilik ve adrenalin isteyen insanlar
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basta olmak lizere eglence, etkilesim ve sosyallesme agisindan deneyim elde etmek
isteyen turist ve turist gruplari i¢in destinasyon etkinlikleri ¢ekicilik olugturmaktadir.
Destinasyona 0zgii yoresel degerlerin ya da uluslar aras1 diizeyde yapilan festivaller
araciligiyla tiim insanlarin dikkati g¢ekilmeye calisilmaktadir. Almanya’da her yil
yapilan ‘October Fest’ ve ‘Araba Fuarlar’, Brezilya’da ‘Rio festivali’, ‘Venedik
Karnavali’, Ispanya’da ‘Domates Festivali’, Hindistan’da ‘Holi Festivali’ ve
Amerika’da ‘Mardi Gras’ karnavali gibi destinasyon ile 6zdeslestirilen konser ve
festivaller ile milyonlarca insan bu bolgelere seyahat gergeklestirmekte ve destinasyon

etkinliklere katilim saglamaktadirlar (Ma ve Lew, 2012, s.17).

Destinasyon Destekleyici Hizmetleri; Seyahat esnasinda turistlerin temel
ithtiyaglarinin yani sira diger ihtiyaglarini karsilayabilmek amaciyla saglik hizmetleri,
d6viz biirolar, iletisim firmalar1 ve bankacilik faaliyetleri gibi destekleyici hizmetlere
ihtiya¢ duyulmaktadir (Mowlana ve Smith, 1993; Horowitz vd., 2007; Hawkins ve
Mann, 2007). Bununla birlikte beklenilmedik durumlara kars1 destekleyici hizmetlerin
saglanmasi turistlerin endiselerini giderecektir. Ozellikle turizm hareketlerine karar
verme siirecinde destekleyici hizmetlerin varlift olumlu izlenim olusturmaktadir
(Hudson ve Thal, 2013, s.158). Destinasyon ozelliklerine bakildiginda tiim boyutlarin
destinasyonun stirdiiriilebilir ve rekabet¢i olabilmesi agisinda ayri ayri 6neme sahip
oldugu goriilmektedir. Ozellikle turistik harcamalarin ve yeni destinasyonlarin hizla
yayildig1 21. yiizyilda destinasyon 6zelliklerini ¢esitlendirebilen ve bu alanlarda basari
saglayabilen destinasyonlarin mevcut varliklarint koruyarak, giincelleyerek ve

gelistirerek gelecekte de avantajli olacag: diisiiniilmektedir.

2.1.2. Destinasyon cesitleri
Destinasyon cesitleri bulunduklar1 bolgenin cografi sinirlarina, dogal ve kiiltiirel

kaynaklarina, ¢ekicililik boyutlarina, ulasim agina, iklim yapisina ve yerel halkin 6zgiin
gelenekleri gibi pek cok farkli sekilde gore ortaya cikmaktadir (Gok, 2019, s.44).
Destinasyon ¢esitlerinin kendine 6zgii yapist ve gesitliligi nedeniyle karmasik yapida
olmas1 farkli destinasyon ¢esitlerini meydana gelmistir. Destinasyon cesitleri, cografi
sinirlarina gore smiflandirilmakta ve farkli 6lgeklerde tanimlanmaktadir (Ritchie ve

Crouch, 2003, s.151);

e Ulkelerden olusan kitalar (Asya, Afrika, Avrupa, Amerika...)
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e Ulkeler (Ingiltere, Cin, Misir, Fransa, Tiirkiye...)

e Eyaletler ve Bolgeler (Ispanya Bask Bolgesi, Amerika Birlesik Devletleri
Kaliforniya Eyaleti, Giineydogu Anadolu Bolgesi)

e Kentler (Istanbul, Roma, Marakes, Pekin, Mumbai...)

e Kasaba veya Koyler (Bodrum, Cesky Krumlov Cekya, Colmar Fransa, Urgiip
Goreme...)

e Turistik bolgeler (Disney World Florida, Las Vegas Nevada, Side Antik sehir,
Pamukkale Hierapolis...)

Destinasyonlar cografi alanlarina gore belirlenmelerinin yani sira turistik
cesitliliklerine gore de farklilagsmaktadir. 1970’li yillardan itibaren destinasyon
kavraminin tanimlanmaya baslamasiyla destinasyonun gesitleri ve destinasyona etki
oranlarinin detaylar1 ortaya c¢ikmaya baglamistir (Gallarza vd., 2002, s.159).
Destinasyon c¢esitlerinin i1yi derecede agiklanmasi ile destinasyonun boyut ve
kavramlarimin daha anlasilir hale gelecegi ifade edilmektedir (Ashworth ve Voogd,
1990). Cografi alan smirlarinin  yani sira destinasyonlar ge¢misinde Kkentsel
destinasyonlar, kirsal destinasyonlar, deniz destinasyonlari, dag destinasyonlari, Otantik
destinasyonlar ve essiz destinasyonlar bakimindan gesitlendirilmektedir (Buhalis, 2000,
s.102; akt: Yildirim, 2014).

Kentsel destinasyonlar; insanlarm yasam yeri olarak sectikleri bu kentler, tarihi
gecmise sahip pek ¢ok medeniyeti ve uygarlifi igerisinde barindirmaktadir. Bu
baglamda tarihi ve dogal turistik kaynagi olan kentsel destinasyonlar, turistleri ilgisini
cekmektedir. Roma imparatorlugunun baskenti olan Roma kenti, yiizyillarca tarihi
gelismelere ev sahipligi yapmis ve gladyator savaslarinin merkezi olmustur. Bu tarihi
kent, dogal bir kentsel destinasyon olmasinin yani siraoyun organizasyonlariyla

yiizyillar 6nce turizm hareketlerine yon veren bir sehirdir.

Kirsal Destinasyonlar, Kirsal turizm potansiyeli bulunan bolgelerde yoreye 6zgi
geleneklerin, mutfak kiiltliriiniin ve rekreatif etkinliklerin yapilmasiyla bu bolgelere
geleneksel yasam tarzin1  deneyimlemek isteyen insanlarin  tercih  ettigi
destinasyonlardir. Gliriiltii ve yogun stres ortaminin yasandig sehirlerden uzaklagarak
dinlenme, kesfetme ve deneyimleme diirtiileri ile turistler kirsal destinasyonlarda
yapilan festivaller, tarimsal aktiviteler ve geleneksel etkinliklere katilmaktadirlar.

Ozellikle kiiltiirel agidan geleneklerin devam ettirildigi bu alanlarda sosyallesme ve

14



bilgi edinme agisindan kirsal destinasyonlarin ciddi onemi bulunmaktadir. Ege
bolgesinde yer alan kirsal alanlarda zeytin ve {liziim hasatlarina katilmak, Karadeniz
bolgesinde yer alan yaylalarda senliklerde yer almak veya Gilineydogu Anadolu
bolgesinde tarim yaparak topraga dokunmak, kirsal destinasyonlara verilecek

orneklerden birkagidir.

Deniz Destinasyonlari; Seyahat amaclarina uygun sekilde deniz kenarlarinda yer
alan turistik deniz destinasyonlari, mevcut turizm hareketleri i¢in en 6nemli konularin
basinda gelmektedir. Ozellikle yil boyunca yasanan agir is temposu yiiziinden dinlenme
ve eglenme ihtiyaglarin1 karsilamak iizere ilk yapilmasi planlanan seyahatler deniz
destinasyonlaridir. Bu destinasyonlar, iklim ve tabiat agisindan turistler i¢in pek ¢ok
imkan1 birlikte sunmakta ve seyahat fikri denince ilk algilanan imaj olarak
bilinmektedir. Alternatif turizm tiirlerinin her y1l daha fazla genislemesi ve bilinirliginin
artmasina ragmen deniz, kum ve giines olarak bilinen deniz turizmine olan talebin etkisi
biiyiiktiir. Ornegin, Miami sahilleri, Antalya’nmn koylari, Ibiza plajlar1 ve bircok deniz

destinasyonu Diinya’da destinasyon markalasmasi saglamis deniz destinasyonlaridir.

Dag Destinasyonlart; Turistlerin i¢in kis mevsiminde kar yagislarinin artmasi ile
kayak ve tirmanma aktiviteleri i¢in secilen dag destinasyonlari, diger mevsimlerde de
tirmanis ve etkinlikler olarak talep gormektedir. Ayrica dagcilik sporunun uluslararasi
boyutlara ulagsmasi ile birlikte kitlesel dag turizmi faaliyetleri gerceklestirilmektedir.
Diinya’nin en biiyiik rakimli dag1 olan Everest tirmaniglar1 yaygindir. Bununla birlikte
Tiirkiye’de Uludag, Erciyes ve Palanddken dagi, 6nemli dag destinasyonlarinin baginda
gelmekte ve yaz aylarinda serin hava i¢in Toros daglari basta olmak iizere dag

destinasyonlar1 tercih edilmektedir.

Otantik Destinasyonlar; Modern yasamin getirdigi kurallar ve sistemler biitiiniini
reddederek kendi gelenek¢i yapisini korumaya ¢alisan toplumlar, cagin ve teknolojinin
gerisinde kalsa da 6z kimlik degerlerini korumaya arastirmaktadir. Avustralya’nin
yerlisi olan Aborjinler, kendi topraklarinda yabanci muamelesi gormekte ve
dislanmaktadir. Ancak yerel degerlerinden vazge¢meyen bu topluluk otantik

destinasyon olarak her yil turistler tarafindan ziyaret edilmektedir.

Essiz Destinasyonlar, Genellikle insan yasaminda birkag¢ kez ziyaret edilebilen bu
destinasyonlar, yiiksek gelire sahip turistlere hitap etmektedir. Tiim hizmetlerin en st

diizeyde verilmesi ile birlikte destinasyonun sahip oldugu essiz giizellikler bir arada
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sunulmakta ve turistler i¢in egzotik deneyimler olusturmaktadir. Gelisen teknoloji ve
bilgi ¢aginin her gegen yil mevcut sekilde ilerleyecegi tahmin edilirse onlimiizdeki
yillarda Uzay turizmi, Ay’a yolculuk ve Mars’1 kesfetmek i¢in yapilan seyahatler yeni

essiz destinasyonlarin ortaya ¢ikacagini diistindliirmektedir.

2.1.3. Destinasyon yasam egrisi

Destinasyon yasam egrisi, farkli yasam silire¢lerinden olusmakta ve kendi
icerisinde belirli bir olgunluk diizeyi gerektirmektedir. Destinasyon yasam egrisinde
yer alan her destinasyon, destinasyon yasam siirecinin her asamasindan etkilenmektedir.
Bu asamalar destinasyonun karakteristik oOzelliklerine bagli olarak farkliliklar
gosterebilmekte ve yasam egrisindeki zamanlama degisebilmektedir. Destinasyonlar da
yasanan farkliliklar nedeniyle bazi yasam evreleri arasindaki gegisler degiskenlik
gostermekte ve bir sonraki evreye gecis siireci destinasyona Ozgii olmaktadir.
Destinasyon yasam egrisi, dogru ve etkili bir sekilde kullanilmasi durumunda
destinasyona yonetim, planlama, pazarlama, tanitma, markalastirma ve rekabet
acisindan ciddi avantajlar saglamaktadir. Destinasyon yasam egrisi, turistik bir
destinasyonun turizm bakimindan nasil bir siirecten gectigini ortaya koyan veriler
saglamas1 sebebiyle de turizm acgisindan ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Destinasyon
yasam egrisi, bu siiregte turizm planlama ve stratejilerinin etkili bir sekilde
olusturulmasi acisindan 1yi bir rehber olmakta ve turistik destinasyon 6zelligi tasiyan
bolgeler i¢in kaynak niteligi tasimaktadir (Ekici, 2013, s.13).

Choy’a (1992) gore; destinasyon yasam egrisi, lirlin yasam egrisi gibi bir model
olarak ifade edilmektedir. En temelde de bakildiginda yagam egrisinin insan yasami gibi
var olma, gelisme, zayiflama ve yok olus gibi bir siireci vardir. Uriin yasam egrisinde de
dongiisii modelinde iiriin degismeden kalir ve her donem i¢in farkli pazarlama ¢abalari
ve stratejileri olusturulur. Eger bir {iriin degistirilmeye yonelir ise dongii tekrar baslar.
Turizm cazibesi olan bolgede, arz ve talepteki degisimlere bagli olarak degisimin
evrimsel bir siirecini yagsar. Turizm bolgesinin niteligi ya da arzi degistiginde yasam
dongiisii tekrar baslayacaktir. Bu bakis agisiyla destinasyon yasam dongiisii modeli iyi

bir tanisal aragtir.

Destinasyon gelisimi evreleri, {irlin yasam siirecine benzetilerek iriin satislar
yerine turist sayilarini 6lgiit alarak 80’li yillarda ilk kez R.W. Butler tarafindan bir
model gelistirilmistir (Toh vd., 2001, s.427). Turizm sektoriinde yer alan konaklama
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isletmelerinde oda satislart ekonomik agidan basari olarak goriililkten destinasyon
yasam evresinde turist varislart dikkate alinmaktadir. Bu nedenle Butler, (1980)
tarafindan ortaya konulan destinasyon yasam dongiisii modelinde destinasyonu ziyaret
eden turist sayilart modele dahil edilmektedir. Destinasyon yasam dongiisii modelinde,
ziyaret¢inin artan talep dogrultusunda biiyiime ve gelisme, diger alternatif 6l¢iimler
miimkiin olamadigindan ziyaret¢i sayilar1 bakimindan ifade edilmektedir. Bir¢ok
destinasyon i¢in giivenilir ziyaret¢i sayilari azli§i bu 6l¢iim aracimi glivenilir bir sonug
elde etmek icin daha zor kilabilmektedir. Bu model ise gelisimin bu Ol¢iim araci ile
tanimlanabilir agamalarini (Kesif, gelisme, biiylime, doygunluk, durgunluk, gerileme ve
yenden canlanma) 6ne siirmistiir. Turizm alan gelisiminde ¢esitli modeller olmasina
ragmen, baslangicindan olgunlasincaya kadar turizm alanlarinda en iyi bilinen zamansal
odakli gelisim dongiisii Butler’in (1980) oOnerdigi turistik alan yasam dongiisii

modelinde ifade edilmektedir (Ekici, 2013, s.14).

A Canlanma
A K
Kiritik Kapasite Doygunluk
(z ..... \'\.\
> ¥ "
“ ~
N / N
: AN
5 Gelisme Gerileme
=
Kesif
Zaman

Sekil 1: Destinasyon Yasam Déngiisii Modeli (Butler, 1980, s.9)
2.1.4. Destinasyonlarda turistlerin satin alma davranislari

Bilimsel faaliyetlerin hizlandig1 ve teknoloji ¢aginin yagsandigi 21. yiizyilda farkl
istek ve ihtiyaglara sahip tiiketicilere yonelik yenilik¢i satis ve pazarlama taktikleri
gelistirilmistir. Bu baglamda {iriin ve satis temelli bir yaklagimlarin yam sira tiiketici

beklentileri ve istekleri dikkate alinmaya baslanmistir. Bu nedenle tiiketicilerin {iriin
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veya hizmeti hangi kosullarda satin almaya karar verdigi ve se¢imini etkileyen
faktorlerin bilinmesi 6nemli hale gelmistir. Turizm sektorii de yogun rekabetin
yasandigr bu yiizyilda mevcut varligimi devam ettirmek ve siirdiiriilebilir turizm
hareketler dogrultusunda tiiketici yonlii bir strateji gelistirmesi gerekmekte ve turistlerin
beklentilerini goz Oniinde bulundurmalidir (Mills ve Law, 2004, s.4). Turistlerin
icerisinde bulundugu ekonomik, psikolojik ve kiiltiirel sartlar, iriinlere olan bakis
acilarinda farkliliklar meydana getirerek karmasik bir satin alma davranisi sergilemesine
yol agmakta ve turistlerin karar verme siirecini etkilemektedir (Tayfun ve Yildirim,
2010, s.45). Bu nedenle turistik isletmeler, seyahat acenteleri ve ulagtirma hizmetleri
kadar turizm sektoriinde onemli bir rolii olan destinasyonlar, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1  etkileyen faktorleri belirleyerek olumsuz durumlarin  ortadan

kaldirilmasini saglamasi gerekmektedir.

Turistlerin satin alma davranislari, pazarlama ve strateji agisindan olduk¢a 6nemli
bir role sahiptir. Turist davraniglarinin belirlenmesi ile birlikte mevcut durum analizi
yapmak, pazar1 dogru boliimlemek, hedef pazari tespit etmek, hedef pazara yonelik
dogru pazarlama karmasi1 olusturabilmek gibi konularda turizm isletmeleri bilgi sahibi
olmaktadir (Pappas, 2016, s. 93). Turist davraniglar1 psikolojik, etnik, kalitsal,
geleneksel ve toplumsal gibi konular basta olmak iizere pek ¢cok degiskene sahip olmasi
nedeniyle karmasik ve agiklanmasi zor bir siirectir. Ancak turist davranislari, belirli ve
sistematik bir sekilde ortaya konulmasi durumunda ilerleyen siirecte isletmelere ve

kuruluglara bilgi, analiz ve risk algis1 yoniinden 6nemli avantajlar saglayacaktir.

Kotler vd., (1999), tiiketici olan turistlerin satin alma davranislarini kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik olmak iizere dort boyut altinda simiflandirmis ve alici

iligkisini ortaya koyarak agiklamistir.

Tablo 2.2: Turistlerin Satin Alma Davramiglar: (Kotler vd., 1999, 5.80)

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Yas Motivasyon
Kiiltiir Referans gruplari Meslek Davranisg
Alt kiiltiir Aile Ekonomik gelir Alg TURIST
Sosyal sinif Roller ve statiiler Yasam tarzi Ogrenme
Kisilik ozellikleri Inang tutumlari
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Turistlerin satin alma davraniglarinin kiiltiirel boyutlarinin altinda yer alan kiiltir,

alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak tizere {i¢ degisken bulunmaktadir.

Kiiltiir, ‘tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve manevi
degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve
toplumsal ¢evresine egemenliginin Ol¢iisiinii gosteren araglarin biitiiniidiir’ (TDK,
2019). Kiiltiir, toplumlarin geleneksel 6zgiin yap1 izlerini tasiyanve diger toplumlardan
farklilastiran degerlerdir. Bir toplumun veya milletin yasam bic¢imi, karakteri,
davraniglart ve iletisimi kiiltiirinlin bir yansimasi1 olarak degerlendirilmektedir
(Stepherd, 2002, s.185). Turizm hareketlerine katilan insanlarda da kiiltiirel deneyimi
gerceklestirmek ve kiiltiirel mirasa sahip destinasyonlar1 ziyaret etmek igin kiiltiir
motivasyonuna ihtiya¢ duyulmaktadir (Medina, 2003, 5.357). Destinasyonlar, kiiltiirel
cekicilik ve geleneksel yasam tarziyla turizm hareketlerinde 6nemli bir pazarlama
aracidir. Bu nedenle 6zgilin kiiltiirin hem korunarak yasatilmasi hem de turizm
acisindan ekonomik gelir ve refah saglamasi gerekmektedir. Alt kiiltlir, toplumlarda
meydana gelen hizli niifus artis1 ve genis alanlara yayilma ile birlikte benzerlik
barmndiran alt kimlikler ve kiiltlirler meydana gelmektedir. Alt kiiltiirii benimseyen
topluluklari, anlamlar1 degerleri ve inanclari ile kendi 6z kimliklerini tagiyarak i¢ devlet
anlayisi ila hareket etmektedirler (Muggleton 2000, s.10). Bu nedenle destinasyonlarin
alt kiltiire yonelik kabul edilen degerler kapsaminda {irlin ve hizmet saglamalari
gerekmektedir. Sosyal sinif ise toplumlarda benzer gelir durumuna ve davranislara sahip
olan insanlarin olusturdugu kiimelemelerden meydana gelmektedir. Rasyonel bir
standartlar1 olmamasina ragmen toplum tarafindan kabul géren bir anlayisla gelismistir.
Ozellikle iist, orta ve alt sinif olarak ifade edilmekte ve statii kavramini topluma
dayatmaktadir. Destinasyonlar acgisindan da yapilan ziyaretlerde bolge de yasayan
toplumlarin sosyal statiileri turistler agisindan degerlendirilmektedir (Markus ve
Kitayama, 2010, s.423). Ornegin, Norveg’i ziyaret eden bir kisinin oradan yasayan
topluma bakis acisiyla Kolombiya’da yasayan topluma bakis agis1 farkliliklar
olusturmaktadir. Bu durum turistin goriisiinden ziyade toplumun kabul ettii sosyal

statlinlin bir ¢iktis1 olarak algilanmaktadir.

Turistlerin satin alma davraniglarinin sosyal boyutlarinin altinda yer alan referans

gruplari, aile, roller ve statiiler olmak tizere li¢ degisken bulunmaktadir.
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Referans gruplari, turistlerin destinasyonlar1 karsilagtirma ve destinasyonlari
tercih etme noktasinda satin alma davraniglarina yon veren kisi, grup ve topluluklar
olarak ifade edilmektedir (Pehlivan, 2009, s.87). Turistik destinasyonlara ziyaret etmek
isteyen kisiler bolgeye dair fikir sahibi olmadiklar1 veya daha Onceden
deneyimleyemedikleri i¢in kendisine rehberlik edebilecek referans gruplarimin
tecriibelerine 6onem vermektedirler. Bu baglamda destinasyonda yer alan turistik iirlin
saglayicilar referans gruplarmin fikirlerini dikkate almali ve iligkisini gli¢lii tutmalidir.
Destinasyonlarda satin alma davraniglarinda aile boyutunun 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Destinasyonu tercih ederken ailenin giivenligi basta olmak {iizere aile
yapisina uygun sartlarin elverisli olmasi1 gerekmektedir. Ozellikle aile degerlerine uygun
bolgeler veya aile dostu otel isletmeleri satin almada Oncelik unsuru tasimaktadir.
Cocuklu ailelerin seyahat zorluklar1 nedeniyle konfor diizeyi diismekte ve bu nedenle
destinasyon ziyaretlerini erteleme ihtiyaci hissedebilmektedirler (Schanzel ve Yeoman,
2015, 5.143). Bu kapsamda ailelere yonelik yapilacak planlamalar ile seyahatleri rahat
hale getirilmeli ve destinasyon engelleri ortandan kaldirilmalidir. Roller ve statii,
toplumda yer alan birey veya gruplarin, algilanma ve tanimlanma seklidir. Toplumda
rolii ve statiisii olan kisiler, kendi hakkindaki diislincelerini degil, i¢inde yasadigi
toplumun onun hakkindaki disiinceleri ile degerlendirilir. Toplumsal statii ve role sahip
olan bireyler toplumun diger tiyeleri tarafindan sayginlik niteligi kazanir (Ceylan, 2011,
5.93).

Turistlerin satin alma davraniglarinin kisisel boyutlarinin altinda yer alan yas,
meslek, ekonomik gelir, yasam tarz1 ve kisilik 6zellikleri olmak iizere bes degisken

bulunmaktadir.

Yas, satin alma davraniglarini etkileyen kisisel boyutlarin en basinda gelmektedir.
Insanlar kendi yas gruplarina gore (geng, orta ve 3. yas) destinasyon secimlerini
yapmaktadirlar. Geng yas grubunda olan turistler, kendilerine hitap eden hareketli ve
eglence yonii fazla olan destinasyonlar1 segerken 3. yas turizminde yer alan turistler,
sakin, dogal ve konforlu destinasyonlar satin alma egilimi gostermektedir (Gatersleben
vd., 2002, s.339). Turistlerin mesleki ozellikleri yasama bakis agisini etkilerken
davranislarinda ve satin alma tutumlarinda da etkili olmaktadir. Meslek ve tiiketim
egilimi arasinda siki bir iliski bulunmakta ve turistik destinasyonda meydana

gelebilecek olumlu ve olumsuz durumlara karsi mesleki refleks ile tutum
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sergileyebilmektedir (Metehan ve Zengin, 2011, s.44). Ekonomik gelir ise en temel satin
alma davranislarindan birisidir. Turistik satin almanin gergeklesebilmesi i¢in gerekli
olan maddi imkanlarin saglanmasi1 ve giderlerin tedarik edilmesi gerekmektedir
(Wagner, 1997, 5.592). Yogun rekabet yasayan destinasyon pazarinda turistler, biitce ve
ekonomik gelirlerine gore destinasyonlar tercih etmektedir (Milne ve Ateljevic, 2001,
$.372). Ornegin kisi basi turist harcamalarinin yiiksek oldugu Amerika Birlesik
Devletleri ile kisi bagi turist harcamalarinin diisiik oldugu Tayland tilkesinde ekonomik
gelir yiiniinden destinasyonlarin tercih edilmesi farklilagsmaktadir (UNWTO, 2018).
Yasam tarzi, bireylerin derinliklerinde davraniglarini kontrol eden ve yon veren
karakteristik ~Ozellikleridir. Turistler, yasam tarzina uygun olarak gordiikleri
destinasyonlar1 satin alma istegi duymakta ve kendi davranislar1 ile yerel bolgede
yasayan kisilerin davraniglar1 arasinda iliski kurarak karar vermektedir (Gonzalez ve
Bello, 2000, s.61). Ancak turistlerin farklilik ve yenilik¢ilik arayislari sebebiyle yasam
tarzina uymayan destinasyon bolgelerine de giderek deneyim ve heyecan elde etmek
istedikleri goriilmektedir (Reisinger ve Steiner, 2006, s.488). Kisilik ozellikleri, her
bireyin psikolojik durumu, sosyallesme diizeyi ve Oznel faktorlere gore degiskenlik
gostermektedir. Bu nedenle tespit edilmesi ve belirli bir sistem igerisinde acgiklanmasi
gii¢c ve karmasiktir. Turizm, emek yogun bir sektor olmasi ve insanlara yonelik hizmet
saglamas1 nedeniyle kisilik Ozelliklerini ve davranislarini tanimlayan psikoloji ve
sosyoloji disiplinleri ile yakinda iligkilidir (Crockett ve Wood, 2002, s.131). Ancak
destinasyonlarda verilen hizmetin bir standart1 olsa bile algilanan kalite kisisel 6zellikler
nedeniyle farklilasabilir ve her bireyin memnuniyet ve beklenti diizeyi ortak
olamayabilmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006, s.127). Bu nedenle kisilik 6zellikleri
azami Olciide destinasyonlarin pazarlanmasinda dikkate alinmali ve farkli kisilik

ozelliklerinin satin alma davranislariyla yakindan iliski kurulmalidir.

Turistlerin satin alma davraniglarinin psikolojik boyutlarinin altinda yer alan
motivasyon, davranig, algi, 6grenme, inan¢ tutumlart olmak iizere bes degisken

bulunmaktadir.

Motivasyon, en genel ifadeyle bir veya birden fazla insani, belirli bir amaca ve
hedefe yonelik olarak dogrudan veya dolayli sekilde harekete gecirmek igin yapilan
cabalarin bitiiniidir. (Ergiil, 2005, s.69). Motivasyon kavraminin turistlerin satin alma

karar siirecinde ve turist davraniglart ile iliski diizeyi yiiksektir (Cai vd., 2003, s.140).
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Motivasyonun insanlarin seyahat kararinda 6nemli bir araci olarak etki gosterdigi ifade
edilmektedir (Harrington ve Ottenbacher, 2010, s.16). Bu nedenle turistlerin
destinasyonlar1 satin alma karar siirecinde motivasyon faktdrlerinin ne diizeyde etki
gosterdiginin bilinmesi ve buna yonelik motive edici faktorlerin desteklenmesi
gerekmektedir. Davranig, herhangi bir organizmanin yaptigir gézlemlenebilen ve kayit
altina alinabilen eylemler biitiinii olarak ifade edilmekte ve tanimlanmaktadir (Simsek
ve Eroglu, 2013, s.18). Turist davraniglar1 ise seyahatler sonucu zamanla gelisen
tecriibeler ve deneyimler sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Davranig bilimleri, antropoloji,
psikoloji ve sosyoloji gibi pek cok disiplinle iliskili oldugu gibi turizm hareketlerinde de
onemli bir yere sahiptir. Turizm hizmetlerinin insana yonelik olmasi ve insan
davraniglart ile etkilesimi nedeniyle turist davraniglari anlasilmaya c¢alisilmaktadir
(Pizam ve Sussmann, 1995; Johns ve Gyimothy, 2002). Alg:, insanlarin i¢sel ve digsal
durumlardan bilgi sahibi olmasi, ¢evrelerindeki bilgileri segebilmesi, kavrayabilmesi,
diizenleyebilmesi ve yorumlayabilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Turistler,
algilama siirecinde kisisel ve dissal uyaricilara maruz kalmaktadir. Turistik iiriin
saglayicilart, triin ve hizmetlerini hedef Kkitlelerinin zihinlerinde en iyi sekilde
konumlandirarak olumlu bir algi yonetimi hedeflemektedirler (Bhagat, 2012, s.91).
Turistik destinasyonlar da gelen ziyaretgilerin algilarinda olumlu izlenim saglamasi ve
olumsuz imajim 6niine ge¢mesi gerekmektedir. Ogrenme, insanlarin zamanla edindikleri
deneyimlerin davraniglar lizerindeki degisimler olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler,
ithtiya¢ duydugu iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce kiyaslama yapmakta ve gecmiste
hizmeti tercih etmektedir. Herhangi bir ihtiyaci gidermek i¢in o ihtiyact karsilayan
alternatifleri arastirip degerlemekte ve daha sonra uygun alternatifi se¢mektedir
(Akkaya, 2013, s.88). Ornegin turizm faaliyetlerine katilan bir turist, ziyaret ettigi
destinasyonda yasadig1 olumlu ve olumsuz durumlardan edindigi deneyimleri 6grenme
olarak hafizasina kaydetme ve satin alma davranisina yansitmaktadir. Turist ileriki
donemlerde destinasyon tercih siireci yaparken bu 6grenme yonteminden faydalanmakta
ve satin alma davranis1 de@isimini ortaya koyabilmektedir. Tiiketici davranislari
tizerinde etkin rolii bulunan inang tutumlar:, bir fikre, bir nesneye veya bir sembole
iliskin degerlendirmelerini, diisiincelerini, duygularini veya egilimlerini kapsamaktadir.
Bununla birlikte ahlaki ve etik agidan olaylara karsi 6nyargi, goriis ve kanilari ifade

etmektedir (Pehlivan, 2009, s.81-82). Insanlarin inan¢ tutumlarinin kolay degisken
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olmadig1 ve giiclii degerlerle biitiinlestigi géz Oniine alindiginda turistik satin alma
davraniginda inang¢ tutumlarmin etki boyutunun yiiksek oldugu ifade edilmektedir (Um
ve Crompton, 1990). Bu nedenle turistik hedef pazarlarda insanlarin inan¢ tutumlarini
zedelemeyen, asagilamayan ve kiyaslamayan davraniglar sergilenmelidir. Ayrica
tiiketici ve iiretici arasinda inang¢ ve tutumlar noktasinda saygili bir iligki kurarak tirlin
veya hizmetin destinasyonda dogru bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir. Turizmde
uluslararas1 rekabet edebilirlik 2018 yili raporuna gore, Ispanya, Fransa, Almanya,
Japonya, ABD, Ingiltere, Avustralya, Italya, Kanada ve Isvigre gibi iilkeler 2017'ye
kiyasla en biiyiikk iyilesmeyi kaydederken Tiirkiye ise 44. Siradayken 1 basamak
yiikselerek 43. sirada yer aldi. Bu durum dolayli yollardan destinasyon satin alma

kararlarina etki etmektedir (TUROB, 2020).

2.1.5. Turistlerin destinasyon secimini etkileyen faktorler

Turistler ziyaret edecekleri destinasyonlari, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel agidan
degerlendirmenin yani sira turistik ¢ekicilikleri, ulasim ve altyapisini, fiziki imkanlarini,
imajini, turistik iiriin veya hizmetlerin fiyatim1 ve etkinlik kapasitesini dikkate alarak
se¢cmektedirler. Bu faktorler ve varis yeri olarak destinasyon arasinda siki ve gii¢lii bir

iligki bulunmaktadir (Jang ve Cai, 2002, s.112)

Turistlerin bir destinasyonu hangi nedenlerle tercih ettigi veya tercih etme
nedenlerinin altinda yatan sebepler belirlendiginde destinasyon bu bilgiyi avantaja
cevirerek planlama ve yonetim seklinde {stiinliikk saglayabilmektedir. Turistik
destinasyonlarda tercihin bir rekabet ayricalii olmasinin yani sira turist sadakati
kazanma, hizmet devamliligi saglama ve diger insanlara en etkili pazarlama
yontemlerinden biri oldugu diisiiniilmektedir (Oppermann, 1999, s.56). Bir diger yandan
tercih etme nedenlerinde eksik olan noktalarin tespitiyle destinasyonun zayif yonlerini
gelistirecegi ve firsatlarin lehine kullanilacag: ifade edilmektedir (Seddighi ve
Theocharous 2002, s.478).

Uluslararast seyahat hareketlerin ¢ok hizli arttigit 21. yiizyilda turistler,
destinasyon se¢imi esnasinda destinasyonda ki giivenlik, etnik ve dinsel bakis agisi,
siyasi kosullar ve kiiltiirel catisma gibi durumlar1 oldukca dikkate almaktadirlar. Bu
nedenle destinasyonun mevcut sartlart destinasyonun se¢iminde etkili olmaktadir (Kang

ve Hsu, 2004, s.411). 21. yiizyilin sonlarina dogru arastirmacilar ve sektor tarafindan
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destinasyon tercihine yonelik arastirmalar yapilmaktadir. Destinasyon sec¢imlerinin
tahminleri ile birlikte turizm sektoriinde Ongorii olusmakta ve gelecege yonelik
planlamalar daha iyi yapilmaktadir. Destinasyonlarda ki dogal kaynaklar, tarihi ve
kiiltiirel miras alanlari, uluslararasi tasimacilik, havaalani, kentsel ve kirsal ulasim
olanaklari, siirdiiriilebilir bir turizm anlayisi i¢in iyi planlanmig bir altyapi, konaklama,
ikram hizmetleri, eglence ve diger destek hizmetlerini kapsayan iist yapiya sahip olmasi
onemlidir. Ayrica destinasyonun marka degerini ve algi yoOnetimini tanimlayan
destinasyon imaj1, geleneksel ve Ozglin mutfak kiiltliriiniin yan1 sira rekrasyon ve
aligveris olanaklar1 destinasyon se¢imini etkileyen faktorlerin basinda gelmektedir
(Coshall, 2000, s.495).

Dogal Kaynaklar;

Dogal kaynaklar, mevcut olusumu insan eli tarafindan yapilamayan ve toplumlar
tarafindan sahiplenilemeyen destinasyonda var olan zenginlikler olarak ifade
edilmektedir. Botanik ve endemik ¢esitlilik, su kaynaklart ve 6zgiin mineraller gibi
dogal kaynaklara sahip olan destinasyonlar bulunmaktadir. Dogal kaynaklara sahip
destinasyonlarin turizm sektoriinde rekabet giicii elde etmesi nedeniyle ekonomik
kalkinma ve refah diizeyinde olumlu getirileri bulunmaktadir (Sachs ve Warner, 2001,
5.328). Dogal kaynaklar, diinya turizm endiistrisinin 6nemli bir par¢ast olmakla birlikte
bulundugu destinasyon da essiz bir ayricalik meydana getirmektedir. Hem uluslararasi
hem ulusal baglamda giin gectikce dogal kaynaklari olan destinasyonlarin 6nemi
giderek artmaktadir. Avustralya'da dogal kaynaklara dayali turizm sektoriiniin biiyiimesi
sonucu Avustralyanmn bu turizm faaliyetine yogunlagsmasma ve dogal ortamini
korumasina daha fazla 6nem vermesine neden olmustur. Turizm ve dogal kaynaklar
iliskisi etkili ve siirdiiriilebilir ilkeler cer¢evesinde korundugu takdirde karsilikli fayda
ciktist olusturdugu goriilmektedir. Bununla birlikte dogal kaynaklarini turizm
sektoriinde markalagtiran ve pazarlayan Avustralya'min bu turizm tiirlinde en yiiksek

ihracat geliri elde etme potansiyeline sahip oldugu disiiniilmektedir (Weaver vd, 1998).

Turistler, genellikle dogal ve benzersiz bir kaynaklara sahip destinasyonlara olan
ilgi ve cekicilikleri nedeniyle farkindalik olusturmaktadirlar. Bunun yam sira dogal
kaynaklar, rakip destinasyonlar tarafindan taklit edilememesi ve 6zgiinliigli nedeniyle
on plana ¢ikmaktadir (Dolnicar, 2002, s.3). Tiim Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye'de de

zengin dogal kaynaklar mevcuttur. Tirkiye'nin bulundugu cografi kosullar ve tarihi
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medeniyetlere ev sahipligi yapmasi nedeniyle turistler igin g¢ekici bir cazibe merkezi
olmaktadir. Tiirkiye'de giinesli giin sayisinin fazlaligi, ti¢ tarafinin denizlerle gevrili
olmasi nedeniyle plaj sayilari, spor turizmine uygun su ve daglik bolgeler ile dogaya
dayali turizm konularinda rekabet¢i bir pozisyonu bulunmaktadir. Tarihi bir bolgede yer
almasi sebebiyle pek ¢ok dogal kaynagi bulunan Tiirkiye’de bu zenginlikler devlet ve
0zel kuruluslar tarafindan koruma altina almmmakta ise de korunmalar1 ve
stirdiiriilebilirlikleri tehlike altindadir. Bu durum yiiksek gelir ve kisa vadeli hedeflere
ulagsmak isteyen farkli {ilkeler i¢inde tehlike olusturmaktadir. Ancak dogal kaynaklarin
tahrip edilmesi ve korunmamasi durumunda mevcut kaynaklarin yok olacagi ve
destinasyon turizmi acisindan ciddi kayiplar meydana getirecegi diisiiniilmektedir (Ozer

vd., 2012, 5.1066).

Tarihi ve Kiiltiirel Yapilar;

Gegmisin izlerini tasiyan ve donemin sosyolojik yasantis1 hakkinda bilgi veren
tarihi ve kiiltiirel deger tasiyan yapilarin turizm destinasyonlarinda 6nemli bir yeri
bulunmaktadir. Bu tarihi ve kiiltiirel yapilar, donemin kiiltiirel bakis agisin1 da igerisinde
barindirmaktadir. Egitim ve biling diizeyi artan insan ile birlikte tarihi ve kiiltiirel
mirasin korunmasi ve stirdiiriilebilir hale gelmesi ihtiyaci giin gectikge daha fazla ortaya
¢ikmaktadir. Bunun yani sira 6zgiin mimariyi yansitan tarihi ve kiilttirel yapilar modern
mimarinin gelisimine de dinamik olarak referans olmaktadir. Turistik deger olmasi ve
mimari yoni ile zengin bir kaynak olan tarihi ve kiiltirel yapilar ¢agdas toplumun
kendisini ifade etmesinde Onemli bir rol oynamaktadir. Kiiltiirel miras degerlerini
korumayr hedefleyen toplumlarin tarihi ve kiiltiirel yapilar1 korumalari, yeniden
canlandirmalar1 ve siirdiiriilebilir kalkinma araci olarak gormeleri gerekmektedir
(Penica, vd., 2015, s.83). Tarihi ve kiiltiirel yapilarin destinasyonda hizmet verebilmesi
icin pek ¢ok paydasin bir araya gelmesi gelmektedir. Kamu temsilcileri, mimarlar, sanat
tarihgileri, yoneticiler ve mimarinin sahipleri gibi karar vericiler bu paydaslari
olusturmaktadir. Bu siiregte paydaslar, tarihi ve kiiltiirel yapmin 6zgiin degerlerini
bozmadan siirdiiriilebilir turizm ilkeleri esas alinarak ve seffaf bir yOnetim tarzi
benimseyerek destinasyona hizmet verebilmesini amaglamaktadir (Ferretti vd., 2014,
s.464). Bu siireci basari ile tamamlayan tarihi ve kiiltiirel yapilar, kilit cazibe merkezleri
olusturarak turistik destinasyonun ekonomisine ciddi katkilar saglamaktadir (Okhovat,
vd., 2011, s.39).
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Tarihi ve kiiltiirel yapilar, mevcut fiziksel ozelliklerini anlamanin Gtesinde
gecmisin taniklari olarak topluma bir mesaj vermektedir. Cilinkii her yapinin doneminde
yasadiklar1 giiniimiize aktarilmakta ve insanlar i¢in ge¢misten bugiline kopri vazifesi
gormektedir. (Saygi vd., 2013, s.284). Dénemin mimari bakis agisi, yapinin tarihi rolii,
mimaride kullanilan hammadde ve teknikler insanlari etkilemektedir. Ayrica tarihi ve
kiiltiirel yapilar, insanlar1 rehabilite edici hissiyat vermesi ve tarihi atmosferin varligi
kiltlirel yapilarin turistlerin destinasyon tercihinde olumlu cazibeler olusturmaktadir
(Brebbia ve Maugeri, 2007, s.42). Tarihsel ve kiiltiirel zenginlik olan bu yapilar,
destinasyonlarda sembol olmakta ve ekonomik fayda saglamaktadir. Gegmis mimari ve
kiiltiirel mirasin sentezlendigi tarihi ve kiiltiirel yapilar, opera, miize ve diger hizmetler
icin kullanilarak sehir merkezinin yasamina aktif olarak dahil edilmektedir. Pek ¢ok
destinasyon rekabetin arttig1 kiiresellesen diinyada bu zenginligini korumanin dnemini
anlamakta ve her gecen yil farkindalik diizeyi artmaktadir. Tarihi ve kiiltiirel yapilar,
destinasyonun mirasini1 sembolik olarak tasimakta ve o toplumun gegmisine dair fikirler
vererek kiiltiir ve gelenegin bir amblemi olarak hizmet etmektedir (Kim vd., 2006;
Kutut vd., 2013)

Ulasim Olanaklart;

Ulasim, gidis ve varis noktalarini birbirine baglayarak insanlarn, mallarin ve
hizmetlerin taginmasina aracilik etmektedir. Turizm ve seyahat hareketlerinin
tamamlanabilmesi i¢in ulasim olanaklarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ulasim ve seyahat,
turizm agisindan kritik bir role sahip olmakla birlikte seyahat hareketleri olmadan
turizmin gerg¢eklesmesi beklenmemektedir. Ulasim olanaklarinda yasanan teknolojik
gelismeler, zaman tasarrufu ve konfor artisi ile birlikte turizm endiistrisi agim
uluslararasi boyutta artirarak hizli bir biiytime gostermistir. Turist génderen bolgeler ile
destinasyon varig yerleri arasinda yapilan tasimacilik faaliyetlerinin genislemesi sonucu
destinasyonlar arasindaki rekabet diizeyi fazlalagsmakta ve daha iyi ulasim agna sahip
destinasyonlar on plana ¢ikmaktadir (Sorupia, 2005, s.1767). Turizm endiistrisinin
ekonomik getirisine bagli olarak destinasyonlar da ulasim aglarinda iyilestirmeler
planlanarak kara, deniz, demir ve hava yolu tasimaciligi gelistirilmektedir. Ozellikle
havayolunda yasanan yenilikler neticesinde uzak mesafelere ulasim miimkiin hale

gelerek ve ulagim siireleri kisalarak tagimacilik faaliyetleri hizlanmistir. Bu durum
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uluslararast turizm hareketlerinin ivmelenmesine Onciiliik etmistir (Culpan, 1987,

5.546).

Turizm ulastirma sistemleri, turist gonderen bolgelerden ve turizm hizmeti tireten
hedef bolgelere diizenli gidis ve doniis saglamak iizerine kurulmaktadir. Bu bolgeler
arasindaki ulasim karayolu, demiryolu, deniz yolu ve havayolu olarak
gerceklestirilmektedir. Ulastirma sistemleri genel olarak insan, mal ve diger unsurlarin
tasinmasini amaglasa da turizmin tilke gelirlerinde s6z sahibi olmasi ile birlikte turizm
amacli tasimacilik ve seyahat rotalar1 eklenmistir. Buna ek olarak ulastirma sistemlerine
turist ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in pek ¢ok hizmetin dahil edildigi gézlemlenmektedir
(Kelly vd., 2007, s.298). Ayrica destinasyonlar arasinda turizm amagli ugak
tasimaciligina ek olarak turistlerin otellerine kadar karayolu tasimaciligi eklenerek
zincir ulastirma sistemleri diizenlenmektedir. Seyahat ve turizm hareketlerine
bakildiginda Diinya Turizm Orgiitii, 2005 ve 2008 yillar1 arasinda ulasim baglaminda
turizm dinamiklerinin hizla degistigini ve arttigma dikkat ¢eken istatistikler
yayinlamistir. Bu istatistiklerde her gecen yil turist sayilarinda ve turizm gelirlerinde
elde edilen gelirlerin artis kaydettigi on plana ¢iksa da buradaki en 6nemli faktorlerin
basinda diinyanin bir¢ok destinasyonu teknolojik yenilikler, ulasim olanaklarinin hizl
gelisimi ve ulastirma araglarinin ¢esitlendirilmesi gelmektedir (Mammadov, 2012,
5.381).

Diinyada uluslararasi seyahatlere yonelik ilginin artmasina sebep olan birgok
faktor olsa da uluslararast ugus icretlerinde yapilan indirimler, disiik maliyetli
havayolu rotalarindaki ¢esitlilik, ulastirma kampanyalari ve promosyonlar, seyahat
vergisinin kaldirilmasi, vizelerin kolaylastirilmas1 veya kaldirilmasi, paket tur
hizmetlerinin artirilmasi ve seyahat erisim engellerin kaldirilmas: seyahate katilimda
onemli roller oynamaktadir (Mulali vd., 2015, s.230). Uluslararasi turizm tasimacilig
neticesinde Diinya’daki dogal, kiiltiirel ve turistik miras alanlar1 kesfedilmeye
baglanarak turizme katilan bireyler ve yerel halk arasinda iletisimler kurulmaya
baslanmig ve farkl kiiltiirler bir araya gelmistir. Giivenli ve sistemli ulasim olanaklarina
sahip destinasyonlar, turistler igin bir tercih unsuru olmakta ve destinasyon rekabetinde
one ¢ikmaktadir (Zaman vd., 2017, s.1721).
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Alt ve Ust Yapr,

Turizm endiistrisinin hizmet devamlilig1 i¢in diizenli ve sistemli bir altyap1 ve
istyapiya ihtiya¢ bulunmaktadir. Dogal kaynaklari, cazibe merkezleri ve turist ¢ekiciligi
bulunan destinasyonlar da turizm hareketlerinden bahsedebilmek ig¢in turistlerin
ihtiyaclarini karsilayabilecek alt ve iist yap1 arzlarinin yerine getirilmesi gerekmektedir.
Ornegin essiz giizelliklere sahip bir destinasyon da yetersiz olan konaklama ve ulasim
olanaklar1 turizm hareketlerinde olumsuzluklar meydana getirmekte ve istenilen akisin
Oniine gegmekte ya da turizm gergeklesememektedir (Batabyal, 2015, s.43). Alt ve iist
yapinin projeleri yapilirken turizm destinasyonun ihtiyacina gore eksiksiz bir sekilde
planlanmas1 gerekmektedir. Ancak bir diger yandan turizm destinasyonunda turizm
tasima kapasitesi dikkate alinmadan yapilarak dogal ve ¢evresel alanlar tahrip edecek
fazla arzlarin ise Oniine gecilmelidir (McCool ve Lime, 2001, s.374). Ciinkii eksik
yapilan alt ve 1iist yapt arzi turizm hareketlerinde gerceklesecek verimi ve
maksimizasyonu olumsuz etkilerken fazla yapilacak arz ile de dogal, cevresel ve
kiiltiirel ~ tahribatlar meydana gelebilecektir.  Yapilan arastirmalarda turizm
destinasyonlarinda yetersiz alt ve iist yapt ger¢ceklesmesi durumunda bolgenin turistik
kalkinmasiin tam olarak saglanamadigi (Ceken, 2008), bunun yani sira turizm tagima
kapasitesinin dikkate alinmayarak yapilan fazla arz ile dogal ve cevresel alanlara
tahribat olusturdugu (Archer vd., 2005, s.80), yogun iist yap1 arzi ile birlikte
destinasyonun kaldiramayacag1 turist sayilar1 sonucu Italya’nin Venedik sehrinde
ikamet eden yerel halkin turistlere karsi nefret ve hosnutsuzlugu (Seraphin vd, 2008,
$.376) gibi kiiltiirel catisma durumlari ortaya ¢ikabilmektedir. Tiim bu arastirmalar alt
ve Uist yap1 arzinin turizm destinasyonlarinda ne eksik ne de fazla yapilmayarak dikkatle

incelenmesi gereken konular oldugunu kanitlamaktadir.

Alt ve tist yapist gerekli kosullar saglayan destinasyonlara gelen turistlerin hizmet
ve konfor anlayisindaki olumlu algi olusturduklar: anlasilmaktadir. Bu durum turistlerin
kendilerini daha rahat hissetmesine ve ihtiyaglarini karsilayabilecegi imkanlarin
elverigli oldugu disiincesini desteklemektedir (Dragin vd., 2010, s.127). Ayrica
bolgesel kalkinmada geri kalan turistik destinasyonlar: alt ve {ist yap ile desteklemek
isteyen devletler, bu konu da ciddi arastirmalar yapmaktadir. Turizm biiylimesi ve satis

hedeflerini artirmak isteyen Alp bolgeleri, alt ve iist yap1 arzina hiz kazandirarak bu
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alanda etkili pazarlama taktikleri olusturmakta ve turizm paydaslarini tesvik etmektedir

(Pechlaner ve Tschurtschenthaler, 2003).

Tiirkiye, Cumhuriyetin ilanindan sonra turizm gelirlerinden katki elde edebilmek
amaciyla alt ve {ist yap1 yatirrmlarmi bes yilli kalkinma planlarina dahil etmistir. Ulke,
turizm altyap1 yatirnmlarina agirlik verirken, iistyap1 yatirnmlarini 6zel girisimcilere
birakmis ve bu konuda 6zel sektore destek saglamistir. Kitle turizm hareketlerinin
yayginlagsmasi ile de iist yap1 arz kapasitesini giiclendirmek icin ciddi tesvikler ve
yardimlar da bulunmustur. Tiirkiye serbest ve rekabetgi bir piyasa agisinda turistik st
yatirim arzlarinin 6zel sektor eliyle kurulmasini kendisine ilke edinmistir (Soyak, 2013,
s.10). Son yillar da Tirkiye’nin alt ve iist yapi arzi bir¢ok turistik bolge de onemli
noktalara gelmekte ve kalite agisindan yeterli oldugu ifade edilmektedir. Ancak turizm
potansiyeline sahip az gelismis turizm destinasyonlarinda alt ve st yap1 olanaklarinin
istenilen diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Elektrik, su ve kanalizasyon sistemleri gibi
altyap1 kosullar1 ve konaklama, yeme i¢gme ile diger hizmet unsularini barindiran iist
yapt tesisler bakimindan belirli seviyelere ulasilsa da turizm destinasyonu iilke ve
bolgeler olma yolundaki markalagsma agisindan alt ve iist yapi arzlar dikkatle ele
alinmasi gerekmektedir (Ozer vd., 2012, s.1066). Altyap1 ve iist yap1 gibi sorunlar1 olan
turistik destinasyonlar turistler i¢in destinasyon tercih unsuru olarak goriilmemekte ve

itici faktor olarak algilanmaktadir (Segilmis, 2011, s.51).

Destinasyon Imajt;

Destinasyon imaji, insanlarin turistik bolge hakkinda edindikleri, inandiklari,
diisiindiikleri tiim yargi ve degerlerin toplami olarak ifade edilmektedir (Ceylan, 2011).
Bu imajin turistlerin destinasyon seciminde etkili bir etken oldugu diistiniildiigiinde
destinasyon imaji kavrammin &nemi ortaya ¢ikmaktadir. Ilk destinasyon imaji
konusunda ki aragtirmalar batt da ki iilke destinasyonlara yonelik iken turizm
endiistrisinin hizla tiim diinya’ya yayilmasi sonucu kiiresel bir durum haline gelmistir.
Destinasyon secim siirecinde destinasyon imajini etkili ve olumlu bir sekilde gelistiren

turistik destinasyonlarin basari gosterdikleri gézlemlenmektedir (Zahra, 2012, s.18).

Destinasyon imaji1, insanlarda motive edici veya itici nedenlerle ortaya ¢ikmasi
nedeniyle insanlarda ki destinasyon se¢iminde psikolojik karar verme siirecinin iyice
anlasilmas1 gerekmektedir. Ancak turist davraniglari ile de iligkili olan bu durumun her

bireyde farkli sekilde gerceklesmektedir. Cilinkii destinasyon hakkinda ki diistinceler
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zaman, mekan ve duygulara yonelik degiskenlik gostermesi nedeniyle ortak bir algi
olarak ifade edilmemektedir (Giiger, 2010).

Insanlarin destinasyon imaj1 algilar1, destinasyon se¢im siirecinde kritik bir dneme
sahip olmasmin yani sira ¢evresine olumlu ve olumsuz etki olusturmaktadir.
Destinasyon algis1 ve destinasyondan elde edilen hazzin biiyiik 6l¢iide tutarli olmasi ve
beklentileri kargilamasi durumunda destinasyon imaji  olumlu, karsilamamasi
durumunda ise memnuniyetsizlik ve olumsuz algi meydana gelmektedir (Chon, 1990,
s.3). Giicli ve olumlu algilara sahip destinasyonun secilmesinden sonra varig yapilan
destinasyona ulasildiginda beklentilerle deneyimlenilen gergeklik arasindaki
kargilagtirma destinasyonun ne sekilde algilanacagi hakkinda fikirler sunmaktadir
(Echtner vd., 1991). Ancak destinasyon imaji, genellikle bireylerin 6znel yargilari ve
objektif olmamasi nedeniyle karmasik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle deneyimlerden
yola c¢ikilarak turist davraniglarinin gozlemlenmesi ve ortak olumlu kriterlerle
destinasyon imaj1 desteklenmesi gerekmektedir. Turistlerin destinasyon algisi ve se¢im
kriterleri lizerinde ki yapilacak stratejik ve etkili arastirmalar, siirdiiriilebilir bir
destinasyon imajin1 gergeklestirerek turistlerin tekrar ziyaret niyetlerini ve tavsiyelerini

ortaya koyacaktir.

20. ylizyilin sonlarinda yapilan bazi arastirmalara bakildiginda ise destinasyon
se¢im siirecinde destinasyon imaj1 kavraminin ciddi bir rolii oldugunu belirterek basarili
destinasyon i¢in bu iki kavramin iliskisinin anlasilmasinin degerli bir ¢ikt1 oldugu ifade

edilmektedir (Baloglu ve McCleary,1999; Milman ve Pizam 1995; Goodrich 1978).

Mutfak Kiiltiirii,

Insanlar yasamlarini siirdiirebilmeleri ve hayatta kalabilmeleri i¢in en temel
gereksinim olan beslenme ihtiyacin1 karsilamak durumundadir. Beslenme insanlar igin
dogal ve siirekli bir faaliyet olarak devam emektedir. Hayatin1 idame ettirmek icin
gerekli besinleri dogadan ve farkli sekillerde elde eden insan, kisitli besinlerini
baskalariyla paylasma istegini gostermemektedir. Ancak sosyallesen ve kiiltlirel bir
ritiiel haline gelen yemek anlayisinin gelismesiyle birlikte besinlerini paylasarak daha
az bireysellesen bir toplum haline gelmekte ve mutfak kiiltiirii olusmaktadir (Clark,
1975, 5.36). Mutfak kiiltiirii kavrami, besin 6gelerini olusturan yiyecek ve igeceklerin
hazirlanmasi, pisirilmesi, saklanmasi ve tiiketilmesi siirecine bagli olarak nerede ve

nasil tiiketildigine yonelik bilgiler verirken toplumun aligkanliklarini, geleneklerini,
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ritliellerini ve 6zgiin kiiltiirel degerlerini tarihi ¢ergevede yansitan tiim degerler olarak

ifade etmektedir (Solmaz ve Altiner, 2018, s.108).

Mutfak kiiltiiriinde yemek yapma sekilleri 6zgiin bir tarzda gerceklesmektedir.
Yemek yapmanin insanin giinliik bir faaliyeti olarak ele alindiginda yasadigi toplumun
kiiltiirinden ayristirllmast miimkiin olmamakta ve o kiiltiiriin en dogrudan ve giiclii
tarafini  aktardidi anlasilmaktadir. Insan seyahatlerinin artmasi sonucu farkli
medeniyetlerin kiiltiiriine ait ilk 6grenilen degerlerden birisi mutfak kiiltiirtidiir. Diger
bir deyisle mutfak kiiltiirii, kiiltiirel miras ve toplumun mutfak kimligini paylasmada en
etkin yollardan birisidir (Toomajian, 2011, s.2). Mutfak kiiltiirii, toplumlarin yasantilari,
gelenekleri, toplum degerleri ve sosyo-ekonomik durumlari hakkinda bilgi veren 6nemli
bir kiiltiirel miras kaynagidir. Ayrica yeme i¢gme aliskanliklari ile toplumda nasil bir role
sahip olduklar1 ve nasil yasamak istedikleri konusunda fikir vermektedir. Ornegin
gocebe hayati yasayan toplumlar, et ve siit agirlikli beslenme diizenine bagl olarak
farkli bolgelere gitmekte ve tarimsal faaliyetlere katilmadan toplumsal yasantisinin
geregi gibi davranmaktadir. Bu durum mutfak kiiltiiriiniin toplum iizerinde ki etkisi ile
meydana gelmektedir (Diizgiin ve Ozkaya, 2015, s.42). Toplumun benimsedigi kiiltiirel
degerler, yasam tarzi, yeme-igme aligkanliklar1 gibi davranislar mutfak kiltiiriini
tanimlamakta ve o kiltliri farkhi kiiltiirlerden ayiran bir ger¢ek olarak ortaya

cikmaktadir (Giiler, 2010, s.24).

Yerellik ve Ozgiinliik olarak belirli bir cografya’ya ait olan mutfak kiiltiird,
kiiresellesme ile birlikte farkli bolgelerde yasam sansi elde etmeye bagslayarak
ulusalliktan ¢ikarak uluslararasi bir boyut kazanmistir. Ancak her zaman kendi yerel
kimligini koruyan bu deger, destinasyonun cazibesini ve c¢ekiciligini artirarak
destinasyon tercihinde olumlu bir motivasyon kaynagi olusturmaktadir (Chuang, 2009,
5.87). Ozellikle yenilik¢i mutfak akimlarmda kendine bir rol bulan ydresel mutfak
kiltirii, farkli mutfak akimlarina eslik ederek destinasyonun markalasmasinda ve
tanitiminda ciddi katkilar saglamaktadir. Mutfak kiiltiiriiniin kimya, sanat ve tarih gibi
diger disiplinler ile iliskisinin artmasiyla birlikte yeni mekanlara tasindigi ve gastronomi

turizm agisindan 6nemli bir arz olusturdugu diistiniilmektedir (Johnson, 2011, s.123).

Rekreasyon Alanlar: ve Alisveris Imkanlar;

Destinasyon da arta kalan bos zamanmi degerlendirmek ve eglenmek isteyen

turistler i¢in rekreasyon alanlarin varligi 6nemli bir destinasyon tercih unsurudur. Geng
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yas gruplarinda eglence yonii olan rekreasyon aktiviteleri oncelikli olurken diger yas
gruplarinda 6grenme, keyif alma ve deneyim elde etme gibi duygular yogunluk
kazanmaktadir (Huesman vd., 2009, s.51). Rekreasyon alanlarinda yer alan tesislerin
niteligi, sayisi ve kapasitesi gibi olanaklarin destinasyonun stratejik pazarlamasinda ve
destinasyon marka imajina hizmet ederek kaliteli rekreasyon alanlarinin olusturdugu

firsatlar turistlerin destinasyon tercihinde 6n plana ¢ikmaktadir (Cavnar vd., 2004, s.97).

Turizmde Onemli bir pazarlama stratejisi haline gelen ve yenilikgi turist
davraniglarinda 6nemli bir talep goren rekreatif faaliyetler, turistler acisindan gesitlilik
olarak goriilmekte ve kisisel gelisim basta olmak iizere sosyallesme, eglenme ve tecriibe
edinme araci olarak kabul edilmektedir. Insanlar, turistik rekreasyon alanlarinda zaman
gecirerek  eglenmeyi, yerli insanlarla iletisim kurmayr ve farkli kiiltiirleri
deneyimlemeyi hedefleyerek farkli tecriibeler elde etmektedir. Bu tecriibe ihtiyaci,
destinasyona gitmek i¢in motive edici bir faktor olarak islev gormektedir (Tosun vd.,
2007, s.87).

Turistler ihtiyaglarin1 karsilayabilecegi, hosga vakit gecirebilecegi, kendilerine
veya c¢evresindekilere hediyeler alabilecegi aligveris imkanlarmin destinasyon da yer
almasi turistler tarafindan olumlu karsilanmaktadir. Aligveris imkanlari turistlerin
giinliik standart satin alma davranislarinda farklilik gostermekte 6zel ve 6zgiin satin
alma niyetleri fark edilmektedir (Fowler vd., 2012, s.251). Aligveris, turistler i¢in keyifli
bir turistik faaliyet ve ¢ogu zaman seyahat harcamalarinda kendisine yer bulan bir
konumdadir. Turistler, destinasyonun yerel degerlerini tasiyan veya turistler agisinda
fiyat ve fayda temelinde olan bu iriinleri alisveris yoluyla edinmek istemektedirler. Bu
kapsamda turistik destinasyonlar, bolgenin cazibesini artirmak ve tanitimini saglamak
amaciyla yerel {irlinlerini veya aligveris tesislerini turistlere yonelik gelistirmekte ve
pazarlamaktadir. Ancak turistler i¢in aligveris motivasyonu kaynaginin tam olarak
bilinmemesi ve karmasik yapisi nedeniyle turistlerin davraniglarini, beklentilerini ve
secimlerini etkileyen durumlar c¢esitlilik gostermektedir. Turistlerin sosyo-demografik
ozellikleri, tipolojileri ve se¢im tercihleri hakkindaki bilgi edinimleri aligveris
turizminden elde edilecek fayda katsayisini destekleyecektir (Oh vd., 2004, s5.309).
Ozellikle Diinya’da alisveris turizminden gelir elde eden iilkelere bakildiginda basta
Amerika Birlesik Devletler olmak tizere ciddi gelir elde ettikleri goriillmektedir.

ABD’de teknoloji onciiliiglinde turistlerin kisi bagi harcamalar1 oldukg¢a yiiksektir. Bir
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diger yandan moda ve kozmetik alaninda Fransa’nin aligveris turizminde onemli gelir
elde ettigi bilinmektedir. Kiiltiir ve dogal kaynaklar1 olan turistik destinasyonlarin
aligveris turizminde c¢ok fazla gelir sahibi olamamasinin nedeni olarak bu turizm
cesidine gereken 6zeni gostermedigi seklinde agiklanabilmektedir. Turizm endiistrisin
destinasyona sagladigi ekonomik ve sosyal getirilere bakildiginda aligveris turizminin
mutlaka stratejik bir hedef olarak gelistirilmesi gerektigi diisiniilmektedir (Littrell,
2004, 5.348).

2.2. Gastronomi Turizmi

Insanlarin yerlesik hayata gecmesiyle birlikte edindikleri bilgi ve deneyimler ile
kendi kiiltirlerini olusturmus ve devam ettirmislerdir. Kiltiirin en 6nemli
gostergelerinden birisi de toplumun yasam tarzini yansitan ve bulunduklari cografya
hakkinda da bilgi veren mutfak egilimleridir. Bu kapsamda o topluluk hakkinda tarim,
hayvancilik ve ticaret faaliyetlerinin yani1 sira kiltiirel degerlerini yansitan alt
boyutlarindan birisi de yeme i¢cme aliskanliklaridir. 18. yiizyilda yasamis diisiiniirlerden
Brillant-Savarin ‘Bana ne yedigini sOyle sana kim oldugunu sdyleyeyim’ diyerek
mutfak kiltiiriniin kimlik taniminda onemini vurgulamigtir. Buna ek olarak Levi-
Strauss, (1966), ‘Bir toplumun yemek pisim yolu, bilincinde olmadan yapilarinin
tecriibe ettigi bir dil gibidir’ diyerek kullanarak toplumun aligkanliklari ile beslenme
anlayiginin kiiltiir yansimasi olarak ortaya ¢iktigini ifade etmistir (Akbaba ve Cetinkaya,
2018, s.1). Buradan hareketle temel besin ihtiyaglarinin karsilanmasi igin yapilan yeme
icme faaliyetleri zamanla kiiltiiriin bir pargas: haline gelmistir. Ayrica teknolojik ve
bilimsel gelismeler 1s18inda yenilik¢i mutfak tiirlerine ihtiya¢ duyulmasi nedeniyle
gastronomi bilimi ortaya ¢ikmistir. Modern insan hayati i¢in keyifli bir aktivite haline
doniisen yeme igme faaliyetlerini kapsayan gastronomi bilimi hizmet endiistrisinin
onemli bir boyutu haline gelmistir.

Gastronomi kavrami, ilk defa gida rehberini konu edinen antik yunan
kaynaklarinda ‘gastronomia’ olarak ge¢cmektedir. Ancak zaman igerisinde farkl
kaynaklar da kisitli olarak yer alsa da 19. yiizyila kadar tam olarak ifade edilememistir.
Fransiz Devrimi ve agir sanayinin ger¢eklesmesi ile demokratiklesme adimlari hiz
kazanarak sosyallesme de yeme i¢cme aktivitelerini kapsayan gastronomi kavrami
siklikla kullanilmaya baslanmistir (Santich, 2004, s.17). 19. yiizyilda gastronomi
kavramlarinin kullanildigi kaynaklar kronolojik olarak su sekilde siralanmaktadir

(Akbaba ve Cetinkaya, 2018, s.3);
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1801- J. Bercoux ‘De La Gastronomie’ siiri

1803- C. Magnan ‘Gastronomie a Paris’ kitab1

1804- Grimod de La Reyniere ‘Almanchs Des Gourmends’ kitab1
1808- Grimod de La Reyniere ‘Manuel des Amphitryons’ kitab1
1814- “The School for Good Living’ kitab1

1825- Brillant Savarin ‘The pysiology of Taste’ kitabi

1830- ‘Le Gastronomie’ Dergisi

1839- ‘Le Gastronomie’ Dergisi

1866 ‘I Gastronomo italiona’ Dergisi

1872-73 ‘Le Gastronome’ Dergisi

YV V.V V V V V V VYV VY

Gastronomi kavraminin kelime kokenine bakildiginda yunan mitolojisinde gastro
(mide) ve nomi (kanun ) kelimelerinin bir araya getirilmesi ile ilk olarak ortaya ¢iktigi
diistiniilmektedir. Gastronomi bilimi yerine mutfak sanati ve pisirme sanat1 gibi benzer
kelimeler kullanilsa da en yaygin kabul edilen gastronomi kavramidir. Mutfak sanati
veya pisirme sanati, mutfak okullarinda dgretilen ana disiplin tizerine Kurularak yiyecek
ve i¢eceklerin hazir hale getirilmesi ile ilgili bir siirectir. Bu sebeple hazirlik ve servis
sunumlart ile sinirli kalmaktadir. Oysaki gastronomi, sadece yemek ve sunumu degil
ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve pisirmenin psikolojik yonlerini de ¢ok boyutlu ele
almaktadir. Yemegin toplumsal kimligini, farkli bir deneyimi ve duyusal zevk yoniinii
kapsamaktadir (Pedersen, 2012, s.37).

Gastronomi bilimi, temel beslenme ilkelerinin 6tesine gegerek mutfak egilimlerini
sosyolojik, ekonomik, tarihi ve cografi sartlar acisindan degerlendirmektedir. Fizik,
kimya ve diger bilim dallariyla bu etkilesimini genisleterek gelisimci ve yenilik¢i bir
disiplin olmaktadir.

2.2.1. Yenilikci gastronomi mutfak tiirleri

Sanayi devriminden sonra kiiresellesme sonucu ekonomik ve kiiltiirel gelisimlere
bagl olarak yiyecek icecek sektdriinde de dnemli gelismeler yasanmustir. Insanlarin en
temel gereksinimi olan beslenme ihtiyaci, keyifli bir aktiviteye dontiserek yenilige agik
bir alan haline gelmistir (Appadurai, 1988, s.4). Hizmet sektdriinde yasanan yogun
rekabet neticesinde beslenme ihtiyacina yonelik farkli talepleri karsilayabilmek
amaciyla yenilik¢i mutfak arzlar gelistirilmistir. Cilinkii deneyim kazanmak isteyen her

birey bu gereksinimi karsilayabilecek destinasyonlar1 ziyaret etmeyi Oncelik haline
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getirmekte ve bu durumda destinasyon seciminde etkin rol oynamaktadir. Hizmet
sektoriiniin 6nemli bir kolu olan turizm faaliyetlerinde de gergeklestirilen harcamalarin
yaklasik tlgte birlik kismi yiyecek ve igecek hizmetlerinde gerceklestirilmektedir. Bu
nedenle gastronomi turizm ¢esidinin ekonomik ve kiiltiirel etkisinin énem boyutu ortaya
cikmaktadir. Buna ilaveten yiiksek gelir durumuna sahip turistlerin 6zellikle gastronomi
turlarini tercih ettigi ve kisi basi yaklasik bin Amerikan Dolar1 harcayarak destinasyona
ciddi ekonomik destek sagladigi ifade edilmektedir (Akbaba ve Cetinkaya, 2018, s.327).
Klasik mutfak uygulamalar1 sistematik ve tekrarlayicidir. Bu nedenle dogaclama
siiregleri izlenmemekte ve regetelere bagli kalinmaktadir. Gastronomi bilimi ise
yenilik¢i mutfak tiirlerini kapsamasi nedeniyle farkli lezzetler ortaya ¢ikarmakta ve yeni
mutfak uygulamalarini genisletmektedir. Fiizyon mutfak, molekiiler mutfak ve otantik
mutfagi temsil eden yoresel mutfak tiirleri hizla yayilmaya baslayarak etki oranini

artiran yenilik¢i mutfak uygulamalariin basinda gelmektedir (Morse, 2002, s.6).

Diinya’da gelisen gastronomi bilimi ile birlikte farkli mutfak uygulamalari 6n
plana ¢ikmaya baslamistir. Ekonomik ve sosyal gelismelere bagli olarak bos zamani
artan bireyler, farkli mutfak deneyimleri elde etmek istemektedirler. Bu kapsamda
bireylerin gastronomik tiiketim egilimlerine yonelik yenilik¢i mutfak uygulamalari hiz
kazanarak mutfak arzlari meydana gelmistir. Teknolojik ve iletisim kaynaklarinin da
bireylerin mutfak meraklarina hizmet etmesi nedeniyle deneyim saglamak isteyenler
bilgiye daha hizli ulasabilmekte ve destinasyon hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Farkli
lezzetleri bir araya getiren fiizyon mutfak uygulamalari ile kiiresel mutfak, fizik ve
kimya disiplinleri ile farkli pisirme tekniklerini ele alan molekiiler mutfak uygulamalari,
otantik ve kiiltiirel degerlerin bir ¢iktis1 olan ydresel yemek uygulamalar: bireylerin
dikkatini ¢eken yenilik¢i mutfak tiirleridir (Sokolov, 1991; Shenoy, 2005; Mak vd.,
2012). Bu kapsamda arastirmada fiizyon mutfak uygulamalari, molekiiler mutfak

uygulamalari ve yoresel mutfak uygulamalari ele alinmistir.

2.2.1.1. Molekiiler mutfak

Gastronomi kavramimin Diinya genelinde hizla yayilmasiyla birlikte restoranlar
farkli mutfak uygulamalari ile meniileri ¢esitlendiren kuruluslar haline gelmislerdir. 20.
yiizyilin sonlarina dogru molekiiler gastronomi(mutfak) olarak tanimlanan yeni bir
disiplin ortaya ¢ikmistir. Bu disipline gore yemegin yapim asamasinda ki siirece iliskin

tiim mekanizmalar arastirilmaktadir. Molekiiler mutfak, gastronomi ve diger bilimsel
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disiplinlerin iligkisini incelemekte ve bununla birlikte lezzet ve bilimsel yaklagim
iliskisini agiklamaya arastirmaktadir (This, 2013, s.1). Ancak, gastronomi, bilim ve
teknoloji arasindaki iliskinin karmasik yapiya sahip olmasi ve detayli olmasi nedeniyle
anlasilmakta giicliik cekilmektedir. Ornegin basit bir havu¢ yemegi icin bile pisirmede
kullanilan 1s1 derecesi, pisirme yontemi, diger malzemelerle etkilesimi ve tadinda
meydana gelebilecek farkliliklar molekiiler mutfagin kapsamina girmektedir. Bu durum

gastronomi biliminin yani sira fizik, kimya ve iligkili bilim dallarinin katkilariyla ortaya

konulmaktadir (Cazor vd., 2006, 5.4681).

Molekiiler mutfak uygulamalari, “yeni araclar, malzemeler, yontemler kullanarak
gida iretmek” olarak ifade edilmektedir. Bu tanimdan yola ¢ikilarak molekiiler
mutfagim amaci, mevcut recetelerin molekiiler mutfak uygulamalariyla yeniden
yorumlanmasi veya yenilik¢i lezzetlerin molekiiller mutfak ile ortaya konulmasidir.
Molekiiler mutfakta uygulamalarinda; kopiikler, ultrasonik problar; kontrollii 1siticilar
veya sirkiilatorler; sivi azot, sorbetler, yenilik¢i buharlastiricilar ve damiticilar gibi pek
cok teknik donanim kullanilmaktadir. Molekiiler mutfak uygularlarinda kullanilan
yontemler ise jellestirme, kapsiillestirme, kopiiklestirme, soguk pisirme, sous-vide, tat
ve koku transferi, tozlastirma ve tiitsiileme teknikleridir. Bu arastirma kapsaminda da
molekiiler mutfak uygulamalar1 yontemlerinden en siklikla kullanilan jellestirme,
kapsiillestirme, kopiiklestirme, soguk pisirme, sous-vide, tozlagtirma ve tiitsiileme
teknikleri agiklanmaktadir.

Tablo 2.3: Mokekiiler Mutfak Teknikleri (Sezgi ve Ozkaya, 2016; Ozdogan, 2014, Sarusik, 2017).

Teknigin Ady Teknigin Icerigi

Jellesme Molekiiler mutfak uygulamalarindan biri olan Jellesme tekniginde, agar agar, jelatin,
Teknigi jel sakiz, pestin ve metilseliiloz gibi hidrokoloidler kullanilarak sivi maddeler tatlari
degistirilmeden kat1 jel haline donistiirilmektedir. Elde edilen jeller molekiiler
mutfak sefleri tarafindan sicak ya da soguk olarak heykel jeller, kiiresel jeller,

kaplama jeller, boncuklar, spagetti, ¢itir filmler yapiminda kullanilmaktadir

Kapsiillestirme  Bir sivinin baska bir sivi  banyosu igerisinde kontrolli jellesmesi ile
Teknigi gergeklestirilmektedir. Kapsiiller esnektir ve istenilen sekil verilip sunulabilmektedir.
Farkli boyutlarda hazirlanan kapsiillerin kiiciiklerine havyar, biiyiiklerine ise
yumurta, gnocchi ve ravyoli ismi verilmektedir. Kapsiiller; i¢i tatlandirilmig sivi ile

dolu, ¢ok ince zarla gevrili jelimsi dokulardir. ince zarla kapl kapsiiller agiz iginde

uygulanan ufak bir basingla patlar ve essiz bir lezzet deneyimi yasatirlar.
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Tablo 2,3’iin devam

Kopiiklestirme

S1vi gidalarin veya kati gidalarin sularinin gesitli katki maddeleri ile kopiik makinesi
ya da sifon yardimiyla kopiirtiilmesi iglemidir Bu teknikte kullanilan emiilgator
icerikli katki maddeleri gidanin uzun siire ayni yapida kalmasini saglamaktadir
Ayrica hazirlanan  kopiigin - yogunlugunu ve kivamimi arttirmada yardimer
olmaktadirlar. Protein igerigi yliksek gidalarin daha kolay form kazandig
goriilmektedir. Katki maddesi kullanmadan sadece {iriin igerigindeki protein oranini
artirarak da kopiik elde edilebildigi gozlemlenmistir. Fakat bu konu bu arastirma
kapsaminda yer almadigi igin deginilmemistir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarda

ele alinmasi gereken bir konu oldugu diigiiniilmektedir.

Soguk Pisirme
Teknigi

S1vi azot ile pisirme isleminin yapilmasina soguk pisirme denilmektedir. Cok hizli
bir sekilde sogutma 6zelligi bulunan sivi azot basta dondurma olmak {izere gesitli
soguk gidalarin tretiminde kullanilmaktadir. Bu yontemden ilk kez, Scientific
American adli dergide 1994 yilinda yayinlanan "Kimya ile Pigirme” adli arastirmada
bahsedilmektedir. Sivi azot kullanimi tehlikeli olabilecek bir maddedir, o nedenle
calisgtlan tarifler asir1 dikkat istemektedir ve uygun kosullarin saglanmasi
gerekmektedir. Uygulamalar esnasinda koruyucu eldiven ve gozliik takilmalidir. Elle
veya goze temasi ciddi rahatsizliklara sebep olmaktadir. Bu yontemle hazirlanan gida
tiketiminin de dikkatli yapilmas1 gerekmektedir, aksi halde dilde yararlanmalara

neden olabilmektedir. Kullanilan katki maddeleri; S1vi azot

Sous-Vide
Teknigi

Fransizca bir terim olup, gidalarin vakumlanmig torbalar igerisinde ve diisiik
sicaklikta 1s1 uygulanarak pisirildigi molekiiler mutfak teknigidir. Sous-vide,
olaganiistii lezzetler yakalamaya izin veren ve bugiine dek tarihte hicbir pisirme
tekniginin saglayamayacagi besin, lezzet ve sunum yararlari saglayan sira dist,
carpici bir tekniktir. Bu teknigin en biiyiik faydasi, pisecek iirliniin vakum paketinin

icinde bulunmasindan 6tiirii, pigirme esnasinda su ve yag kaybina ugramamasidir

Tozlastirma
Teknigi

Cikolata ve karamel gibi gidalarin Maltodextrin adi verilen bir madde ile
karigtirillarak toz haline getirilmesidir. Maltdextrin misir, nisasta veya patates

nisastasindan yapilan polikkarittir.

Tiitsiileme
Teknigi

Tiitstileme yontemi daha ¢ok etler ve baliklar i¢in kullanilmaktadir. Tiitsiileme
isleminde aromal1 talaglardan (kekik, defne, kiraz, elma vb.) yararlanilmaktadir.
Tiitsiileme isleminde kullanilacak olan et veya baliklar sous-vide pisirme yontemiyle
hazirlandiktan sonra bu isleme tabi tutulmaktadir. Servis oncesi hazirlanmig olan
gidalar 6zel cam fanus yardimu ile tiitsii makinesinden ¢ikan aromali talag dumanina
maruz birakilmaktadir. Ozel cam fanus acildiktan sonra servis edilebildigi gibi
miisteri 6niinde acilarak da servis edilebilmektedir. Ozel cam fanusun miisteri
oniinde agilmasiyla ortama yayilan duman ve koku daha fazla ilgi ¢ekmektedir.

Kullanilan katki maddeleri; Aromali talaslar.
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21 yiizyilldan itibaren molekiiler mutfak, yiyecek-iceceklerin hazirlanmasi
esnasinda meydana gelen fiziksel ve kimyasal olaylari inceleyen bir alan olmanin yan1
sira yenilik¢i ve Ozgiin fikirlerin ortaya kondugu bir bilim sahasina doniigsmiistiir. Bu
yolla gelecekte olusabilecek gida ihtiyaglarina yonelik ¢oziimler iiretecegi gibi iirlinlerin
en verimli sekilde kullanilmasinda farkli teknik ve yontemler ile destek olacaktir

(Sarusik, 2017, 5.64).

2.2.1.2. Fiizyon mutfak

Gastronomi turizm ag¢isindan 6nemli bir mutfak cesidi olarak 6n plana ¢ikan
fiizyon mutfak, yiyecek ve icecek endiistrisini ciddi sekilde etkilemekte ve kendisini
gostermektedir. Bu kapsamda flizyoner yaklasim ile avantajli durum elde etmek isteyen
turistik ve yerel isletmeler, fiizyon mutfak uygulamalarina siklikla bagvurmakta ve
flizyon mutfag: stratejik bir pazarlama araci olarak gormektedirler. Ancak fiizyon
mutfak uygulamalarina siirdiiriilebilir olmayan kisa vadeli yaklagimlar, hem fiizyon
mutfak kiiltiiriine hem de diger gastronomi cesitlerine olumsuz etki olusturmaktadir
(Akbaba ve Cetinkaya, 2018, s.328).

[Ik caglardan itibaren hareket halinde olan insan, beslenme aligkanliklari ve
pisirme tekniklerini beraberinde farkli cografyalara tagimistir. Bu bolgelerde yoresel
pisirme teknikleri ve yeni mutfak teknikleri iligski kurarak sentez olusturmus ve degisik
yontemler uygulanmaya baslanmistir. Bu nedenle flizyon mutfak uygulamalar1 20.
yiizyilin baglarinda ortaya c¢iktig1 diislinlilse de tarihi c¢ok eskilere dayandig
diisiiniilmektedir (Ozseker, 2017, s.134). 1970°1li yillara gelindiginde ise fiizyon mutfak
teknikleri, uygulamali olarak baslandig1 fark edilmektedir. Fiizyon mutfak, Fransiz ve
Asya mutfak kiiltiiriine ait yemeklerin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan tatlarin servis
sunumlarryla gerceklestirilmistir. ilerleyen yillarda Amerika’da ve Avrupa sehirlerinde
flizyon mutfak teknikleri uygulanmaya gegilmesiyle pek c¢ok iilke de popiiler hale
gelmis ve hizla yayilarak adindan siklikla s6z ettirmistir. Avrupa ve Asya mutfak
kiiltiirlerinin birlesimi sonucu olarak adlandirilan Avrasya mutfagi, bu etkilesimden
meydana gelmektedir. Wolfgang Puck adli ascimin farkli kiiltiirlerin  haslama
tekniklerini sentezlemesi ile bu alanda oncii kabul edilmekte flizyon mutfak uygulama
teknikleri konusunda gelisim yolunu agtigi bilinmektedir. Bir diger yandan flizyon
mutfak uygulamalarinin bilinen ascilar tarafindan ortaya ¢ikmadig: iddia edilmekte ve

ticaretin yogun olarak gerceklestigi biiyiik sehirlerde kiiltiirel iletisimin dogal akisinda
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bulundugu iddia edilmektedir (Gopnik, 1997). Farkli medeniyetlere ait pisirme
tekniklerini ortak bir yontemle kesistiren fiizyon mutfak, hizlica bir gelisim ve paylasim
gostererek as¢1 ve iinlii sefler tarafindan yemek meniilerine dahil edilerek insanlarin
hizmetine sunmuslardir. Fiizyon mutfak, kiiltiirel etkilesimin yogun yansadigi biiyiik
sehirlerde giderek yayginlagmasi sonucu herkes tarafindan bilinen mutfak ¢esitlerinden
birisi olmustur (Can vd., 2012). Flizyon mutfagimin Diinya genelinde etkili olmasin

saglayan nedenler su sekilde siralanmaktadir (Gioffre vd., 2010);

a) Kiiresellesme sonucu hizli tilketim olgusunun yayginlagmasi.

b) Yemek tarifi kitaplarinin siklikla satin alinmast.

€) Modern ve hijyenik gida sisteminin giivenirligi.

d) Mesleki agidan ¢alisanlarin itibar kazanmasi.

e) Hizmet sektoriinde yer alan yiyecek i¢ecek endiistrisinin gelismesi.

f) Saglikli yiyecek arayisi sebebiyle her gecen giin talebin artmasi.

Fiizyon mutfak uygulamalarinin popiiler bir kiiltiir haline gelmesinin ardindan
flizyon mutfak uygulayicilar olan sefler ve mutfak calisanlar1 diinyanin pek ¢ok farkl
noktasina bu uygulamalar1 tagimis veya gittikleri destinasyonlarda bu uygulama
tekniklerini 6grenmislerdir. Bu sayede farkli tatlar ve pisirme teknikleri bilgisi elde
ederek mutfak uygulama g¢esitliliklerini zenginlestirmislerdir (Akbaba ve Cetinkaya,
2018, 5.332).

Fiizyon mutfak terimini ilk defa telaffuz eden ve fikir sahibi olarak ta kabul
edilen Norman Van Aker’dir. 1988 yilinda Amerika’da yaptigi bir konusma sirasinda
fiizyon kavramindan bahsetmektedir. iki ya da daha fazla kiiltiire ait pisirme tekniklerini
bir araya getiren yenilik¢i bir yaklagimi ifade eden fiizyon mutfak kavrami, ayni
zamanda diinya mutfak lezzetlerini bir araya getirmeyi amaglayan misyona sahip olarak
tiiretilmistir (Ozseker, 2017, 5.135). Fiizyon teriminin anlami ‘erime, birlesme, bir araya
getirme, birlestirme’ kelimelerini ifade etmektedir. Flizyon mutfak, farkli kiiltiirlere ait
pisirme ve hazirlama tekniklerini uygun ve bilingli bir sekilde olgunlastirarak servis
siirecine kadar gecen siirede karisim ve kombinasyonu saglayan siirecin tamami olarak
tanimlanmaktadir (Sarioglan, 2014, s.74). Bir diger tanimlamayla fiizyon mutfak, birden
fazla pisirme ve hazirlama tekniginin bir ama¢ dogrultusunda kismen veya biitiiniiyle
birlestirilmesidir (Hamilton, 2016). Fiizyon mutfak, kiiltiirlere ait pisirme usullerini

farkli kiiltiirlerle birlestirerek ulusal sinirlar1 kaldiran, kiiresellesen ve yenilik¢i bir
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anlayis1 benimseyen bir tabak olusturmaktir (Aksoy ve Uner, 2010). En genel bakis
acistyla flizyon mutfak, kiiltiirel iletisimle Onyargilar1 ortadan kaldirarak 6zgiin ve
geleneksel pisirme tekniklerini yenilik¢i bir mutfak akimi ile sentezleyen mutfak

uygulamalaridir (Spence, 2018).

Fiizyon mutfak ii¢c temel yaklasim ¢esidinden olusmaktadir. ilk olarak birbirilerine
farkli ancak cografi agidan yakin olan ili kiiltiiriin karisimiyla meydana gelen mutfak
uygulamalaridir. Bu yaklasim, fiizyon mutfak karisimlari hazirlanma ve pisirmeye
yontemleri agisindan daha kolay uygulamalari kapsamaktadir. Kiiltiirel etkilesimin
yakin olmasi nedeniyle yeni lezzetlerin kabul gérme olasilii yiiksektir. Ikincisi ise
baskin bir yemek Kkiiltiirii esas alinirken baskilanan kiiltiirel mutfagin teknik ve
yontemlerinden faydalanilan mutfak uygulamalaridir. Sonuncusu ise herhangi bir
kiiltiiriin temel belirleyici bir rol almadigi ve tiim kiiltlirlerden faydalanilan mutfak

uygulamalaridir (Can vd., 2012).

Flizyon mutfak uygulamalar1 tek bir kiiltirden meydana gelmemesi nedeniyle
uluslararasi bir boyut karakteri yansitmaktadir. Farkli kiiltiirel degerleri bir araya getiren
sentezlerden olusan flizyon mutfak, Diinya’da hizla talep goren mutfak
uygulamalarindan birisidir. Ancak yenilik yaklagimina ¢ok fazla Gnem vermesi
sebebiyle geleneksel lezzetleri ve kabul goren regeteleri olumsuz etkiledigi diistinceleri
de bulunmaktadir. Bu durumun bir 6rnegi olarak 2015 yilinda Diinya’nin saygin
restoranlarinin mentisii incelendiginde fiizyon mutfaga ait meniilerin yoresel yemekleri
baskiladig1 anlagilmaktadir. Fiizyon mutfagin siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in mevcut
mutfak uygulamalarina sahip ¢ikarak yok saymamasi ve bunun yaninda yeni lezzetler

icin de farkli pisirme tekniklerine devam etmesi gerekmektedir (Spence, 2018).

Flizyon mutfak uygulamalari, pek ¢ok kesimden kabul goren yeni lezzetlerin
adresi olmustur. Alman sosisi ile Amerikan ketcapini birlestirerek Ingiliz sosuyla servis
eden fiizyon mutfak, korili sosis olarak yeni bir tabak ortaya koymustur. Bir diger
yandan bulgur pilavina karidesi ekleyerek yeni bir lezzetin arayisi igerinde olmustur.
Tiim Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de flizyon mutfak uygulamalar1 yapan isletmeler
hizla artis gdstermis ve mentilerinde bu yenilik¢i lezzetlere yer vermislerdir. Geleneksel
yapisina bagli olan Tiirk toplumu i¢in ilk baslarda fiizyon mutfak uygulamalar1 uzak
gelse de zamanla yenilik¢i lezzet arayisi ve meraki agir basmistir. Geleneksel Tiirk

tathilarm1 Asya, Italya ve Fransa mutfaginda ki lezzetlerle birlestiren fiizyon mutfak
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uygulamalari, soya siitlii azuki fasulyeli muffin ve patlican begendili sufle gibi yenilik¢i
tatlar1 ortaya ¢ikarmistir (Giirsoy, 2013). En genel degerlendirmeyle fiizyon mutfak
gelismelere bakildiginda, kisa vadeli popiiler kavramlardan uzak tutularak etkinli bir
yemek yeme aligkanligina doniistiiriilmesi gerekmektedir. Flizyon mutfak, gastronomi,
servis ve tanitim alanlarinda etkin bir strateji ile turizmde hedef kitlelere ulastiriimalidir
(Akbaba ve Cetinkaya, 2018, s.336). Klasik yemek anlayisinin yan sira farkli lezzetleri
tatmak isteyen turistler, gittikleri destinasyonda flizyon mutfak meniilerine sahip olan
isletmelere yonelmektedirler. Bu nedenle rekabet avantaji elde etmek isteyen turistik
destinasyonlar fiizyon mutfak altyapisini ve bu alanda ki pazarlama kapasitelerini hizla

gelistirmeleri gerektigi diisiiniilmektedir.

2.2.1.3. Yoresel mutfak

Gastronomik mutfak tiirlerinden birisi olan yoresel mutfak kavrami, kiiltiir,
yerellik ve 0zglinlik boyutlarindan bagimsiz bir sekilde diisiiniilemez. Ciinkii yoresel
bir anlam kazanmasi i¢in bir gastronomik iriiniin kiiltiire ait olarak belirli bir
destinasyonda ve 6zgiin regeteye sahip olmasi gerekmektedir. Yoresel mutfak kavrami
‘belli bir yoreye 6zgii sekilde yemek pisirilen bir mekan’ seklinde ifade edilmektedir
(TDK, 2020). Yoresel mutfak kavraminin bir diger sekilde tanimi ise "bir bdlgede
iretilen ve o bolgenin yerel kiiltiiriinii yansitan yiyecek ve igecekler” olarak
agtklanmaktadir (Inwood vd., 2009, s.178). En genel hali ile tanimu ise yoresel mutfak,
bir destinasyonun veya mekanin sahip oldugu yoresel {iriinlerin hazirlanmasi,
pisirilmesi, servis edilmesi ve saklanmasina iliskin yontemler, kullanilan ara¢ ve
geregler, mutfagin konumu, mimarisi ve inang ve ritiiellerden meydana gelen sosyo
kiltiirel bir aktivitedir (Durlu, 2009, s.265).

Fiziki ve sosyal imkanlari artan insanlarin hizli bir sekilde kentlere dogru go¢
etmesi ile birlikte kirsal alanlarda yasanan kiiltiirel degerlerin unutulmaya baslandigi ve
sehir yasamanin bir sonucu olan standart yemeklerin tiiketildigi gézlenmektedir. Buna
karsin egitim ve bilgi bakimindan bilinglenen insan ‘dogaya geri don’ teorisi ile kiiltiirel
degerler sahip cikmakta ve geleneklerini koruyarak milli benliklerin yok olmasini
onlemek istemektedir. Basta bir toplumun sembolii ve kimligi olan mutfak kiiltiirti, 20.
yiizyildan itibaren siirdiiriilmeye calisan bir egilim kazanmaktadir. Bu egilim geleneksel
ve kiiltiirel miras olan mutfak kiiltliriinii korumakla birlikte modernlesmenin karsiti

degil tam aksine tamamlayicisidir (Fischler, 1988, 277). Gastronomi konusunda farkli
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mutfak uygulamalarinin veya hizl tiiketim olan gidalar yiliksek popiilariteye sahip olsa
da bir toplumun tarihinden izler tasiyan ve destinasyon hakkinda kiiltiirel deneyim elde
etmek isteyen bireyler yoresel mutfaga yonelik merak duyarak her gecen giin daha fazla
egilim gostermektedir. Ozellikle yoresel yemeklerin tiiketildigi tarihi yapilar, rustik
tavan kirisleri veya modern deniz manzarali alanlar destinasyonun degerini artiran
unsurlardir. Stres ve yogun sehir hayatindan uzaklasmak isteyen insanlarin gida
tikketimleri de dogal ve 6zgiin yoresel yemeklere dogru egilim gostermektedir. Tarimsal
sanayi Uriinlerinde artan giivensizlik, kimyasal ve islenmis gidalarin, renklendirici katki
maddelerinin ve benzerlerinin gercek veya hayal edilen yan etkileri nedeni ile organik
yoresel yemekler saglik agisindan da insanlari cezp etmektedir. Bunun yani sira
destinasyonun tanitim Ve pazarlanmasinda yoresel yemek kimligi Onemli bir rol
oynamaktadir. Italyan Pizzasi, Fransiz Sosu, Amerikan Hamburgeri ve Tiirk Kahversi
gibi baz1 yoresel amblemler destinasyonun kimlik izlerini tagimaktadir (Besseire, 1998,

5.26).

Yoresel yemek bir destinasyonun tarihi, kiiltiirii ve geleneklerini hakkinda bilgi
vererek yasatan ve ge¢misini gelecege tasiyan kimlik gostergelerinden birisidir.
Bununla birlikte yoresel yemek, toplumun yasam bi¢imini de gdstermektedir. Insanlarin
yemek yeme aligkanliklari, gelenek ve goreneklerini temsil etmekte ve kimlikleri
hakkinda bilgi vermektedir (Cohen ve Avieli, 2004). Ayrica yoresel yemekler, bolge de
gerceklesen tarimsal faaliyetler konusunda fikir verirken kullanilan arag, gere¢ ve
firmlama sekilleri ile pisirme yontemlerini gostermektedir. Bu bakimdan toplumun
kimligi ve yasam tarzi hakkinda fikir sahibi olunmak istenildiginde yoresel yemek
kiiltlirlintin  tanimlayict ve yol gosterici bir rehberlik ile fayda saglayacagi

diistiniilmektedir (Mitchell ve Hall, 2006).

Yoresel mutfak uygulamalart hakkindaki fikirler ve disiinceler, turistlerin
destinasyon se¢iminde giderek daha fazla yer kaplamaktadir. Yoresel yemeklerin turizm
deneyiminin Onemli bir unsuru oldugu goz Oniine alindiginda destinasyon
pazarlamasina saglayacag katki onemlidir. Yoresel yemekler, bir cografyanin tarihi,
kiiltirii ve gelenekleri hakkinda bilgiler saglamakta ve o toplumu temsil etmektedir
(Quan & Wang, 2004, s.218). Yoresel mutfak, her bir milletin 6z degerlerini yansitmasi
ve kimliginde belirleyici olmas1 nedeniyle bir kiiltiirel aktarim saglamaktadir. Bunun

yani sira farkli lezzet arayislari igerisinde olan insanlara 6zgiin bir yemek deneyimi
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yasatmaktadir. Farkli yerel mutfaklar1 deneyimlemek isteyen turistler i¢in otantiklik ve
Ozgln lezzet arayislart seyahat motivasyonlarini Onemli Olglide etkilemektedir
(Buczkowska, 2014). Basta Tirkiye’de olmak iizere diinyanin pek cok {ilkesi
gastronomi turizm faaliyetlerini artirarak hem sehirlerde hem de kirsal turizm
alanlarinda rekabet istiinliigii saglamaya arastirmaktadir. Bunun sebebi gastronomi
turizminin ekonomik gelirle birlikte refah diizeyine artis saglamasidir (Séanchez ve
Guzman, 2012). Ayrica milli mutfak degerlerinin diger insanlarla paylasilarak iilke

tanitiminin en dogru sekilde yapilmasidir.

Batida Fransa, Italya ve Ispanya iinlii mutfaklar1 ile one ¢ikarken Doguda
Tayland, Japonya, Kore, Singapur, Vietnam ve Cin mutfaklar1 dikkat ¢ekmektedir. Bu
cekicilik, destinasyonlarin 6zgiin kiiltiirlerini tanitma da bir arag olarak kullanilmakta ve
destinasyon imajin bir pargasi olarak iiriin ve deneyimlerin gesitliligi ile destinasyon
kimliginin gii¢lendirilmesine ciddi katki saglamaktadir (Henderson, 2009, s.320).
Yoresel mutfak, turist motivasyonlari agisindan birincil veya ikincil en 6nemli kaynak
olarak ifade edilmektedir. Bunu yani sira yoresel mutfak ile kiiltiirel deneyim, yemegin
hikdyesini Ogrenme, bilgilenme, otantik ambiyans ve mekanlari tecriibe etme gibi
deneyimler elde edilmektedir (Lopez ve Sanchez, 2012, s.170). Yoresel mutfagi
deneyimleyemek igin yapilan turistik seyahatlerde turistler otantik lezzetleri tatmanin
yani sira farkli hazirlama, pisirme ve servis yontemleri hakkinda da tecriibe
kazanabilmektedir. Bu durum yoresel mutfak {izerine yapilan faaliyetler ile pek ¢ok
kazanim elde edilecegini gostermektedir (Jalis vd., 2014, s.103-104). Yoresel mutfak
organizasyonlar: ile destinasyona yonelik ilginin daha ¢ekici hale getirilebilecegi ve
destinasyon seciminde bu faktdriin 6nemli bir rol oynayabilecegi ifade edilmektedir

(Bucak ve Araci, 2013, 5.208).

Yoresel mutfak kiiltiiriiniin olugmasinda farkli cografi yapinin, iklim kosullarinin
ve etnik unsurlarin etkileri biiyliktiir. Destinasyonlarin yoresel mutfak kiiltiiriine ve bu
kiiltiirle olusturulacak yoresel mutfak temasina odaklanmasi mutfak kiiltiiriiniin
zenginligini ve bu zengin mutfag1 deneyimleyebilmesini saglayacaktir. Y oresel mutfak
uygulamalarina yonelik yapilan bilimsel aragtirmalar genellikle ve tiiketicilerin yerel
gida satin alma niyetleri ve motivasyon duygular {izerine yapilmaktadir. Bununla
birlikte yoresel lrlinlerin sagladigi fayda ve deneyimlerde incelenmektedir. Fakat

yoresel mutfak tiiketim egilimleri konusunda arastirmalarin sinirli oldugu ifade
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edilmektedir (Kilichan, 2016, s.87). Bu kapsamda aragtirmanin yoresel mutfak

egilimlerinin detayli incelenmesinin alan yazina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

2.3. Davranigsal Niyet

Davranigsal niyet kavramini tanimlayabilmek i¢in her iki kelimenin sdzciik
anlaminin tam olarak anlasilmasi gerekmektedir. Davranis, insanlarin zihinsel ve
fizyolojik olarak i¢ aktivitelerinin disa vurum belirtisi seklinde yorumlanmaktadir
(Skinner, 1966, s.213). TDK ise davranigi, ‘organizmanin uyaricilar karsisindaki
tepkilerin biitiinii’ olarak aciklamaktadir. Her iki tanimda da insanlarin yasadiklari ve
edindikleri uyarimlarin davranis seklinde ortaya konuldugu ifade edilmektedir. Niyet,
insanin kendisine faydali oldugu diislindiigii eylemi dnceden gerceklestirme arzusu ve
hedeflemesidir (Haugh, 2008, s.101). Niyet ile ilgili arastirmalar incelendiginde
davranis ile bu kavramin karmasik bir iliskisi olmasina ragmen birbirleri {izerinde ciddi
etkileri bulunmaktadir (Morwitz vd., 2007). Insanlarin yasam siiresince edindikleri
tecriibeler ve beklentiler gelecekteki davranigsal niyetlerini tetiklemektedir. Bu nedenle
davranigsal niyetin altinda yatan sebeplerin belirlenmesiyle insanlarin bir sonraki tutum
ve davranis niyetleri tahmin edilebilir bir hale gelmektedir. Insan gibi yogun duygu ve
diistinceye sahip karmasik yapida ki bir canlmin davranis niyetleri farklilik
gosterebilmekte ve bu nedenle davranis izlenimleri titizlik gerektirmektedir.

Davranigsal niyet, insan davraniglarin1 6n gorerek gelecekte ki durumlara karsi
planlama igin dnemli bir bilgi kaynag olmaktadir. Ozellikle insanlara ydnelik yapilan
hizmet sektoriinde tliketici veya turistlerin davramigsal niyetlerinin ne sekilde
gerceklestiginin bilinmesi onemlidir. Turizm sektoriiniin giderek rekabet¢i ve yiiksek
gelir getirmesi nedeniyle turist davraniglar: {izerinde durulmaya baslanmistir. Mevcut
turist sayisini korumaninin yani sira misafir memnuniyeti ile diger turist hedeflerine
ulagsmak ve yliksek memnuniyet saglamak turistik destinasyon ve igletmeler i¢in dncelik
haline gelmektedir (Chen ve Tsai, 2007, s.1116). Turistlerin ileriki davraniglarmin
tahmin edilebilmesi ve bu baglamda yorumlanabilmesi davranigsal niyetlerinin
anlasilmasina baglidir. Turistlerin davranigsal niyetleri genel olarak destinasyonu tekrar
ziyaret etme, ¢evresine onerme ve izlenim elde etme seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Kim
ve Crompton, 2002, s.146). Davranigsal niyet, turistlerin davraniglart ve eylemsel

niyetleri daha 6nceden tahmin edilebilmenin yani sira giiclii 6ngorii sayesinde sektoriin
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faydasi i¢in kullanilan 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir (Joynathsing ve Ramkissoon,
2010, s.1697).

2.3.1. Davramissal niyet kavram ve gelisimi

Davranig, bireyin fiziksel olarak ortaya koydugu eylemlerinin baska bireyler
tarafindan degerlendirmesi siireci olarak adlandirilmaktadir. Davranigsal niyet ise
insanlar tarafindan planlanan gelecekteki davranig sekli olarak ifade edilmektedir
(Trawick ve Swan, 1981, s.24). Davranigsal niyet, insanlarin {iriin veya hizmeti satin
almasi, tikketmesi ve sonraki siirece yonelik planladigi eylemi kapsamaktadir. Diger bir
deyisle insanlarin {iriin veya hizmete olan ilgisinin devam edip etmeyecegi davranis
seklinin ortaya konmasi olarak ifade edilmektedir (Anderson vd., 1994, s.55). Daha acik
bir tanimlamayla davranigsal niyet, nihai tliketicinin aldig1 {irlin ve hizmeti yeniden

talebine iligkin gosterecegi davranislar toplamidir (Yang vd., 2011, s.28).

Sanayi devriminden sonra kiiresellesme ile birlikte tiiketici satin alma niyetlerini
belirlemeye yonelik davranis kavrami aragtirilmaya baslanmistir. Bu kapsamda insan
davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olan kurumlar insanlarin davranigsal niyetlerini
gbzlemleyebilmekte ve tahmin edebilmektedir. Ilk arastirmalar davranis ve niyet
iligkisini kuran teoriler tizerinden gerceklestirildi (Bagozzi, 1981). 20. yilizyilin ilk
yillarinda konu ile ilgili ilk arastirmalar davranis kavramini aciklamaya caligsarak
tiiketici satin alma davraniglar1 hakkinda fikir sahibi olabilmek i¢indir. Ilerleyen yillarda
davranis1 etkileyen Onyargilar, duygular, diisiinceler, satin alma sonrasi tutum,
memnuniyet, tekrar talep etme ve olumsuz geri doniisler gibi faktorler de arastirmalara
dahil edilmistir (Mucuk, 1998). Yiizyilin son ¢eyreginde davranis ve tutum arasindaki
iliskiyi ortaya koyan ilk arastirma Fishbein ve Ajzen’nin yaptiklar1 arastirmadir. Bu
aragtirma davranigsal niyet ile ilgili yapilan ilk akademik aragtirma olarak kabul
gormektedir. Bu aragtirmalarin ardindan davranig ve niyet kavramlari tiiketici satin alam
kararlar1 ile iliskilendirilerek derinlemesine arastirmalar yapilmaya devam edilmistir.
Insanlarin kararlarini etkileyen faktdrler, motivasyon diizeyleri, davranislar1 ve eylem
niyetleri bu kapsamda pek ¢ok arastirmaci tarafindan arastirilmaya baglanmistir (Ajzen,
1991; Mattila, 1999; Chang ve Wildt, 1994). Psikoloji ve sosyoloji alanina yakin
olmasma ragmen finansal nedenlerden Gtiirii insan davranislarinin agiklanabilmesi
ekonomi ve isletme biliminin dikkatini daha fazla g¢ektigi arastirmalarda

gdzlemlenmektedir. Isletmelerin pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin satin alma karar
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siirecinde davranigsal niyet boyutlar1 Onemli bir yer tutmaktadir. Tiiketicilerin
davranigsal niyetleri, almis olduklart hizmete veya firiine devam edip etmemesi,
olumsuz ve olumlu geri donisleri, ¢evresindekilere deneyimlerini ve goriislerini
aktarmas1 agisindan 6nemli bir ¢ikti olarak kabul edilmektedir (Zeithaml vd., 1996,
5.32).

2.3.2. Davramissal niyet boyutlar:

Davranigsal niyet kavraminin ortaya ¢ikmasinda ve gelismesine em c¢ok katki
saglayan arastirmacilarin basinda gelen Ajzen, davranigsal niyet kavraminin gelisiminde
onemli rol oynamis ve planlanmis davranis teorisi ile agiklamaya ¢aligmigtir. Planlanmis
davranig teorisi, insanlarin kendi iradeleriyle yapmadiklar1 davranislari inceleyerek ele
alan mantikli eylem teorisinin bir devami niteligindedir. Davranis teorisi de bu teori ile
ortak noktasi, insanlarin O6nceden belirledigi gergeklestirme niyetidir. Davraniglarin
tizerinde etkili rol oynayan niyet, insanlarin davranigs eylemini gerceklestirmek icin
motivasyon kaynagi olmakta ve eylemin giicii konusunda ne kadar ¢abalamaya istekli
olduklarini gostermektedir (Bas ve Artuger, 2018, s.761). Gerekgeli Eylem Teorisinin
(Theory of Reasoned Action) daha gelismis hali olarak ifade edilen Planli Davranig
Teorisi (Theory of Planned Behavior), insanlarin davraniglarini gergeklestirme niyeti
seklinde agiklanmaktadir (Cesmeci, 2018, s.54). Planli davranis teorisi, insanlarin
planladiklar1 eylemi gercgeklestirmeden onceki tutum, subjektif normlar ve algilanana
davranis olmak iizere ii¢ kosulda meydana gelmektedir. Planli davranis teorisi,
davranigsal, normatif ve kontrol olmak iizere li¢ farkli inan¢ sisteminden geldigi ifade

edilmektedir (Ajzen, 1991, s.181).

Davranis Tutumlar1

4

y
Subjektif Normlar Niyet

A

Davranis

A 4

Algilanan Davranis

Sekil 2: Planlanmis Davrams Teorisi (Ajzen, 1991)
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Genel olarak davranigsal niyet boyutlari, {iriin veya hizmeti “tekrar satin alma
niyeti”, “Uriinii tavsiye etme” (marka hakkinda olumlu yaklagim) niyeti ve iiriinleri ve
hizmetleri icin “daha fazlasin1 6deme” niyeti olmak lizere {i¢ boyutta ele alinsa da
tiikketicilerin gelecekteki davranislarina etki edecek “probleme igsel tepki” ve “probleme
dissal tepki” seklinde iki farkli yaklagim daha arastirmalarda yer almaktadir (Zeithaml
vd., 1996). Kiiresellesen turizm sektorii ile birlikte turistlerin davranigsal niyetlerinin
Ongoriilebilir bir hale getirilmesi isletmeler ve kamu birimlerinin siirdiiriilebilirligi
acisindan zorunlu hale gelmektedir. Turist davranislari, isletmeler i¢in gelecekte tekrar
satin alma veya vazgegme eylemleri hakkinda fikir verecegi ve bu kapsamda bilgi
saglayici rolii bulunmaktadir. Turistlerin veya tiiketicilerin iiriin veya hizmete karsi
olumlu geri doniisleriyle memnuniyet ve miisterilerin ¢evresine pozitif aktarim etkisi
olustururken olumsuz geri doniisler ise isletmelerin miisteri kaybina neden olmaktadir.
Bu durum isletmeler i¢in yeni miisteriler bulmak zorunda olmasi sebebiyle daha fazla
maliyet gideri olusturmaktadir (Zeithaml vd., 1996). Davranigsal niyetler gelecekteki
davraniglarin  Ongdriilmesi olarak tanimlandigi i¢in turizm baglaminda genellikle
turistlerin tekrar ziyaret potansiyelini degerlendirmek icin kullanilir (Baker ve
Crompton, 2000). Davranigsal niyet kavraminin turizm arastirmalarina konu edinmesi
sonucu turist davraniglart gézlemlenmeye baslanmistir. Turizmde satin alinan hizmetin
farkli bir cografya da gerceklestirilmesi nedeniyle standart davranigsal niyet boyutlari
bu kapsamda ‘yer’ olarak ifade edilmek durumundadir (Yoon ve Uysal, 2005, s.47). Bu
kapsamda da Liu vd., (2005) tarafindan davranigsal niyetin boyutlar1 turistlerin tekrar
ziyaret etme niyeti, turistlerin tavsiye etme niyeti ve turistlerin pozitif gozlem niyeti

seklinde yeniden siiflandirilmislardir.

Davranigsal niyetler, tiiketici potansiyeline sahip kisi veya topluluklarin gelecekte
ayni Urlin veya hizmeti tekrar satin alip almayacagin1 gosteren davraniglar olarak kabul
edilmektedir (Yang vd. 2011). Bu baglamda turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlar1
tekrar tercih edip etmeyecegi kararlar1 da davranigsal niyetleri araciligiyla tahmin
edilmektedir. Bos zamana sahip bireylerin turizm faaliyetlerine katilmas ile birlikte
motivasyon, tatmin ve davranigsal niyet duygularinin iligkili oldugu ifade edilmektedir.
Bu kavramlarin birbirleri {izerinde ciddi etki diizeyleri olusturduklar1 ve davranigsal
niyetin motivasyon ve tatmin faktorlerinden etkilendigi anlagilmaktadir (Kement, 2019).
Bunun yani sira hizmet sektoriiniin 6nemli bir olumlu ¢iktis1 olan kalite algisinin da

davranigsal niyetlere etkisi aragtirnllmaktadir (Baker ve Crompton, 2000, s.794).
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Davranigsal niyetler ile ilgili turizm aragtirmalarina bakildiginda davranigsal niyetlerin
lic ana baslikta toplandig1 goriilmektedir. Bu basliklar; hizmeti satin alan turistin hizmet
aldig1 destinasyona tekrardan ziyaret gerceklestirmesi, destinasyonu ¢evresine tavsiye
etmesi ve destinasyon ile ilgili olumlu diisiincelerle agizdan agza beyanlarda

bulunmasidir (Yiicenur vd. 2011, s.160).
3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu bolimde aragtirmanin modeli, arastirmanin evren ve 6rneklemi, arastirmada
kullanilan soru formunun olusturulmasi, veri toplama araglari, arastirma hipotezleri ve

gerceklestirilen 6n test uygulamasina yonelik bilgiler yer almaktadir
3.1.1. Arastirmanin modeli

Arastirma kapsaminda ele alinan problemlerin ¢oziilmesi, sorunlarin arastirilmasi
ve incelenmesinde modellere basvurulmaktadir. Cesitli sekillerde ele alinarak ortaya
konulan veri sonuglarinin ortaya konulmasi, degiskenler arasi iligkilerin agiklanmasi ve
degiskenler aras1 etki diizeylerinin anlasilir hale getirilebilmesi igin genellikle arastirma
modelleri kurulmaktadir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006). Bu baglamda arastirma amacina
uygun sekilde hipotezlerin yer aldigi arastirma modeli sekil 3.1°de belirtilmistir.
Arastirmada kullanilan 6lgeklerin ortalama ve standart sapma degerleri, agiklayici
faktor analizi, Istanbul’u ziyaret eden turistlerin destinasyon tercih nedenleri,
gastronomik tiiketim egilimleri davranigsal niyetleri analiz edilmistir. Istanbul’u ziyaret
eden turistlerin destinasyon tercih nedenleri ve gastronomik tiiketim egilimleri
arasindaki iliski korelasyon analizi ile ortaya konulurken her iki degiskenin de
davranigsal niyetleri tizerindeki etkisi ise regresyon analizi ile test edilmistir. Arastirma
modelin de yer aldigi iizere turistlerin destinasyon tercih nedenleri ve gastronomik
tiketim egilimleri bagimsiz degisken, turistlerin davranigsal niyetleri ise bagimh

degisken olarak saptanmistir.
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Fiizyon Mutfak Yoresel Mutfak Molekiiler

Mutfak
Gastronomik

Tiiketim Egilim Davramgsal Niyet
Olumlu izlenim
Tekrar ziyaret etme
niyeti
Tavsiye etme niyeti

Destinasyon Tercih
Nedenleri
Kiiltiirel ve Cevresel Cekicilikler Fiziki ve Sosyal Olanaklar

Sekil 3: Arastirma Modeli

3.1.2. Evren ve orneklem

Destinasyon tercih nedenleri ve gastronomik tiikketim egilimi iliskisinin
davranigsal niyetler tizerindeki etkisinin arastirildigr bu tez arastirmasinda, arastirma
evrenini Istanbul’u ziyaret eden tiim turistler olusturmaktadir. Istanbul’u ziyaret eden
turistlere zaman ve maliyet kisitliligi nedeniyle ulagilmasiin zor olmasi nedeniyle
turistlerin anketlerin toplanma asamasindaki erisilebilenleri, o6rneklem cercevesini
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise bu 6rneklem cergevesinde arastirma
kapsamina alinacak olan ve arastirmaci tarafindan segilerek soru formu yoénlendirilen
turistler olusturmaktadir. Arastirmanin érneklemini arastirmaci tarafindan soru formu
yoneltilen ve soru formunu doldurmay: kabul eden turistlerin olusturmas: sebebiyle tez
aragtirmasinda  benimsenen  6rnekleme teknigi tesadiifi olmayan o6rnekleme

yontemlerinden kolayda 6rnekleme teknigidir.

Bu arastirmanm evreni, Istanbul’u ziyaret etmis olan turistlerdir. Anket
uygulamas1  Koronaviriis  salgi1  nedeniyle uzaktan iletisim  araclariyla
gerceklestirilmistir. 2020 yilinin Agustos ve Eylil aylar arasinda yapilan anket
calismasinin 6rneklemini arastirmaci tarafindan belirlenen ve yakin zaman igerisinde
Istanbul’u ziyaret eden kisiler olusturmaktadir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi

secilmigstir. Kolayda ornekleme yontemi, tesadiifi olmayan bir érnekleme yontemidir.
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Arastirmaci, anketi cevaplama potansiyeli yiiksek, ulagsilabilir ve yetkin olarak
degerlendirdigi katilimcilari 6rnekleme dahil etmektedir (Bastiirk ve Tastepe, 2013,
s.145). Kiiltiir Turizm Bakanligindan alinan verilere gére, istanbul, 2020 yilinin Ocak
ve Temmuz aylar1 arasinda Deniz, Hava ve Kara’dan gelen yerli ve yabanci turist
ziyaretlerinin  1.892.216 olarak gergeklestigi ifade edilmektedir (KTB, 2020).
Arastirmanin evreni bu kapsamda 1.892.216 kisi olmaktadir. Anket ¢alismasinin yeterli
orneklem sayisina ulagsmasi i¢in kag¢ kisi iizerinde uygulanmasi gerektigi su sekilde
hesaplanmaktadir (Yamane, 2010);

n = Nz2.p.q
Nd? + z2.p.q

Formiilde yer alan ifadelerin degeri ve anlam1 sdyledir:

n= gerekli 6rneklem sayis1

N=hedef kitledeki birim say1s1

z= glivenilirlik seviyesi i¢in standart normal dagilimdaki deger
g= 1-p (incelenen durumun gerceklesmeme olasiligi)

p= incelenen durumun gerceklesme olasiligi

d=duyarlilik

Formiildeki hesaplamalara gore yeterli Orneklem sayisinin 385 oldugu
anlagilmaktadir. 1.892.216 kisilik bir evren analizi i¢in en az 385 kisilik 6rneklem grubu
gerekmektedir. Arastirmada elde edilen 418 anket formundan analize uygun olan 403

anket formu, evreni temsil etmektedir.

~ 1.892.216 x (1,96)2 x 0,5 X 0,5
"= 1892.216 x (0,05)2 + (1,96)%2 x 0,5 x 0,5

= 384.762

3.1.3. Veri toplama araglari

Arastirma da verilerin elde edilebilmesi i¢in anket uygulamasi tercih edilmistir.

Arastirmada, gastronomik tiiketim egilimleri 6lgegi, destinasyon tercih nedenleri 6l¢egi
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ve davranigsal niyet Olgegi olmak 3 farkli dlgek kullanilmistir. Ayrica ankete katilim
gosteren turistlerin demografik bilgilerini ifade eden sorular yer almaktadir.
Gastronomik tliketim egilimleri 6l¢egi, 39 maddeden olusan ve Karamustafa, Birdir ve
Kiligchan (2016) tarafindan ortaya konulmustur. Bu 6lgek, gastronomik gida tiiketim
egilimlerini belirlemeye yonelik olarak molekiiler mutfak uygulamalarini, fiizyon
mutfak uygulamalarini ve ydresel mutfak uygulamalarm kapsamaktadir. Olcege
yonelik yapilan giivenirlik analizleri sonucunda; Cronbach’s Alpha yOntemine gore
Olcegin tamamina ve {li¢ farkli mutfak uygulamalar1 boyutuna iligkin alfa katsayilari,
0,80 ile 1,00 arasinda yer alarak Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu ifade
edilmistir. Bununla birlikte ikiye bolme yontemi ile yapilan giivenirlik analizinde
Olcegin tamaminda ve boyutlarda alfa katsayilar1 0,85 ila 1,00 arasinda ¢ikarak 6lcegin
giivenirligi kamtlanmstir (Karamustafa vd., 2016. s.57). Ikiye bolme yontemi, iki es
parcaya bolerek, iki yarmin deneklere ayni anda uygulanmasi sonrast deneklerin
aldiklar1 puanlar arasindaki korelasyon ile giivenirlik tahmini yapilmasini
saglamaktadir. Bununla birlikte dl¢egin alt boyutlarinin olmasi durumunda her boyut
kendi i¢inde bir biitiin kabul edilmektedir (Ercan ve Kan, 2004. s.213). Bu arastirmada,
gastronomik tiikketim egilimlerini tespit etmek amaciyla Karamustafa vd., (1997)
tarafindan olusturulan gastronomik akimlar ger¢evesinde gida tiikketim olg¢eginden
yararlamlmustir. Olgek, 5°1i Likert olcegi kullanilarak (1.Kesinlikle Katilmiyorum,
2.Katilmiyorum, 3.Fikrim Yok, 4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katiliyorum) ifadeleri

ankete eklenmistir.

Tablo 3.1: Anket formunda yer alan gastronomik akimlar ¢ergevesinde gida tiiketim ifadeleri

1 2 3 45

Yogun aromalara sahip yiyecek ve iceceklerden hoslanirim.

Alisilmamis 1s1da servis edilen yiyecek ve icecekler ilgimi ¢eker.

Sicak joleler ile hazirlanan yiyecek ve igecekleri tatmak isterim.

Kopiik teknigi ile hazirlanan yiyecek ve igecekleri tatmak farkli bir

deneyimdir.

Yiyecek ve iceceklerin farkli pisirme yontemleriyle hazirlanmasi ilgimi ¢eker.

Farkli dokuya sahip olan yiyecek-icecekleri denemeyi tercih ederim.

Kokusu farkli olan yiyecek ve i¢ceceklerden hoslanirim.

Kivamini ayarlamak amaciyla katki maddeleri ile hazirlanan yiyecek ve

icecekleri tiiketirim.

9  Sira dis1 yiyecek-icecekleri tatmak i¢in fazla para harcamaya raziyim.

10 Srira dis1 yiyecek ve igecekleri tatmak i¢in bir yil sonrasi bile olsa rezervasyon
yaptirmaya razi olurum.

11 Sira dis1 yemekleri tatmak i¢in bes-alt1 saat veya daha fazla zaman

ayrabilirim.
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Yemek yedigim restoranda her miigteri i¢in ayr1 bir as¢inin hizmet vermesi
beni etkiler.

Glinde sadece bir defa hizmet veren restoranlardan hizmet almak hosuma
gider.

Yiyecek ve iceceklerin miisteri gozii oniinde hazirlanmasi beni ¢ok etkiler.
Yiyecek ve icecegi hazirlayan personelin hazirlamis oldugu yiyecek ve
icecekler hakkinda bilgi vermesi hogsuma gider.

Cok kiiciik porsiyonlarda hazirlanmig olan yiyecek ve icecekler ilgimi ceker.
Bir tabakta farkli uluslarin malzemelerini birlestiren lezzetleri tatmay1 tercih
ederim.

Bir tabakta farkli uluslarin pigirme tekniklerini birlestiren lezzetleri tatmay1
tercih ederim.

Farkli mutfak kiiltiirlerinin birlesiminden olusan, ancak birinin digerine
baskin olmadig gidalart denemekten hoslanirim.

Farkl1 kiiltiirlere ait yiyecek ve icecek malzemelerinin bir araya getirilerek
stra dis1 bir sekilde sunulan yiyecek ve icecekler ilgilimi ¢eker.

Farkl1 kiiltiirlere ait yiyecek ve icecek malzemelerinin bir araya getirilmesi ile
hazirlanansira dis1 tatlara sahip olan yiyecek ve i¢ecekler ilgilimi ¢eker.
Farkli kiiltiirlere ait yiyecek ve icecek malzemelerinin bir araya getirilmesi ile
hazirlanan sira dis1 kokulara sahip olan yiyecek ve icecekler ilgilimi ¢eker.
Farkl1 kiiltiirlere ait yiyecek ve icecek malzemelerinin bir araya getirilmesi ile
hazirlanan 6zgiin yiyecek ve icecekler ilgimi ¢eker.

Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pisirme teknikleri bir araya getirilerek sira dis1
bir sekilde sunulan yiyecek ve i¢ecekler ilgilimi ¢eker.

Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pisirme tekniklerinin bir araya getirilmesi ile
hazirlanan sira dis1 tatlara sahip olan yiyecek ve igecekler ilgilimi ¢eker.
Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pisirme tekniklerinin bir araya getirilmesi ile
hazirlanan sira dis1 kokulara sahip olan yiyecek ve icecekler ilgilimi ¢eker.
Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pisirme tekniklerinin bir araya getirilmesi ile
hazirlanan 6zgiin yiyecek ve icecekler ilgilimi geker.

Yol kenarindaki stantlardan yerel gidalar satin almak isterim.

Yerel halkin yemek yedigi restoranlarda yemeyi tercih ederim.

Yerel mutfak ile ilgili egitimlere katilmak isterim.

Ziyaret ettigim yerlerde denemis oldugum yiyecek ve icecekleri daha sonra
kendim de hazirlamak isterim.

Yerel geleneklere gore yiyecek ve igecek hizmeti sunulan yerlerde deneyim
elde etmek isterim.

Yiyecek ve igecek ile ilgili festivallerde yerel yiyecek ve igecekleri denemeyi
tercih ederim.

Eve gotiirmek i¢in yerel gidalardan satin almak isterim.

Eve gotiirmek i¢in yerel yiyecek ve igecek tariflerini igeren kitaplari satin
almak isterim.

Eve gotiirmek i¢in yerel mutfak ara¢ ve gereglerini satin almak isterim.

Yerel icecekleri tiiketmeyi tercih ederim.

Yerel yiyecek ve igeceklerin satildig1 pazarlari ziyaret etmeyi isterim.

Yerel eglence mekanlarina gitmeyi tercih ederim.

Arastirmada kullanilan o6l¢eklerden biri olan destinasyon tercih nedenleri,

Donovan, D. Deslandes’in (2004) yapmis oldugu “Destinasyonlarin Tiiketici Algilarin

Belirleme: Destinasyon Markalasma Siirecinde ilk Adim” adli arastirma destinasyon tercihi

hakkinda bilgi edinilmesi amaciyla yapilan ilk ¢alismadir. Daha sonra konuyu arastiran
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ve derinlestiren I¢dz (2013), 15 maddelik ifadeyle 6lcegi uyarlamustir. Anketin
uygulandig1 destinasyonun yapisi ve durumu dikkate alinarak destinasyon tercih etme
nedenleri anketi, arastirmaci tarafindan 10 maddelik ifade ile smirlandiriimistir. Olgek,
5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Fikrim
Yok, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum ) ifadeleri ankete eklenmistir.

Tablo 3.2: Anket formunda yer alan destinasyon tercih etme nedenleri ifadeleri

1 2 3 45

1 Istanbul’u tatil igin uygun iklim kosullarina sahip oldugu igin tercih ederim

Istanbul’u ilging tarihi ve kiiltiirel gekiciliklere sahip oldugu igin tercih ederim.

3  Istanbul’u kaliteli ve nitelikli konaklama tesislerine sahip oldugu igin tercih
ederim

4 Istanbul’u altyap, iletisim ve ulagim olanaklari oldukga elverisli oldugu i¢in
tercih ederim

5 Istanbul’u seyahatimi gegirmek bakimindan giivenli oldugu i¢in tercih ederim.

Istanbul’u hijyen standartlar1 oldukga yiiksek diizenli bir kentsel yerlesimi oldugu

i¢in tercih ederim.

Istanbul’u yerel halkin misafirperverligi ve ilgisi igin tercih ederim.

Istanbul’u aligveris olanaklar1 ¢ok iyi oldugu icin tercih ederim.

Istanbul’u gece yasami ve eglence olanaklarina sahip oldugu icin tercih ederim.

Istanbul’u sportif ve diger rekreasyonel olanaklar acisindan zengin oldugu icin

tercih ederim.

N

»

O © 0

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerden sonuncusu ise davranigsal niyet olgegidir.
Turistlerin davranissal niyetleri 6lgegi, olumlu izlenim edinme, tekrar ziyaret etme ve
tavsiye etme niyeti olmak tizere ti¢ ifadeden meydana gelmektedir. Davranigsal niyet
Olgegi pek ¢ok arastirmaci tarafindan kullanilmigtir (Fazio ve Zanna, 1981; Oppermann,
2000; Finn, 2009; Usakh ve Baloglu, 2011; Ulkii, 2017; Giiven, 2018; Kim vd., 2020).
Bu arastirmada da ii¢ ifadenin yer aldig1 davranissal niyet dlgegi kullanilmistir. Olgek,
5°1i Likert olcegi kullanilarak (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Fikrim

Yok, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum) ifadeleri ankete eklenmistir.

Tablo 3.3: Anket formunda yer alan davranissal niyet ifadeleri

1 2 3 45

1 Istanbul ile ilgili olumlu izlenimlerim var.
2 Istanbul'u tekrar ziyaret edecegim.
3  Istanbul’u diger insanlara tavsiye edecegim.
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Anket formunun en basinda yer alan ve turistlerin demografik bilgilerini igeren
tanitict sorular yer almaktadir. Bu kapsamda ankete katilan turistlere cinsiyet, yas,
egitim durumu, uyruk bilgisi, aylik gelir, meslek ve medeni durumuna olmak {izere yedi

sorudan olusan demografik sorular yoneltilmistir.

3.1.4. Arastirma Hipotezleri

Arastirma da, degiskenler arasindaki iligskinin belirlenmesi igin ilgili alan yazin
daki kavramsal ¢erceve incelenerek arastirma hipotezleri kurulmustur. Arastirma
hipotezleri kurulurken ilgili alandaki verilerle uyumlu olmasi, mantikli olmasi, test
edilebilir ve acik bir sekilde ortaya konulabilen terimlerle ifade edilmesi gerekmektedir
(Coskun vd., 2012). Bu kapsamda aragtirmanin da hipotezleri de buna bagli olarak su

sekilde kurulmustur.

Tiiketim, bir {iriin veya hizmetin baska bir tedarik i¢in kullanilmasi veya nihai
olarak sonlandirilmasidir (Deaton, 1992. s.59). Tiiketim, en temel ihtiyaglardan
baslamak {izere kendini gergeklestirme istegine kadar olan tiim {iirlin ve hizmetleri
kapsayan bir siiregtir (McLeod, 2007. s.3). Tiiketimin en yaygin gerceklestigi alanlardan
birisi de beslenme faaliyetleridir. Ilk caglardan itibaren hayatta kalabilmek i¢in zorunlu
goriilen bu beslenme tiiketim olgusu, farkli mutfak tiirleri, teknikleri ve servis sekilleri
ile boyut degistirerek yemek yerken keyif alma ve yeni lezzetleri tatma imkanina
doniigmiistiir. Ozellikle merak ve deneyim duygusunun yirmi birinci yiizyilda artis
gostermesiyle her alanda oldugu gibi mutfak uygulamalari da 6n plana ¢ikmistir.
Yenilik¢i, geleneksel ve modern mutfak uygulamalar insanlarin yemek igin tercih ettigi
kriterler arasina girmektedir. Gelir durumunda yasanan iyilesme ve sosyallesme istegi,
insanlarin farkli noktalarda yemek yemesinde onemli rol oynamaktadir. Bu nedenle
(Karamustafa, Birdir ve Kilichan, 2016) tarafindan yapilan bir arastirma da yenilik¢i
mutfak uygulamalarinin yer aldig1 ve gastronomik tiiketim egilimlerini ele alan ti¢ farkl
tire yer verilmektedir. Bu tiirler, molekiiler mutfak uygulamalari, fiizyon mutfak
uygulamalari ve yoresel mutfak uygulamalaridir. Yenilik¢i mutfak uygulamalarindan bu
tiirlerin gastronomik tiiketim egilimleri olarak se¢ilmesinde son yillarda gdsterilen

ilginin ve talebin 6nemli bir rolii bulunmaktadir.

Ulkelerin, sehirlerin, bolgelerin veya kiigiik bir alandaki turistik mekanin varis

noktas1 olarak adlandirilan destinasyon, potansiyel turistlerin ulasmak istedikleri
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noktadir. Ancak rekabetin giderek yogunlastigi turizm faaliyetlerinde destinasyonlari
secilebilir olup olmadigini veya turistlerin bir destinasyonu segerken neleri dikkate
aldig1 bilinmesi gerekmektedir. Bu baglamda destinasyon se¢im siireci ve karar
vericilerin neler oldugunu anlayabilmek Onem tasimaktadir. Ciinkii karar verme, iki
veya ikiden fazla segenek arasindan bir se¢im yapmayr gerektirmektedir (Djeri vd.,
2007. s.72). Destinasyon se¢im siirecinde ilk olarak turistlerin bolge hakkindaki olumlu
alg1 diizeyleri ve 6nceden edindikleri deneyimler gelmektedir (Oppermann, 2000. s.80).
Bununla birlikte turistlerin satin almaya karar vermesinde dnemli rol oynayan itici ve
cekici faktorler bulunmaktadir (Seebaluck vd., 2015. s.203). Destinasyon se¢imi igin
karar vermenin yani sira belirli bir diizeyde motivasyona ihtiyag duyulmaktadir
(Lawson ve Thyne, 2001. s.199). Tiim bunlar saglandiginda dahi karar verme ve satin
alma siireclerinin sosyal, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorler ile degerlendirildikten
sonra sonuglandirilacag: ifade edilmektedir (Kotler ve Keller, 2006). Yani ulasilmak
istenilen destinasyona karsi pek ¢ok faktoriin bir araya geldigi bu siiregte dogru ve etkin
bir destinasyon yonetimi ile turistlerin se¢imi gerceklesmektedir (Seyidov ve

Adomaitiené, 2016. s.114).

Destinasyon se¢imi ile birlikte tiiketim kavrami ile tanisan turistler, seyahatleri
esnasinda ilgilerini ¢eken gesitli turistik {irtinleri talep etmektedir. Bu taleplerden birisi
de beslenme ihtiyaglarin karsilanmasi ve giizel ortamda servis edilen yiyecek ve
iceceklerdir. Son yillarda yenilik¢i mutfak uygulamalarinin farklilik ve yeni lezzetler
arayan turist veya turist gruplari i¢in cazibe olusturduklar goriilmektedir. Giderek artan
bu talebin neticesinde seyahat nedenlerinden birisi olarak gastronomi turizmi 6n plana
c¢ikmaya baglamistir. Dogal giizellikler, iklim ve zengin turistik tesislerin yani sira
destinasyonun toplumsal kimligini yansitan yoresel yemekler, farkli pisirme teknikleri
ile servis edilen yemekler ve bilimle sanati bulusturan 6zgiin yiyecekler destinasyon
tercihinde avantajli hale gelmistir. Gastronomi turizmi ayni zamanda kiiltiir turizmi
pazarinin énemli bir bileseni olarak ortaya ¢ikmis ve destinasyon tercih kararlarini ve
destinasyon secimlerini etkileyen faktorler olarak kabul gérmeye baslamistir. Artan
turist sayis1 ve degisen turist profili, klasik turizm faaliyetlerinin yani sira bahgecilik
turlar1 ve gastronomi 6grenmek gibi yeni deneyim arayisi igerisindedir (Thorne vd.,
1997). Turistik triinlerin pazarlamasinda giderek daha rekabetci bir yapinin olustugu
g6z Oniine alindiginda her bolge veya destinasyon, kendisini diger destinasyonlardan

farklilagtirmak i¢in gastronomi turizm potansiyeli ile avantajli hale gelmek istemektedir.
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(Hall ve Macionis, 1998. s.202). Bu baglamda destinasyon tercih etme nedenleri ile
gastronomik tiiketimi arasinda gesitli yonlerden bir iliski oldugu diisiincesi meydana
gelmistir. Bu disilincelerden ve ilgili alan yazindan elde edilen veriler 1s18inda

arastirmanin ilk ana hipotezi ve alt hipotezleri kurulmustur;

HI: Gastronomik tiiketim egilimi ile destinasyon tercih etme nedenleri arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Gastronomik tiiketim egilimi ile destinasyon tercih etme nedenleri iligkisine

yonelik alt boyutlardan olusan hipotezler su sekilde siralanmaktadir;

Hla: Fiizyon mutfak egilimleri ile kiiltiirel ve cevresel c¢ekicilikler arasinda

anlaml bir iliski vardir.

H1b: Fiizyon mutfak egilimleri ile fiziki ve sosyal olanaklar arasinda anlamli bir

iliski vardur.

Hlc: Yoresel Mutfak egilimleri ile Kiiltiirel ve ¢evresel c¢ekicilikler arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hld: Yéresel Mutfak egilimleri ilefiziki ve sosyal olanaklar arasinda anlamh bir

iliski vardur.

Hle: Molekiiler Mutfak egilimleri ile kiiltiirel ve ¢evresel ¢ekicilikler arasinda

anlaml bir iliski vardir.

HIf: Molekiiler Mutfak egilimleri ile fiziki ve sosyal olanaklar arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Beslenme ihtiyacinin karsilanmasi amaciyla gerceklestirilen yemek yeme
aligkanliklar tarihin her doneminde toplumun karakteri hakkinda da bilgi saglamistir
(Ma, 2015. s.196). Bir toplumu digerinden ayiran geleneksel ozellikler ortaya cikan
yemek aligkanliklari, zaman igerisinde kiiresellesme ve seyahat hareketleri ile kiiltiirel
aktarimin bir parcasi haline gelmistir. Hem geleneksel hem de modern mutfak
yaklasimlarinin son yillarda artis gostermesiyle birlikte insanlarin gastronomi bilimi
olarak bilinen yemek ve mutfak sanatina olan ilgisinin arttigi gézlemlenmektedir
(Fields, 2002. s.39). Bu durum turist davraniglarina da yansiyarak lezzetin insanlarin
seyahatinde dnemli rol oynamasina sebep olmustur (Karim ve Chi, 2010). Ozellikle 20.

ylizyilin sonlarina dogru geleneksel lezzetlerin kiiresellesmesi, hizli yemek, farkl
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mutfak uygulamalariin birlesmesi ve yenilik¢i yemek pisirme teknikleri gibi gesitli
lezzet unsurlarinin ortaya ¢ikmasi destinasyonun cazibesini artiran bir baska faktordiir.
Bu durum gastronomi turizm kavramimin gelismesine ve insanlarin seyahat
tercihlerinden birisinin de yemek olmasina neden olmustur (Zahari vd., 2009. s.68).
Yemek amacli yapilan seyahatlerin artmasi ile birlikte gastro turlar ve destinasyonun
yiyecek-igecek iist yap1 arzi hizla gelisim gostermeye baslamistir (Williams vd., 2019.
5.328).

Insan, varligm siirdiirebilmesi igin gerekli duydugu iiriin, mal ve hizmetleri bir
sekilde tilketmek durumundadir (Wilk, 2002. s.5). Tiiketim olgusunun yayginlagsmasiyla
birlikte arz ve pazarlama kavramlari da ortaya cikmistir. Tiiketime nasil karar
verildigini veya tiiketicilerin satin alma karar siireci faktorlerini belirleyerek iyi bir
planlamaya sahip olmak isteyen {ireticiler ise arzin cesitli oldugu ve pazarlamanin
rekabetci oldugu son yillarda tiiketici davraniglarini anlamaya yogunlagmaktadir. Bu
nedenle iiriin kalitesinin ve fiyat unsurlarinin yani sira psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel
faktorleri igerisinde barindiran tiiketici davraniglarinin - bilinmesi ciddi  onem
tasimaktadir (Belk, 2005). Turizm sektoriinde de benzer sekilde turist davranislari
incelenmekte ve davranigsal niyetin iizerindeki etkiler arastirilmaktadir (Nichols ve

Snepenger, 1988; Pizam ve Sussmann, 1995; Lam ve Hsu, 2004; Tasci, 2009).

21. yiizyilin sonlarindan itibaren bireylerin geleneksel beslenme aligkanliklarini
degistigi ifade edilmektedir (Davis vd., 1985. s.12). Bu baglamda bireylerin yiyecek-
icecek tercihi ve satin alma nedeni gibi kavramlarin siklikla kullanilmaya baslandig: ve
beslenme aligkanliklarinda 6nemli degisikliklerin oldugu bildirilmektedir (Zifferblatt
vd., 1980). Ayn1 zamanda beslenme bilgisi ve tutumlarinda da degisikliklerin meydana
geldigi ve bu baglamda yemek davranislari kavramimin gelistigi sdylenmektedir
(Cinciripini, 1984. s.522). Yemek aligkanliklarinda yasanan davranis degisikliklerinin
somut sekilde farkli mutfak uygulamalarinda gergeklestigi goriilmektedir (Glanz ve

Morris, 1981. s.2).

Insanlar, merak ve bilgi arayisim1 varligindan itibaren siirdiiriirken yenilik¢i ve
kesfedici yaklasimlar1 yakindan takip etmektedir. Yenilik¢i gastronomik tiiketim
egilimleri de bunlardan birisidir (Gheorghe vd., 2014, s.12). Lezzet ve sunum Kalitesine
giderek daha fazla 6nem vermeye baglayan turistler i¢in destinasyonun sahip oldugu

cesitli mutfak uygulamalar1 imkani fark olusturmaktadir. Bu baglamda gastronomik
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cesitlilik, turist davraniglarinin sekillenmesinde ve yaklagiminda Onemli bir yer
tutmaktadir (Hjalager, 2003). Ozellikle 21. yiizyilda bilgi birikimi artan ve farklilik
arayan turist tipleri goz oOniline alindiginda gastronomide ki yenilik¢i yaklasimlarin
turistlere deneyimler kazandirdig1 goriilmektedir. Bu deneyim ve tecriibelerin turistlerin
davranigsal niyetlerine etkisinin olumlu ve olumsuz olarak ortaya ¢ikmasi
destinasyonun rekabetci giliciinii yansitmaktadir (Jalis vd., 2009. s.32). Bir olay ve
duruma kars1 gosterilen davranigsal tepkinin turistler agsindan nasil gelistigi ve sektore
nasil yansidiginin bilinmesi Onemlidir. Bu nedenle arastirmada yer alan ve konu
basliklarindan olan gastronomik tiiketim egilimleri ve davranigsal niyet iligkisinin
irdelenmesi ve aciklanmast gerekmektedir. Buradan hareketle hipotez su sekilde

kurulmaktadir;

H2: Gastronomik tiiketim egiliminin davranmisgsal niyetler iizerinde anlamli bir

etkisi bulunmaktadir.

Gastronomik tiiketim egiliminin davranissal niyetler tizerindeki etkisine yonelik

alt boyutlardan olusan hipotezler su sekilde siralanmaktadir;

H2a: Fiizyon mutfak egilimlerinin davranissal niyetler tizerinde anlaml bir etkiSi

bulunmaktadir.

H2b: Yoresel mutfak egilimlerinin davranmissal niyetler tizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir.

H2c: Molekiiler mutfak egilimlerinin davranigsal niyetler iizerinde anlamli bir

etkisi bulunmaktadir.

Insanlarn belirli bir noktadan farkli bir noktaya kadar gegen siirede harcadiklar:
tim zaman dilimi seyahat hareketleri olarak tanimlanmaktadir. Ulasim ve ticaret
amactyla yapilan bu seyahatler dini, egitim, sanat, bilim ve tatil maksatli olarak
cesitlenerek gelismistir (Matsuda ve Isozaki, 1991). Bu gelisim seyahat sektoriiniin
olusmasma ve turistik destinasyon kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Kiiltiirel, tarthi ve dogal giizellikler basta olmak iizere pek ¢ok destinasyon g¢ekim
unsurlart insanlar1 seyahate motive eden faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Josiam

vd., 1999. 5.169).

Turizm her alaninda oldugu gibi konaklama, yiyecek igecek isletmeleri,

rekreasyon olanaklari, aligveris imkanlar1 ve kiiltiirel miras zenginlikleri bu alanda da
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rekabet yasanmaya baglanmis ve turistlerin yemek aliskanliklar ile ilgili detayl bilgi
edinilmeye c¢alistlmistir. Turistlerin tiikketim aligkanliklart ve davranis ciktilari,

destinasyonun gelecekteki durumu hakkinda da veri olusturmaktadir.

Destinasyonun tercih edilmesine neden olan pek ¢ok faktér bulunmaktadir. Ancak
sosyolojik bir varlik olan insanlarin davraniglarinin anlasilabilir hale getirilmesi veya
tahmin edilmesi ile bu tercihlerin nasil sekillenecegi hususunda cesitli bilgiler elde
edilebilmektedir. Turistik deneyim saglayan kisi veya kisilerin seyahatleri sonrasinda
gosterdigi  davranmigsal niyetlerin  ¢iktilari, destinasyonun rekabet¢i  yapisinm
gostermektedir. Ozellikle yogun rekabetin yasandig1 turistik destinasyonlar da tercih
etme nedenleri ve sonrasinda gerceklesen davranigsal niyet yaklasimlarinin iligkisi
Oonem tasimaktadir. Destinasyonu doga amagh tercih edenlerin edindikleri deneyimler
ile onerdikleri gozlemlenirken aligveris ve yemek amach tercih edenlerin tekrar etme
niyetinin yliksek oldugu goriilmektedir. Ayrica misafirperverlik, geleneksel kiiltiir ve
Ozgln kiiltiirel mirasa sahip olan destinasyonlar1 tercih eden turistlerin olumlu izlenim
davraniglar1 arastirmalarda yer almaktadir. Bu baglamda destinasyon tercih etme
nedenlerinin davranigsal niyet {izerinde etki olusturdugu disiiniilerek su hipotez

gelistirilmistir.

H3: Destinasyon tercih etme nedenlerinin davranissal niyetler iizerinde anlamll

bir etkisi bulunmaktadir.

Destinasyon tercik etme nedenlerinin davranigsal niyetler {izerindeki etkisine

yonelik alt boyutlardan olusan hipotezler su sekilde siralanmaktadir;

H3a: Kiiltiirel ve ¢evresel ¢ekiciliklerin davranigsal niyetler iizerinde anlaml bir

etkisi bulunmaktadir.

H3b: Fiziki ve sosyal olanaklarin davranissal niyetler iizerinde anlaml bir etkisi

bulunmaktadir.

3.1.5. On Test Uygulamasi

Bu tez arastirmasinda Istanbul’u ziyaret eden turistlere yonelik 6n anket testi
uygulanmistir. Arastirma, 2019 yilmin Kasim ve Aralik ayinda 100 anket ile
gerceklestirilmistir. Yiiz yiize anket teknigiyle yapilan 6n test uygulamasinda test
edilebilir 96 anketin uygun oldugu gériilmiistiir. On test arastirmasinda elde edilen

verilerin 1s18inda  katilmeilarin =~ %54’tniin -~ Kadin, %46’sinin  Erkek oldugu
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anlasilmaktadir. Cogunlugunun (39-45) yaslar1 arasinda ve lisans mezunu oldugu tespit
edilmistir. On test arastirmasinda ankette kullanilan Slgegin giivenirligi analiz etmek
Cronbach alfa degerine bakilmistir. Anket formunda yer alan tiim ifadelerin 0.811°den
yiiksek ciktig1r ve yiiksek giivenirlige sahip oldugu tespit edilmistir (Kilig, 2016:48).
Dolayisiyla bu arastirmada anketin yeterli diizeyde gilivenirlik sagladigi ve gegerli
oldugu sdylenebilmektedir. Olgegin icerisinde yer alan ifadelerin arastirma
hipotezlerine uygunlugu tespit etmek amaciyla agimlayici faktor analizi yapilmustir.
Yapilan faktor analizinde degiskenlere ait boyutlarin ilgili alanyazindaki ¢alismalar gibi
olugsmustur. Bir diger yandan ifadelerde olusan faktor yiiklerinin amaca uygun oldugu
ve givenirligini diisiirmedigi saptanarak anket formunun 6n test de oldugu arastirma da

uygulanmasi planlanmistir.

4. BULGULAR

Bulgular kisminda, ilk olarak anketi yanitlayan katilimcilara ait demografik
bilgiler bulunmaktadir. Arastirma da kullanilan 6lgeklere ait tanimlayici bulgular, faktor
analizlerine yonelik bulgular, arastirma hipotezlerine iliskin bulgular ve hipotezler ile
ilgili testler yer almaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilere iligkin analizlerin

yorumlarina da bu boliimde yer verilmektedir.

4.1. Katihmcilara Ait Demografik Bulgular

Katilimcilara ait demografik bilgiler, tablo 4.1°de ayrintili bir sekilde

gosterilmektedir.

Tablo 4. 1: Katilimcilarin demografik bilgileri

Degiskenler Frekans (N) Yiizde (%)
Cinsiyet

Erkek 214 53,1
Kadin 189 46,9
Toplam 403 100,0
Yas

18-24 Yas Arasi 95 23,6
25-31 Yas Arasi 71 17,6
32-38 Yas Arasi 102 25,3
39-45 Yas Arasi 18 45
46 ve listii Yas Arasi 117 29
Toplam 403 100,0

60



Tablo 4. 1’in devamm

Egitim Durumu

[Ikogretim 29 7,2
Lise 36 8,9
Lisans 241 59,8
Lisanstistii 97 241
Toplam 403 100,0
Medeni Durum

Bekar 186 46,2
Evli 217 53,8
Toplam 403 100,0
Uyrugunuz

Tirkiye Cumhuriyeti 362 89,8
Almanya 12 3,0
Iran 6 1,5
Suudi Arabistan 2 9
Rusya 4 1,0
Ingiltere 8 2,0
Fransa 4 1,0
Diger 5 1,2
Toplam 403 100,0
Aylik Geliriniz

0-2500 113 28,0
2501-5000 84 20,8
5001-7500 109 27,0
7501-10000 51 12,7
10001 ve iistii 38 9,4
Toplam 403 100,0
Mesleginiz

Kamu galigani 171 424
Ozel sektor calisani 76 18,9
Girisimci, is yeri sahibi 10 2,5
Diger 146 36,2
Toplam 403 100,0

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlarina bakildiginda 189 unun (%46,9)
Kadin, 214 kisi’nin (%53,1) Erkek oldugu goriilmektedir. Anketi cevaplayan Kadin ve
Erkek sayisinin birbirine yakin sayilarda oldugu tepsi edilmistir. Katilimcilarin yas ile
ilgili demografik bilgilerde anketi katilim gdsteren kisilerin genellikle 18-24 (%23,6),
32-38 (25,3) ve 46 ve tistii (%29) yas araliginda oldugu anlasilmaktadir. Bunun yani sira
39-45 (%4,5) yas arasinda katilimin sinirl oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim
durumu ise 241 kisi ile lisans egitim seviyesi (%59,8) mezunlarindan olugmaktadir.

Ayrica katilimcilarin 97°si (%24,1) lisansiistii egitim seviyesine sahipken 29 kisi (%7,2)
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[Ikogretim ve 36 kisi (%8,9) Lise egitimi almustir. Ankete katilim gosteren kisilerin
cogunlukla yiiksek egitim seviyesine sahip oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin
medeni durumuna iliskin bilgilere bakildiginda 186 kisi (%46,2) bekar iken 217 kisinin
(%53,8) oldugu tespit edilmistir. Medeni durum acisindan katilimcilar, yaklagsik
yiizdelere sahiptir. Ankete katilim gosteren kisilerin uyruklari incelendiginde 362
kisinin (%89,8) Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi veya yurtdisinda yasayan Tiirklerden
olustugu anlasilmaktadir. 12 kisinin (%3) Alman vatandasi, 6 kisinin (%1,5) Iran
vatandasi, 2 kisinin (%0,5) Suudi Arabistan vatandasi, 4 kisinin (%1) Rus vatandasi, 8
(%2) kisinin Ingiliz vatandasi, 4 kisinin (%1) Fransiz vatandasi ve 5 kisinin (%1,2)
diger 1lke vatandaslarindan olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin  yiizdelik
yaklagimlarinin bu kadar farkli olmasinin nedeni ise Koranaviriis salgini neticesinde
seyahat kisitlamalar1 ve yabanci turistlerin sinirli olmasidir. Katilimcilarin aylik gelirleri
kapsaminda 113 kisinin (%28) 0-2500, 84 kisinin (%20,8) 2501-5000, 109 kisinin
(%27) 5001-7500, 51 kisinin (%12,7) 7501-1000, 38 kisinin (9,4) 10001 ve iisti gelire
sahip oldugu belirtilmektedir. Mesleki durumlarina gére 171 kisinin (%42,4) kamu
calisani, 76 kisinin (%18,9) 6zel sektor ¢alisani, 10 kisinin (%2,5) girisimci-igyeri sahibi
ve 146 kisinin (%36,2) diger mesleklerde calistiklari anlasiimaktadir.

4.2. Arastirmada Kullanilan Olceklere Ait Tanimlayic1 Bulgular

Arastirmanin bu kisminda oOlgekte yer alan ifadelerin ortalama degerlerinin

derecesini belirlemek amaciyla tablo 4.2°de yer alan veri araliklari esas alinmustir.

Tablo 4.2:Ifadelerin ortalamalar: ve degerleri (Ozdamar, 2003)

Ortalama Deger
1-1,79 Cok Diigiik
1,80-2,59 Diisiik
2,60-3,39 Orta
3,40-4,19 Yiiksek
4,20-5 Cok Yiiksek
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Tablo 4.3: Gastronomik gida tiiketim egilimi 6l¢eginin ortalama ve standart sapmalar

- Ortl Il
MOLEKULER MUTFAK 1 2 3 4 5 Sap
ma
Yogun aromalara sahip yiyecek ve iceceklerden 51 127 28 127 70 309 | 135
hoslanirim. %12,7 | %315 | %6,9 | %315 | %174 ' '
Alisilmamis 1s1da servis edilen yiyecek ve igecekler | 61%1 157 58 81 46 273 | 125
ilgimi ¢eker. 51 %39,0 | %144 | %20,1 | %11,4 ' '
Sicak joleler ile hazirlanan yiyecek ve igecekleri 87 128 47 99 42 270 | 132
tatmak isterim. %21,6 | %318 | %11,7 | %24,6 | %104 | ™ '
Kopiik teknigi ile hazirlanan yiyecek ve igecekleri 70 92 49 127 65 306 | 137
tatmak farkli bir deneyimdir. %174 | %22,8 | %122 | %315 | %16,1 ' '
Yiyecek ve iceceklerin farkli pisirme yontemleriyle 53 42 18 158 132 367 | 136
hazirlanmasi ilgimi ¢eker. %13,2 | %104 | %4,5 | %39,2 | %32,8 ' ’
Farkli dokuya sahip olan yiyecek-igecekleri 53 71 31 146 102 342 | 137
denemeyi tercih ederim. %13,2 | %17,6 | %7,7 | %36,2 | %25,3 ! ’
Kokusu farkli olan yiyecek ve igeceklerden 45 94 70 118 76 321 | 129
hoslanirim. %11,2 | %23,3 | %17,4 | %29,3 | %18,9 ! !
Kivamini ayarlamak amaciyla katki maddeleri ile 94 139 55 82 33 255 | 127
hazirlanan yiyecek ve icecekleri tiikketirim. %23,3 | %34,5 | %13,6 | %20,3 | %8,2 ' ’
Sira dis1 yiyecek-igecekleri tatmak icin fazla para 87 116 64 79 57 275 | 136
harcamaya raziyim. %21,6 | %28,8 | %15,9 | %19,6 | %14,1 ' ’
Sira dis1 yiyecek ve igecekleri tatmak igin bir yil 137 137 57 33 39 295 | 197
sonrasi bile rezervasyon yaptirmaya razi olurum. %34,0 | %34,0 | %14,1 | %8,2 %9,7 ! !
Sira dis1 yemekleri tatmak icin bes-alt1 saat veya 119 148 50 46 40 235 | 128
daha fazla zaman ayirabilirim. %29,5 | %36,7 | %12,4 | %11,4 | %9,9 ' ’
Yemek yedigim restoranda her miisteri i¢in ayr1 bir 81 130 33 67 92 289 | 148
as¢inin hizmet vermesi beni etkiler. %20,1 | %32,3 %8,2 %16,6 | %22,8 ' ’
Giinde sadece bir defa hizmet veren restoranlardan 69 96 75 92 71 300 | 1.36
hizmet almak hoguma gider. %17,1 | %23,8 | %18,6 | %22,8 | %17,6 ' '
Yiyecek ve igeceklerin migteri gozii Oniinde 50 42 34 141 136 366 | 138
hazirlanmasi beni ¢ok etkiler. %12,2 | %10,7 %8,2 %35,0 | %34,0 ! !
Yiyecek ve igecegi hazirlayan personelin yiyecek 47, 36 17 130 173 385 | 136
ve i¢cecekler hakkinda bilgi vermesi hosuma gider. %11,7 | %8,9 %4,2 | %32,3 | %42,9 ' '
Cok kiigiik porsiyonlarda hazirlanmig olan yiyecek 72 110 63 116 42 286 | 1.29
ve icecekler ilgimi ¢eker. %17,9 | %27,3 | %15,6 | %28,8 | %10,4 ! ’
- Ortl e
FUZYON MUTFAK 1 2 3 4 5 Sap
ma
Bir tabakta farkli uluslarin  malzemelerini 59 78 21 155 90 3,34 139
birlestiren lezzetleri tatmayi tercih ederim. %14,6 | %19,4 | %5,2 %38,5 | %22,3 49 ’
Bir tabakta farkli uluslarin pisirme tekniklerini 58 79 29 129 108 3,37 142
birlestiren lezzetleri tatmayi tercih ederim. %14,4 | %19,6 | %7,2 | %320 | %26,8 | 22 '
ancak biinin digerne basan oimadig gt | o7 | 67 | 88 | 155 | 76 | g |
%11,7 | %16,6 | %144 | %385 | %18,9 ' !
denemekten hoslanirim.
Farkli  kiiltiirler i i k i k
millzemelelrlirtlliln ebier arzta }ét}ilﬁT:rek S\Irea d191e C;:ir 44 82 32 148 a7 342 | 1,33
, T anya g e O 9%10,9 | %203 | %7,9 | %367 | %241 | ’
sekilde sunulan yiyecek ve igecekler ilgilimi ¢eker.
Farkli  kiiltiirlere  ait yiyecek ve icecek
malzemelerinin ~ bir  araya  getirilmesi ile 54 82 27 148 92 335 | 137
hazirlanansira dis1 tatlara sahip olan yiyecek ve | %13,4 | %20,3 | %6,7 | %36,7 | %22,8 ' ’
icecekler ilgilimi ceker.
e hazlanan ra < Kokulara s yiyecek ve | o 62, | 193 | 39 | 132 | 6 |30 |
. o %15,4 | %25,6 | %9,7 | %32,8 | %16,6 ' ’
icecekler ilgilimi ¢eker.
Farkli  kiiltiirlere  ait iyecek ve icecek
malzemelerinin bir araya ge?[]ir}glmesi ile ham:l;anan 47 68 38 148 102 3,47 | 1,34
e . S %11,7 | %16,9 | %9,4 | %36,7 | %25,3 ' !
Ozgiin yiyecek ve icecekler ilgimi ceker.
Farkli mut.fa}k kiiltlirlerine ait pisirme 'teknikleri bir 43 72 44 148 %
araya getirilerek sira dist bir sekilde sunulan %107 | %17.9 | %109 | %367 | %238 345 | 1,31

yiyecek ve icecekler ilgilimi ceker.
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Tablo 4.3’iin devam

s i Koy e e [ T o7 T ws [ | s [ [ 1o
: . . S %10,2 | %19,1 | %8,2 | %36,2 | %26,3 ' !
sahip olan yiyecek ve icecekler ilgilimi ¢eker.
Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pisirme tekniklerinin
bir araya getirilmesi ile hazirlanan sira dist 47 102 48 130 76 321 | 1.32
kokulara sahip olan yiyecek ve igecekler ilgilimi | %11,7 | %25,3 | %11,9 | %32,3 | %18,9 ! !
ceker.
Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pisirme tekniklerinin
bir araya getirilmesi ile hamrlilfan Ozgiin yiyecek 47 68 27 159 102 349 | 1,34
. S %11,7 | %16,9 | %6,7 | %39,5 | %25,3 ' ’
ve icecekler ilgilimi ¢eker.
o Ortl it
YORESEL MUTFAK 1 2 3 4 5 Sap
ma
Yol kenarindaki stantlardan yerel gidalar satin 66 58 49 129 101 334 | 141
almak isterim. %16,4 | %144 | %122 | %32,0 | %25,1 ' '
Yerel halkin yemek yedigi restoranlarda yemeyi 57 37 38 142 129 361 | 138
tercih ederim. %14,1 | %9,2 %9,4 | %35,2 | %32,0 ' '
Yerel mutfak ile ilgili egitimlere katilmak isterim. % %, 6 | % ?2,9 % 12,2 0/;[ 21721 8 0/3- 2067, 6 3,30 | 1,44
Ziyaretlerde denemis oldugum yiyecek ve 66 49 46 137 105 341 | 101
igecekleri kendim de hazirlamak isterim. %16,4 | %12,2 | %11,4 | %34,0 | %26,1 ! !
Yerel geleneklere gore yiyecek ve igecek hizmeti 52 51 32 140 128 365 | 138
sunulan yerlerde deneyim elde etmek isterim. %12,9 | %12,7 | %79 | %34,7 | %318 ' '
Yiyecek ve igecek ile ilgili festivallerde yerel 49 43 33 141 137 367 | 135
yiyecek ve icecekleri denemeyi tercih ederim. %12,2 | %10,7 %8,2 %35,0 | %34,0 ! !
Eve gotirmek igin yerel gidalardan satin almak 55 43 31 133 141 365 | 140
isterim. %13,6 | %10,7 | %7,7 | %33,0 | %35,0 ' '
Eve gotirmek icin yerel yiyecek ve igecek 66 84 58 103 92 317 | 141
tariflerini igeren kitaplari satin almak isterim. %16,4 | %20,8 | %14,4 | %25,6 | %22,8 ! !
Eve gotlirmek i¢in yerel mutfak ara¢ ve gereglerini 68 61 47 136 91 330 | 1.40
satin almak isterim. %16,9 | %15,1 | %11,7 | %33,7 | %22,6 ! !
Yerel igecekleri tiketmeyi tercih ederim. wias | vr7 | wsst | sans | sescs | 358 | 13
Yerel yiyecek ve iceceklerin satildigi pazarlar 55 30 45 141 132 365 | 136
ziyaret etmeyi isterim. %13,6 | %74 | %112 | %35,0 | %32,8 ' '
Yerel eglence mekanlarina gitmeyi tercih ederim. % ﬁ,g 0/5’ 991 7 % 12,2 0/: 35;2 0/3- 2079’ 0 3,59 | 1,30

Gastronomik tiiketim egilimi dl¢eginde molekiiler mutfak boyutunun ortalama ve
standart saplamalarini igeren ¢izelge 4.3’e bakildiginda, ‘personelin bilgi vermesi’
ifadesine ait ortalamanin (3,85) ile en yliksek degere sahip oldugu goriilmektedir. Bu
degeri, farkli pisirme yoOntemleriyle hazirlama (3,67) ve ‘miisteri gozii Oniinde
hazirlama’ (3,66) degerleri takip etmektedir. S6z konusu ortalamalarin yiiksek deger
almasimin turistlerin hizmet alirken bilgi verilmesine, ilgi gosterilmesine ve farklh
pisirme yontemlerine énem vermesinden kaynaklanmaktadir. Bir diger yandan ‘tadim
icin bir yil sonrasi bile beklemesi’ (2,25) ifadesi en diisiik ortalamaya sahip iken bu
degeri ‘tadim icin bes-alt1 saat beklerim’ (2,35) ifadesi takip etmektedir. Turistler, farkli
lezzetleri tadim yapmak istese de zaman agisindan uzayan hizmetler karsi olumsuz
bakis tasidiklar1 goriilmektedir. Ayrica ‘kivam i¢in katki maddeleri kullanilmas1® (2,55)

ifadesine katilimecilarin diisiik egilim gosterdigi anlasilmaktadir. Bu durum katki
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maddeleri konusunda katilimcilarin hassas oldugunu ve yeni lezzetlere dahi imtiyaz
tanimayacaginit  kanitlamaktadir.  Kisacasi, katilmcilarin =~ molekiiler — mutfak
yaklasimlarinda deger gordiigli ve bilgi edindigi hizmetler yliksek degerler
barindirmakta iken uzun saatler bekleme ve katki maddeleri gibi eklemelere diisiik

yiizdeler s6z konusudur.

Gastronomik tiiketim egilimi Ol¢eginde fiizyon mutfak boyutunun ortalama ve
standart saplamalarinda ‘kiiltiirlere ait pisirme teknikleri ile 6zgiin yiyecek ve igecekler’
(3,49) ‘kiiltiirlere ait pisirme teknikleri ile sira dis1 tath yiyecek ve igecekler’ (3,49)
ortalama degerleri en yiiksek ifadelerdir. Bu durum katilimcilarin farkli kiiltiirlere ait
mutfak zenginliklerinin bir araya getirerek olusturdugu yeni lezzetlere yonelik ilginin
oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira ‘kiiltiirlere ait yiyecek ve igeceklerle
hazirlanan kokulara sahip yiyecek ve icecekler’ (3,09) ve ‘kiiltiirlere ait pisirme
tekniklerle hazirlanan sira disi kokulara sahip olan yiyecek ve i¢ecekler’ (3,21) ifadeleri
en diisiik deger ortalamalarina sahiptir. iki ifade de goriildiigii iizere kiiltiirel ¢esitliligin
bir araya getirildigi yiyecek ve icecekler de dahi koku konusunda katilicilarin 6n yargili
oldugu ve diger ifadelere nispeten daha az onay verdigi goriilmektedir. Seyahat
hareketlerinin artmasi ile birlikte etkilesime giren kiiltiirlerin birbirleri arasinda yemek
aligverisi yapmasi dogal bir siiregtir. Bir diger yandan beslenme aliskanliklari ve mutfak
gelenekleri nedeniyle agir koku veya farkli koku yayan yiyecek ve igeceklerin ¢ok talep

gormedigi anlagiimaktadir.

Gastronomik tiiketim egilimi 6lgeginde yoresel mutfak boyutunun ortalama ve
standart saplamalar1 incelendiginde, ‘festivallerde yer alan yoresel unsurlar
deneyimleme’ (3,67) en yiiksek degere sahip ifade olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
ifadenin ardindan ‘Yoresel iistiinlerin satildigi pazarlar1 ziyaret’ (3,65) ve ‘0zgiin
yoresel hizmet sunan yerleri ziyaret’ ifadeleri gelmektedir. Katilimeilarin 6zgiin yoresel
unsurlar1 deneyimleme esnasinda bulundugu ortama da dikkat ettigi ve gerekirse yoresel
unsurlarin  hazirlandigi mekanlara dahi gitmek istedigi anlagilmaktadir. Yiksek
ortalamalarin verildigi ifadelerden yola ¢ikilarak festivaller ve pazarlar basta olmak
lizere geleneksel yiyecek ve igeceklerin hazirlanip satildigir alanlar, katilimcilarin
ilgisini ¢ekmektedir. Buna karsin katilimcilarin yoresel mutfak boyutunda ‘yoresel
tariflerini iceren kitaplar1 satin almak istemesi’ (3,17) ifadesi en diisiik ortalamaya

sahiptir. Bunun sebebi olarak yoresel yemeklerin bulundugu cografyaya ait yetisen
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tirtinlerle daha lezzetli olmasi veya pisirme yontemi gerektiren araglarin ikamet edilen
alanda bulunmamasi diistiniilebilmektedir. Ayrica katilimecilarin  “Yo6resel mutfak
egitimine katilmak istemesi’ (3,30) ve‘yoresel mutfak arag¢ ve gereglerini satin almak
istemesi’ (3,30) gibi yanitlar diistik katilim gosterdigi diger ifadelerdir. En genel sekilde
Ozetlemek gerekirse katilimcilarin yoresel mutfak uygulamalarinin  gergeklestigi
alanlarda yiyecek ve igecekleri tiiketmek istedigi goriilmektedir. Bir diger deyisle
yoresel unsurlart destinasyonun Ozgiin ambiyansinda deneyimlemek istemektedirler.
Ancak yoresel mutfaga ait ekipman ve bilgi kaynaklarmi siirekli yasadiklar1 yere
gotiirmedikleri ve gecici deneyim gergeklestirdikleri anlagilmaktadir. Bu durum, 6zgiin
lezzetlerin  merkezinde tecriibe edilmesi gerektigi ve katilimcilarin  kendi

cografyalarinda ayni lezzetleri yakalayamayacag fikrini dogurmaktadir.

Tablo 4. 4: Destinasyon tercih etme nedenleri dlgeginin ortalama ve standart sapmalari

, : ort | 3¢
DESTINASYON TERCIH 1 2 3 4 5 Sap
ma
Istanbul’u tatil icin uygun iklim kosullarma sahip 69 142 23 128 41 282 | 131
oldugu i¢in tercih ederim %17,1 | %352 | %57 | %31,8 | %10,2 ' '
Istanbul’u ilging tarihi ve kiiltiirel cekiciliklere 38 24 9 157 175 400 | 124
sahip oldugu i¢in tercih ederim. %9,4 %6,0 %2,2 | %39,0 | %434 ' '
Istanbul’u  kaliteli ve nitelikli konaklama 52 70 40 136 105 342 | 137
tesislerine sahip oldugu i¢in tercih ederim %12,9 | %17,4 | %9,9 %33,7 | %26,1 ’ !
Istanbul’u altyapi, iletisim ve ulasim olanaklar: 84 97 64 94 64 289 | 1.39
oldukga elverigli oldugu igin tercih ederim %20,8 | %24,1 | %159 | %23,3 | %159 ' '
Istanbul’'u  seyahatimi gecirmek bakimindan 81 117 77 71 57 276 | 133
giivenli oldugu i¢in tercih ederim. %20,1 | %29,0 | %19,1 | %17,6 | %14,1 ' '
disent bir kemsel erlesimi oldugu gin terih | o 5% | (K35 | 8 | 76 |36 g0 o
ederim. %22,6 | %33,5 | %16,1 | %18,9 | %8,9 ' '
Istanbul’u yerel halkin misafirperverligi ve ilgisi 104 112 62 74 51 264 | 137
i¢in tercih ederim. %25,8 | %27,8 | %154 | %18,4 | %12,7 ' '
Istanbul’u aligveris olanaklar1 ¢ok iyi oldugu igin 52 37 33 161 120 364 | 133
tercih ederim. %12,9 | %9,2 %8,2 | %40,0 | %29,8 ' '
Istanbul’u gece yasanu ve eglence olanaklarina 65 50 46 130 112 343 | 142
sahip oldugu i¢in tercih ederim. %16,1 | %12,4 | %11,4 | %32,3 | %27,8 ’ !
Istanbul’u sportif ve diger rekreasyonel olanaklar 70 55 51 115 112 335 | 145
acisindan zengin oldugu i¢in tercih ederim. %17,4 | %13,6 | %12,7 | %28,5 | %27,8 ! !

Turizm sektoriinde rekabetin odak noktasi haline gelen turistlerin destinasyonu
tercih ederken neleri dikkate aldigt merak konusudur. Bu bakimdan katilimcilara
yoneltilen destinasyon tercih etme nedenleri dlgeginde ‘Istanbul’u ilging tarihi ve
kiiltiirel ¢ekicilikler icin ziyaret etme’ ifadesi (4,00) ortalama ile en yiiksek deger olarak
on plana c¢ikmaktadir. Essiz giizelliklere ve tarihi kiiltiirel miraslara sahip olan bu

destinasyonun bu yoniiyle ortaya ¢ikmasi anlagilabilir bir durumdur. Bununla birlikte
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‘Istanbul’u alisveris olanaklar1 igin ziyaret etme’ ve (3,64) ve ‘Istanbul’u gece yasami
ve eglence olanaklarina sahip oldugu icin ziyaret etme’ (3,43) gibi yanitlar yiiksek
ortalamaya sahip ifadelerdir. Bu durum, Istanbul’un iist yap1 olanaklarina verilen énemi
gostermekte ve katilimcilarin destinasyonu tercih etmedeki Onceliklerinden bazilari
olarak sdylemek miimkiindiir. Katilimcilar, ‘Istanbul’u hijyen standartlar1 ve kentsel
yerlesimi igin ziyaret etme’ ifadesine (2,58) en diisiik ortalama ile yanit vermislerdir.
Destinasyonun yeterli diizeyde hijyen standartlar1 saglamadigi ve kentsel yapilasmanin
estetik olarak algilanmadig: diisiincesi ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger yandan ‘Istanbul’u
giivenli oldugu igin ziyaret etme’ (2,76) ve‘Istanbul’u altyapi, iletisim ve ulasim
olanaklar i¢in ziyaret etme’(2,89) ifadeleri diisiik diizeyde kalmistir. Katilimcilar,
destinasyonun tarihi ve kiiltiirel degerleri ile birlikte {ist yap1 arzinda olusan olanaklari
onemserken giivenlik ve hijyen basta olmak {izere destinasyonun altyapi, ulasim,
iletisimini kapsayan temel gereksinimlerinde yetersiz oldugunu ifade etmektedirler.
Ozetle, destinasyonun tercih edilme noktasinda tarihi yapilarin ve nitelikli tesislerin 6n
plana ¢iktig1 goriiliirken kentsel diger hususlarda geri planda kaldig1 ortalama degerlerin

yiikiinden anlagilmaktadir.

Tablo 4. 5: Davranigsal niyet dlgeginin ortalama ve standart sapmalart

DAVRANISSAL NiYET 1 2 3 4 5 erl S:;?ﬁa
Istanbul ile ilgili olumlu izlenimlerim var. 39 59 38 172 95 355 196
%9,7 | %146 | %94 | %42,7 | %23,6 ' '
Istanbul'u tekrar ziyaret edecegim. 30 40 49 143 141 380 192
%74 | %99 | %122 | %355 | %35,0 ' '
Istanbul’u diger insanlara tavsiye edecegim. 32 48 37 149 137 377 195
%7,9 | %119 | %9,2 | %37,0 | %34,0 ' '

Tablo 4.5’e bakildiginda davranissal niyete iliskin ortalama degerlerde en yiiksek
oran1 ‘Istanbul'u tekrar ziyaret etme’ (3,80) ifadesi almistir. Katilimeilarin ziyaret etmis
oldugu Istanbul destinasyonuna yénelik tekrar ziyaret diisiinme egilimleri gelecekte bu
destinasyona gelmek istediklerini gdstermektedir. Bir diger yandan ‘Istanbul’u diger
insanlara tavsiye etme’ (3,77) ve ‘Istanbul ile ilgili olumlu izlenimler’ (3,55) ifadeleri
yiiksek deger almislardir. Davranigsal niyete yonelik katilimcilarin genel olarak olumlu
bir yaklasimin oldugunu ¢ikan sonuglardan anlamak miimkiindiir. Ayrica ifade edilen
kismi olumsuzluklara ragmen tiime bakildiginda katilimeilarin istanbul sehri ile ilgili

algisinda iyi bir konumlandirmaya sahip oldugu goriilmektedir.
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4.3. Faktor Analizlerine Yonelik Bulgular

Faktor analizi, birden fazla degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koyarak
degiskenlerin daha anlasilabilir, anlaml ve 6z bir sekilde yorumlanabilmesini saglayan
¢ok boyutlu bir analiz yontemidir (Albayrak, 2006, s.108). Faktor analizi, sosyal
bilimler alaninda Ol¢iimiin kalitesini ve gegerliligini belirlemek igin ortaya konulan
etkili analizlerin basinda gelmektedir. Faktor analizinde iki Onemli husus
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, verilere yonelik hangi faktor analizinin uygulanacagi ve
tercih edilecegidir. Bir digeri ise kullanilacak olan faktor analizinin hangi istatistiki
araglarla gergeklestirilecegidir. Uygulanacak olan yontem tiirii, arastirmanin ¢iktilarim
ve sonuglarini etkilerken Olgmeye calisilan “yapisal gegerlilige” de tesir edecektir
(Yaslioglu, 2017, s.75). Faktor analizi, ifade analizlerini ve faktor yiiklerini anlasilabilir
bir sekilde en iyi agiklayan (varyans miktar1 acgisindan) ve elde edilen verileri belirli
boyutlar altinda toplayarak 6zetleyen dnemli bir analiz yontemidir (Koyuncu vd., 2019,
5.363). Bu arastirma da ilgili konularda daha Onceden uygulanmis olan olgekler
kullanilmis ve ifadeler benzer olan boyutlar altina toplanmistir. Kullanilan 6lgeklerin
yap1 gecerliliginin anlasilmasi ve mevcut 6rneklemdeki durumunu ortaya koyabilmek

amaciyla acimlayici faktor analizi yapilmistir.

Faktor analizi, ¢ok degiskenli bir istatistik bicimi olarak ifadelerin yer aldig1 veri
grubunun kosullar1 saglamasi durumunda etkili sonuglar ortaya koyan bir analiz
teknigidir. Faktor analizinin veri setinde yer alan boyutlarin normal dagilim degerleri
arasinda olmasi gerekmektedir. Bunun yan1 sira veri setinde yer alan boyutlarin faktor
analizine uygunlugunun 6l¢iilmesinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi
ve Barlett kiiresellik testi sonuglari kullanilabilmektedir. Veri setinde yer alan ifadelerin
faktor analizine uygunlugunun kabul gormesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) degerinin
0,50’nin iizerinde olmasi, Barlett test sonucunun ise istatistiksel olarak anlamli (p<0,05)
cikmasi gerekmektedir (Eroglu, 2005). Tablo 4.6’da yer alan Gastronomik tiiketim
egilimi Ol¢egine yonelik faktor analizi yapilmadan dnce Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Barlett test sonuglarina bakilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin % 0,948,
Barlett test sonucu ise p<0,001 ¢ikarak anlamli oldugu anlagilmistir. Bu degerler veri
setinde yer alan ifadelerin faktér analizi yapilmasi i¢in elverisli oldugunu
kanitlamaktadir. Faktor sonuglarinin ortaya ¢ikmasi i¢in temel bilesenler analizinden

varimaks rotasyonu tercih edilmistir. Varimaks rotasyonu ile daha anlamlandirilabilir ve
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kolay yorumlanabilir bir faktér sonucuna ulasilabilmektedir (Can, 2012). Faktorlerin
degerlendirilmesinde 6zdegeri 1’den biiyiik olan boyutlar analize dahil edilirken faktor
analizinde esdegerliligi 0,50’nin altinda olan ifadeler Glgekten cikarilmis ve analiz

tekrar yapilmistir.

Tablo 4. 6: Gastronomik gida tiiketim egilimlerine iliskin faktor analizi sonuglart

FAKTOR BOYUTLARI
Faktor
. Ozdeger Ac. Art. Cr. | Yiikii
FUZYON MUTFAK 10,035 27,876 3,4041 974
Farkli kiiltlirlere ait yiyecek ve igecek malzemelerinin bir araya getirilmesi ile hazirlanan| ,844
0zgiin yiyecek ve icecekler ilgimi ¢eker.
Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pisirme tekniklerinin bir araya getirilmesi ile hazirlanan sira| ,836

dis1 tatlara sahip olan yiyecek ve icecekler ilgilimi ¢eker.
Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pisirme teknikleri bir araya getirilerek sira dig1 bir sekilde | ,831
sunulan yiyecek ve i¢ecekler ilgilimi ¢eker.
Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pigirme tekniklerinin bir araya getirilmesi ile hazirlanan 6zglin| ,804
yiyecek ve igecekler ilgilimi ¢eker.
Farkl kiiltiirlere ait yiyecek ve igecek malzemelerinin bir araya getirilerek sira dis1 bir sekilde | ,786
sunulan yiyecek ve i¢ecekler ilgilimi ¢eker.

Farkl kiiltiirlere ait yiyecek ve igecek malzemelerinin bir araya getirilmesi ile hazirlanan sira| 746
dis1 tatlara sahip olan yiyecek ve i¢ecekler ilgilimi geker.

Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pisirme tekniklerinin bir araya getirilmesi ile hazirlanan sira| ,735
dis1 kokulara sahip olan yiyecek ve icecekler ilgilimi ¢eker.

Farkli mutfak kiiltiirlerinin birlesiminden olusan, ancak birinin digerine baskin olmadigi ,730
Farkl kiiltiirlere ait yiyecek ve igecek malzemelerinin bir araya getirilmesi ile hazirlanan sira | ,689
dis1 kokulara sahip olan yiyecek ve icecekler ilgilimi ¢eker.

Bir tabakta farkli uluslarin pisirme tekniklerini birlestiren lezzetleri tatmayi tercih ederim. ,667
Yiyecek ve iceceklerin farkli pisirme yontemleriyle hazirlanmasi ilgimi ¢eker. ,661
Farkli dokuya sahip olan yiyecek-icecekleri denemeyi tercih ederim. ,643
Bir tabakta farkli uluslarin malzemelerini birlestiren lezzetleri tatmayi tercih ederim. ,624
Kokusu farkli olan yiyecek ve igeceklerden hoslanirim. ,538

. . Ag. Art. Cr.
YORESEL MUTFAK CAET varyans ort. Alfa Faktor
Yiikii
9,243 25,674 3,4942 969

Eve gotiirmek icin yerel gidalardan satin almak isterim. ,849
Ziyaret ettigim yerlerde denemis oldugum yiyecek ve icecekleri daha sonra kendim de ,827
Eve gotiirmek icin yerel yiyecek ve icecek tariflerini igeren kitaplar1 satin almak isterim. ,819
Yerel igecekleri tiiketmeyi tercih ederim. ,817
Eve gotlirmek igin yerel mutfak arag ve gereclerini satin almak isterim. ,807
Yerel yiyecek ve iceceklerin satildig1 pazarlar ziyaret etmeyi isterim. ,804
Yerel geleneklere gore yiyecek ve igecek hizmeti sunulan yerlerde deneyim elde etmek 772
Yerel eglence mekanlarina gitmeyi tercih ederim. ,758
Yerel mutfak ile ilgili egitimlere katilmak isterim. , 752
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Tablo 4.6’nin devam

Yiyecek ve icecek ile ilgili festivallerde yerel yiyecek ve igecekleri denemeyi tercih ederim. ,740
Yerel halkin yemek yedigi restoranlarda yemeyi tercih ederim. ,705
Yol kenarindaki stantlardan yerel gidalar satin almak isterim. 521
MOLEKULER MUTFAK Ozdeger Ac. Art. Cr. | Faktor
5,536 15,378 2,7288 871 | Yiikii
Sira dis1 yiyecek ve icecekleri tatmak igin bir y1l sonrasi bile olsa rezervasyon yaptirmaya ,862
Sira dig1 yemekleri tatmak i¢in bes-alt1 saat veya daha fazla zaman ayirabilirim. ,733
Sicak joleler ile hazirlanan yiyecek ve igecekleri tatmak isterim. ,643
Sira dig1 yiyecek-igecekleri tatmak i¢in fazla para harcamaya raziyim. ,610
Kivamin ayarlamak amaciyla katki maddeleri ile hazirlanan yiyecek ve igecekleri tiiketirim. ,603
Alisilmamus 1s1da servis edilen yiyecek ve icecekler ilgimi ¢eker. ,602
Cok kiiciik porsiyonlarda hazirlanmis olan yiyecek ve igecekler ilgimi ¢eker. ,549
Kopiik teknigi ile hazirlanan yiyecek ve igecekleri tatmak farkli bir deneyimdir. ,504
Yogun aromalara sahip yiyecek ve i¢ceceklerden hoslanirim. 374
Yemek yedigim restoranda her miisteri i¢in ayri1 bir as¢inin hizmet vermesi beni etkiler. ,367
*Glinde sadece bir defa hizmet veren restoranlardan hizmet almak hosuma gider.
*Yiyecek ve iceceklerin miigteri gozii dniinde hazirlanmasi beni ¢ok etkiler.
*Yiyecek ve icecegi hazirlayan personelin hazirlamis oldugu yiyecek ve igecekler hakkinda

Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: Aciklanan Toplam Varyans: % 68,928; KMO Degeri:
0,948; Barlett Test Sonucu: p<0,001; Ki-Kare: 18833,549; df: 666, Degerlendirme Aralhigt: (1) Kesinlikle
Katilmiyorum- (5) Kesinlikle Katiliyorum.

*Ifade her iki faktdre birden yiik verdigi veya faktor yiikii 0,35’in altinda oldugu igin 6lgekten
¢ikarilmustir.

Gastronomik gida tiiketim egilimi 6lgegine iliskin faktor analizi sonuglart Tablo
4,6’da yer almaktadir. Gastronomik gida tiiketim egilimi 6l¢egine iliskin faktor analizi
sonucunda 3 boyut ile agiklanabilen bir yap1 ortaya konulmustur. Boyutlarin ifade ettigi
toplam varyans %68,928’dir. Ag¢iklanan varyans tablosu da faktdr analiz yontemi ne
olursa olsun 6nemli bir tablodur. Agiklanan varyans degerinin toplam varyans iizerinden
%350’y1 gegiyor olmasi faktor analizi i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Bunun nedeni ise
faktor yapist toplam degisken varyansinin yarisindan daha azini kapsar ise boyutlarin
temsil yetenegi kabul gormemektedir(Yashoglu, 2017, s.77). Boyutlarin faktor
yiiklerine iliskin degerlerine bakildiginda 6lgekte yer alan 36 ifadenin 0,35’in tizerinde
ciktig1 tespit edilmistir. Olcekte geriye kalan 3 ifadenin faktor yiikii 0,35’in altinda
kaldig1 i¢in Olgekten ¢ikarilmistir. Bir diger yandan molekiiler mutfak boyutunda olan
bazi ifadeler, (,661), (,643) ve (,538) fiizyon mutfak boyutunda yer alarak daha yiiksek
bir faktor yiikii ortaya koymuslardir.

Faktor analizi sonucu elde edilen ilk boyut “Fiizyon Mutfak” boyutudur.
Ozdegeri 10,035 olan bu boyut, toplam varyansin % 27,876’sm1 aciklamaktadir. Diger
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boyutlarla karsilastirildiginda en ¢ok ifadenin bir araya geldigi bu boyutta aritmetik
ortalama, 3,4041’dir. 5’li liket tipi Ol¢eklerde yiiksek bir degere sahip olmaktadir.
Boyuta iligkin Cronbach Alfa degeri, ‘0,974 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu deger,
boyutu olusturan ifadelerin birbirleri arasinda tutarli bir durum ortaya koymaktadir.
Olgekte ifadelerin en ¢ok toplandigi boyut olan fiizyon mutfak, temsil yetenegi en
yiiksek boyuttur. Farkli kiiltiirlere ait yiyecek ve icecek malzemelerinin bir araya
getirilmesi ile hazirlanan 6zgilin yiyecek-igecekler (,844) ve siradisi tatlarin (,836)
katilimcilarin  ilgisini ¢ektigi goriiliitken farkli mutfak kiiltlirlerine ait pisirme
tekniklerinin bir araya getirilmesi ile hazirlanan sira dis1 tatlar (,831) ve sunulan yiyecek
ve iceceklerin (,804) de katilim orami yiiksektir. Bu duruma bakildiginda farkli
medeniyetler ve kiiltiirlere ait bilesenlerden olusan tabaklarin veya sunumlarin
katilimcilar agisinda cekicilik olusturdugu anlasilmaktadir. Yenilik¢i ve 6zgilin degerleri
daha fazla 6nemseye baslayan turistler i¢in yemek aligkanliklar1 temel ihtiyacin 6tesinde
duyusal ve biligsel hazlarin1 gergeklestirdikleri bir alana doniismektedir. Bu nedenle
lezzeti yakalayan, ayirt edilebilen ve gorsel sunuma 6nem verilen her flizyon mutfak
unsurunun turistik deger tasidig1 dikkate alinmalidir. Fiizyon mutfak boyutunda yer alan
ifadelerin aritmetik ortalamas1 ‘3,40’ dikkate alindiginda yiiksek bir sonug ile
karsilasilmaktadir. Bu durumun ifadelere yonelik katilimcilarin yiiksek egilim

gosterdigi ve ilgili mutfak tiiriine kars1 ilgisinin oldugu anlagilmaktadir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen bir diger boyut ise “Yoresel Mutfak”
boyutudur. Tablo 4.6’da yer alan verilere gore 6zdegeri 9,243 olan bu boyut, toplam
varyansin % 25,674’lni kapsamaktadir. Boyuta iliskin Cronbach Alfa degeri ‘0,969’
olarak ger¢eklesmistir. Yiiksek giivenirlik diizeyine sahip olan bu boyutta 12 ifade
toplanmistir. Yoresel mutfak boyutunda yer alan ifadelerin toplam aritmetik ortalamasi
ise ‘3,49’ olarak olcekte en yiiksek katilim dercesine sahiptir. Buradan yola ¢ikarak 3
boyutlu olan 6lcek icerisinde katilimcilarin yoresel mutfagin otantik ve 6zgiin yapisina
iliskin kendilerini daha yakin hissettikleri goriilmektedir. Ozellikle farkli deneyimler ve
tecriibeler pesinde olan turistlerin bu mutfak tiiriine yonelik egilimlerinin yiliksek oldugu
c¢ikan sonucla birlikte daha 1yi anlagilmaktadir. Fiizyon mutfak boyutunda yer alan ‘Eve
gotiirmek i¢in yoresel Uriinler almak isterim’ (,849) ifadesi en yliksek faktor yiikiine
sahiptir. Bu baglamda ziyaret edilen destinasyona 6zgii yoresel iirlinlerin ikamet edilen
noktalara tagmmmasi sdz konusu olmakta ve ydresel iirlinlerin begenildigi ortaya

konulmaktadir. Buna karsin ‘yol kenarindaki stantlardan ydresel {iriinlerin satin
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almmasi’ (,521)  ifadesi boyut igerisinde en diisik degeri barindirmaktadir.
Destinasyonu ziyaret eden katilimcilarin yoresel unsurlara yonelik ilgisi olsa dahi yol
kenarinda satilan bu {irlinleri hijyen vb. diger nedenlerden dolay1 tercih etmedikleri
anlasilmaktadir. Ozellikle 2019 yilinin son aylarinda ortaya ¢ikan Koranaviriis salgini
nedeniyle acik alanda satis yapilan gida iirlinlerine yonelik talebin azaldigi ve saglik
standartlarin1  yerine getirmeyen isletmelerin yetkili kuruluslarca kapatildig:
gorilmektedir. Elde edilen faktér analizleri neticesinde katilimcilarin sahip oldugu
yoresel mutfak bakis acilar1 iyi degerlendirilerek standartlar1 yerine getirebilen 6zgiin

yoresel mutfaklara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen son boyut ise “Molekiiler Mutfak”
boyutudur. Molekiiler mutfak boyutunun 6zdegeri ‘5,536 olarak ¢ikmis ve toplam
varyansin %15,378 inikapsadig1 goriilmektedir. Boyutlar igerisinde varyans agikligi
acisindan en diigiikk orana sahiptir. Bu bakimdan 6l¢egin temsil yetenegi diisiiren bir
yapiy1 ortaya koymaktadir. Molekiiler mutfak, Cronbach Alfa degeri °,871 alarak
yiiksek giivenirlik gosterse de boyutlar arasinda ki en diisiik oran1 ifade etmektedir. 10
ifadeden olugan bu boyutun aritmetik ortalamasi ‘2,72’ olarak gergeklesmistir. Bu
durum dikkate alindiginda katilimcilarin molekiiler mutfak boyutuna yonelik kararsiz
kaldig1 ve ifade derecelerinin yaygin dagilim gdosterdigi anlasilmaktadir. Elde edilen
sonuglar, katilimcilarin ifadeleri tam olarak anlayamadigin1 yada kisisel gerekcelerle
farkli egilimler gosterdigine isaret etmektedir. Molekiiler mutfak boyutunun diger
boyutlar ile kiyaslandigi durumda, katilimcilar tarafindan daha mesafeli bir yaklagimla
karsilastig1 goriilmektedir. Turizm faaliyetlerine katilan birey veya gruplarin gittikleri
destinasyonda yenilik¢i, gizemli ve farkli hazirlama teknikleri ile hazirlanan bu mutfak
tiriine egilimi simurlt kalmistir. Kimyasal yapist degisen lriinleri bir araya getiren
molekiiler mutfak uygulamalarinin zaman icerisinde daha bilinir hale getirilmesi sonucu

talep gorecegi ve ilgiyle karsilanacag diisiiniilmektedir.

Tablo 4. 7: Destinasyon tercih etme nedenlerine iliskin faktor analizi sonuglar

FAKTOR BOYUTLARI .
Fakto
= r
———— VAT Ozdeger Ag. Art. Cr. o
Kiiltiirel ve Cevresel Cekicilikler 3.696 36,959 27419 388 Yiikii
Istanbul’u hijyen standartlar1 oldukga yiiksek diizenli bir kentsel yerlesimi oldugu igin tercih ,839
Istanbul’u seyahatimi gecirmek bakimindan giivenli oldugu icin tercih ederim. ,824
Istanbul’u yerel halkin misafirperverligi ve ilgisi icin tercih ederim. ,806

72



Tablo 4.7°nin devamm

Istanbul’u altyapu, iletisim ve ulasim olanaklar1 oldukga elverisli oldugu igin tercih ederim. ,760

Istanbul’u tatil i¢in uygun iklim kosullarina sahip oldugu igin tercih ederim. ,683
.. Ag. Art. r. o
Ozdeger . © Fakto

Varyans Ort. Alfa

Fiziki ve Sosyal Olanaklar r

3,273 32735 35742 80 | Yuki
Istanbul’u aligveris olanaklar1 ok iyi oldugu i¢in tercih ederim. ,848
Istanbul’u ilging tarihi ve kiiltiirel gekiciliklere sahip oldugu igin tercih ederim. ,793
Istanbul’u gece yasami ve eglence olanaklarina sahip oldugu igin tercih ederim. ,783
Istanbul’u sportif ve diger rekreasyonel olanaklar acisindan zengin oldugu icin tercih ederim. 716
Istanbul’u kaliteli ve nitelikli konaklama tesislerine sahip oldugu igin tercih ederim ,636

Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: Ac¢iklanan Toplam Varyans: % 69,694; KMO Degeri:
0,901; Barlett Test Sonucu: p<0,001; Ki-Kare: 2633,847; df: 45, Degerlendirme Araligi: (1) Kesinlikle
Katilmiyorum- (5) Kesinlikle Katiltyorum.

Destinasyon tercih etme nedenleri Olcegine yonelik yapilan faktér analizi
sonuclar1 Tablo 4,7°de ele alinmaktadir. Bu 6lcege yonelik yapilan faktor analizi
sonucunda 2 boyut seklinde ortaya g¢ikan ve 10 adet ifadeden olusan bir yap1
bulunmaktadir. Destinasyon tercih etme nedenleri 6l¢egi boyutlarinin ifade ettigi toplam
varyans orani ise %69,694°tir. Elde edilen toplam varyans oranmnin %50’den fazla
olmas ile temsil yeteneginin giivenilir ve gecerli oldugu anlagilmaktadir. Bir diger
yandan ortaya ¢ikan boyutlarda Cronbach Alfa degerleri yiiksek diizeyde ¢ikmaktadir.
Destinasyon tercih etme egiliminde yer alan ifadeler ‘kiiltiirel ve ¢evresel ¢ekicilikler’
ve ‘fiziki ve sosyal olanaklar’ olmak tizere iki boyutta toplanmistir. Her iki boyutta 5’er

ifadeden olusan faktor yiiklerine sahiptir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen birinci boyut “kiiltiirel ve cevresel
cekicilikler” boyutudur. Kiiltiirel ve ¢evresel gekicilikler boyutunun 6zdegeri ‘3,696’
olarak gergeklesmis ve toplam varyansin %36,959’u aciklamaktadir. Varyans agikligi
acisindan iki boyuttan daha biiyiik olan boyuta sahiptir. Boyutun Cronbach Alfa degeri
‘,888” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiltiirel ve g¢evresel cekicilikler boyutunda yer
alan ifadelerin olusturdugu aritmetik ortalama ise ‘2,74’ degerine sahiptir.
Katilimeilarin destinasyon tercihi yaparken bu boyutta yer alan ifadelere iliskin egilim
oranlar orta diizeyde kalmistir. Bu durum destinasyonun Kkiiltiirel ve ¢evresel ¢ekicilik
degerlerinin istenilen diizeyde algilanmadigin1 ortaya koymaktadir. Bu boyutta en
yiiksek faktor yiikiine sahip olanlar ‘hijyen’ (,839) ve ‘giivenlik’ (,824) tercih etme
nedenleridir. Bir diger yandan ‘yerel halkin misafirperverligi’ (,806), ‘ulasim ve

iletisim’ (,760) ile ‘uygun iklim kosullar1’(,683,) boyutta yer alan diger ifadelerdir.
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Faktor analizinde elde edilen ikinci boyut ise ‘Fiziki ve Sosyal Olanaklar’
boyutudur. Bu boyutta yer alan varyans degeri, toplam varyansin %32,735°lik kismin1
olusturmaktadir. Fiziki ve sosyal olanaklar boyutunun 6zdegeri ‘3,273 olarak
aciklanmaktadir. Cronbach Alfa degerinin “,880° oldugu boyutta toplamda 5 ifade yer
almaktadir. Bu boyutta dikkat g¢eken farklilik ise diger boyuta gore aritmetik
ortalamasinin ¢ok daha yiiksek olmasidir. Boyutta yer alan ifadelerin aritmetik
ortalamas1 ‘3,57’ olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu sonugla birlikte boyutta yer alan
ifadelerin katilimcilar i¢in daha anlasilabilir veya daha tercih unsuru 6geler tasidigi
gercegidir. Destinasyonu ziyaret eden katilimcilarin iist yapi olanaklarina iligkin
yanitlar1 yiiksek faktor derecesinde toplanmaktadir. Fiziki ve sosyal olanaklar
boyutunda yer alan ‘aligveris olanaklar’ (,848) en yiiksek faktor yiikiinii alirken en

diisiik faktor yiikiine ‘kaliteli ve nitelikli konaklama tesisleri’ ifadesi sahiptir.

Tablo 4. 8: Davranissal Niyete Iliskin Faktor Analizi Sonuclart

FAKTOR BOYUTLARI
Faktor
. Ozdeger Ac. Art. Cr. | Yiikii
Davramssal Niyet 2,683 89,448 37122 941
Istanbul’u diger insanlara tavsiye edecegim. ,966
Istanbul'u tekrar ziyaret edecegim. ,950
Istanbul ile ilgili olumlu izlenimlerim var. ,920

Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: A¢iklanan Toplam Varyans: % 89,448; KMO Degeri:
0,735; Barlett Test Sonucu: p<0,001; Ki-Kare: 1168,525; df: 3, Degerlendirme Araligi: (1) Kesinlikle
Katilmiyorum- (5) Kesinlikle Katiliyorum.

Arastirmada kullanilan son o6lgegin faktor analizine bakildiginda 3 ifadeden
meydana gelen tek boyut altinda olusan bir yapi bulunmaktadir. Davranigsal niyete
yonelik faktor analizinde Ozdeger ‘2,683° orami ile ifade edilmektedir. Boyutun
acikladig1 varyans yiizdesi ise toplam varyansin % 89,448’idir. Aciklanan varyans
degeri nerdeyse toplam varyansi temsil etmesi nedeniyle giiclii bir temsil yetenegine
sahip oldugunu kanitlamaktadir. Davranigsal niyet faktor analizinde Cronbach Alfa
degeri 0,941 olarak saptanmis ve yiiksek giivenirlik bulunmustur. Bu deger sonucunda
ifadelerin birbiriyle tutarli bir yap1 iliskisine sahip oldugu goriilmektedir. Bir diger
yandan boyutta yer alan ifadelerin aritmetik ortalamas: ise ‘3,71 olarak
aciklanmaktadir. Katilimcilarin destinasyona iligkin davranigsal niyetlerinin ¢ok olumlu

oldugu anlagilmaktadir. Davranigsal niyet boyutu altinda yer alan ‘tavsiye niyeti’ (,966),
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‘tekrar ziyaret niyeti’ (,950) ve ‘olumlu izlenim’ (,920) gibi yliksek faktore sahip

ifadeler yukarida yer alan sonuglar1 desteklemektedirler.
4.4. Hipotezlerin Testlerine Yonelik Bulgular

Arastirmada kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilebilmesi i¢in korelasyon
ve regresyon analizleri kullanilmistir. Bu bdliimde ilk olarak bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla korelasyon analizine basvurulmustur. Bununla
birlikte bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla

regresyon analizleri ortaya konulmustur.

4.4.1. Korelasyon analizine iliskin bulgular

Faktor analizinin ardindan Olgekte ortaya ¢ikan boyutlarin birbirleriyle olan
iligkisini agiklayabilmek amaciyla korelasyon analizinden faydalanilmistir. Korelasyon
analizi, iki degisken arasindaki iliskinin bagimliligin1 ve siddetini belirmeye calisan ve
belirli araliklar derecesinde olgen analiz tekniklerinden birisidir (Altunisik vd., 2007,
s.199). Korelasyon analizi, metrik ozellikler tasiyan iki degisken arasindaki iliskiyi
aciklamada siklikla kullanilan bir analiz yontemidir. Korelasyon katsayist -1 ile +1
arasinda deger alir ve “r” harfi ile gosterilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007,
5.160). Arastirmada kullanilan korelasyon analizinde Pearson korelasyon katsayisi
teknigi tercih edilmistir. Pearson korelasyon katsayisi, iki veya daha fazla degiskenin
dogrusal iligski seviyesinin Ol¢iilmesinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Korelasyon
analizi sonucunda iki degisken arasinda anlamli bir iligki olup olmadig1 anlagilmaktadir
(Sungur, 2005, 5.116).

Tablo 4. 9: Molekiiler mutfak egilimi ile kiiltiirel ve ¢evresel ¢ekicilikler arasindaki iliskiye yonelik
korelasyon analizi sonuglar

Degiskenler Kiiltiirel ve Cevresel
Cekicilikler

Molekiiler Mutfak r ,429

Kiiltiirel ve Cevresel 1

Cekicilikler

p<0,01 anlamlilik diizeyinde * 000

Molekiiler mutfak egilimleri ile kiiltiirel ve ¢evresel ¢ekicilikler boyutuna iligkin
korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda degiskenler arasindaki korelasyonlarin

istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,01). Tablo 4.9’da yer alan analiz
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verilerine gore arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden olan molekiiler mutfak
boyutuile kiiltiirel ve gevresel ¢ekicilikler boyutu arasinda olumlu ve orta derecede bir
iliski bulunmaktadir (r=0,429). Katilimcilarin molekiiler mutfaga yonelik egilimlerinin
kiltiirel ve ¢evresel ¢ekicilik tercihleriyle bir iliskisinden bahsetmek miimkiin ise de
birbirini tamamlayan unsurlar olmadig1 acik bir sekilde goriilmektedir. Bir diger deyisle
iligkinin istenilen diizeyde ger¢eklesmedigi diistiniilmektedir.

Tablo 4. 10: Molekiiler mutfak egilimi ile fiziki ve sosyal olanaklar arasindaki iligkiye yéonelik korelasyon
analizi sonuclart

Degiskenler Fiziki ve Sosyal
Olanaklar

Molekiiler Mutfak r ,551

Fiziki ve Sosyal 1

Olanaklar

p<0,01 anlamlilik diizeyinde * 000

Molekiiler mutfak egilimleri ile fiziki ve sosyal olanaklar boyutuna iliskin
korelasyon analizi sonuclarina bakildiginda degiskenler arasindaki korelasyonlarin
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,01). Tablo 4.10°da yer alan
analiz verilerine gore arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden olan molekiiler mutfak
boyutu ile fiziki ve sosyal olanaklar boyutu arasinda olumlu ve orta derecede bir iligki
bulunmaktadir (r=0,551). Katilimeilarin molekiiler mutfaga yonelik egilimleri ve fiziki
ve sosyal olanaklar boyutlar1 arasindaki iligkinin kiiltirel ve c¢evresel ¢ekicilik
iligkisinden daha ytiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum, katilimcilarin destinasyonda
yer alan fiziksel ve sosyal olanaklari, molekiiler mutfak egilimleri ile daha ¢ok
onemsediklerini ve iliskilendirdiklerini ortaya koymaktadir.

Tablo 4. 11: Fiizyon mutfak egilimi ile kiiltiirel ve ¢evresel ¢ekicilikler arasindaki iliskiye yonelik
korelasyon analizi sonuglari

Degiskenler Kiiltiirel ve Cevresel
Cekicilikler

Fiizyon Mutfak r ,378

Kiiltiirel ve Cevresel Cekicilikler 1

p<0,01 anlamlilik diizeyinde * 000

Fiizyon mutfak egilimleri ile kiiltiirel ve ¢evresel cekicilikler boyutuna iliskin
korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda degiskenler arasindaki korelasyonlarin

istatistiksel acidan anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,01). Tablo 4.11°de yer alan
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analiz verilerine gore arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden olan fiizyon mutfak
boyutu ile kiiltiirel ve ¢evresel gekicilikler boyutu arasinda olumlu olmasina ragmen
zay1f bir iliski bulunmaktadir (r=0,378). Destinasyonda yer alan kiiltiirel ve ¢evresel
cekicilikler boyutlariin daha olumlu gelismelere gostermesi halinde flizyon mutfak

egiliminde artis gostererek iliskinin daha giiglii hale gelecegi diisiiniilmektedir.

Tablo 4. 12: Fiizyon mutfak egilimi ile fiziki ve sosyal olanaklar arasindaki iliskiye yonelik korelasyon
analizi sonuglar

Degiskenler Fiziki ve Sosyal
Olanaklar

Fiizyon Mutfak r ,635

Fiziki ve Sosyal 1

Olanaklar

p<0,01 anlamlilik diizeyinde * 000

Fiizyon mutfak egilimleri ile fiziki ve sosyal olanaklar boyutuna iligkin
korelasyon analizi sonuclarina bakildiginda degiskenler arasindaki korelasyonlarin
istatistiksel acidan anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,01). Tablo 4.12’de yer alan
analiz verilerine gore arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden olan fiizyon mutfak
boyutu ile fiziki ve sosyal olanaklar boyutu arasinda olumlu ve giclii bir iliski
bulunmaktadir (r=0,635). Bu durum fiziki ve sosyal olanaklara sahip destinasyonlarin
fiizyon mutfak egilimini daha gii¢lii hale getirecegi fikrini ortaya koymaktadir. Ayrica
katilimcilarin flizyon mutfak egilimi artmasi durumunda da destinasyon tercih etme
nedeninde yiikselecegi diisiiniilmektedir. Fiizyon mutfaga daha fazla egilim gosteren
katilimeilarin kiiltiirel ve sosyal tercih nedenlerinden ziyade destinasyonda bulunan

olanaklar1 6ncelik gordiigii soylenebilmektedir.

Tablo 4. 13: Yoresel mutfak egilimi ile kiiltiirel ve ¢evresel ¢ekicilikler arasindaki iliskiye yonelik
korelasyon analizi sonuglar

Degiskenler Kiiltiirel ve Cevresel
Cekicilikler

Y oreselMutfak r ,353

Kiiltiirel ve Cevresel Cekicilikler 1

*p<0,01 anlamlilik diizeyi
p<0,01 anlamlilik diizeyinde %000

Fiizyon mutfak egilimleri ile kiiltiirel ve g¢evresel cekicilikler boyutuna iligkin

korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda degiskenler arasindaki korelasyonlarin

77



istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,01). Tablo 4.13’te yer alan analiz
verilerine gore arastirmanin bagimsiz degiskenlerinden olan yoresel mutfak boyutu ile
kiltiirel ve gevresel ¢ekicilikler boyutu arasinda olumlu olmasina ragmen zayif bir iligki
bulunmaktadir (r=0,353). Bu sonug¢ arastirmada degiskenler arasindaki en diisiik
korelasyon iliskisini ortaya koymaktadir. Yoresel mutfak ile kiiltiirel ve cevresel
cekicilikler arasindaki iliskinin katimcilar agisindan ¢ok dikkat ¢ekici olmadigi

anlasilmaktadir.

Tablo 4. 14: Yoresel mutfak egilimi ile fiziki ve sosyal olanaklar arasindaki iligkiye yonelik korelasyon
analizi sonuglar

Degiskenler Fiziki ve Sosyal
Olanaklar

Yoresel Mutfak r ,621

Fiziki ve Sosyal 1

Olanaklar

*p<0,01 anlamlilik diizeyinde
*,000

Yoresel mutfak egilimleri ile fiziki ve sosyal olanaklar boyutuna iliskin
korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda degiskenler arasindaki korelasyonlarin
istatistiksel acidan anlamli oldugu goriilmektedir (p<<0,01). Tablo 4.14’te yer alan analiz
verilerine gore aragtirmanin bagimsiz degiskenlerinden olan yoresel mutfak boyutu ile
fiziki ve sosyal olanaklar boyutu arasinda olumlu ve giiclii bir iligki bulunmaktadir
(r=0,621). Bu analiz sonucu 1s1ginda destinasyonlarin sahip oldugu fiziki ve sosyal
olanaklarin flizyon mutfak egilimi gosteren katilimcilar agisindan Onemli olarak
goriildiigii ortaya konulmaktadir. Fiziki ve sosyal imkanlarin yeterli diizeyde oldugu
destinasyonlarda yoresel mutfagi deneyimlemek isteyen kisilerin daha istekli ve motive
olacag diisiiniilmektedir. Ayrica her iki boyutta yasanacak olumlu iligki artiginin turizm
sektoriine de yarar saglayacagi yonde yorum yapmak miimkiindiir.

Kiiltiirel ve Fiziki ve Sosyal

Cevresel Olanaklar
Cekicilikler 0,551

0,429

Molekiiler
Mutfak
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Kiiltiirel ve Fiziki ve Sosyal

Cevresel
Cekicilikler Olanaklar
0,378 0,635
Fiizyon
Mutfak

K(l;lgf,lrrfslf Fiziki ve Sosyal

Cekicilikler Olanaklar
0,353 0,621

Yoresel
Mutfak

Sekil 4: Gastronomik tiiketim egilimi boyutlar: ve destinasyon tercih etme nedenleri boyutlar: arasindaki

korelasyon analizi

hipotezlerin sonuglar1 Tablo 4.15’de gosterilmektedir;

Tablo 4. 15: Korelasyon analizine iligkin hipotez testleri

Arastirma kapsaminda elde edilen korelasyon analizlerine bakilarak olusturulan

Hipotezler Kabul/Ret
Hla Fiizyon mutfak egilimleri ile kiiltiirel ve ¢evresel gekicilikler arasinda anlamli
S Kabul
bir iligki vardir.
H1lb Fiizyon mutfak egilimleri ile fiziki ve sosyal olanaklar arasinda anlamli bir
e Kabul
iligki vardir.
Hilc Yoresel Mutfak egilimleri ile kiiltiirel ve gevresel ¢ekicilikler arasinda anlamli
RS Kabul
bir iligki vardir.
H1d Yoresel Mutfak egilimleri ilefiziki ve sosyal olanaklar arasinda anlamli bir
e Kabul
iligki vardir.
Hle Molekiiler Mutfak egilimleri ile kiiltiirel ve ¢evresel ¢ekicilikler arasinda
o Kabul
anlamli bir iligki vardir.
H1f Molekiiler Mutfak egilimleri ile fiziki ve sosyal olanaklar arasinda anlamli bir Kabul

iligki vardir.

Degiskenlerin alt boyutlarina iliskin yapilan korelasyon analizi sonucunda elde

edilen hipotez testlerin tamami kabul edilmistir. Dolayisiyla arastirma modelinde de

gosterilen ve alt boyutlar1 kapsayan ve ana hipotezlerden birisi olan ‘H1: Gastronomik

titketim egilimi ile destinasyon tercih etme nedenleri arasinda anlaml bir iligki vardw’

hipotezi de kabul edilmistir.
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4.4.2. Regresyon analizine iliskin bulgular

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iliski hakkinda nedensellik i¢eren bilgi
icermemektedir. Bu nedenle regresyon analizlerine basvurulmaktadir. Regresyon
analizi, nedensellik bagi olusturarak degiskenler arasindaki etkiyi agiklayan etkili bir
analiz teknigidir. Regresyon analizinde iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi
aciklamak i¢in matematiksel bir modelleme yontemi teknigi kullanilmaktadir. (Erdogan,
2007, 5.294-295).

Tablo 4. 16: Gastronomik tiiketim egiliminin davranissal niyet tizerindeki etkisine yonelik regresyon
modeli

Bagimsiz Degiskenler Beta atadtla gtecia ﬁll(ll(?;)nh R? F ﬁlrl]ll(am DW
Fiizyon Mutfak 0,240 0,076 0,240 3,185 0,002
Yoresel Mutfak 0,403 0,064 0,403 6,192 0,000 [0.292 56,392 10,000 1,650
Molekiiler Mutfak -0,096 0,079 -0,096 -1,573 0,117

*p<0,01 diizeyinde anlamli
Bagimli Degisken: Davranissal Niyet, : Beta Degeri (Regresyon Katsayisi)

Gastronomik tiiketim egilimi Olgeginde yer alan boyutlarin davranigsal niyet
tizerindeki etkisine yonelik regresyon analizleri incelenmistir. Tablo 4.16’ya gore
degiskenler arasindaki regresyon modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir. (F=
56,392; p<0,01). Regresyon analizinden elde edilen ‘R?:0,292° degeri sonucuyla
modelin gastronomik tiikketim egilimleri alt boyutlarina iligkin agiklanma oraninin %29
oldugu anlasilmaktadir. Bir bagka deyisle bagimli degisken olan davranigsal niyetin
toplam varyansin %29’unu bagimsiz degisken olan gastronomik tiiketim egilimlerinin

boyutlar (‘flizyon mutfak’, ‘yoresel mutfak’, ‘molekiiler mutfak’) agiklamaktadir.

Regresyon analizine iliskin ‘t” degerleri incelendiginde davranigsal niyeti
etkileyenlerin sirasiyla yoresel mutfak boyutu (1:6,192) ve fiizyon mutfak boyutu
(t:3,185) oldugu goriilmektedir. Modelde yer alan molekiiler mutfak boyutu ise
herhangi bir etki derecesine sahip bulunmamaktadir (p:0,117).Regresyon modelinde yer
alan yoresel mutfak boyutundaki 1 birimlik artisin davranigsal niyet tizerinde ‘0,403’
degerinde bir artisa sebep olacagi anlasilmaktadir. Bir diger yandan fiizyon mutfak
boyutundaki 1 birimlik artisin davranissal niyet iizerinde ‘0,240’ degerinde bir artisa
neden olmaktadir. Yine modelde yer alan molekiiler mutfak boyutunun bagiml

degisken iizerinde bir etkisi olmadigi goriilmektedir (p:0,117; B: -0,096).
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Arastirma kapsaminda elde edilen ve gastronomik tiiketim egiliminin davranigsal
niyet tiizerindeki etkisine yonelik regresyon analizlerine bakilarak olusturulan

hipotezlerin sonuglar1 Tablo 4.17°de gosterilmektedir;

Tablo 4. 17: Gastronomik tiiketim egiliminin davramgsal niyet iizerindeki etkisine yonelik regresyon
analizlerine iliskin hipotez testleri

Hipotezler Kabul/Ret
H2a Fiizyon mutfak egilimlerinin davranigsal niyetler lizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir. ekl
H2b Yoresel mutfak egilimlerinin davranissal niyetler {izerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir. Kabul
H2c Molekiiler mutfak egilimlerinin davranissal niyetler {izerinde anlamli bir etkisi
Ret

bulunmaktadir.

Degiskenlerin alt boyutlarina iligkin yapilan regresyon analizi sonucunda elde
edilen hipotez testlerden ‘H2a: Fiizyon mutfak egilimlerinin davramissal niyetler
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadw (p:0,002) ve ‘H2b: Yoresel mutfak
egilimlerinin davramgsal niyetler iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir’ (p:0,000)
boyutlart kabul edilmistir. Bir diger yandan ‘H2c: Molekiiler mutfak egilimlerinin
davramigsal niyetler tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadr’ (p:0,117) boyutu ret
edilmistir. Modelden elde edilen sonuglara gore ‘H2: Gastronomik tiiketim egiliminin
davramgsal niyetler iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir’ ana hipotezi de kabul
edilmistir.

Tablo 4. 18: Destinasyon tercih etme nedenlerinin davranissal niyet tizerindeki etkisine yonelik
regresyon modeli

5 - Std.  Std. Anlaml ) Anlaml
Bagimsiz Degiskenler Beta Hata Beta t i R E ik DW

VAW PPN

Kiiltiirel ve Cevresel 0039 0056 0037 0708 0479

Cekicilikler

0393 | 1320 | 0000 | 1,723
Fiziki ve Sosyal 0,633 0055 0,604 11,54 0,000
Olanaklar 2

*n<0,01 diizeyinde anlaml
Bagimli Degisken: Davranigsal Niyet, B: Beta Degeri (Regresyon Katsayisi)
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Destinasyon tercih etme nedenleri 6lgeginde yer alan boyutlarin davranigsal niyet
tizerindeki etkisine yonelik regresyon analizleri incelenmistir. Tablo 4.18’e gore
degiskenler arasindaki regresyon modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir. (F=
131,052; p<0,01). Regresyon analizinden elde edilen ‘R?:0,393’ degeri sonucuyla
modelin destinasyon tercih etme nedenleri alt boyutlarina iliskin agiklanma oraninin
%39 oldugu anlagilmaktadir. Bir baska deyisle bagimli degisken olan davranigsal
niyetin toplam varyansin %39’unu bagimsiz degisken olan destinasyon tercih etme
nedenlerinin boyutlar1 (‘kiiltiirel ve ¢evresel ¢ekicilikler’, “fiziki ve sosyal olanaklar’)

aciklamaktadir.

Regresyon analizine iliskin ‘t” degerleri incelendiginde fiziki ve sosyal olanaklar
boyutunun (t:11,542) davranissal niyeti etkileyen boyutunu etkiledigi modelde yer alan
kiiltirel ve cevresel c¢ekicilikler boyutunun ise herhangi bir etki gostermedigi
anlasilmaktadir (p:0,479). Regresyon modelinde yer alan fiziki ve sosyal olanaklar
boyutundaki 1 birimlik artisin davranigsal niyet {izerinde ‘0,633’ degerinde bir artisa
sebep olacagi anlagilmaktadir. Buna karsin modelde yer alan kiiltiirel ve g¢evresel
cekicilikler boyutunun bagimlhi degisken iizerinde bir etkisi olmadig gorilmektedir
(p:0,479; B:0,039).

Arastirma kapsaminda elde edilen ve destinasyon tercih etme nedenlerinin
davranigsal niyet Ttzerindeki etkisine yonelik regresyon analizlerine bakilarak

olusturulan hipotezlerin sonuglar1 Tablo 4.19°da gosterilmektedir;

Tablo 4. 19: Destinasyon tercih etme nedenlerinin davranissal niyet tizerindeki etkisine yonelik
regresyon analizlerine iligkin hipotez testleri

Hipotezler Kabul/Ret
H3a Kiiltiirel ve gevresel gekiciliklerin davranigsal niyetler {izerinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadir. Ret
H3b Fiziki ve sosyal olanaklarin davranigsal niyetler iizerinde anlamli bir etkisi
Kabul

bulunmaktadir.

Degiskenlerin alt boyutlarina iliskin yapilan regresyon analizi sonucunda elde
edilen hipotez testlerden ‘H3a:Kiiltiirel ve ¢evresel ¢ekiciliklerin davranissal niyetler
tizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadwr.” (p:0,479) hipotezi ret edilirken ‘H3b: Fiziki
ve sosyal olanaklarin davranmigsal niyetler tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.’

(p:0,000) hipotezi kabul edilmistir. Modelden elde edilen sonuglara gore ‘H3:
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Destinasyon tercih etme nedenlerinin davranmissal niyetler iizerinde anlamli bir etkisi

bulunmaktadir’ ana hipotezi kismen kabul edilmistir.

5. SONUC ve ONERILER

Insanin yasamini siirdiirebilmesi amaciyla ihtiya¢ duydugu beslenme gerekliligi,
son yillarda deneyimleme ve kesfetme amaciyla farkli bir boyut kazanmistir. Seyahat
hareketleri ve yemek etkinlikleriyle alternatif beslenme olanaklar1 giderek biiylimiistiir.
Beslenme i¢in artan gesitli taleplere karsin yenilik¢i mutfak tiirleri ve uygulamalarda
cesitlenmeye baslamistir. Bu durum seyahat hareketlerinde bulunan turistler i¢in de
farkli bir deneyimleme unsuru seklinde kabul gérmiis ve gastronomi turizmi faaliyetleri
ortaya ¢ikmistir. Lezzet ve sunum iliski baglaminda farkliliklar1 bir araya getiren
gastronomi  turizmi, turistlere duyusal, duygusal ve bilissel deneyimler
kazandirmaktadir (Kivela ve Crotts, 2005). Deneyimleme ile birlikte turistlerin
gastronomi potansiyeline sahip destinasyonlara yonelik ilgi ve algi diizeylerinde olumlu
izlenimler goriilmektedir. Bu durum turistlerin destinasyon se¢imi noktasinda
gastronomik varligin 6nemli bir rol oynadigina ve se¢im kriterleri arasindaki olumlu
etkisine isaret etmektedir. Yemek deneyimi gerceklestirmek isteyen turistlerin seyahat
kararlarinda farklt mutfak uygulamalar1 potansiyeline sahip destinasyonlar1 segerken
neleri dikkate aldigi ve bu iki degiskenin davranigsal niyetlerine nasil bir etki
olusturdugunu ele alan bu tez arastirmasinda, ilgili alan yazina 6zgiin yonleri nedeniyle
olumlu katki saglamasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda ilgili alan yazinda ayr1 ayr ele
alman boyutlar, tek bir modelde iliskilendirilerek konunun detaylandirilmasi ve
anlasilmas1 noktasinda dikkat ¢ekici sonuglar ortaya koymustur.

Yenilik¢i mutfak uygulamalar ile turistlere yonelik yoresel 6zgilin yemekler veya
farkl kiiltiirlerden lezzetler sunabilen destinasyonlarin turistlerin se¢imini etkileyerek
davranigsal niyetlerine yansidigi diisiiniildiiglinde bu baglantilarin Slgiilmesi ve tespit
edilmesi ihtiyacinin ortaya ¢iktigr goriilmektedir. Konuyla ilgili gastronomik tiiketim
egilimleri basta olmak iizere destinasyon se¢imi konularinda ¢alismalar yapilmis olsa da
kisith diizeyde kalmistir (Richards, 2003; Karim, 2006; Lopez ve Sanchez, 2012,
Gheorghe vd., 2014; Soeroso ve Susilo, 2014; Galvez vd., 2017; Privitera vd., 2018).Bu
nedenle ilgili alanda ¢alsmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu arastirma tarihinde biiyiik
imparatorluklar dahil pek ¢ok medeniyeti barindiran essiz soyut ve somut kiiltiirel

mirasin yani sira fiziki imkanlariyla cesitli cekicilikler olusturan Istanbul ilinde
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yapilmistir. Ayrica yogun niifus yapisi, olanaklart ve farkli mutfak uygulamalarini arz
eden eden restoran ¢esitliligi nedeniyle bu destinasyonda arastirmanin gergeklestirilmesi
uygun goriilmiistiir.

Arastirma bulgularindan elde edilen demografik verilerin sonuglarina gore,
katilimcilarin 46 yas ve tistii (%29), 32-38 yas arasinda (%25,3) ve 18-24 yas arasinda
(%23,6) yogunlastig1 goriilmektedir. Cinsiyet ve medeni durumlarinin ise birbirine
yakin oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin %53,1°1 erkek, %46,9’u kadin kisilerden
olugmakta iken bu kisilerden %53,8’1 evli, %46,2’si bekardir. Egitim durumlarina
bakildiginda ise katilimcilarin genellikle yiliksek egitim diizeyinde (%59,8°1 lisans;
%?24,1 lisansiitii) yer aldiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger yandan katilimcilarin
%89’8’1 Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi iken Alman vatandaslardan olusan katilimei
say1st %3’tiir. Bu durumun nedeni olarak Koranaviriis salgin1 ve beraberinde getirdigi
seyahat kisitlamalarini gerekge goOstermek miimkiindiir. Katilimeilarin aylik gelir
ortalamalarina bakildiginda %28,8 (0-2500) ve %27 (5001-7500) ifadeleri One
¢ikmaktadir. Mesleki durumlarinda ise %42,4 (kamu ¢alisani) ve %35,2 (diger) ifadeleri
cogunlugu olustururken %2,5 (girisimci, is yeri sahibi) ifadesi ¢ok diisikk diizeyde
kalmustir.

Aragtirmalarda siklikla kullanilan ve sorulara yonelik verilen yanitlar hakkinda
fikir veren ifadelerin ortalama degerleri, katilimcilarin goriisiinii a¢ik bir bi¢imde ortaya
koymasi agisindan onemlidir. Esit aralikli veya oranl dlgeklerde kullanilan ortalama
degerler, ifadelerin nasil bir deger aldigin1 agikca ortaya koyabilmektedir (Field,
2009).Buradan hareketle katilimeilarin gastronomik tiikketim egilimi 6l¢ek ifadelerinin
ortalama degerlerine yoOnelik vermis oldugu sonuglara gore, en yiiksek ortalama,
hazirlanan iiriin hakkinda bilgi verilmesi (3,85) ifadesine aittir. Turizm sektoriiniin her
alaninda verilen hizmetlere yonelik agiklayict bilgi sunulmasi daima istenilen bir
yaklagim bi¢imidir. Bu sayede hizmetin pazarlanmasi siireci daha hizli hale gelirken
hizmeti alan turistlerin aklindaki soru isaretleri giderilmektedir. Turizm ¢alisanlarinin
turistlere yonelik samimi ve bilgilendirici yaklasiminin memnuniyet olarak geri
doniisiim sagladigr soylenirken (Poslad vd., 2001, s.29) son yillarda hizmet unsurlarinda
bilgi vermenin taninirligi artirdigi, maliyeti diigiirdiigii ve farkindalik olusturdugu ifade
edilmektedir (Rayman ve Molina, 2001, s.593-594). Yapilan ilgili arastirmalarin
ciktilar1 dikkate alindiginda arastirma sonuglariyla ortiistiigii goriilmektedir. Buna karsin

en disiik deger ortalamasi, sira disi iirlinleri tatmak igin bir y1l sonrasi bile rezervasyon
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yapilmasi (2,25) seklinde bir ifadeye sahiptir. Yiyecek ve igecek isletmeleri basta olmak
tizere pek cok turizm isletmesinde hizmet i¢in belirli bir siire beklemek kabul géren
normal bir siirectir. Ancak geciken siparisler ve hizmetin uzamasi pek c¢ok kisi
tarafindan hos karsilanmayan bir durum olarak algilanmaktadir (Taylor, 1994, s.57).
Miisterilere yonelik yapilan c¢alismada %70 ve iizerinde bir ¢ogunlugun geciken bir
hizmete karsi memnuniyetsiz olduklar1 (Tse, 2001, s.11) ve tekrar tercih etme
egilimlerinin diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir (Fraser vd., 2008, s.21). Ayrica yemek
veya otel rezervasyonlarinda meydana gelecek gecikmelerin genellikle iptal olarak
sonuclandig1 ifade edilmektedir (McDougall ve Levesque, 1998, s.44). ilgili sonuglarla

arastirmanin sonucu bu yonleriyle desteklenmektedir.

Destinasyon tercih etme nedenleri Olgek ifadelerinin ortalama degerlerine
sonuglarina bakildiginda, Istanbul’u ilging tarihi ve kiiltiirel cekiciliklere sahip oldugu
i¢in tercih etme ( 4,00) ve Istanbul’u aligveris olanaklari cok iyi oldugu icin tercih etme
(3,64) ifadelerinin en yiiksek degerleri aldigi goriilmektedir. Destinasyonlarin sahip
oldugu Kkiiltiirel ¢esitlilik ve tarihi degerlerin destinasyonu degerli kildig1 birgok
arastirmada ifade edilmektedir (Pearce, 1997; Huh vd., 2006; Okumus vd., 2007; Benur
ve Bramwell, 2015). Ayrica aligveris olanaklarinin turistik ¢ekicilik olugturmasinin yani
sira destinasyonun pazarlanmasinda ¢esitlilik kazandirdigi ortaya konulmaktadir
(Moscardo, 2004, 295). Atlanta'y1 ziyaret eden turistlere yonelik yapilan bir aragtirmada
seyahat kararlar1 arasinda en yaygin olanin aligveris faaliyetleri oldugu sonucuna
ulagilirken (Kent vd, 1933, s.3) Amerika Seyahat Endiistrisi Dernegi tarafindan 1995
yilinda yapilan bir arastirmada turistlerin %63’liik kisminin seyahat esnasinda aligverige
gittigi ifade edilmektedir (Timothy ve Butler, 1995, s.17). Bu arastirma ile ilgili
alanyazindaki arastirmalarin birbirine yakin sonu¢ benzerlikleri ortaya koydugu
goriilmektedir. Ancak destinasyon tercih etme nedenleri icerisinde yer alan Istanbul’u
hijyen standartlar1 oldukca yiiksek diizenli bir kentsel yerlesimi oldugu i¢in tercih etme
(2,58) ve Istanbul’u yerel halkin misafirperverligi ve ilgisi icin tercih etme (2,64)
ifadelerinin en diistik degerleri aldigi soncuna varilmistir. Yani bir diger deyisle bu
ifadeler, ilgili 6l¢ekteki en az katilim saglanan ortalamalara sahiptir. Turistlerin varis
yapmak istedikleri destinasyona iliskin hijyen standartlar1 ve diizenli yerlesim 6nemli
konularin baginda gelmektedir. Bu hususlarin yeterli olmadigi durumlarda saglik
endiseleri tasiyan turistlerin destinasyonu tercih etme egilimi diisiis gOstermektedir

(Weifeng, 2005, s. 99). Bu baglamda diisiik egilim noktasinda arastirmanin sonucu da
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benzerlik ortaya koymustur. Turistik destinasyonlarda yasanan yogun turist sayist bazi
durumlarda yerel halk i¢in fiyat artisi, kalabaliklasma ve diger nedenlerden dolayi
sikintilar meydana getirebilmekte ve turistlere karsi olumsuz davraniglar
sergilenebilmektedir (Koens, 2018, s.2). Bu durum istanbul gibi biiyiik niifusa sahip bir
destinasyon i¢inde s6z konusu olabilmektedir. Ciinkii turistlerin siradan hale gelmesi
veya toplumda dikkat cekmesi donucu misafirperverlik duygusunun yerini hosnutsuzluk
alabilmektedir. Barselona, Paris ve Venedik gibi turistik destinasyonlar da benzer
sonuglar goriilmekte ve ortaya ¢ikan sonucu desteklemektedir (Alexis, 2017; Seraphin
vd., 2018). Davranigsal niyet ifadelerine iliskin ortalama degerlere bakildiginda ise
Istanbul'u tekrar ziyaret etme (3,80), diger insanlara tavsiye etme (3,77) ve Istanbul
hakkinda olumlu izlenim (3,55) ifadelerin tamami yiliksek degerlere sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin davranigsal niyetlerinin genel olarak iyimser oldugu ve bu
destinasyona karsi algisinin olumlu yonde ¢iktigr tespit edilmistir. Turistlerin olumlu
davranigsal niyet sergiledigi destinasyonlarin rekabet agisindan 6ne ciktigr (Pujiastuti
vd, 2017, s.1171) ve siirdiiriilebilir turizm faaliyetlerinde temel dinamik gostergelerden
birisi oldugu ifade edilmektedir (Li ve Cai, 2012, s.480). Bu bakimdan arastirmadan
elde sonuglarin destinasyon gelecegi hakkinda olumlu fikirler dogurdugu sonucuna

varilmaktadir.

Olgekte yer alan boyutlara iliskin genel ortalamalara bakildiginda ise yoresel
mutfak boyutu (3,493) ve fiizyon mutfak boyutu (3,386) dne ¢ikarken molekiiler mutfak
boyutu (3,002) en diisiik degerler ortalamasina sahip boyuttur. Ifadelerin yer aldig
boyutlardaki tiim degerlerin aritmetik ortalamasi alinarak hangi boyutun nasil
degerlendirildigi sonuglarina bakilmistir. Bu baglamda katilimcilarin ydresel mutfak
egilimlerine iligkin alg1 diizeyleri diger boyutlara gére daha fazladir. Molekiiler mutfak
boyutu ise en diisiik degerleri iceren ortalamalar sahip boyut olarak hem diger boyutlar
kadar katilim gérememis hem de kararsiz kalinan bir deger ortaya koymustur. Bu durum
molekiiler mutfak egilimlerinin flizyon mutfak egilimi ve yoresel mutfak egilimi kadar
ilgi gormedigi sonucunu ortaya koymustur. Bir diger 6l¢ek olan destinasyon tercih etme
nedenlerine iliskin tiim ifadelerin genel ortalamasi (3,153) olarak bulunmaktadir.
Turistlerin destinasyonu ortalamanin (3,00) biraz {iistiinde katilimla tercih ettigi
goriilmektedir. Son olarak davranigsal niyet Olceginde bulunan ifadelerin genel
ortalamasi ise (3,706) olarak saptanmis ve Olgekler arasindaki en yiiksek genel

ortalamaya sahip deger oldugu tespit edilmistir.
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Arastirma modelinde yer alan hipotezlerin test edilebilmesi ve gastronomik
tiketim egilimi ile destinasyon tercih etme nedenleri iligkisini belirlemek igin
korelasyon analizi uygulanmistir. Arastirma kapsaminda, gastronomik tiikketim egilimler
ve destinasyon tercih etme nedenleri boyutlar: arasindaki iliskilere bakildiginda her
boyutun birbirleri ile olumlu ve anlaml iliskiler tasidigr sonucu goriilmektedir. Bu
baglamda katilmcilarm Istanbul’u tercih etme nedenleri ile gastronomik tiiketim
egilimlerinin iliskisel bagindan ve kurduklar1 bagdan s6z etmek miimkiin olmaktadir.
Ancak boyutlar arasindaki iligki kuvvetleri farklilik gosterebilmektedir. Arastirma
sonuclarina gore, boyutlar arasindaki en giiclii iligki fliizyon mutfak egilimleri ile fiziki
ve sosyal olanaklar (r: ,635) arasinda ortaya ¢ikmistir. Buna karsin boyutlar arasindaki
en diistik iliski yoresel mutfak egilimi ile kiiltiirel ve sosyal ¢ekicilikler boyutu (r: ,353)
arasinda gerceklesmistir. Bununla birlikte fiizyon mutfak ve yoresel mutfak
egilimlerinin aksine molekiiller mutfak egilimin boyutunun hem fiziki ve sosyal
olanaklar boyutu (r: 0,551) ile hem de kiiltiirel ve sosyal ¢ekicilikler boyutu (r: ,429) ile
yakin korelasyon iliski degerleri kurdugu sonucuna ulasilmustir. ilgili alanyazinda da
gastronomi faaliyetlerinin destinasyonun se¢iminde iliskisini ortaya koyan ve pek ¢ok
yoniiyle degerlendiren ¢alismalar bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda; gastronomiyi, yerel
kiiltiirii tantmanin bir yolu (Krause ve Bahls, 2016), turistik destinasyonlarin se¢imi ve
rekabet giiclinde kilit bir faktér ve deneyimleme i¢in yararli kaynaklar (Galvez vd.,
2017), destinasyon markalasmasini saglayan temel faktorlerden birisi (Martinez vd.,
2018) ve destinasyon farklilagmasinda bir unsur olarak, destinasyon seg¢iminde karar
vermeyi kolaylastiran turistin memnuniyet diizeyini artirmada en 6nemli unsur olarak
aciklamaktadirlar. Bu baglamda alanyazinda gecen iligskinin yapilan tez arastirma
sonucuyla desteklendigi ve istatistiki agidan da kabul edildigi sonucuna ulagilmistir.
Ancak gastronominin son yillarda popiilist bir yaklasimin 6rnegi oldugu ve beslenme
gereksinimin otesine gegerek gosteri amaclh ahlaki degerlerden uzak bir roliin alani
oldugunun da alt1 ¢izilmektedir (Fan, 2013). Buradaki temel kistas, gastronomi
faaliyetlerinin gercekten bilingli olarak mi1 tercih edildigi yoksa turistlerin baska
insanlara kendini kanitlamak (kompleks, narsizm, gosteris) i¢in kullanilan bir arag mi1

oldugudur.

Aragtirma modelinde kurulan hipotezlerin test edilmesi ic¢in bagvurulan
yontemlerden bir digeri de regresyon analizidir. Bu baglamda bagimsiz degiskenler olan

gastronomik tiiketim egilimleri boyutlarinin ve destinasyon tercih etme nedenleri
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boyutlarimin bagimsiz degisken olan davranigsal niyet boyutu tizerindeki etkisini ortaya
koymak amaciyla yapilan regresyon analizleri yapilmistir. Ik olarak gastronomik
tilketim egiliminin davranigsal niyet lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan
regresyon analizlerine gore, fiizyon mutfak boyutunun davranigsal niyet iizerinde
olumlu yonde ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p: 0,002). Fiizyon
mutfak boyutunun yani sira yoresel mutfak boyutunun da davranigsal niyet iizerinde
olumlu yonde ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p: 0,000). Flizyon ve
yoresel mutfak boyutuna karsin molekiiler mutfak boyutunun davranigsal niyet iizerinde
olumlu yonde ve anlamli bir etkiye sahip olmadigi sonucu elde edilmistir (p: 0,117).
Wang (2015) yaptigr arastirmanin bulgularinda gastronomik mutfak uygulamalari
imajinin turistlerin davranigsal niyetleri {lizerinde ©Onemli o6l¢lide olumlu etkiler
olusturdugu sonucuna ulagsmistir. Son yillarda televizyon programlari basta olmak iizere
yemek tanitimlarinin etkisiyle gastronomi faaliyetlerine katilim hiz kazanmis ve bu
durumun davranigsal niyeti ciddi oranda etkiledigi saptanmistir (Tagpinar ve Temeloglu,
2018, s.24). Konuyla ilgili yapilan bir baska arastirmanin bulgularinda, destinasyonda
yer alan gida iirlinleri tiikketiminin, turistlerin davranissal niyetlerine yonelik tutumlarini
etkili bir sekilde agikladigi sonucuna varilmistir (Choe ve Kim, 2018). Cin’li
turistlerden olusan bir grubun yapmis olduklar1 seyahat esnasinda gastronomi amacli
lezzetleri denedikleri ve buna bagli olarak olumlu davranigsal niyetler gerceklestirdigi
yapilan arastirma sonuglarinda ifade edilmektedir (Lin ve Chen, 2014). Bu
degerlendirmelere bakilarak arastirma ile benzerlik gdsteren durumlarin ortaya ¢iktigi
anlasilmaktadir. Yoresel gida iiriinleri, turistler i¢in temel bir ihtiya¢ unsuru olmasinin
yanit sira turistlerin deneyimleme istegi agisindan c¢ekicilige sahiptir. (Brokaj, 2014.
s.249). Ayrica yoresel mutfak uygulamalari, son yillarda 6zgiin ve otantik degerleriyle
turistlerin algilarinda olumlu bir etki saglamaktadir. Destinasyonun yoresel {riinlerine
artan 1lgisi neticesinde turist davraniglarinda 6nemli rol oynamaya basladig1 ifade
edilmektedir (Bessiere, 1998; Chang vd., 2010; Choe ve Kim, 2018). Dolayisiyla
sonucun alanyazinda ifade edildigi gibi gerceklestigi gorilmektedir. Ancak gastronomik
tiiketim egiliminin davranigsal niyet lizerinde olusturdugu etkiyi arastiran ve bu iki
degisken arasindaki iligkiyi ampirik olarak dogrulayan bir ¢alismaya rastlanilmamustir.
Bu baglamda tez arastirmasindan elde edilen bulgularin ilgili alanyazina 6zgiin ve

degerli katkilar sagladig diisiiniilmektedir.
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Arastirmada ikincil olarak yapilan ve destinasyon tercih etme nedenleri
boyutlarmin davranigsal niyet iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla olusturulan
regresyon analizlerine gore, fiziki ve sosyal olanaklar boyutu davranigsal niyet iizerinde
olumlu yonde ve anlamli bir etkiye sahip iken (p: 0,000) kiiltiirel ve ¢evresel ¢ekicilikler
boyutu davranigsal niyet iizerinde olumlu yonde ve anlamli bir etkiye sahip degildir (p:
0,479). Arastirmadan elde edilen bulgularin sonuglarina gére destinasyon tercih etme
nedenlerinin davranigsal niyet lizerinde etki olusturdugu tespit edilirken alanyazinda
yapilan arastirmalarinda bu sonucu destekleyen degerlendirmeler ortaya koydugu
goriilmektedir (Joynathsing ve Ramkissoon, 2010; Miao, 2015; Yuzhanin ve Fisher,
2016).

Arastirma sonuglar1 dikkate alarak gelistirilen ve ilgili kisi, kurulus ve
alanyazina yonelik oneriler su sekilde siralanmaktadir;

» Kiiltiirel miras 6geleri ve tarihi yapilar, destinasyonu ziyaret eden turistler igin
cok ciddi oneme sahiptir. Bu bakimdan Istanbul, essiz bir kiiltiire] mirasa ve
tarihi birikime sahiptir. Ayrica fiziki ve sosyal imkanlartyla turistlerin ilgisini
cekmektedir. Bu yoniiyle destinasyon rekabetinde dne ¢ikan Istanbul, arastirma
sonuglarinda c¢evresel diizenle, hijyen ve kentlesme konularinda olumsuz
algilanmaktadir. Bu nedenle turistik bir destinasyon olan Istanbul’un tarihine ve
goriinlimiine yakisir bir sekilde sehir planlamasina dahil edilmesi ve
eksikliklerinin giderilmesi gerekmektedir.

* Biiytik sehirlerin beraberinde getirdigi kaotik yasamin (trafik, giiriilti, kirlilik,
stres) bir sonucu olarak Istanbul’un da bazi sorunlar yasadig1 goriilebilmektedir.
Ancak aragtirma sonuglarinda goriilen ‘gilivenli destinasyon’ algisinin zayif
olmast gelecekteki turizm faaliyetlerini olumsuz etkileyecektir. Bu bakimdan
turistlerin seyahat ettigi glizergahlar ve mekanlar basta olmak {izere turizm
faaliyetlerinin meydana geldigi alanlarda gilivenilir bir ortam kurulmaldir.
Kendisini ve sevdiklerini giivende hissederek seyahat eden turistlerin daha fazla
memnuniyet elde edecegi ve bu durumun davranigsal niyetlerine olumlu
yanstyacagi diistiniilmektedir.

+ Istanbul’da yer alan rekreasyonel olanaklar ve aligveris imkanlarmin turistler
acisindan olumlu karsilandigi anlasilirken yerel halkin  misafirperverligi
noktasinda istenilen diizeyde yaklagimin olmadigi tespit edilmistir. Bu durum

turizm tasima kapasitesi kavramini giindeme getirmekte ve ozellikle ilgili
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kuruluslarm gerekli 6nlemleri almasi gerektigini vurgulmaktadir. Ilk olarak
turistlerin neden oldugu bolgelerdeki enflasyon etkisi kontrol altina alinmasi ve
sonrasinda yerel halk ile turist arasindaki bagin yeniden tesis edilmesi
onerilmektedir.

Destinasyonun sahip oldugu konaklama ve seyahat isletmeleri basta olmak tizere
tim turizm isletmelerinin hizmet anlayiglarinda standartlar1 korumasi ve
gelistirilmesi Onerililirken bilgi saglayict mekanizmanin anlagilir ve agik bir
bicimde ortaya konulmasi gerekmektedir. Bu baglamda hizmet unsurlarinda
yiyecek igecek faaliyetleri gergeklestirenlerin gastronomik mutfak egilimlerine
Oonem gostermesi ve menil planlamalarinda yer vermesi gerekmektedir.
Istanbul’un gastronomik potansiyeli reklam, tanitim ve pazarlama araclariyla
daha fazla 6ne ¢ikarilmasi ve bu yoniiyle destinasyon rekabetinde dncii olmasi
gerektigi diisliniilmektedir. Cilinkii Anadolu cografyasindan gelen her insandan
izler barindiran destinasyon, ¢ok genis bir mutfak cesitliligine sahiptir. Bu
durumun vurgulanmasi ve pazarlama stratejilerinde kullanilmasi onerilmektedir.
Bunun yan1 sira biiyiik dlgekli restoran ve otel servis hizmetlerinde yenilik¢i
mutfak uygulamalarina daha fazla ilginin duyulmasi cesitlilik ve farkidalik
acgisindan onemlidir.

Yiyecek igcecek isletmeleri basta olmak {izere tiim turizm g¢alisanlarinin turistlere
yonelik iletisim kurma becerilerinin gelistirilmesi onerilmektedir. Bunun yani
sira farklilik arayan ve talepkar olan turistlere yonelik ¢6ziim iretici bir
yaklagim sergilenmesi onemlidir. Bu sayede turizm calisanlarin kabiliyetinde ve
turistlerin memnuniyet diizeyinde artis beklenebilmektedir.

Yerel yonetim paydaslari ve turizm isletmelerinin bir araya gelerek gelecekteki
turizm politikalarina gastronomi turizmini her yoniiyle dahil etmesi ve turistlerin
destinasyon tercihinde dikkat ettigi hususlara yonelik yenilik¢i yaklasimlar
uygulamasi 6nerilmektedir.

Gastronomik tiikketim egilimleri ve destinasyon tercihi arasinda var olan olumlu
iliskinin daha giiglii hale getirilmesi gerekmektedir. Rezervasyon ve satis
kanallarinda yenilik¢i mutfak uygulamalarina yonelik bilgiler verilmelidir.
Degiskenlerin davranigsal niyetler lizerindeki anlamli etkisi dikkate alinarak
destinasyon pazarlamasinda bu boyutlarin daha fazla giindeme getirilmesi

Onerilmektedir.
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Yapilan tez arastirmast belirli bir donemde toplanan verilerden elde edilerek
yapilmistir. Ancak daha derinlemesine ve kapsamli bir veri elde etmek igin
gelecekte yapilacak c¢alismalar i¢in daha genis zamanli arastirma yapilmasi
onerilmektedir.

Turistlere yonelik yapilan bu aragtirmanin genisletilerek otel isletmelerine,
seyahat acentelerine, ulastirma sirketlerine ve rekreasyon hizmetlerine
uygulanmasi tavsiye edilmektedir.

Gastronomik tiiketim egilimlerinin farkli degiskenlere uygulanarak elde edilen
verilerin alanyazina kazandirilmast ve ¢iktilarin ilgili  kuruluslara nasil
uygulanacaginin belirtilmesi 6nerilmektedir.

Tez arastirmasinda yer alan degiskenlerin sadece Istanbul ile sinirli kalmamasi
ve destinasyonlar i¢inde yapilmasi gerekmektedir.

Arastirmada kullanilan nicel analiz yontemlerinin yani sira turistlere, isletmelere
ve paydaslara yonelik nitel analiz yontemleri kullanilarak konunun arastirilmasi

onerilmektedir.
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EKLER

Ek 1- Tiirk¢e Soru Formu

Degerli Katilmel,

Bu anket formu Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte olan
“Turistlerin destinasyon tercih etme nedenleri ile gastronomik tiiketim egilimleri
iliskisi ve davranigsal niyetleri iizerindeki etkisi (Istanbul 6rnegi)” baslikli doktora tez
calismasi i¢in yapilmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amagl
kullanilacak olmasi nedeniyle en dogru sekilde cevap vermeniz rica edilmektedir.

Degerli katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Dr. Ogr. Uyesi Pembe Giil CAKIR
Anadolu Universitesi
Turizm Fakiiltesi (Tez Danismani)

Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

Ars. Gor. Mahmut BARAKAZI
Harran Universitesi
Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu

| KiSiSEL BILGILER |
1 Cinsiyetiniz Erkek Kadin
Q) Q)
5 Yasimz 18-24 25-31 32-38 39-45 46 ve Ustii
’ Q) Q) Q) Q) Q)
el [kdgretim Lise Lisans Lisanstistii
3 Egitim Durumun
S TR Q) Q) Q) Q)
4 Aylik Geliriniz 0-2500 | 2501-5000 | 5001-7500 | 7501-1000 10001 ve Ustii
(Tiirk Lirasi) @) Q) 0 Q) Q)
Tiirkiye Suudi
. Alman() fran () Arabistan Rus ()
Milliyetiniz Cumhuriyeti () 0O
Irak () Biiyiik Britanya Fransa ABD () Diger ()
@) 0
Kamu Ozel Sektor Girisimci, Isyeri Diser
Mesleginiz Calisani Calisani Sahibi (g)
@) @) Q)
7 | Medeni Durumunuz 2l Evii
@) @)
@ el £ % E|lwE
Asagida gastronomik tiiketim egiliminize yonelik sorular yer | X i i > E| Xk
almaktadir. Liitfen size uygun olan ifadenin altina carpi isareti = gl g £ = = =
( X) koyunuz. = 2| | | 2%E
X3 3| T 3|3
| = =
1 | Yogun aromalara sahip yiyecek ve iceceklerden hoslanirim. O1TOIOITO] O
2 | Alisilmamus 1s1da servis edilen yiyecek ve igecekler ilgimi geker. )OO O)




3 | Sicak joleler ile hazirlanan yiyecek ve igecekleri tatmak isterim. OO O)

4 Kopiik teknigi ile hazirlanan yiyecek ve icecekleri tatmak farkli bir OlOTOTO! O
deneyimdir.
Yiyecek ve igeceklerin farkli pigirme yontemleriyle hazirlanmasi

5 | ilgimi geker. O [OO O] O)

6 | Farkli dokuya sahip olan yiyecek-i¢ecekleri denemeyi tercih ederim. | () | ()| ()| ()| ()

7 | Kokusu farkli olan yiyecek ve igeceklerden hoslanirim. O)O1OIO1TO O

8 Kivamini ayarlamak amaciyla katki maddeleri ile hazirlanan yiyecek OlOTOTO! O
ve i¢ecekleri tiiketirim.
Sira dis1 yiyecek-igcecekleri tatmak i¢in fazla para harcamaya

9 | Fn D Y O 1OOTO] O

yim.

Sira dis1 yiyecek ve icecekleri tatmak icin bir y1l sonrasi bile olsa

10 | ervas O [OO O] O)

yon yaptirmaya razi olurum.

Sira dig1 yemekleri tatmak i¢in beg-alt1 saat veya daha fazla zaman

11 ayirabilirim. O 1O 1O 10 0)
Yemek yedigim restoranda her miisteri i¢in ayr1 bir as¢inin hizmet

12 vermesi beni etkiler. O 107070] 0
Giinde sadece bir defa hizmet veren restoranlardan hizmet almak

13 |} osuma gider. O OO0 O
Yiyecek ve iceceklerin miigteri gozii 6niinde hazirlanmasi beni ¢ok

14 | pdtor ¥ vene O TOIO]O] O

15 Yiyecek ve icecegi hazirlayan personelin hazirlamis oldugu yiyecek O1lOTOTO! O
ve icecekler hakkinda bilgi vermesi hosuma gider.
Cok kii¢iik porsiyonlarda hazirlanmis olan yiyecek ve i¢ecekler

16 | ilgimi geker. O (OO O] O)
Bir tabakta farkli uluslarin malzemelerini birlestiren lezzetleri

o tatmayi tercih ederim. O1O1O10] 0
Bir tabakta farkli uluslarin pisirme tekniklerini birlestiren lezzetleri

18 tatmayi tercih ederim. O 10101010

19 Farkli mutfak kiiltiirlerinin birlesiminden olusan, ancak birinin OlOlOTO! O
digerine baskin olmadig1 gidalart denemekten hoslanirim.
Farkl1 kiiltiirlere ait yiyecek ve icecek malzemelerinin bir araya

20 | getirilerek sira dis1 bir sekilde sunulan yiyecek ve igecekler ilgilimi O 1TOIOIO O)
geker.
Farkl1 kiiltiirlere ait yiyecek ve icecek malzemelerinin bir araya

21 | getirilmesi ile hazirlanansira dis1 tatlara sahip olan yiyecek ve O 1TOIOIO O)
icecekler ilgilimi ¢eker.
Farkli kiiltiirlere ait yiyecek ve icecek malzemelerinin bir araya

22 | getirilmesi ile hazirlanan sira dig1 kokulara sahip olan yiyecek ve O1TOIOIO O
icecekler ilgilimi geker.

23 Farkl1 kiiltiirlere ait yiyecek ve icecek malzemelerinin bir araya O1lOlOIO O
getirilmesi ile hazirlanan 6zgiin yiyecek ve igecekler ilgimi ¢eker.

24 Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pisirme teknikleri bir araya getirilerek O1lOIOIO! O
sira dis1 bir sekilde sunulan yiyecek ve icecekler ilgilimi ¢eker.
Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pisirme tekniklerinin bir araya

25 | getirilmesi ile hazirlanan sira dig1 tatlara sahip olan yiyecek ve O1TOITOTO O
icecekler ilgilimi ¢eker.
Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pisirme tekniklerinin bir araya

26 | getirilmesi ile hazirlanan sira dis1 kokulara sahip olan yiyecek ve 1O O
icecekler ilgilimi ¢eker.

27 Farkli mutfak kiiltiirlerine ait pisirme tekniklerinin bir araya O1lOTOTO! O
getirilmesi ile hazirlanan 6zgiin yiyecek ve igecekler ilgilimi ¢eker.

28 | Yol kenarindaki stantlardan yerel gidalar satin almak isterim. )OO O)

29 | Yerel halkin yemek yedigi restoranlarda yemeyi tercih ederim. O)O1OIO1TO O

30 | Yerel mutfak ile ilgili egitimlere katilmak isterim. )OO O)
Ziyaret ettigim yerlerde denemis oldugum yiyecek ve igecekleri

3L | e sonta kondi st N O 1OOTO] O

daha sonra kendim de hazirlamak isterim.




Yerel geleneklere gore yiyecek ve icecek hizmeti sunulan yerlerde

2 deneyim elde etmek isterim. O1OOT070
Yiyecek ve igecek ile ilgili festivallerde yerel yiyecek ve icecekleri
33 denemeyi tercih ederim. O 1070100
34 | Eve gotiirmek icin yerel gidalardan satin almak isterim. )OO O)
Eve gotiirmek i¢in yerel yiyecek ve igecek tariflerini igeren kitaplart
35 satin almak isterim. O OO0 0
36 Eve goturmek i¢in yerel mutfak ara¢ ve gereglerini satin almak OlOlOTO! O
Isterim.
37 | Yerel igecekleri ti.iketmeyi.tercih ederim. OO0 O)
38 _Yere_l yiyecek ve igeceklerin satildig1 pazarlari ziyaret etmeyi OlOTOTO! O
Isterim.
39 | Yerel eglence mekanlarina gitmeyi tercih ederim. O 1OIO1TO1 O
@ E| E S| E|l=E
Asagida destinasyon tercihlerinize yonelik sorular yer X i i >| 5§15
almaktadir. Liitfen size uygun olan ifadenin altina carpi isareti | S E| E| E| 2 c =
( X) koyunuz. E g E Ll < § =
gl 2| b X T
1 Istan_bul u tatil i¢cin uygun iklim kosullarina sahip oldugu i¢in tercih OlOTOTO! O
ederim
Istanbul’u ilging tarihi ve kiiltiirel gekiciliklere sahip oldugu icin
2 tercih ederim. O (OO0 )
3 Fs?anbul_u kaht_eh ve nitelikli konaklama tesislerine sahip oldugu OlOlOTO! O
i¢in tercih ederim
Istanbul’u altyaps, iletisim ve ulasim olanaklar1 oldukga elverisli OlOlOTo! O
4 | oldugu igin tercih ederim
Istanbul’u seyahatimi gecirmek bakimindan giivenli oldugu i¢in OlOlOTo! O
5 |tercih ederim.
Istanbul’u hijyen standartlar1 oldukga yiiksek diizenli bir kentsel OlOloTo! O
6 | yerlesimi oldugu i¢in tercih ederim.
7 | Istanbul’u yerel halkin misafirperverligi ve ilgisi igin tercih ederim.
8 | Istanbul’u aligveris olanaklar ¢ok iyi oldugu igin tercih ederim.
Istanbul’u gece yasami ve eglence olanaklaria sahip oldugu icin OlOlOTo! O
9 |tercih ederim.
Istanbul’u sportif ve diger rekreasyonel olanaklar acisindan zengin OlOTOTO! O
10 |oldugu i¢in tercih ederim.
5 Bl % EloE
Asagida davramssal niyetlerinize yonelik sorular yer x i i > 5| X &
almaktadir. Liitfen size uygun olan ifadenin altina ¢arpi isareti = g E £ = = =
( X) koyunuz. § E E S| < § =
gl R T
1 istanbul ile ilgili olumlu izlenimlerim var. O1TOIOTO! O
2 ?stanbul’u tekrar ziyaret edecegim. ) 1OTOTO] O)
3 | Istanbul’u diger insanlara tavsiye edecegim. O1TOIOIO O




Ek 2- Ingilizce Soru Formu

Dear Participant,

This questionnaire is conducted for the doctora thesis study titled “The reasons for
tourists choosing destinations and their relationship on gastronomic consumption
trends and effect on behavioral intentions (Istanbul case)”. You will be asked to
respond in the most accurate manner since the information we have received from you
will be used purely for scientific purposes. Thank you for your valuable contributions.

Assist Prof. Pembe Giil CAKIR

University of Anadolu

Faculty of Tourism (Thesis Advisor)

Please tick the answer that suits you.

Res. Assist. Mahmut BARAKAZI

University of Harran

Tourism and Hotel Management

| Personal Information

Male Women
1 Gender
Q) Q)
5 Age 18-24 25-31 32-38 39-45 46 and above
Q) Q) Q) Q) Q)
3 Education Primary education High school Bachelor Master, Phd
Q) Q) Q) Q)
10001 and
4 Income (Monthly) 0—2(5;00 250%—;3000 5001(—)7500 750%—%000 above
@)
Turkish Iranian Suudi Russia
Republic Germany () 0O Avrabistan ( 0
5 Nationality @)
Iraq () Great Britain () Fr?';ce USA() | Other ()
. . Entrepreneur,
6 Profession Public Employee | Private Sector Employee owner Other
() () ) ()
7 Marital Status ST Sloic
@) @)
. - ’ ? B % 8 |2 o %\ S o
Below are questions about your gastronomic consumption | -3 %” %” S |Egg <9
trend. Please cross the appropriate expression below (X). Lo = = 3 g s 3 g
o~ | T - |0~
1 |1 like food and drinks with intense aromas. 1O O 1O O
2 | I'minterested in food and drink served at unusual temperatures. OO 10O O
3 | I'would like to taste the food and drinks prepared with hot jellies. | () [()| () | ()| ()




It is a different experience to taste foods and beverages prepared

i with foam technique. O 010107 0
Interest me the preparation of food and beverages with different

S cooking methods. O 010107 0

6 || prefer to try foods and drinks with different texture. )Y 1O OO O

7 || like food and drinks that smell different. 1O O 1O O
I consume food and drinks prepared with additives to adjust the

. consistency. OO0 101 0
I'm willing to spend more money to taste the extraordinary food

9 | and drinks. OO O (O] O
I am willing to make a reservation to taste unusual food and

- drinks even after a year. O (OO0 0

11 |1 can spend time five to six hours or more to taste unusual dishes. | () | ()| () [ ()| ()
I impress that there is a separate chef serving for each customer

42 in the restaurant where | eat. O (OO0 )
I like to be served only once a day from receiving service

13 restaurant. O (OO0 0)
I like to be served only once a day from receiving service

14 restaurant. O (OO0 )

15 I would like the staff who prepare the food and drink to provide OOl O 1Ol O
information about the food and drinks they have prepared.

16 | Food and drinks prepared in very small portions interest me. O 1Ol 1O O
prefer to taste flavors that combine ingredients from different

& nations on a plate. O1071 0101 0
| prefer to taste flavors that combine the cooking techniques of

18 different nations on a plate. O 1010101 0

19 I like to try foods that are a combination of different culinary OOl O 1Ol O
cultures, but which one is not dominant over the other.
Interest me foods and drinks which are presented in an unusual

20 |way by combining food and beverage ingredients belonging to ORIOIHONIOIG)
different cultures.
Interest me foods and drinks that have unusual tastes, which are

21 | prepared by combining food and beverage ingredients belonging | () [ ()| () | ()| ()
to different cultures.
Interest me foods and drinks that have unusual smells prepared

22 | by combining food and beverage ingredients belonging to OO 1O O
different cultures.

23 Interest me traditional foods and drinks prepared by combining OlOlO ol O
food and beverage ingredients belonging to different cultures.
Interest me foods and drinks that are presented in an

24 | extraordinary way by combining the cooking techniques of )Y 1O OO O
different culinary cultures.
Interest me foods and drinks that have unusual tastes, which are

25 | prepared by combining cooking techniques belonging to ORIOIHONIOIG)
different culinary cultures.
Interest me foods and drinks that have unusual smells prepared

26 | by combining cooking techniques belonging to different culinary | () [ ()| () | ()| ()
cultures.

27 Interest me traditional food and drinks prepared by combining O1lOLO 1O 0)
cooking techniques belonging to different culinary cultures.

28 | I'd like to buy local foods from roadside stands. )1 OO O

29 | I prefer to eat in restaurants where local people eat. )Y 1O OO O

30 | I'd like to participate in local culinary training. 1O O 1O O
I would like to prepare the food and drink after | have tried in the

31 places | have visited. O 1010101 0
I would like to get experience in places where food and beverage

32 S P FLOTOLO O] O

service is offered according to local traditions.




| prefer to try local food and drink at food and drink-related

festivals. Q) O] O
I'd like to buy local foods to take home. () O O
I would like to buy books containing local food and drink recipes 0) O O
to take home.
I'd like to buy local kitchen equipment to take home. () ()] ()
| prefer to consume local drinks. () O] O
I'd like to visit markets where local food and drinks are sold. () )] O)
I prefer to go to local entertainment venues. () O O)
(<h] (5]
o L
c3 2 29
Below are questions about your destination preferences. = “g Sl 53
Please cross the appropriate expression below (X). tw 2 < 2
O - o [SE=]
o o
| prefer Istanbul as it has climate conditions suitable for holidays | () () ()
| prefer Istanbul as it has interesting historical and cultural 0) O O
attractions.
I prefer Istanbul as it has quality and qualified accommodation 0) O O
facilities
| prefer Istanbul as its infrastructure, communication and 0) Ol O
transportation facilities are very convenient
| prefer Istanbul as it is safe to spend my trip. () O O
| prefer Istanbul because it is a regular urban settlement with 0) O O
high hygiene standards.
| prefer Istanbul as it has hospitality and the attention by local 0) O O
people
| prefer Istanbul as it has shopping opportunities are very good.
| prefer Istanbul as it has nightlife and entertainment facilities.
| prefer Istanbul as it is rich in sports and other recreational Ol O
amenities.
(<B] (<B]
L e
%‘ | o © =y ? =
Below are questions about your behavioral intentions. Please | -3 “:5” “:5” ﬁ S = S
cross the appropriate expression below (X). Ll = o 2 = 2
S—| — P4 ol Oo
© ©
I have positive impressions about Istanbul. OO 1O O
I will visit Istanbul again. O1OLO 10O O
I will recommend Istanbul to other people. OO O 10O O




Ek 2- Almanca Soru Formu

Sehr geehrte(r) Teilnehmer(in)

Dieser Fragebogen wird fiir die Doktorarbeit mit dem Titel ‘Die Beziehung zwischen
den Griinden fiir die Wahl der Reiseziele der Touristen und der gastronomischen
Konsumtrends und die Wirkung auf ihre Verhaltensabsichten’ durchgefiihrt.Da die von
Ihnen erhaltenen Informationen fiir wissenschaftliche Zwecke verwendet werden, bitte
ich Sie die Fragen ernsthaft zu beantworten. Vielen Dank fiir Thre wertvollen Beitrége.

Assistenzprofessor Wissenschaftlicher Mitarbeiter

Pembe Giil CAKIR Mahmut BARAKAZI
Anadolu University Harran University
Fakultat fur Tourismus Hochschule fiir Tourismus und Hotelmanagement

Bitte kreuzen Sie die entpsrechende Antwort an
| PERSONLICHE INFORMATIONEN |

Mann Frau
1 Geschlecht
Q) Q)
18-24 25-31 32-38 39-45 46 und
2 Alter () () () () hoher
)
3 Ihr Bildungsstatus Grundschulbildung | Weiterfilhrende Schule | Bachelor | MSc, PhD
Q) Q) Q) )
Monatliches 0-2500 2501-5000 5001-7500 0 10091 e
4 . 1000 hoher
Einkommen (Euro) () () () 0) 0)
Offentlicher Angestellter im Unternehmer, Sonstiges
5 Beruf Angestellter privaten Sektor Geschéftsinhaber ( )g
Q) Q) Q)
Ihr Familienstand Ledig Verheiratet
6
Q) Q)
Im Folgenden finden Sie Fragen zu Ihrem gastronomischen | , E- S S e = % S| =
Konsumtrend. Bitte kreuzen Sie den entsprechenden | € s & g S g T8 S
Ausdruck an ES§E5E 2| g
(X). 8952 S| g E
=3 ¥| =T B
1 |Ich mag Essen und Getrdnke mit intensiven Aromen. () O 1O )y 1O
2 Ich interessiere mich filir Speisen und Getranke, die bei 0) OOl O 1O
ungewohnlichen Temperaturen serviert werden.
3 Ich wiirde gerne die Speisen und Getrénke probieren, die mit 0) OlOlO 1O
heiBlen Gelees zubereitet werden.
4 | Esist eine andere Erfahrung, mit Schaumtechnik zubereitete () )Y 1O ) 1O)




Speisen und Getrianke zu probieren.

Ich interessiere mich fiir die Zubereitung von Speisen und
Getrianken mit verschiedenen Kochmethoden.

)

()

()

()

)

Ich bevorzuge es, Essen- Getréanke, die unterschiedlichen
texturen habe, zu probieren

()

()

()

()

()

Ich mag Lebensmittel und Getridnke, die anders riechen.

Q)

Q)

Q)

Q)

Q)

Ich konsumiere Lebensmittel und Getranke, die mit Zusétzen
zubereitet werden, um die Konsistenz anzupassen.

()

()

()

()

()

Ich bin bereit, zu viel Geld auszugeben, um ungewdhnliches
Essen und trinken zu probieren.

)

()

()

()

)

10

Ich wiirde zustimmen, eine Reservierung zu machen, um auch
nach einem Jahr noch ungewo6hnliche Speisen und Getranke zu
probieren.

()

()

()

()

()

11

Ich kann fiinf bis sechs Stunden oder langer warten, um
ungewdhnliche Gerichte zu probieren.

()

()

()

()

()

12

Es beeindruckt mich, wenn ich im Resaurant sehe , dass jeder
Kunde von einem anderen Koch bedient wird

()

()

()

()

()

13

Ich mag es, Dienstleistungen von restaurants zu bekommen, die
nur einmal am Tag dienen.

()

()

()

()

()

14

Ich bin sehr beeindruckt von der Zubereitung von Speisen und
Getrinken, die vor den Kunden vorbereitet werden.

()

()

()

()

()

15

Ich mag, dass die Mitarbeiter beim Zubereiten von Speisen und
Getrénken Informationen iiber die von ihnen zubereiteten
Speisen und Getrinke geben.

()

()

()

()

()

16

Essen und Getrénke, die in sehr kleinen Portionen zubereitet
sind, interessieren mich.

()

()

()

()

()

17

Ich bevorzuge Aromen und Zutaten aus verschiedenen Nationen
auf einem Teller zu kombinieren.

()

()

()

()

()

18

Ich bevorzuge Aromen und Kochtechniken verschiedener
Nationen auf einem Teller zu kombinieren.

()

()

()

()

()

19

Ich probiere gerne Lebensmittel, die eine Kombination
verschiedener kulinarischer Kulturen sind, wo daseine nicht iiber
die andere dominiert.

()

()

()

()

()

20

Ich interessiere mich fiir Speisen und Getrénke, die auf
ungewohnliche Weise durch die Kombination von Speisen und
Getranken verschiedener Kulturen préasentiert werden.

()

()

()

()

)

21

Ich interessiere mich flir Speisen und Getrénke mit
ungewOhnlichem Geschmack, die durch das Zusammenfiihren
von Speisen und Getrdnken aus verschiedenen Kulturen
zubereitet werden.

()

()

()

()

)

22

Ich interessiere mich fiir Lebensmittel und Getrénke, die
ungewohnliche Geriiche haben, indem Sie Lebensmittel und
Getranke aus verschiedenen Kulturen kombinieren.

()

()

()

()

)

23

Ich interessiere mich fiir traditionelle Speisen und Getrénke, die
durch die Kombination von Speisen und Getranken
verschiedener Kulturen zubereitet werden.

)

()

()

()

)

24

Ich interessiere mich fiir die Speisen und Getréanke, die auf
aullergewohnliche Weise durch die Kombination der
Kochtechniken verschiedener kulinarischer Kulturen priasentiert
werden.

()

()

()

()

()

25

Ich interessiere mich fiir Speisen und Getranke mit
ungewohnlichem Geschmack, die durch die Kombination von
Kochtechniken verschiedener kulinarischer Kulturen zubereitet
werden.

()

()

()

()

)

26

Ich interessiere mich fiir Speisen und Getranke mit
ungewohnlichen Geriichen, die durch die Kombination von
Kochtechniken verschiedener kulinarischer Kulturen zubereitet
werden.

()

()

()

()

)




Traditionelle Speisen und Getréanke, die durch die Kombination

27 | von Kochtechniken verschiedener kulinarischer Kulturen () OREOIEONRI®)
zubereitet werden, interessieren mich
28 | Ich wiirde gerne lokale Lebensmittel von Straflenstinden kaufen. () ()Y (O)Y] O) |O)
29 | Ich esse lieber in restaurants, in denen einheimische essen. () )Y (O O)1O)
Ich mochte gerne in der lokalen kulinarischen Ausbildungen
30 teilnehmen. ) O 107070
31 Ich mochte das Essen und trinken vorbereiten, das ich an den 0) OOl O 1O
orten, die ich besucht habe, probiert habe.
32 Ich mochte Erfahrungen an Orten sammeln, an denen Speisen 0) OlOLO 1O
und Getréinke nach lokaler Tradition angeboten werden.
Ich probiere lieber lokale Speisen und Getrénke auf Festivals
33 tiber Speisen und Getrianke. 0) O 1O 00
Ich wiirde gerne einheimisches Essen kaufen, um es mit nach
& Hause zu nehmen. ) O 1070710
35 Ich wiirde gerne Biicher mit Rezepten fiir lokales Essen und 0) OOl O 1O
Trinken kaufen, um sie mit nach Hause zu nehmen.
Ich méchte lokales Kiichenwerkzeug und -zubehor kaufen, um es
& mit nach Hause zu nehmen. 0) O 1070710
37 | Ich bevorzuge es, lokale Getrdnke zu konsumieren. () )Y (O)Y O) 1O)
Ich mochte Mirkte besuchen, wo lokale Speisen und Getrinke
& verkauft werden. 0) O 107070
39 | Ich gehe lieber zur lokalen Unterhaltungsstatten. () O 1O O 10)
- C = C =
e S35 d E3|l =
Unten sind Fragen zu Ihren Urlaubsziele. Bitte kreuzen Sie | & %3 =2 Sle§ 85| S
den entsprechenden Ausdruck an g < % E= 7 E 2 c® 2
S 59 35 ==
& "B g2 =gl E
=3 23| B
1 Ich bevorzuge Istanbul, da die Klimabedingungen fiir den Urlaub 0) OlOlO 1O
geeignet sind
2 Ich bevorzuge Istanbul, weil es interessante historische und 0) OOl O 1o
kulturelle Attraktionen hat.
Ich bevorzuge Istanbul, da es Qualitit und qualifizierte
3 Unterkiinfte hat 0) ORIOINORIY;
Ich bevorzuge Istanbul, weil seine Infrastruktur, Kommunikation 0) OlOl O 1o
4 | und Transportmoglichkeiten sehr bequem sind
Ich bevorzuge Istanbul, weil es sicher ist, meine Reise zu
5 |verbringen. 0) O 1O 00O
Ich bevorzuge Istanbul, weil es eine regelmafBige stiadtische 0) OOl O 1o
6 | Siedlung mit hohen Hygienestandards hat
Ich bevorzuge Istanbul fiir die Gastfreundschaft und 0) OOl O 1o
7 | Aufmerksamkeit der Menschen vor Ort.
8 | Ich bevorzuge Istanbul, weil die Einkaufszentren sehr gut sind. ) 1O 1O O) |O)
Ich bevorzuge Istanbul, weil es Nachtleben und 0) OlOl O 1o
9 | Unterhaltungsmoglichkeiten gibt
Ich bevorzuge Istanbul, weil es Reich an Sport und anderen 0) O1lO O 1o
10 | Freizeiteinrichtungen ist.
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Unten sind Fragen zu lhren verhaltensabsichten.Bitte | 2 > g S § T 8| >
kreuzen Sie den entsprechenden Ausdruck an(X). =S|agl S| S8 8
E < Sg|l £l E
E |T3 ¢|°3 B
Ich habe positive Eindriicke von Istanbul. ) O 1O O 10
Ich werde Istanbul wieder besuchen. () O 1O O 10O
Ich werde Istanbul anderen Leuten empfehlen. () O 1O O 10O






