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Ozet

Amac: Bu arastirma, Gokceada’y1 ziyaret eden turistlerin mutfak imaj1 ve destinasyon kisiligi algilarini belirlemeyi, aralarindaki
iliskiyi analiz etmeyi ve mutfak imajinin, destinasyon kisiliginin olusumundaki etkisini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Yontem: Arastirma verileri, 15-31 Agustos 2022 tarihleri arasinda Gokgeada’yi ziyaret eden 450 yerli turistten yiiz yiize anket
uygulanarak toplanmustir. Katilimeilarin mutfak imaji ve destinasyon kisiligi algilarini belirlemek amaciyla 6lgek ifadelerine iliskin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir. Mutfak imaj1 ile destinasyon kisiligi arasindaki iliskinin ortaya
konulmasi i¢in korelasyon analizi uygulanmistir. Ayrica, mutfak imajmin destinasyon kisiligi iizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla regresyon analizi gergeklestirilmigtir.

Bulgular: Gokgeada’nin hem mutfak imaji hem de kisilik 6zellikleri bakimindan olumlu bir algiya sahip oldugu tespit edilmistir.
Mutfak imajinin destinasyon kisiligi tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiler olusturdugu ve etki biiyiikliigiiniin genel olarak
diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir.

Tartisma: Gokgeada Mutfagimin, adanin destinasyon kisiligini sekillendirmede etkisi oldugu ancak bu etkinin diisiik diizeyde
oldugu goriilmektedir. Caligma igin tespit edilen etkinin biiyiikligi diisiik diizeyde belirlenmis olsa da farkli destinasyonlar igin
mutfak imaj1 destinasyon kisiliginin olusmasinda daha biiyiik etkiye sahip olabilir.

Anahtar Kelimeler: Mutfak imaj1, Destinasyon Kisiligi, Gokgeada, Gastronomi
Abstract

Purpose: This study aims to determine the perceptions of culinary image and destination personality among tourists visiting
Gokgeada, analyze the relationship between them, and reveal the impact of culinary image on the formation of destination
personality.

Design/methodology/approach: The research data were collected via face-to-face surveys from 450 domestic tourists who visited
Gokgeada between August 15 and 31, 2022. To determine the participants’ perceptions of culinary image and destination
personality, the arithmetic means and standard deviations of the scale items were analyzed. A correlation analysis was conducted
to establish the relationship between culinary image and destination personality. Additionally, a regression analysis was performed
to determine the effect of culinary image on destination personality.

Results: It was determined that Gkgeada has a positive perception in terms of both its culinary image and its personality traits.
The culinary image was found to have a statistically significant effect on the destination's personality, but the effect size was
generally low.

Discussion: This study presents empirical findings regarding the impact of culinary image on destination personality. It was found
that Gokgeada cuisine does influence the island’s destination personality, though this influence is minimal. Although the magnitude
of the effect identified in this study was determined to be low, the culinary image may have a greater impact on the formation of
destination personality for different destinations.
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Giris

Destinasyon markalagmas: siirecinde, marka kisiliginin destinasyonlara uyarlanmasi sonucunda ortaya ¢ikan
destinasyon kisiligi olgusu, ziyaretcilerin seyahat i¢in destinasyon se¢iminde etkili pazarlama unsuru olarak
ele alinmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006: 127; Celik, Oztiirk ve Coskun, 2019: 341). Destinasyon kisiligi, bir
destinasyonun tarihi ve kiiltiirel degerleri ile destinasyona ait biitiin somut ve soyut bilesenlerden meydana
gelmekte (Xie ve Lee, 2013: 541) ve pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemli bir yer tutmaktadir (Ekinci ve
Hosany, 2006:127; Chen ve Pou, 2013: 269). Rekabet giiciinii arttirmak ve stirdiirtilebilir turizm hedeflerini
gergeklestirmek isteyen turistik destinasyonlar, farkli ve 6zgiin destinasyon kisiligi meydana getirerek, diger
destinasyonlardan daha tanmir hale gelmektedirler (Ulkii, Solmaz ve Barakazi, 2017: 986-987; Usakh ve
Baloglu, 2011: 115). Boylelikle farkli ve ¢ekici bir destinasyon kisiliginin yaratilmasi, destinasyon ile
ziyaretciler arasinda giiclii bir iliskinin olugmasini saglamakta ve turist tercihlerini olumlu yo6nde
etkilemektedir (Ekinci ve Hosany, 2006: 128; Kilig ve Sop, 2012: 95). Giiniimiizde ziyaretgiler destinasyonlara
benzersiz sembolik ve duygusal degerler atfederek, kendi kisilik 6zelliklerini veya duygularini yansitan
destinasyonlarla gii¢lii ve duygusal baglar olusturmaktadirlar (Chi, Pan ve Chiappa,2018: 1). Ziyaretgiler,
kendi kisilik 6zelliklerini veya diisiincelerini, destinasyonun ozellikleri ile kiyaslayarak, kendini yansitan
destinasyonu tercih etmektedirler (Kilic ve Sop, 2012: 95). Bu nedenle 6zgiin bir destinasyon kisiliginin
olusturulmasi, ziyaretcilerin destinasyon seg¢imlerini, tutumlarini, tekrar ziyaret etme niyetlerini ve tavsiye
etme gibi davraniglarini etkilemede (Kilig¢ ve Sop, 2012; Souiden, Ladhari ve Chiadmi, 2017; Ulkii vd., 2017;
Celik vd., 2019), destinasyonun markalasmasinda ve benzersiz bir kimlik olusturulmasinda (Ekinci ve Hosany,
2006; Sahin ve Kog, 2021: 282), destinasyonun rekabet avantaji saglanmasinda ve pazarlanmasinda 6nemli
bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Usakli ve Baloglu, 2011; Atay ve Diilgaroglu, 2017).

Destinasyonun sahip oldugu yerel yiyecek ve i¢ecek kiiltiirii, destinasyonun genel imajinin olusumunda 6nemli
bir rol oynamaktadir (Ab Karim ve Chi, 2010; Chang ve Mak, 2018; Choe ve Kim, 2018; Lai vd., 2019;
Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019). Mutfak imajin destinasyonun genel imajimi ve kisiligini olumlu
yonde etkiledigi cesitli arastirmalarla ortaya konulmustur (Lin, Pearson ve Cai 2011; Akbulut ve Yazicioglu,
2020; Sahin ve Soylu, 2020; Aktas, 2021). Bununla birlikte, mutfak imajinin yalnizca destinasyon algisiin
olusumunda degil, ayn1 zamanda turistlerin davranigsal niyetleri {izerinde de etkili oldugu belirlenmistir.
Onceki ¢aligmalar, mutfak imajinin destinasyon segimi, ziyaret etme, yeniden ziyaret etme ve baskalarina
tavsiye etme niyetleri gibi davranigsal sonuglari pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir (Seo vd., 2014;
Polat, 2020; Ceki¢c ve Aksoy, 2021). Akbulut ve Yazicioglu (2020) calismalarinda, gastronomik imajin,
destinasyonun genel imajini yiiksek diizeyde etkiledigini vurgulamaktadir. Lin, Pearson ve Cai (2011)
Tayvan’nin yoresel yiyecek ve igcecekleri, mutfak kiiltiirii, destinasyonun kimliginin sekillenmesinde ve
destinasyonun markalagsmasinda 6nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Sahin ve Soylu (2020), Sirince’nin
destinasyon 6zelliklerinin (yoresel yiyecek-igecekler, dogal ve kiiltiirel unsurlar ve diger hizmet olanaklarr)
destinasyonun kisiligi lizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit etmislerdir. Aktas (2021) Hatay gastronomi
sehrinin algilanan yemek imaj1 destinasyonun kisiligi tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmustir.

Destinasyonun mutfak imaji (Lertputtarak, 2012; Seo, vd., 2014; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019;
Cekic ve Aksoy, 2021) ve destinasyonun kisiligi (Tiirkmen, 2015; Ajanovic ve Cizel, 2016; Umur ve Eren,
2016; Tosun ve Akar, 2019; Ozdemir, 2020) ziyaretgilerin seyahat i¢in destinasyon segiminde gii¢lii pazarlama
araglar1 olarak degerlendirilebilir. Seo vd., (2014) Kore'yi ziyaret yabanci turistlere iizerinde yaptigi
arastirmada, destinasyonun mutfak imajinin, davranigsal niyet ve yemek yeme tercihi lizerinde etkili bir faktor
oldugunu belirlemistir. Ceki¢ ve Aksoy (2021)’un ¢alismalarinda, yerli turistlerin Gaziantep ve Hatay
gastronomi sehirlerinin mutfak imaj1 algilari, tutum ve davranissal niyetleri {izerinde yiiksek diizeyde etkili
oldugu tespit etmistir. Polat (2020) Kahramanmaras’in yoresel yemek imajimnin belirlenmesi ve destinasyon
secimine etkisinin tespit edilmesi amaci ile gergeklestirdigi ¢alismada, mutfak imajinin destinasyon se¢imi
iizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Souiden, vd. (2017) ¢alismalarinda Dubai’nin
destinasyon kisiligi ve imaj1 bireylerin tutumu ve ziyaret etme niyetleri lzerinde etkili oldugunu ortaya
koymustur. Usakli ve Baloglu (2011) yaptiklar1 ¢alismada, Las Vegas'in algilanan destinasyon kisiligi tekrar
ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme niyetleri tizerinde pozitif etkisi oldugunun sonucuna ulasmiglardir.
Benzer sekilde Umur ve Eren (2016) Kapadokya’ya yonelik destinasyon kisiligi ve imaj algisi, ziyaretgi
memnuniyetini, yeniden ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme davramiglarim pozitif yonde etkiledigini
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tespit edilmigtir. Literatiirde yer alan ¢alismalar, mutfak imaji1 ve destinasyon kisiliginin turistlerin tutum ve
davranislar1 iizerinde 6nemli belirleyiciler oldugunu gostermektedir. Ozellikle destinasyonun mutfak imajinin,
turistlerin davranigsal niyetleri, yemek tercihleri ve destinasyon secimleri iizerinde olumlu etkiler yarattig
ortaya konulmustur (Seo vd., 2014; Polat, 2020; Cekic ve Aksoy, 2021). Benzer sekilde destinasyon kisiligi
ve destinasyon imajina iligskin olumlu algilarin da turistlerin ziyaret etme, yeniden ziyaret etme ve bagkalarina
tavsiye etme niyetlerini artirdigi, ayrica ziyaret¢i memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Usakli
ve Baloglu, 2011; Souiden vd., 2017; Umur ve Eren, 2016).

Calismada, mutfak imaj1 destinasyon kisiliginin olugsmasinda etkili bir unsur olarak ele alinmigtir ve mutfak
imajimin destinasyon kisiliginin olusmasinda etkili oldugu Ongoriisiinii test etmek amaclanmistir. Bu
dogrultuda Gokgeada destinasyonunun mutfak imaji ile destinasyon kisiliginin belirlenmesi ve Gokg¢eada’nin
mutfak imajinin destinasyon Kkisiligine etkisini aragtirmak hedeflenmistir.  Destinasyon mutfak imaji
Lertputtarak, 2012; Seo, vd., 2014; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019; Akbulut ve Yazicioglu, 2020;
Polat, 2020; Ceki¢ ve Aksoy, 2021) ve destinasyon kisiligi (Ekinci ve Hosany, 2006; Xie ve Lee, 2013;
Tirkmen, 2015; Ajanovic ve Cizel, 2016; Umur ve Eren, 2016; Tosun ve Akar, 2019; Ozdemir, 2020)
hakkinda bagimsiz olarak degerlendirildigi birgok arastirma yapilmustir. Lin, Pearson ve Cai (2011) ancak
destinasyon mutfak imaji ve destinasyon kisiligi degiskenleri birlikte arastirildigi sinirli sayida arastirma
bulunmaktadir (Aktas, 2021).

Kavramsal Cerceve
Mutfak imaj

Bir destinasyonun yerel yiyecek ve icecekleri o destinasyonun genel imajinin bilesenlerinden biri olarak
algilanirken (Lertputtarak, 2012; Seo, vd., 2014; Chang ve Mak, 2018; Lai vd., 2019; Promsivapallop ve
Kannaovakun, 2019), gilinlimiizde alternatif bir turizm c¢esidi olan gastronomi turizminin gelismesi ve
yayginlagmasiyla birlikte, mutfak imaji dnemli bir ¢ekicilik unsuru olarak degerlendirilmeye baslanmistir
(Bezirgan, 2019: 1025; Cekig, 2021: 52).

Mutfak imaji1, destinasyonlarin yiyecek-icecek kiiltiirii ve bu kiiltiirii olusturan unsurlar ile ilgili bireylerin
biitiin izlenimleri olarak tanimlanmaktadir (Chang ve Mak, 2018: 91; Aksoy ve Cekig, 2019: 2841; Tayfun,
Olcay, Ceti ve Yazagan Pektas, 2019: 1984). Mutfak imaji kavrami literatiirde “ydresel mutfak imaji”,
“yiyecek icecek imaj1”,” yoresel yiyecek imaji”, “yiyecek imaji” veya “gastronomik imaj” olarak ele
alinmaktadir (Seo vd., 2013; Chang ve Mak, 2018; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019; Gupta vd., 2020;
Cekig, 2021; Yilmaz, 2021).

Frochot (2003: 77) mutfak imaji kavramini “iletisim ile kiiltiirel deneyim, kiiltiirel kimlik ve statii
bilesenlerinden olusan izlenimler” olarak tammlamaktadir. Pestek ve Cinjarevi¢ (2014: 1824) bireylerin
yiyeceklerin niteliksel 6zellikleri hakkindaki algilamalan ile yemek yeme deneyimi hakkindaki duygusal
izlenimlerini kapsayan ¢ok boyutlu bir kavram olarak tanimlamaktadir. Tsai ve Wang (2016: 3) mutfak imajini,
ziyaretcilerin bir destinasyonun yiyecek ve igecekleri hakkinda biligsel ve duyussal algilamalari olarak ifade
etmektedir. Lertputtarak (2012: 113) ise ziyaretgilerin yiyecek icecekler ile yiyecek ve iceceklerin sunuldugu
cevre hakkindaki algilamalari olarak ifade etmektedir. Buradan hareketle, Y1lmaz (2021: 62) biitiinciil bir bakis
acistyla mutfak imaj1 kavramini; “bir destinasyonun yiyecek ve iceceklerinin ozellikleri, mutfak iiriinleri,
mutfak kiiltiirii ve bununla ilgili faaliyetler, gevresel faktérler, yiyecek-icecek isletmeleri ve destinasyonu
ziyaret esnasinda yiyecek ve icecekler ¢ercevesinde sosyal etkilesimden kaynaklanan biligsel ve duygusal
algilamalarin biitiinii” olarak 6zetlemektedir.

Promsivapallop ve Kannaovakun (2019) Tayland" ziyaret eden Cinli ve Avustralyali turistlerin, destinasyonun
mutfak imaj1 algisinin ve mutfak imaji boyutlarinin belirlenmesi amaci ile gergeklestirdikleri ¢aligmada,
destinasyonun mutfak imaji; “restoran hizmeti”, “yemegin tadi”, “gesitlilik”, “sofra adab1”, “saglik ve hijyen”
ve “essiz kiiltiirel deneyim” olarak, bes boyuttan olustugu ortaya koymuslardir. Pestek ve Cinjarevi¢ (2014)
Bosna-Hersek’in mutfak imajini; “yiyecegin essiz olmasi ve kiiltlirel miras”, “yemegin fiyat1 ve kalitesi”,
“yiyeceklerin beslenme ve saglik agisindan yararlar’” ve “yiyeceklerin duygusal imaj1” olmak iizere dort
boyuttan olustugu tespit edilmislerdir. Mohamed, vd., (2021) ¢alismalarinda, Misir’in mutfak imaji dokuz

LRI RT3

boyuttan olustugu belirlemislerdir. Bunlar; “saglik ve beslenme”, “yemek kiiltiirli ve miras1”, “ayirt edicilik”,
“yemek kalitesi ve cesitliligi”, “lezzet profili”, “pisirme yontemleri ve malzemeleri”, “fiyat ve kayit disilik”,
“yemek yeme yerleri” ve “sofra adabi” 27 unsurlarindan olusmaktadir. Kamarulbaid ve Mustapha (2021)

Malezya’nin mutfak imajimi; “tat”, “saglik sorunlar1” ve “fiyat” olmak iizere ii¢ boyuttan olustugunu
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belirlemislerdir. Yayla vd. (2020), Tiirk mutfagi imajinin yerli ve yabanci ziyaretgiler nezdinde saglik, lezzet
ve sunum boyutlarindan olustugunu ortaya koymustur.

Destinasyon Kisiligi

Destinasyon kisiligi kavrami, Ekinci ve Hosany (2006: 127) tarafindan, Aaker’ in marka kisiligi yaklagimina
dayanarak “insani 6zelliklerinin tiimii bir turistik destinasyonla iligkilendirilmesi” seklinde tanimlanmaistir.
Ekinci ve Hosany (2006)’nin yapmis olduklari tanim ilgili alan yazininda en sik kullanilan tanim olarak kabul
edilmektedir. Destinasyonlara da insana 6zgii kisilik 6zelliklerinin atfedilebilecegi ortaya konulmus ve marka
kisiligi 6l¢eginin (Brand Personality Scale), turizm destinasyonlarina uygulanabilecegi belirlenmistir (Artuger
ve Ercan, 2015: 789; Atay ve Diilgaroglu, 2017: 387; Celik vd.,2019: 342; Sop, 2019: 273; Souiden, vd. 2017:
60; Hassan, vd., 2021: 5). Hosany vd. (2006) ise, destinasyon kisiligini 6lgmek i¢in, Aaker’ in (1997) bes
boyutlu marka kisiligi 6lgegini kullandiklar1 ¢aligmalarinda, marka kisiligi 6l¢eginin 42 ifadesinden 27’si
turizm destinasyonunu tanimlamaya uygun oldugunu ve bes boyuttan olustugunu ortaya koymuslardir.

Destinasyon kisiligi algisi, ziyaretciler ile destinasyonlar arasinda dogrudan veya dolayli olarak kurulan
iletisim sonucunda meydana geldigi belirtilmektedir (EKinci ve Hosany, 2006: 128-129). Lim (2013: 8)’e gore,
bu iletisim, bireylerin tatil siiresince, turistik bolgenin yerel sakinleri ve galiganlari ile destinasyonun kendine
0zgii ¢ekicilik unsurlarn ile etkilesimi sonucunda sekillenmektedir. Xie ve Lee (2013: 541) ise, bu iletisimin
reklam ve medya gibi pazarlama araclarinin etkin kullanimu ile olustugunu ifade etmektedir. Bu kapsamda
ziyaretciler, kendi kisilik 6zelliklerini veya diisiincelerini, destinasyonun 6zellikleri ile kiyaslayarak, kendini
yansitan destinasyonu tercih etmektedirler (Kilic ve Sop, 2012: 95). Diger bir degisle, destinasyonlarin
kisiliginin olusturma siireci, ziyaretciler ile destinasyonlar arasinda duygusal iliski kurulmasi ile ilgilidir
(Aktas, 2021: 44). Ciinki turistler kendi kisilik 6zellikleriyle, destinasyon hakkinda betimlemeler yaparak
destinasyonun kisilik 6zelliklerini ortaya koymaktadirlar (Ulkii ve Biskin, 2020: 129). Bu nedenle, dzgiin bir
destinasyon kisiliginin olusturulmasi, destinasyonun rakiplerinden farklilastirilmasi ve markalagtirilmasi
(Sahin ve Kog, 2021: 282), destinasyonu tercih etme ve tekrar ziyaret etme ile bagkalarina tavsiye etme
davraniglar1 agisindan 6nemli bir faktor oldugu belirtilmektedir (Ekinci ve Hosany, 2006: 127; Kili¢ ve Sop,
2012: 95; Celik vd., 2019: 341). Bu nedenle, destinasyon pazarlama faaliyetlerinin, destinasyona 6zgii
kisiliginin olusturulmasi kapsaminda gerceklestirilmesi onem arz etmektedir. Xie ve Lee (2013: 541)
destinasyon kisiligini, bir destinasyonun tarihi ve kiiltiirel degerleri, yerel sakinleri, otel ¢alisanlari, yiyecek-
icecek igletmeleri gibi somut ve soyut bilesenlerden olustugunu ifade etmektedir. Ekinci ve Hosany (2006:
128-129), destinasyon kisiligi algisini, ziyaretgiler ile destinasyonlar arasinda dogrudan veya dolayli olarak
kurulan iletigim sonucunda meydana geldigini ifade etmektedir. Lim (2013: 8)’e gore, bu iletisim, bireylerin
tatil siliresince, turistik bolgenin yerel sakinleri ve ¢alisanlari ile destinasyonun kendine 6zgii ¢ekicilik unsurlari
ile etkilesimi sonucunda sekillenmektedir.

Y ontem
Arastirma Modeli ve Hipotezi

Caligma kapsaminda ampirik arastirma modelinden iliskisel tarama modeli kesit alma teknigi ile uygulanmistir
(Basol, 2008: 15; Atalay Mazlum ve Mazlum, 2017: 5-6; Akarsu ve Akarsu, 2019: 22; Can, 2022: 7-8; Karasar,
2022: 111).

Destinasyonlar gesitli somut ve soyut unsurlart igeren, birbirinden farkli 6zelliklere ve kendine 6zgii yapiya
sahip olan bir turistik {irlin olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda destinasyonlarin temel ¢ekicilikleri;
dogal ve kiiltiirel unsurlar, etkinlik ve aligveris olanaklari, yerel yiyecek-icecekler, rahatlama imkanlari (Sahin
ve Soylu, 2020: 2349) ulasilabirlik ve konaklama imkanlari, destekleyici (yardimci) hizmetler (Buhalis, 2000:
98; Kiling ve Ongun, 2019: 3), giivenlik, fiyat (Soylu, 2019: 42) gibi ekonomik, kiiltiirel ve sosyal unsurlari
icermekte ve her bir destinasyonun kendine 6zgii bir kimliginin olugmasina yol agmaktadir (Giizel vd., 2018:
125-126). Destinasyonlari olusturan tiim bu &zellikler bireylerin zihninde yer edinerek inanglart dogrultusunda
sekillenmekte ve destinasyon imaj algisinin yaratilmasinda ve destinasyonlara kisilik o6zelliklerin
atfedilmesinde etkili olmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999; Giizel vd., 2018:126).

Xie ve Lee (2013: 541) destinasyon kisiligini, bir destinasyonun tarihi ve kiiltiirel degerleri, yerel sakinleri,
otel calisanlari, yiyecek-icecek igletmeleri gibi somut ve soyut bilesenlerden olustugunu ifade etmektedir.
Ekinci ve Hosany (2006: 128-129), destinasyon kisiligi algisini, ziyaretgiler ile destinasyonlar arasinda
dogrudan veya dolayli olarak kurulan iletisim sonucunda meydana geldigini ifade etmektedir. Lim (2013: 8)’e
gore, bu iletisim, bireylerin tatil siiresince, turistik bolgenin yerel sakinleri ve ¢alisanlari ile destinasyonun
kendine 6zgii ¢ekicilik unsurlan ile etkilesimi sonucunda sekillenmektedir. Bununla birlikte bir turistik
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destinasyonun sahip oldugu yerel yiyecek ve igecek kiiltiirii destinasyonun genel imajini sekillendiren 6nemli
bir unsur olarak algilanmaktadir (Ab Karim ve Chi, 2010; Seo vd., 2014; Chang ve Mak, 2018; Choe ve Kim,
2018; Lai vd., 2019; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2019). Bu kapsamda, Akbulut ve Yazicioglu (2020)
caligmalarinda, gastronomik imajin, destinasyonun genel imajim1 yiliksek diizeyde etkiledigini
vurgulamaktadir. Lin, Pearson ve Cai (2011) Tayvan’in yoresel yiyecek ve icecekleri, mutfak kiiltiirt,
destinasyonun kimliginin sekillenmesinde ve destinasyonun markalasmasinda 6nemli bir rol oynadigim
vurgulamaktadir. Sahin ve Soylu (2020), Sirince’nin destinasyon ozelliklerinin (y6resel yiyecek-icecekler,
dogal ve kiiltiirel unsurlar ve diger hizmet olanaklari) destinasyonun kisiligi tizerinde pozitif bir etkisi oldugu
tespit etmislerdir. Aktag (2021) Hatay gastronomi sehrinin algilanan yemek imaj1 destinasyonun kisiligi
iizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu kapsamda mevcut arastirmada, bu konuda yapilmig
benzer arastirmalara dayanarak asagidaki hipotez gelistirilirmistir.

Ha: Destinasyon mutfak imajinin destinasyon kisiligi tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Arastirmanin Evren ve Orneklem

Caligmanin evrenini, Canakkale ilinin, Gokgeada ilgesini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemi ise, Gokceada’y1 ziyaret edenl8 yas iistii bireyler olusturmaktadir. Gokg¢eada’nin
turizm talebine iliskin istatistiklerin belirlenmesinde, tesise gelis ve konaklama istatistikleri ile GESTAS Deniz
Ulasim A.S. Gékgeada-Kabatepe hatt1 ulasim verilerinden yararlanilmaktadir. Canakkale Kiiltiir ve Turizm Il
Miidiirliigii 2020 yili verilerine gére, Ilcede toplamda 62 konaklama isletmesinin 516 oda ve 1.076 yatak
kapasitesi bulunmakta ve tesise gelis sayist 2019 yilinda bir 6nceki yila gore %21,49 konaklama sayis1 ise
%16,54 artis gdstermektedir (Canakkale Kiiltiir ve Turizm Il Miidiirliigii, 2020). Gokgeada’ya denizyolu ile
ulagim saglayan GESTAS A.S. verilerine gore, Ada’ya gelen yolcu sayisinin yillar itibariyla genel olarak artis
egilimi gosterdigi goriilmektedir. Buna gore yolcu sayist 2015 yilinda 401.793, 2016 yilinda 420.412, 2017
yilinda 380.359 ve 2018 yilinda 471.643 olarak ger¢eklesmistir. Gokg¢eada’ya ulasimin tek bir noktadan
saglanmasi ve bu gecislerin tamami turizm amagli olmayip, bdlgesel is amaglh gecisler ile yerel halkin
kullanimin1 da kapsadigindan dolay1 turizm amagli gecislerin net olarak belirlenmesi miimkiin olmamustir
(Gokgeada Kaymakamligi, 2020). Bu nedenle destinasyona yonelik ziyaret¢i sayisinin, Canakkale ilindeki
ortalama doluluk oranina gore belirlenmektedir. Buna gore yaklasik 200.000 turistin Gokgeada’y1 ziyaret etmis
olabilecegi varsayilmaktadir (Kafa ve Korkmaz, 2020: 3160; Ergan ve Eru, 2022: 615). Calismada 6rneklem
biiyilikliiglinlin belirlenmesi i¢in Sekeran (1992) tarafindan gelistirilen tablodan yararlanilmis ve buradan
hareketle arastirma kapsaminda katilimci sayist 384 kisi olarak belirlenmistir. Aragtirmada olasiliga dayali
olmayan &rnekleme tiirlerinden kolayda 6rnekleme tekniginden yararlanilmistir. Bu 6rnekleme yonteminde
arastirma verilerinin hizli ve verimli elde edilebilmesi icin ana kiitleyi temsil edecek kolay ulasilabilir
katilimcilar dahil edilmektedir (Akbaba, Lorcu, Erduran, Yazici ve Akman, 2021: 54)

Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Aragtirma verileri kesit alma yontemi (Karasar, 2022: 113) ile 15 - 31 Agustos 2022 tarihleri arasinda
Gokgeada merkez ve Gokgeada-Kuzu limaninda 450 yerli turiste yiiz yiize anket uygulanmistir. Toplanan
anket formlarinin 12’s1 eksik veri igcermesi nedeniyle elendikten sonra, 438 anket degerlendirmeye alinmigtir.

Yerli turistlerin Gokgeada’nin mutfak imaj1 algisim1 6lgmek i¢in Goriir’iin (2019) gelistirdigi “Destinasyon
yiyeceklerinin biligsel (algisal) imaj1 dlgegi” kullanilmustir. Olgekte derecelendirme olarak 5°li Likert dlgegine
gore derecelendirilmistir. Olgek, duyusal 6zellikler (10 madde), gekicilik (18 madde), igerik dzellikleri (13
madde), kiiltiirel 6zellikler (12 ifade), hazirlama ve pisirme yontemleri (8 ifade), saglik ve besleyicilik (18
madde), fiyat (3 madde) ve sosyo-kiiltiirel yararlar (7 madde) olmak iizere 8 boyuttan ve toplam 89 maddeden
olusmaktadir.

Gokgeada’nin destinasyon kisiligini 6lgmek i¢in Soylu’nun (2019) Hosany vd. (2006)’nin gelistirdigi
“Destinasyon  kisiligi”  6lgeginden yararlanilmigtir.  Yanit  kategorileri  5°li  Likert Olgegi’ne
derecelendirilmistir. Olgek 33 maddeden olusmaktadir, fakat Gokgeada diinyanimn ilk ve tek sakin sehir
unvanina sahip ada olmasi ozelliginden dolayr uzman goriisler dogrultusunda Glgege “sakin” ifadesi
eklenmistir. Anketin bu kisminda Gokgeada destinasyonu, yerli turistler tarafindan bir insan olarak algilanarak,
Olcekte yer alan 34 kisilik 6zelligi ile iliskilendirmeleri istenmistir.

Giivenirlik

Arastirmada kullanilan mutfak imaj1 ve destinasyon kisiligi 6l¢eklerinin yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek
olarak degerlendirilebilir (Alpar, 2010: 350; Kozak, 2015: 146; Karagdz, 2017: 26). Arastirmada kullanilan
34 maddelik destinasyon kisiligi 6lcegi giivenirlik analizinde Alfa katsayis1 ilk olarak tiim 6lcek igin ,943
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olarak belirlenmistir. Olgegin ilk yaris1 icin Alfa katsayis1 ,915, dlgegin ikinci yarisi i¢in Alfa katsayisi
,886°dir. Rastgele secilen 190 anket icin ,887, geri kalan 210 anketin alfa degeri ise ,938 olarak belirlenmistir.
Olgekte, madde-toplam korelasyonlar1 ,274-,699 araliginda deger almustir. Coklu agiklayicilik R? katsayisi ise
,349-,713 arasinda deger almistir. Madde toplam korelasyonu +0,200'in altinda higbir maddenin olmamasi
nedeniyle 6l¢ekten herhangi bir madde cikarilmamistir. Faktor analizi 34 maddeli 6lgege uygulanmustir.
Turistlerin mutfak imaj1 algisini belirlemek i¢in kullanilan 89 maddeli 6l¢ege uygulanan giivenirlik analizinde
tiim lgek i¢in Alfa degeri ,970 olarak belirlenmistir. Olgegin ilk yaris1 igin alfa katsayis1 0,951 ve ikinci yarist
icin alfa katsayis1 0,944 olarak tespit edilmistir. Rastgele secilen 190 anket i¢in Alfa katsayis1 ,975'dir. Geri
kalan 210 anketin alfa degeri ise 0,971 olarak belirlenmistir. Olgekte, madde-toplam korelasyonlari ,176-,753
arahiginda deger almaktadir. Coklu agiklayiciik R? katsayis1 incelendiginde degerlerin ,214-,871 arasinda
degistigi goriilmektedir. Madde toplam korelasyonu +0,200'in altinda hi¢bir madde bulunmamaktadir. Bu
sebeple 6lgekten herhangi bir madde c¢ikarilmayarak faktor analizi 89 maddeli 6lgege uygulanmustir.

Gegerlik

Arastirmada kullanilan Slgeklerin yapisal gegerliliginin belirlenmesi igin faktér analizi gergeklestirilmistir.
Mutfak Imaj1 6lgeginin yapisal gegerliliginin belirlenmesi i¢in agimlayici faktdr analizi uygulanmistir. Bu
kapsamda gergeklestirilen analizde es kokenlik ve faktdr yiik degerleri ortaya ¢ikarilmistir. Faktor analizinde
es kokenlik degeri 0,500 ve iizerinde olmasi gerekmektedir. Bu degerin altinda olan maddelerin dlgekten
cikarilmast gerekmektedir (Karagoz, 2019: 675). Calismada kullanilan mutfak imaji lgeginin yapisal
gecerliligini saglamak i¢in faktor analizi gergeklestirilmistir. Es kokenlilik degerleri 0,500 altinda olan ifadeler
ile maddeleri birden fazla faktorle iligkisi oldugu ve bu iligkinin 0,1° den daha diisiik deger aldigindan dolay1
Olcekten gikarilmistir.

Tablo 1. Mutfak imaji Ol¢eginin Gecerligine iliskin Bulgular

Mutfak imaji Oz degeri Aciklanan x Alfa
varyans
Duyusal ve Cekicilik Ozellikleri Boyutu 20,141 36,620 3,8653 ,820
Sosyo-Kiiltiirel Yararlar Boyutu 4,287 7,794 3,6526 ,814
Saglik Boyutu 2,787 5,068 3,0308 ,837
Gida Giivenligi Boyutu 2,382 4,331 3,8037 ,818
Pisirme Yontemleri Boyutu 1,853 3,368 3,3151 827
Kiiltiirel Yap1 Boyutu 1,768 3,215 3,5763 ,818
i(;erik Ozellikleri Boyutu 1,362 2,477 3,0965 874
Besleyicilik Ozellikleri Boyutu 1,292 2,349 3,7009 ,818

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi; KMO Orneklem yeterliligi: 0,944;
Barlett kiiresellik testi: 18042,743; s.d.55; p<0,001

Tablo 1°de elde edilen bulgulara gére 6z degeri 1’den bilyiik olan ifadeler 8 boyutta toplandigr goriilmektedir.
Yiyecek Imaj1 6lgceginde, gerceklestirilen faktor analizi sonucunda, ifadeler “duyusal ve cekicilik 6zellikleri
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boyutu”, “sosyo-kiiltiirel yararlar boyutu”, “saglik boyutu”, “gida giivenligi boyutu”, “pisirme yontemleri
boyutu”, “kiiltiirel yap1 boyutu”,” igerik 6zellikleri boyutu” ve “besleyicilik 6zellikleri boyutu” olmak {izere 8
boyutta toplanmustir. Barlett’s Kiireselllik degeri 18042,743 olarak hesaplanmis ve p<0,01 anlamli olarak
belirlenmistir. Orneklem yeterliligi, KMO degeri ,944 olarak belirlenmistir. Bu deger miikemmel olarak kabul
edilmektedir (Can, 2022: 329). Olgegin es kokenlik degerleri ,509 ile ,787 arasinda deger almaktadir. Faktor
yiikleri ise ,521 ile ,847 arasindadir. Olgekte aciklanan varyans degeri, “duyusal ve gekicilik 6zellikleri boyutu”
% 36,620’sini, “sosyo-kiiltiirel yararlar boyutu”, % 7,794’ni, “saglik boyutu” %5,068’ni, “gida giivenligi
boyutu” %4,331°ni, “pisirme yontemleri boyutu” %3,368°ni, “kiiltiirel yapt boyutu”, %3,215°ni,” igerik
ozellikleri boyutu” % 2,477’ sini ve “besleyicilik 6zellikleri boyutu” %2,349’nu agikladig1 goriilmektedir.
Toplam agiklanan varyans orant % 65,222 olarak sonuglanmistir. Bu deger en iyi alt sinir olarak kabul géren
%60’1n tlizerinde ve KMO degeri yiiksek oldugundan dolay1 (Karagdz, 2019:121-122) modelin yapisal
gecerliligi saglandig goriilmektedir.

Caligmada kullanilan destinasyon kisiligi Olgeginin yapisal gecerliligini saglamak igin faktor analizi
uygulanmistir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 2’de raporlanmustir.
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Tablo 2. Destinasyon Kisiligi Olgeginin Gecerligine iliskin Bulgular

Destinasyon Kisiligi Oz degeri  Acgiklanan ¥ Alfa
varyans
Seckinlik Boyutu 8,119 35,299 3,2743 ,707
Samimiyet Boyutu 2,861 12,437 3,7643 717
Sertlik Boyutu 1,475 54,151 2,7633 ,819
Huzur Boyutu 1,278 59,708 3,9262 ,713
Dogallik ve Sakinlik Boyutu 1,045 64,252 4,1773 , 742
Yetkinlik Boyutu 1,014 68,660 4,0160 724

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi; KMO Orneklem yeterliligi: 0,901;
Barlett kiiresellik testi:5061,209; s.d.:23; p<0,001

Tablo 2’de goriildiigii izere destinasyon kisiligi 6l¢cegi maddeleri “seckinlik”, “samimiyet”, “sertlik”, “huzur”,
“dogallik ve sakinlik” ve “yetkinlik” olmak iizere 6 boyut altinda toplanmustir. Olgegin KMO 6rneklem
yeterliligi degeri ,901 olarak tespit edilmistir. Olgek icin Barlett’s Kiireselllik degeri 5061,209 olarak
hesaplanmis ve p<0,01 anlamli olarak belirlenmistir. Es kdkenlik degerleri ,542 ile ,812 arasinda deger
almaktadir. Faktor yiiklerinin degerleri ise ,584 ile ,873 arasindadir. Faktor 6z degerleri “seckinlik” boyutu
icin 8,119, “samimiyet boyutu” igin 2,861, “sertlik boyutu” i¢in 1,475, “huzur boyutu” i¢in 1,278, “dogallik
ve sakinlik boyutu” icin 1,045 ve “yetkinlik boyutu” icin 1,014 olarak belirlenmistir. Olgekte agiklanan
varyans degeri, “seckinlik boyutu” %35,299°’nu, “samimiyet boyutu” %12,437’ni, “sertlik boyutu”
%54,151’ni, “huzur boyutu” %59,708’ni, “dogallik ve sakinlik boyutu” %64,252’ni ve “yetkinlik boyutu”
%68,660’n1 agikladig1 goriilmektedir. Olgege uygulanan Faktdr analizi sonucunda, toplam 23 ifade ve 6
boyuttan olusan destinasyon kisiligi 6lceginin yapisal gecerliligi saglandig1 belirlenmistir.

Verilerin Analizi

Merkezi Limit Teoremine gore ornek biiyiikliigii 30’u gectikten sonra 6rneklem ortalamasi normal dagilima
yaklasir (Alpar, 2010: 92). Arastirmada katilimcilarin mutfak imaj1 ve destinasyon kisiligi algisini tespit etmek
icin ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir. Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma: Aritmetik ortalama, bir veri kiimesindeki sayilarin toplaminin say1 adedine boliinmesi ile elde edilen
bir ol¢tlidiir. Standart sapma ise bir veri kiimesinin aritmetik ortalamaya gore ne sekilde bir dagilim olustugunu
gostermektedir (Can, 2022:34-35). Arastirmada mutfak imaj1 ve destinasyon kisiligi degiskenleri arasindaki
iliskiyi belirlemek i¢in korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda deger
almaktadir ( -1 <r <+1). Korelasyon katsayisinin referans degerleri; ,20 ile ,35 aras1 zayif bir iliski; ,360 ile
,0650 aras1 orta diizeyde bir iligki; ,660 ile ,850 arasi oldukc¢a yiiksek diizeyde bir iligki; ,860°dan biiyiik
korelasyon katsayisi ise yiiksek diizeyde bir iliski seklinde ifade edilmektedir (Karasar, 2022: 300). Mutfak
imajinin destinasyon kisiligi iizerindeki etkisini belirlemek i¢in regresyon analizi uygulanmistir.

Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgulara gore; katilimcilarin 193’1 (%44,1) erkek, 245’1
(%55,9) kadin olmak iizere toplam 438 kisiden olugsmaktadir. Calismada, 18-25 yas araligindaki katilimci
sayist 83 (%18,9), 26-34 aras1 katilimci sayist 141 (%32,2), 35-49 yas araligindaki katilimci sayis1 146
(%33,3), 50-64 aras1 katilimci sayist 60 (%13,7), 65 ve iizeri katihimci sayisi ise 8 (%1,8) oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar egitim seviyelerine gore; ilkokul 6, ortaokul 11, lise 101, 6n lisans 30, lisans 230
ve lisansiistii egitim diizeyine sahip olan 60 kisi oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin meslek gruplari; %6,8’1
esnaf, %14,6’1 6grenci, %3,’si memur, %4,8’1 emekli, %5,7’1 serbest ¢alisan, %7,31i 6gretmen, %10,0’1 saglik
personeli, %24,7’si kamu personeli % 5,0°1 6zel sektor personeli ve %17,8’1 diger meslek gruplarina ait oldugu
tespit edilmistir. Gelir diizeyine gore katilimcilarin; 38,81 gelirini belirtmedigi, %6,4’ti 1000-5000 TL gelire,
%20,3’1 5000-10000 TL gelire, %34,5’1 10000 TL ve iizerinde gelire sahip oldugu goriilmektedir. Son olarak
ise katilimcilarin Gokgeada’y1 ziyaret etmelerine gore; katilimecilarin %72,2°si lile 3 kez, katilimcilarin
%10,3’0 4 ile7 kez, katilimcilarin %12,6’s1 ise 7 kez ve lizeri Gokgeada’yi ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.

Katilimeilarin mutfak imaji algisini belirlemek icin dlgege iliskin ifadelerin aritmetik ortalamalar1 ve standart
sapmalar1 hesaplanarak Tablo 3’te raporlanmstir.
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Tablo 3. Katihmcilarin Mutfak imaji Olcegine Iliskin Aritmetik Ortalama Ve Standart Sapma Bulgular

Mutfak imaj A.O. Std. Sapma  t-degeri p-degeri
Duyusal ve Cekicilik Ozellikleri Boyutu 3,86 ,70111 25,830 ,000
Sosyo-Kiiltiirel Yararlar Boyutu 3,65 ,85778 15,923 ,000
Saglik Boyutu 3,03 ,92943 ,694 ,488
Gida Giivenligi Boyutu 3,80 ,79240 21,226 ,000
Pisirme Yontemleri Boyutu 3,31 ,85742 7,690 ,000
Kiiltiirel Yap1 Boyutu 3,57 ,79988 15,078 ,000
Igerik Ozellikleri Boyutu 3,09 ,87161 2,316 ,021
Besleyicilik Ozellikleri Boyutu 3,70 ,716530 19,168 ,000
Genel ortalama:3,50, Test degeri: 3
Yanit kategorileri: 1:Kesinlikle katidlmiyorum ............................. 5:Kesinlikle katiliyorum

Tablo 3’te goriildiigii lizere arastirmaya katilan yerli ziyaretgilerin destinasyon mutfak imaj1 algilamalarina
iliskin ifadeleri ile ilgili en yiiksek ortalama degere sahip “Duyusal ve Cekicilik Ozellikleri” ( = 3,86) boyutu
oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte “Gida Giivenligi” (X = 3,80) ve “Besleyicilik Ozellikleri” ( x = 3,70)
boyutlar1 da yliksek ortalama degere sahip olduklar1 belirlenmistir. Katilimeilarin destinasyon mutfak imaji
algilamalarina iliskin en diisiik ortalama degere sahip olan boyut ise “Saglik” (x =3,03) boyutu oldugu tespit
edilmistir.

Katilimcilarin destinasyon kisiligi algisimi tespit etmek i¢in 6lgege iligkin cevaplarin aritmetik ortalama ve
standart sapma analizi bulgular1 Tablo 4’te raporlanmistir. Ziyaretgilerin destinasyon kisiligi algilamalarina
iliskin ifadeleri ile ilgili en yliksek ortalama degere sahip olan boyut “Dogal ve Sakin” ( X =4,17) olarak ortaya
cikmigtir. Ayn1 zamanda “Yetkinlik” (£ =4,01) ve “Huzur” (X =3,92) boyutlar1 da yiiksek ortalama degere
sahip olduklar tespit edilmistir. Katilimcilarin destinasyon kisiligini algilamalarinda en diigiik ortalama degere
sahip olan “Sertlik” (x'=2,76) boyutu oldugu belirlenmistir.

Tablo 4. Katihmcilarin Destinasyon Kisiligi Olcegine iliskin Aritmetik Ortalama Ve Standart Sapma Bulgular

Destinasyon Kisiligi A.O. Std. Sapma t-degeri p-degeri
Seckinlik 3,27 ,83244 6,895 ,000
Samimiyet 3,76 ,82123 19,477 ,000
Sertlik 2,76 ,99684 -4,969 ,000
Huzur 3,92 ,84218 23,016 ,000
Dogal ve Sakin 4,17 , 715452 32,656 ,000
Yetkinlik 4,01 ,90117 23,595 ,000
Genel ortalama:3,64, Test degeri: 3,
Yanit kategorileri: 1:Kesinlikle katidlmiyorum...................... 5:Kesinlikle katiliyorum

Korelasyon Analizine Ait Bulgular

Arastirmanin degiskenleri arasindaki iligkinin belirlenmesi amaci ile degiskenlere korelasyon analizi
uygulanmugtir. Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmektedir.
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Tablo 5. Degiskenler Arasindaki iliskilere Ait Bulgular

=< é ® X
Degiskenler E g = S % = E
Duyusal ve Cekicilik Ozellikleri R? ,491** ,564** ,140** ,557** ,513** ,563**
Boyutu Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sosyo-Kiiltiirel Yararlar Boyutu R? ,451%* ,388** ,154** ,397** ,368** ,404%*
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Saghk Boyutu R? ,363** ,184** ,198** ,258** ,234** ,231**
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Gida Giivenligi Boyutu R? ,433** ,508** A71** ,426** ,414** ,505**
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Pisirme Yontemleri Boyutu R? ,430%* ,176** ,280** ,219%* ,164** ,255%*
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
Kiiltiirel Yap1 Boyutu R? ,415%* ,324** ,170** ,364** ,314** ,347**
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Icerik Ozellikleri Boyutu R? ,141%* - ,308** - - -
Sig. ,003 ,000
Besleyicilik Ozellikleri Boyutu R? ,A429%* ,390** ,146** ,393** ,307** ,418**
Sig. ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000

Duyusal ve Cekicilik Ozellikleri Boyutu, tiim destinasyon kisiligi boyutlar1 ile yiiksek diizeyde anlamlr iliskiler
sergilemektedir. En giiglii korelasyonlar samimiyet (r =,564; p < 0.01), Huzur (r =,557; p < 0.01), Yetkinlik
(r=,563; p<0.01), Dogal ve Sakinlik (r =,513; p <0.01) diizeylerindedir. Sosyo-kiiltiirel yararlar boyutu da
tiim algisal degiskenlerle anlamli iliskilere sahiptir. Ozellikle; Segkinlik (r = ,451; p < 0.01), Yetkinlik (r =
,404; p < 0.01) iliskileri 6ne ¢gikmaktadir. Saglik boyutu, tiim algisal degiskenlerle anlamli fakat gérece daha
diisiik diizeyde korelasyon gostermektedir. En yiiksek diizeyde anlamli iliskiler, destinasyon kisiliginin Huzur
(r=,258; p <0.01), Dogal ve Sakinlik (r =,234; p < 0.01) ve Yetkinlik (r =,231; p < 0.01) boyutlartyladir.
Gida giivenligi boyutu ise 6zellikle, Samimiyet (r =,508; p < 0.01),Yetkinlik (r =,505; p < 0.01), Seckinlik (r
= ,433; p < 0.01) ile yiiksek diizeyde anlamli iliskilere sahiptir. Pigirme yontemleri boyutunun en yiiksek
diizeyde iligkisi olan destinasyon kisiligi boyutunun Segkinlik (r =,430; p<0.01) boyutu oldugu goriilmektedir.
Kiiltiirel yap1 boyutu da diger tiim algisal boyutlarla anlamli iliskiler sergilemektedir. Ozellikle: Yetkinlik (r =
,347; p <0.01), Huzur (r =,364; p <0.01), Seckinlik (r =,415; p < 0.01) gibi algilarla pozitif yonlii iligkilidir.
Icerik ozellikleri yalnizca birkag boyutla iliskilidir. En giiclii iliski: Sertlik boyutu ile iliskisi; r = ,308 olarak
tespit edilmis olup p < 0.01 diizeyinde anlamlidir. Besleyicilik boyutu 6zellikle, Yetkinlik (r =,418; p <0.01),
Huzur (r =,393; p <0.01) ve Segkinlik (r =,429; p <0.01) boyutlan ile arasinda pozitif yonlii anlamli iligki
sergiledigi goriilmektedir.

Regresyon Analizine iligkin Bulgular

Mutfak imajinin destinasyon kisiligi {izerindeki etkisini test etmek amaci ile veriler regresyon analizine tabi
tutulmustur. Regresyon analizine iligkin bulgular Tablo 8’de raporlanmustir. Etkinin anlamliligi (p-degeri) ile
birlikte etki biiylikligii de degerlendirilmistir (Ferguson, 2009). Buna gore sosyal bilim verileri igin “pratikte”

anlamli bir etkiyi temsil eden minimum etki biiyiikligii .040’tir. Orta diizeydeki etki biiyiikligiinii .250, giiclii
etkiyi ise .640 temsil etmektedir (Ferguson, 2009: 533).
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Tablo 6. Mutfak Imajimin Destinasyon Kisiligine Etkisine liskin Bulgular

=5 z g £ )
£ % < T = S
°5h 3% 2 5 8 3
==l = »h B T x R ax F o
Seckinlik 470 042,468 11,103 470 ,220 219 123,284 ,000
Samimiyet ,392 ,043 385 8,898 ,392 ,154 ,152 79,176 ,000
Sertlik ,162 ,056 193 3,431 ,162 ,026* ,024 11,770 ,001
Huzur 414 ,044 418 9,504 414 172 ,170 90,329 ,000
Dogallk ve ,369 ,040 333 8,284 ,369 ,136 134 68,632 ,000
Sakinlik
Yetkinlik 413 047 446 9,477 ,413 171 ,169 89,813 ,000
Bagimsiz Degisken: Sosyo Kiiltiirel Yararlar; Metot: Dogrudan Bagimsiz
Seckinlik ,491 ,050 582 5,255 ,491 ,241 ,239 138,194 ,000
Samimiyet ,564 ,046 660 14,246 ,564 ,318** ,316 202,935 ,000
Sertlik ,140 ,67 ,200 2,961 ,140 ,020* ,017 8,766 ,003
Huzur ,557 ,048 669 13,988 ,557 ,310** ,308 155,699 ,000
Dogalhlk ve ,513 ,044 ,552 12,478 ,513 ,044 ,552 12,478 ,000
Sakinlik
Yetkinlik ,563 051 724 14,220 ,563 ,051 724 14,220 ,000
Bagimsiz Degisken: Duyusal ve Cekici Ozellikleri; Metot: Dogrudan
Seckinlik ,363 ,040 325 8,130 ,363 ,132 ,130 66,097 ,000
Samimiyet ,184 ,042 163 3,915 ,184 ,034* ,032 15,330 ,000
Sertlik ,198 ,050 213 4,229 ,198 ,039* ,037 17,881 ,000
Huzur ,258 042 233 5,566 ,258 ,066 ,064 30,983 ,000
Dogallk ve ,234 ,038 190 5,034 ,234 ,038* ,190 5,034 ,000
Sakinlik
Yetkinlik ,231 ,045 224 4,951 ,231 ,045 224 4951 ,000
Bagimsiz Degisken:Saghk ; Metot: Dogrudan
Seckinlik 433 ,045 455 10,026 ,433 ,045 455 10,026 ,000
Samimiyet ,508 ,043 527 12,326 ,508 ,258** ,257 151,928 ,000
Sertlik 171 059 216 3,631 171 ,029* ,027 13,188 ,000
Huzur ,426 ,046 453 9,845 ,426 ,182 ,180 96,933 ,000
Dogalhk ve 414 ,042 395 9,505 414 172 ,170 90,352 ,000
Sakinlik
Yetkinlik ,505 ,047 574 12,221 ,505 ,255** ,253 149,348 ,000
Bagimsiz Degisken: Gida Giivenligi ; Metot: Dogrudan
Seckinlik ,430 ,042 417 9,942 430 ,185 ,183 98,848 ,000
Samimiyet ,176 ,045 168 3,724 ,176 ,031* ,029 13,870 ,000
Sertlik ,280 053,326 6,100 ,280 ,079 077 37,216 ,000
Huzur ,219 046,215 4,692 ,219 ,048 ,046 22,018 ,000
Dogallk ve ,164 042 144 3,471 ,164 ,027* ,025 12,050 ,001

Sakinlik
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Yetkinlik ,255 ,049 268 5,511 ,255 ,065 ,063 30,372 ,000

Bagimsiz Degisken: Pisirme Yontemleri ; Metot: Dogrudan

Seckinlik ,141 ,045 134 2,969 ,141 ,020* ,018 8,814 ,003

Sertlik ,308 052,325 6,758 ,308 ,095 ,093 45,672 ,000

Bagimsiz Degisken:icerik Ozellikleri ; Metot: Dogrudan

Seckinlik ,415 ,045 432 9,529 ,415 ,172 ,170 90,800 ,000

Samimiyet ,324 ,047 333 7,163 ,324 ,105 ,103 51,312 ,000

Sertlik ,170 059 212 3,596 ,170 ,029* ,027 12,932 ,000

Huzur ,364 ,047 383 8,156 ,364 ,132 ,130 66,513 ,000

Dogallk ve ,314 ,043 296 6,909 ,314 ,099 097 47,728 ,000

Sakinlik

Yetkinlik ,347 051 391 7,723 ,347 ,120 ,118 59,637 ,000
Bagimsiz Degisken:Kiiltiirel Yapi ; Metot: Dogrudan

Seckinlik 429 047 467 9,916 429 ,184 ,182 98,331 ,000

Samimiyet ,390 047 418 8,832 ,390 ,152 ,150 78,006 ,000

Sertlik ,146 062,190 3,081 ,146 ,021* ,019 9,491 ,002

Huzur ,393 ,048 432 8,914 ,393 ,154 152 79,452 ,000

Dogallk ve ,307 ,045 303 6,745 ,307 ,094 ,092 45,491 ,000

Sakinlik

Yetkinlik 418 ,051 493 9,618 ,418 175 173 92,513 ,000

Bagimsiz Degisken: Besleyicilik Ozellikleri ; Metot: Dogrudan

*“pratikte” anlamli bir etkiyi temsil eden minimum etki biiytikliigiinden diisiik
** Orta diizeydeki etki biiyiikligi

Tablo 6’da gosterilen regresyona analizi sonuglarina gore tiim modellerde istatiksel agidan anlamli sonuglar
bulunmustur (p < 0.05). Mutfak imajinmn Sosyo-kiiltiirel Yararlar boyutu, destinasyon kisiliginin Sertlik (R?
=,026) boyutuna etkisi anlaml bir etkiyi temsil etmemektedir. Seckinlik (R?=,220), Samimiyet (R? =,154),
Huzur (R?=,172), Dogallik ve Sakinlik (R?=,136) ve Yetkinlik (R?>=,171) boyutlarina olan etkisinin biiyiikliigii
diisiik olarak tespit edilmistir.

Mutfak imajinin Duyusal ve Cekicilik Ozellikleri boyutunun destinasyon kisiliginin ~Sertlik (R? =,020)
boyutuna etkisi anlamli bir etkiyi temsil etmemekte olup, Segkinlik (R? =,241), Dogallik ve Sakinlik (R?
=,044) ile Yetkinlik (R?=,051) boyutuna olan etkinin biiyiikliigii diisiik olarak belirlenmistir. Samimiyet (R?
=,318) ve Huzur (R?=,310) boyutlarma olan etkinin biiyiikliigii ile orta diizeydedir.

Mutfak imajimin Saglik boyutunun destinasyon kisiliginin Samimiyet (R? =,034) Sertlik (R? =,039) ve
Dogallik ve Sakinlik (R? =,044) boyutlarina olan etkisi anlamli bir etkiyi temsil etmemekte olup, Seckinlik
(R? =,132), Huzur (R? =,066) ile Yetkinlik (R? =,045) boyutuna olan etkinin biiyiikliigii diisiik olarak
belirlenmistir.

Mutfak imajinin Gida Giivenligi boyutunun destinasyon kisiliginin Sertlik (R? =,029) boyutuna etkisi anlamli
bir etkiyi temsil etmemekte olup, Segkinlik (R? =,045), Huzur (R?=,182) ile Dogallik ve Sakinlik (R? =,171)
boyutlarina olan etkinin biiyiikligii diisiiktiir. Samimiyet (R?=,318) ve Yetkinlik (R? =,255) boyutlarina olan
etkinin biiyiikliigi ise orta diizeydedir.

Mutfak imajinin Pisirme Yontemleri boyutunun destinasyon kisiliginin Samimiyet (R?=,031) ile Dogallik ve
Sakinlik (R?=,027) boyutlarina olan etkisi anlaml bir etkiyi temsil etmemekte olup, Seckinlik (R? =,185),
Sertlik (R? =,079), Huzur (R? =,048) ile Yetkinlik (R? =,065) boyutuna olan etkinin biiyiikliigii diisiik olarak
belirlenmistir.

Mutfak imajimn Kiiltiirel Yap1 boyutunun destinasyon kisiliginin Sertlik (R? =,029) boyutuna etkisi anlaml
bir etkiyi temsil etmemekte olup, Segkinlik (R? =,172), Samimiyet (R?=,105), Huzur (R? =,132), Dogallik ve
Sakinlik (R? =,099) ve Yetkinlik (R? =,120) boyutlarina olan etkinin biiyiikliigii diisiiktiir.
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Mutfak imajmin Duyusal ve Cekicilik Ozellikleri boyutunun destinasyon kisiliginin, Seckinlik (R? =,020)
boyutuna etkisi anlamli bir etkiyi temsil etmemekte olup, Sertlik (R? =,095), boyutuna olan etkinin biiyiikligii
ise diisiik olarak belirlenmistir.

Mutfak imajin Besleyicilik Ozellikleri boyutunun kisiliginin Sertlik (R? =,021) boyutuna etkisi anlaml1 bir
etkiyi temsil etmemektedir. Secgkinlik (R? =,184), Samimiyet (R?=,152) Huzur (R? =,154) ile Dogallik ve
Sakinlik (R? =,094) ve Yetkinlik (R?=,175) boyutlarina olan etkinin biiyiikliigii diisiiktiir.

Sonuc ve Oneriler
Teorik Cikarimlar

Arastirma bulgulari, yerli ziyaretcilerin destinasyon mutfak imaj1 algilarinda en yiiksek ortalamanin “Duyusal
ve Cekicilik Ozellikleri” boyutunda gergeklestigini gostermektedir (¥ = 3,86). Bu sonug, ziyaretgilerin
destinasyon mutfagini degerlendirirken yiyeceklerin lezzet, aroma, goriiniis ve sunum gibi duyusal
niteliklerine 6nem verdiklerini ortaya koymaktadir. Gastronomik deneyimin temel bilesenlerinden biri olan
duyusal ¢ekiciligin yiiksek diizeyde algilanmasi, destinasyonun gastronomik cazibesinin 6nemli 6l¢iide mutfak
driinlerinin deneyimsel 6zelliklerinden kaynaklandigini gostermektedir. Bu durum literatiirde gastronomi
turizminin deneyimsel bir boyut tasidigina dair bulgularla da drtiismektedir. Ornegin, Kivela ve Crotts (2006),
gastronomi deneyiminin turistlerin duygusal ve duyusal tatmin diizeyleri ile dogrudan iligkili oldugunu
vurgulamaktadir. Bunun yaninda, “Gida Giivenligi” (¥ = 3,80) ve “Besleyicilik Ozellikleri” (¥ = 3,70)
boyutlar1 da yiiksek ortalamalarla degerlendirilmistir. Bu bulgular, destinasyondaki yiyeceklerin yalnizca
estetik acidan degil, aynm zamanda giivenli ve saglikli olarak da algilandigim gostermektedir. Ozellikle giivenli
gida sunumunun, destinasyon tercihinde onemli bir faktér oldugu yoniindeki c¢alismalarla da bu sonug
ortismektedir (Mak, Lumbers, Eves & Chang, 2012)

Destinasyon kisiligi a¢isindan degerlendirildiginde ise ziyaretcilerin destinasyonu oncelikle “Dogal ve Sakin”
bir yer olarak algiladiklar1 goriilmektedir (x=4,17). Bu bulgu, destinasyonun dogal ¢evresi, sakin yasam tarzi
ve huzurlu atmosferi ile ziyaretcilerin zihninde belirgin bir kisilik olusturdugunu gostermektedir. Ayrica
“Yetkinlik” (xX = 4,01) ve “Huzur” (xX = 3,92) boyutlarinin yiiksek ortalamalara sahip olmasi, destinasyonun
giiven veren, diizenli ve rahatlatic1 6zelliklerle iliskilendirildigini ortaya koymaktadir. Ote yandan “Sertlik”
boyutunun en diisiik ortalamaya sahip olmasi (X = 2,76), ziyaretcilerin destinasyonu zorlu, agresif veya sert
karakteristiklerle 6zdeslestirmediklerini gostermektedir. Aaker’in (1997) marka kisiligi boyutlart modeline
gore, “sertlik” algisinin diisitk olmasi, destinasyonun daha samimi, erisilebilir ve dostca algilandigim
desteklemektedir. Benzer sonu¢ Gokceada destinasyon kisiligi algisinda da ortaya ¢ikmis olup “dogal ve
sakin”, “huzur” ve “yetkinlik” gibi olumlu destinasyon imaji yiiksek ortalama degerlere sahip olarak
belirlenmistir. Okumus vd. (2007), gastronomik imajin turistin destinasyon tercihini ve tekrar ziyaret niyetini
sekillendirmedeki etkisini vurgulamigtir. Bu dogrultuda, bir destinasyonun mutfak imaj1 ne kadar olumluysa,
ziyaretgilerin zihninde o destinasyon o kadar samimi ve yetkin olarak yer edinmektedir. Bu da gastronominin,
destinasyon kisiligi unsurlarindan biri héline geldigini ortaya koymaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, destinasyonun hem mutfak imaji hem de kisilik 6zellikleri bakimindan
olumlu bir algiya sahip oldugu; 6zellikle duyusal ¢ekiciligi yiiksek, giivenilir bir mutfak deneyimi sunarken
ayn1 zamanda dogal, sakin ve huzurlu bir destinasyon kimligi sergiledigi sylenebilir.

Duyusal ve Cekicilik Ozellikleri Boyutu, tiim destinasyon kisiligi boyutlartyla pozitif ve orta diizeyde anlamli
iliskiler gostermektedir. Korelasyon katsayilari incelendiginde, en giiglii iliskilerin Samimiyet (r = ,564; p <
0,01), Yetkinlik (r =,563; p < 0,01), Huzur (r = ,557; p < 0,01) ve Dogal ve Sakinlik (r =,513; p < 0,01)
boyutlariyla oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, destinasyonun duyusal agidan gekici olarak algilanmasinin,
ayn1 zamanda daha samimi, giiven veren, huzurlu ve dogal bir kisilik yapisma sahip olarak
degerlendirilmesiyle yakindan iligkili oldugunu gostermektedir. Mutfak imajimin destinasyon kisiligi tizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkiler olusturdugu tespit edilmistir (p < 0.05). Arastirmada elde edilen sonuglar,
Aktas (2021) ve Sahin ve Soylu (2020)’nun yapmis olduklar1 ¢aligmalarinin sonuglarini destekler niteliktedir.
Mutfak imajinin duyusal ve cekici 6zelliklerinin (6rnegin, tat, koku, goriiniim, sunum tarzi) samimiyet
destinasyon kisiliginin olusmasinda ve huzur destinasyon kisiliginin olusmasinda etkili oldugu ve etki
biiyiikliigliniin orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Mutfak imajimin gida giivenligi boyutu samimiyet ve
yetkinlik destinasyon kisiliginin olusmasinda etkilidir. Etkinin biiyiikliigl ise orta diizeydedir. Yiyeceklerin
giivenli olarak algilanmasi, o yerin samimi ve yetkin (giivenilir, bilgili, etkileyici) olarak algilanmasina katki
saglamaktadir. Ozellikle gida giivenligi, lezzet, otantiklik ve hijyen gibi unsurlar1 igeren mutfak imajs;
destinasyonun samimi ve yetkin olarak algilanmasini desteklemektedir. Hsu ve Scott (2020) destinasyonun
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yiyecek deneyiminin, ziyaretcilerin destinasyonla duygusal bag kurmasinda ve destinasyon imajinin
olusumunda etkili oldugunu ortaya koymustur.

Pratik Cikarimlar

Destinasyon pazarlamasinda gastronomi, sadece tiiketim unsuru degil; ayn1 zamanda destinasyon kimligini
giiclendiren ve marka kisiligini sekillendiren bir ara¢ olarak degerlendirilebilir. Bir destinasyonun “kisiligi”
(6rn. samimi, sofistike, maceraci, geleneksel) genellikle ziyaretcilerin zihninde olusan genel imajla sekillenir.

Gokgeada'nin gastronomik degerlerinin yalnizca bir yiyecek-igecek unsuru olarak degil, destinasyonun marka
kisiligini olusumunda etkili olan bir faktor olarak dikkate alinmasi1 gerekmektedir.

Destinasyon yoneticileri ve pazarlama uygulayicilari, destinasyonun samimi, giivenilir, huzurlu, dogal, seckin
ve yetkin bir imaj olusturmasmi hedefliyorsa, Oncelikle ziyaretgilerin  gastronomik agidan duyusal
deneyimlerini zenginlestirmeli ve destinasyon mutfagmin sosyo-kiiltiirel degerlerini goriiniir kilmalidir.
Ciinkii duyusal ¢ekicilik unsurlari ziyaretgilerin destinasyonu daha samimi, huzurlu ve giiven veren bir yer
olarak algilamasimi desteklerken; sosyo-kiiltiirel faydalar destinasyonun daha seckin, prestijli ve iyi yonetilen
bir destinasyon olarak degerlendirilmesine katki saglamaktadir.

Gokgeada Mutfaginin mutfak imajimmin duyusal ve ¢ekicilik Ozellikleri boyutu, destinasyon kisiliginin
samimiyet (R? =,318) ve huzur (R? =,310) boyutlar1 iizerindeki etkisi dikkate alindifinda, Gokgeada
Mutfaginin lezzeti, kokusu, goriinimii ve sunum bi¢imi gibi duyusal unsurlar, ziyaret¢ilerin destinasyona
yonelik olumlu duygusal bag gelistirmelerine katki saglamaktadir. Bu nedenle destinasyon pazarlama
faaliyetlerinde yerel yemeklerin yalnizca bir tiiketim iiriinii olarak degil, adanin sakin yasam tarzini,
misafirperverligini ve dogal atmosferini yansitan deneyimsel unsurlar olarak sunulmasi 6nem tagimaktadir.

Mutfak imajinin Gida Giivenligi boyutunun destinasyon kisiliginin Samimiyet (R? =,318) ve Yetkinlik (R?
=,255) boyutlarina olan etkisi dikkate alindiginda ziyaretcilerin Gokgeada'y1 giivenilir, igten ve profesyonel
bir destinasyon olarak algilamalarinda giivenli gida sunumunun rolii oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
Yiyeceklerin hijyenik kosullarda hazirlanmasi, yerel iiriinlerin glivenilir kaynaklardan temin edilmesi ve gida
giivenligi standartlarinin korunmasi, ziyaretgilerin destinasyona duyduklari giiveni artirmaktadir. Bu baglamda
hijyen uygulamalarin1 goriintir kilmasi, kalite ve giivenlik sertifikalarin1 6ne ¢ikarmasi, yerel tirtinlerin tiretim
stireclerine iligkin seffaf bilgi sunmasi ve giivenli gida uygulamalarin1 pazarlama iletisiminde vurgulamasi
faydali olacaktir.

Ilgili alan yazinda, mutfak imaj1 algisimin destinasyon kisiligi {izerindeki etkisini inceleyen ¢ok az sayida
caligmaya rastlanmaktadir (Sahin ve Soylu, 2020; Aktas, 2021). Yapilan bu c¢alisma ile mutfak imajinin
destinasyon kisiligine etkisine yonelik ampirik bulgular ortaya konulmustur. Calisma igin tespit edilen etkinin
biiyiikliigi diistik diizeyde belirlenmis olsa da farkli destinasyonlar i¢in mutfak imaji destinasyon kisiliginin
olusmasinda daha biiyiik etkiye sahip olabilir. Ilerleyen ¢alismalarda UNESCO Yaratic1 Sehirler Ag1 Programi
(Creative Cities Network) kapsaminda gastronomi sehirleri ele alinarak mutfak imajimin destinasyon
kisiliginin olusumuna etkisi irdelenebilir. Gelecek arastirmalarda farkli destinasyonlarin mutfak imajlan
incelenerek, bu iligskinin farkl kiiltiirel baglamlarda etkisinin biiyiikligii karsilagtirilabilir.

Etik Beyan: Bu calismada kullanilan anket ydntemi i¢in Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitiisii Bilimsel Arastirmalar Etik Kurulu’ndan 28/07/2022 tarihli ve 14/33 nolu toplantisinda 33
sira sayili karari ile izin alimmistir. Aksi bir durumun tespiti halinde Journal of Gastronomy Hospitality and
Travel (JOGHAT) Dergisinin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tim sorumluluk ¢alismanin yazar (lar) ina aittir.

Yazar Katki Beyani: 1. Yazarin katki oran1 %60, 2. Yazarin katki orani ise %40’ dir.

Cikar Beyami: Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atigmasi yoktur.
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