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Ozet

Bu c¢aligmanin amaci, Adiyaman’da yer alan yiyecek isletmeleri ¢alisanlarinin bakis agisindan
ziyaretgilerin davranigsal niyetleri ile gastronomi unsurlarindan olusan destinasyon imaji ve tanitim
iligkisini degerlendirmeye calismaktir. Bu arastrmada, iliskisel tarama deseninde niceliksel
arastrma yontemi uygulanmustir. Anket formu; literatiir arastirmasindan elde edilmis bilgiler ile
derlenmis olan davranigsal niyet, destinasyon imaj1 ve tanitimi bdliimlerini kapsayan yirmi bir tane
5’li derecelendirmeye sahip Likert tipi 6lcek ve demografiye yonelik yedi sorgu maddesinden
olusturulmustur. Veri toplama araci olarak kullanilan anketler 12.04.2019 ile 22.06.2019 tarihleri
arasinda Adiyaman’da yer alan yiyecek isletmeleri caligsanlarma uygulanmustir. Veriler normal
dagilim ozelligi gosterdiginden analizlerde parametrik testler kullanilmistir. Arastirma sonucunda
faktor boyutlar1 arasinda anlamli ve pozitif iliski belirlenmistir. Adiyaman’in gastronomi igerikli
destinasyon imaji1 ve tanitiminin ziyaretgilerin davranigsal niyetindeki degisim iizerinde anlamli
etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi, Destinasyon imaj ve Tamtimi, Davranigsal Niyet.

Relationship of Destination Image, Promotion And Behavioral Intention From Perspective of
Food Enterprises’ Employees: Adiyaman Pattern

Abstract

The aim of this study is understanding of food enterprises’ employee evaluation toward relationship
between destination image, destination promotion that created within the framework of gastronomic
elements and behavioral intentions of consumers. In this research, quantitative research method
with relational scanning design was applied. The questionnaire form was compiled with information
obtained from literature research. It was formed with twenty-one Likert-type scale with 5-point
rating that includes behavioral intention, destination image and promotion. In addition, seven
demographic query items are included in the form. Surveys used as data collection tools were
applied to food business employees in Adiyaman between 12.04.2019 and 22.06.2019. Since data
has normal distribution, parametric tests were used in the analysis. As result of the research, a
significant and positive relationship was found between factor dimensions. It has been determined
that the gastronomic destination image and promotion of Adiyaman has a significant effect on the
change in the behavioral intention of the visitors.

Keywords: Gastronomy, Destination Image and Promotion, Behavioral Intention.
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GIRIS

Gastronomi diinya capmda turizm bolgelerini gelistirme ve pazarlama araci olarak onemli bir
potansiyele sahiptir (Richards, 2001, s.16). Gida gezginlerinin seyahat biit¢elerindeki harcamalarin
biiylik bir kismi yemek, yerel gida iiriinleri gibi gida ile ilgili faaliyetler i¢in yapilmaktadir
(Pullphothong ve Sopha, 2013, s.3). Tiirkiye’nin 2019 yilinda toplam turizm geliri 34.5 milyar dolar
hesaplanmustir. Turist bagina ortalama harcama 666 dolar olup toplam gelirin %19.57’si yeme-igme
kaleminden elde edilmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2019). Yoresel iirlinler destinasyonun
tercih edilmesinde énemli bir motivasyon kaynagidir (Sengel vd., 2015, s.430). Bir destinasyonun
gastronomisi; fiziksel, fonksiyonel, duygusal ve sosyal refah yonleri de dahil olmak iizere ¢ok
boyutlu unsurlara sahip olmasi ile turistlerin tatil tercihini etkileme potansiyeline sahiptir (Bjork ve
Kauppinen-Réisdnen, 2017, s.1579). Turistler gastronomi ile ilgili farkli motivasyonlara sahiptir.
Bunlar; turistlerin yeni yemekleri deneyimleme istegi, kiiltiirii tanimasi, sosyallesmesi ve psikolojik
ihtiyaglar1 karsilamasidir (Sarioglan, 2015, s.117; Galvez vd., 2017). Gastronomik c¢esitlilik, turistik
bir cazibe unsuru olmasinin yani sira bolgedeki yemek pisirme ve yeme aligkanliklarimin
korunmasini ve gelistirilmesini sagladigi gibi (Sarioglan, 2015, s.120) bolgesel mutfaklarin
markalagsmasina da katkida bulunmaktadir (Sormaz, 2017, s.8). Bir iilkenin ya da bdlgenin yemek
kiiltiri o kadar 6nemlidir ki, insanlar sadece buralardaki yemekleri tatmak i¢in uzun mesafelere
gidebilmektedir. Zengin mutfak kiiltiirii ile Tiirkiye, gastronomi turizm potansiyelinin yiiksek
oldugu bir destinasyondur. Anadolu’nun tarih boyunca bircok medeniyete ev sahipligi yapmasi,
bir¢ok kiiltlirii barindirmasi, cografyasinda yetisen {iriinler 6zglinliigii ve gesitliligi olan bir mutfak
kiiltliriiniin olugsmasini saglamigtir.

Adiyaman, Nemrut Milli Parki ve Roma donemine ait bir¢ok kalintilar nedeniyle tarihi, turistik bir
cazibe ve destinasyon merkezidir. Adiyaman’da turizm sektOriiniin  gelismesi  ve
siirdiiriilebilirliginin saglanmasi i¢in yoreye ait alternatif turizm triinlerinin ortaya ¢ikarilmasi
gerekmektedir. Bu iriinlerden birisi de Adiyaman gastronomisidir. Adiyaman’da farkli inang ve
etnik gruplarin bulunmasi, cografyasinda yetisen iiriinler farkli ve zengin bir yemek kiiltliriiniin
olmasini saglamistir. Yorede yetisen triinler genis bir sekilde geleneksel yemek kiiltiiriine
yansimustir (Sabbag, 2015, s.106). Bu kapsamda yapilan ¢alisma, Adiyaman’da hizmet veren
yiyecek icecek isletmeleri yoneticileri ve c¢alisanlarinin  bakis agisindan Adiyaman’in
gastronomisine yonelik turistlerin davraniglari ile gastronomi unsurlarindan olusan imaj ve tanitimin
iligkisini degerlendirmeye yoneliktir.

ILGILI LITERATUR

Gastronomi kelimesi gastro ve nomos kelimelerinin birlesmesiyle olusmustur. Gastro mideyle
ilgili, nomos ise kural anlamina gelmektedir. Gastronomi, bu nedenle yeme-igme konusunda kural
veya normlar1 ifade etmektedir (Santich, 2004, s.16). Diger yandan, gastronomi basit olarak
insanlarin yiyecek ve icecekte en iyi keyfi alabilmesi ile ilgilidir (Scarpato, 2001, s.52).
Gastronominin tanimi yapilirken pratik, teorik, teknik ve yemek gastronomisi olmak iizere 4
boliime ayrilabilecegi belirtilmektedir. Pratik gastronomi ¢ig triintin estetik, ulusal, bolgesel ve
kiiltiirel olarak spesifik yenilebilir iriinlere doniistiiriilmesini; teorik gastronomi yemek tarifleri,
yemek Kitaplar1 izerinde durulmasini; teknik gastronomi, yeni tiretim yontemlerinin gelistirilmesini;

yiyecek gastronomisi ise yiyecek ve igeceklerin ayrintili bilgisinin verilmesini kapsamaktadir
(Gillespie ve Cousins, 2001, s.3-5).

Destinasyon imaji; turistlerin destinasyona yonelik izlenim, fikir ve inanglar1 toplamindan olusan
tutumla ilgili bir kavrami ifade etmektedir (Baloglu ve McClearly, 1999; Tsaur vd.,2016).
Destinasyon imajina yonelik farkli yaklagimlarda bolge ile etkilesimde zaman faktorii vurgulanarak,
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“zaman icerisinde” farkli yerlerden elde edilen bilgiler sonucunda olusmus tutuma yonelik bir
kavrami da ifade etmektedir (Akyurt ve Atay, 2009). Destinasyon imajinin turizmdeki en énemli
etkisi turistin destinasyona yonelik satin alma davranigimi aktiflestirebilecek bir karar verme
mekanizmasi lizerinde etkili olabilmesidir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009; Iigin ve Urug, 2018).
Literatiirde, tiiketici davraniginin odaklanmis oldugu en genel nokta tiiketicinin pazardaki satin alma
davranisidir (Sheth vd., 1988, s.10). Turistik tiiketim; ihtiyac1 duyulan {iriin veya hizmetlere sahip
olmadan Onceki ihtiyact tanimlama, bilgi elde etme, alternatifleri degerlendirme, karar verme
siiregleri ile satin alma ve sahip olduktan sonraki kullanma, tiiketme, deneyimleme, tavsiye etme,
tekrar satin alma gibi tiiketim siireclerini ifade etmektedir (Tayfun ve Yildirim, 2010; Demir ve
Kozak, 2011). Yiyecekler turistlerin destinasyonlar1 tekrar ziyaret etme niyetlerini motive eden
giiclii ve benzersiz bir imaj yaratabilmektedir (Tsai ve Wang, 2017, s.63). Yani, destinasyona ait
gastronomi hakkinda ziyaretgilerin edinecegi bilgiler onlardaki destinasyon imajini etkileyerek
destinasyon tercihi lizerinde etkiye sahip olacaktir (Eren ve Celik, 2017). Okumus vd. (2007), yerel
mutfagin destinasyon imajini ve markasini olusturmak ve gelistirmek igin etkili bir arag¢ olarak
kullanilabilecegini belirtmektedir. Ornegin Thai’de, meyve ¢esidinin fazla olmasi gida imajinin bir
parcasini olusturdugu ve bunun da turistlerin destinasyona tekrar ziyaret etmelerinde etkili oldugu
belirtilmektedir (Lertputtarak, 2012, s.116).

Gastronomi; yiyecek kiiltiirleri, yiyecek sistemleri ve onlar1 g¢evreleyen ekonomiler, g¢evreler,
toplumlar ve kiiltiirler {izerinde 6nemli etkilere sahip oldugundan, (Long, 2004, s.7), destinasyonun
gelisimine, kimliginin olusturulmasina ve giiclendirilmesine katkida bulundugu kabul edilmektedir
(Stavrianea, vd., 2017, s.841). Gastronomi Onceleri destinasyon tercihinde ikincil amag olarak
diistiniiliirken, gliniimiizde destinasyona ait yerel yemeklerin hazirlanmasi, pisirilmesi ve sunumunu
kapsayan etkinliklerle gergeklesen 0zel ilgi turlari ile birincil amag¢ olarak kabul edilmektedir
(Zengin vd., 2014, s.511). Son zamanlarda gastronomi turizmi kapsamunda hizla artan bazi
gastronomi aktiviteleri; gurme turlar, yiyecek igecek festivalleri, mutfak miizelerine geziler, yerele
ait yiyecek igecekleri tatma, yerel driinleri iireten restoranlari ziyaret etme gibi etkinliklerden
olusmaktadir (Bucak ve Araci, 2013, s.208; Gheorghe vd., 2014, s.14).

Destinasyonun farklilagsmasi, pazarlanmasi, tanitimi, turistlerin destinasyon se¢imi ve tekrar ziyaret
etmelerinde, gastronominin etkileri bulunmaktadir. Turistler i¢in yiyecek icecek tiiketimi sadece
aclig1 ve susuzlugu tatmin etmemekte, bu tiir tiiketim yerel/bolgesel mutfak ve destinasyon kiiltiirii
hakkinda derinlemesine bilgi edinmek anlamina da gelmektedir (Kivela ve Crotts, 2005, s.43).
Turizmin alt tiirlerinden biri olan gastronomi turizmi son yillarda gastronomik faaliyetler sayesinde
turizm destinasyonunun gekiciligini artiran bilesenlerden biri haline gelmistir. Turistlerin gidilecek
yerlerdeki destinasyon ve konaklama tesislerindeki yoresel lezzetleri deneyimleme istekleri
gastronomi turizminin gelismesine zemin hazirlamistir (Sormaz vd., 2016, s.725). Gastronomi
insanlarin yasadigl cografi alanlarin kiiltiirii, tarihi ve gelenegine dayanmasi sebebiyle yasayan
halkin kiiltiirel ve sosyal mirasimnin bir pargasini, yasam tarzini olusturmaktadir (Di Giovine ve
Brulotte 2016, s.2).

YONTEM

Arastirmanin basamaklarina ait detayl bilgiye bu yontem bagligi altinda yer verilmistir. Calismanin
ilk iki bashig1 altinda gastronomi, destinasyon imaji1 ve davramigsal niyet ile ilgili kavramlar teorik
cercevede aciklanmustir. Bu bakimdan arastirmanin kavramsal gergevesinin teori ve uygulama ile
biitlinliigiiniin olugmasi saglanmaistir.
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Arastirma Amaci ve Hipotezleri

Bu arastirmanin ana amaci, Adiyaman’da yiyecek hizmeti veren igletme yoneticileri, sahipleri ve
calisanlarmin perspektifinden ziyaretgilerin Adiyaman’a ait gastronomi TUriinlerine ydnelik
davranigsal niyetleri ile destinasyon imaji ve tamitimi arasindaki iliskinin degerlendirilmesi
olmaktadir. Calismadaki ikincil amag¢ ise c¢alisanlarin bakis agisindan sosyo-demografik
ozelliklerine gore davranigsal niyet, tanitim ve imaj arasmdaki iligkideki farklilagmanin varligi ve
derecesinin analiz edilmesidir. Bu gergevede olusturulmus olan hipotezler asagida yer almaktadir:

Ho#u: Isletme galisanlari, Adiyaman’in destinasyon imaji ve tamtimi ile ziyaretgilerin Adiyaman
destinasyonu ve gastronomi unsurlarina yonelik davraniglarini iliskili degerlendirmemistir.

Hla: isletme calisanlari, Adiyaman’in destinasyon imaji ve tamitimi ile ziyaretcilerin Adiyaman
destinasyonu ve gastronomi unsurlarina yonelik davraniglarini iligkili degerlendirmistir.

Hl1b: Calisanlarin sosyo-demografik ozelliklerine gore ziyaretgilerin Adiyaman destinasyon ve
gastronomi unsurlarima yonelik davramiglart ile Adiyaman’in destinasyon imaji ve tanitim
degerlendirmeleri farklilagsmaktadir.

Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak dort boliimden olusan anket formu kullanilmistir. Anket
formunun ilk béliimiinde katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir ve isletmedeki
gorevi bilgilerinden olusan demografik bilgi formu yer almaktadir.

Anket formunun ikinci boéliimiinde, gastronomi unsurlarindan olusan destinasyon imajina yonelik
diizenlenmis besli likert tipinde 8 ifadeden olusan “Destinasyon Imaji Olgegi” yer almaktadir.
“Adiyaman denince ilk akla gelen etsiz ¢ig koftedir”, “Adiyaman denince ilk akla gelen peynirli
helvadir”, “Adiyaman denince ilk akla gelen kavurmali hitaptir”, “Adiyaman denince ilk akla gelen
Adiyaman tavasidir”, “Adiyaman denince ilk akla gelen Adiyaman kahvaltisidir” ifadeleri
Goyniisen (2011) ile Ozaltas Sercek ve Sercek (2015)’in odlgeklerinden derlenmistir. “Yerel
yemekler hususunda Adiyaman c¢ekici bir destinasyondur”, “Diger destinasyonlarla
karsilastirildiginda Adiyaman mutfagimin c¢esitli oldugu sdylenebilir”, “Diger destinasyonlarla
karsilastirildiginda Adiyaman’da meyve cesidi fazladir” ifadeleri ise Tsaur vd. (2016)’nin
calismasindan derlenmistir.

Anket formunun iiclincii boliimiinde, gastronomi unsurlarindan olusan destinasyon tanitimina
yonelik olarak diizenlenmis besli likert tipinde 3 ifadeden olusan “Destinasyon Tanitimi Olgegi” yer
almaktadir. Bu ol¢ekte yer alan ifadeler olan “Adiyaman’in tanitiminda kaliteli hizmet sunan
(hijyen, servis, lezzet vb) restoranlarin etkisi bulunmaktadir”, “Adiyaman’in yemek kiiltiiriiniin
tanitilmasti icin yerel yonetimin ¢aligmalari yeterlidir”, “Adiyaman’in yemek kiiltiiriiniin tanitilmasi
icin Kiiltiir ve Turizm Bakanli§i’nin yayinlar1 yeterli bir bilgi kaynagidir” ifadeleri Gdyniisen
(2011) ile Ozaltas Sergek ve Sergek (2015)’in dlgeklerinden derlenmistir.

Anket formunun dordiincii boliimiinde gastronomi alaminda tiiketicilerin satin almaya ydnelik
davranigsal niyetini belirlemek amaciyla diizenlenmis olan besli likert tipinde 10 ifadeden olusan
“Davranissal Niyet Olcegi” yer almaktadir. Tsai ve Wang (2017), turistlerin davranigsal niyetleri
tizerindeki etkisinde destinasyonun yeme-igme ile ilgili marka imajinin araci etkisini ele almislardir.
“Adiyaman’a ait yiyecekler turistlerin Adiyaman’t tekrar ziyaret etme nedenlerinden biridir”,
“Adiyaman’a ait yiyecekleri turistler geri dondiiklerinde diger kimselere tavsiye edeceklerdir”,
“Turistler geri dondiiklerinde Adiyaman’1 diger kimselere tavsiye edeceklerdir” ifadeleri Tsai ve
Wang, (2017)’1n galismasinda yer alan dlgekten derlenmistir. Goyniisen (2011) ile Ozaltas Sercek
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ve Sercek (2015)’in Olgeklerinden ise destinasyondaki gastronomi unsurlarinin tavsiye, tercih
edilmesi ve tekrar tercihi gibi davranigsal niyete yonelik olan; “Adiyaman’a bagska sehirlerden gelen
misafirlerimiz triinlerimizi diger miisterilerimizden duyarak gelmislerdir”, “Adiyaman disindaki
bolgelerden/sehirlerden gelen daimi miisterilerimiz vardir”, “Adiyaman’a baska sehirlerden gelen
misafirler {iriinlerimizi medyadan duyarak gelmislerdir”, “Isletmemize genelde Adiyaman ilinden
misafirler gelmektedir”, “Adiyaman digindaki bdlgelerden/sehirlerden gelenlerin ilk ugradiklart yer
restoranlardir” ifadeleri derlenmistir. Sengiil ve Tirkay (2016)’in olgeginden “Misafirler
Adiyaman’a ait gastronomi iiriinlerinden genelde bilgi sahibi olduklarim tercih etmektedir” ifadesi
uyarlanirken, “Misafirler Adiyaman’a ait gastronomi lirlinlerine daha fazla 6deme yapmaktadir.”
ifadesi Everett ve Aitchison (2008) ile Sengiil ve Tiirkay (2016)’n galismasindan derlenmistir.

Anakiitle ve Orneklem

Adiyaman il merkez ve ilgelerinde kurulmus olan yiyecek isletmelerinde galisanlarin tamami bu
caligmanin evrenini olusturmaktadir. Ancak zaman ve ekonomik agidan kisitli imkéanlar nedeni ile
sadece il merkezindeki isletmelerdeki calisan sayisi ornekleme dahil edilmistir. Bu sektordeki
calisan sayisina ait giincel verilere gerek Adiyaman Valiligi gerekse Adiyaman Il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii biinyesinden ulasilamamustir. Yalnizca Adiyaman ISKUR Miidiirliigii’ne ait 2015 yili
verilerine gore konaklama ve yiyecek hizmetleri faaliyet kolunda toplam 461 c¢alisan sayisi
belirtilmistir (ISKUR, 2015). Bu nedenlerden dolay1 arastirmada kolayda &rnekleme yontemi ile
sehir merkezinde yer alan yiyecek isletmeleri ile otellerin yiyecek boliim yonetici ve galisanlar: da
ornekleme dahil edilerek 200 adet anket formu dagitimi yapilmistir. Bazi isletme yoneticilerinin is
yogunlugu nedeniyle katilmak istememesi bazi anket formlarinin da eksik birakilmasi neticesinde
toplamda 157 veri degerlendirilebilmistir.

Verilerin Analizi

Bu calismada olgeklerin gegerlik c¢alismalari kapsaminda agiklayici faktér analizi, givenirlik
calismas1 kapsaminda madde toplam korelasyonu ve Cronbach Alpha tekniklerinden
yararlanilmistir. Test maddelerinden alinan puanlar ile testin toplam puani arasindaki iliskiyi
aciklamak amaciyla kullanilan madde toplam korelasyonu (MTK), maddelerin bireyleri dlgiilen
davranis bakimindan ne derece ayirt ettigini ve i¢ tutarliligin yiiksekligini gostermektedir
(Bliytkoztirk, 2011). Giivenirlik analizi kapsaminda kullanilan Cronbach Alpha teknigi test
puanlar1 arasindaki tutarligr incelemek amaciyla kullanilir ve Cronbach alfa katsayisinin 0-1
arasinda degistigi, degerlendirme kriterine gore degerinin %70 ve iizerinde olmas1 beklenmektedir
(Kurtulus, 2010, s.84).

Agiklayict faktor analizi; birbiriyle iligkili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek, kavramsal
olarak anlamli daha az sayida yeni degiskenler bulmayi, kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir
istatistik olarak tanimlanabilir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2012). Bu analizde 6ncelikle
orneklemin yeterli olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin ve Barlett’s Kiiresellik Testi ile
degerlendirilir. Genel olarak KMO>0.50 ve Barlett’s Kiiresellik Testi i¢in p<0,05 olmas1 beklenir
(Cesur ve Fer, 2007). Agciklayic1 faktor analizinde degiskenler arasindaki iligkilerden hareketle
faktor bulmaya yonelik bir islem gergeklestirilir. Cesitli faktor iiretme teknikleri olmakla birlikte en
yaygin kullanilan1 temel bilesenler analizi teknigidir ve sosyal bilim uygulamalarinda en yaygin
olarak dik dondiirme yontemlerinden Varimax teknigi kullanilir (Cesur ve Fer, 2007). Varimax
dondiirmesi sonrasinda ayni boyut altindaki maddelerin 0.45 ve iizeri olmasi diger boyut altindaki
maddelerle en az 0.10 farkinin olmasi gerekir (Biiyiikoztiirk, 2011).
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Giivenirlik ve gegerlik ¢aligmalari sonucunda elde edilen 6l¢ek yapilarina ait ortalama, standart
sapma degerlerinden olusan puanlar betimsel istatistik tablosunda gosterilmistir. Olgek puanlarinin
cinsiyete gore karsilagtirilmasinda bagimsiz iki Orneklem t testinden; aylik gelir ve gorev
degiskenlerine gore karsilastirilmasinda ANOVA testinden yararlanilmigtir. Degiskenler arasindaki
iliski analizinde Pearson korelasyonundan yararlanilmig, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
tizerindeki etkisinin degerlendirilmesi i¢in ise ¢oklu regresyon analizi yapilmustir.

BULGULAR

Tablo 1’de arastirmaya katilan isletme calisanlarinin demografik ozelliklerine gore frekans ve
yiizde dagilimi gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Demografik Degisken Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 33 21.0
Erkek 124 79.0
Isletme Sahibi 60 38.2
Gorevi Isletme Yoneticisi 35 22.3
Isletme Calisani 62 39.5
2000 TL ve altt 59 37.6
Avlik eelir 2001-3000 TL 50 31.8
vk 8 3001-4000 TL 21 13.4
4001 TL ve tistii 27 17.2

Arastirmaya katilan isletme sahibi, yonetici ve ¢alisanlarinin (n=157) %21°1 kadin, %79’u erkektir.
Katilimeilarin %38.2°si igletme sahibi, %22.3’1 isletme yoneticisi, %39.5°1 isletme calisanidir.
Katilimcilarin %37.6’sinmn aylik geliri 2000 TL ve alt1, %31.8”inin 2001-3000 TL, %13.4’{iniin
3001-4000 TL, %17,2’sinin 4001 TL ve iistiidiir. TUIK istatistiklerinde meslek gruplarma gore
yillik gelirler incelendiginde 2017 yilinda sanatkarlar ve ilgili islerde c¢alisanlarm Tiirkiye
genelindeki yillik ortalama gelirleri 20.804 TL’dir (TUIK, 2019). Bu aylik 1733 TL'ye denk
gelmekte olup aragtirmaya katilanlarin %37.2°si bu ortalamaya yakin kazanmaktadir. Geri kalan
%62.8’1 ise bu ortalamanin {izerinde bir gelire sahiptir.

Destinasyon Imaji Ol¢egi Gecerlik ve Giivenirlik Analizi Bulgular

Destinasyon imaj1 6l¢eginin aciklayici faktdr analizinde KMO 0.81; Bartlett’s kiiresellik testi
anlamlilik diizeyi ise p<0,01 olarak tespit edildiginden 157 6rneklemin agiklayici faktér analizi icin
yeterli oldugu gézlenmistir.

Tablo 2. Destinasyon Imaj1 Olgegi Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

AFA-I AFA-1I MTK
Ifadeler X SS & A r
1. Diger destinasyonlarla karsilastirildiginda Adiyaman  3.29 1.37  0.259
mutfaginin ¢esitli oldugu sdylenebilir.
2.Diger destinasyonlarla karsilagtirildiginda  3.05 1.22  0.107
Adiyaman’da meyve ¢esidi fazladur.
3. Adiyaman denince ilk akla gelen etsiz ¢ig koftedir. 446 1.00 0.346

4. Adiyaman denince ilk akla gelen peynirli helvadir. 3.68 137 0.814 0.730 0.487
5. Adiyaman denince ilk akla gelen kavurmali hitaptir. 3.94 116 0.727 0.784 0.559
6.Adiyaman denince ilk akla gelen Adiyaman tavasidir.  4.17 1.13  0.652 0.704 0.465
7. Adiyaman denince ilk akla gelen Adiyaman 2.79 1.46 0.333

kahvaltisidir.

8. Yerel yemekler hususunda Adiyaman gekici bir 3.24 1.30 0.471 0.703 0.462

destinasyondur.
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Ozdeger 2.96 2.14
Aciklanan Varyans 26.83 53.43
Cronbach Alpha 0.74 0.71

A: Faktor Yiki, MTK: Madde Toplam Korelasyonu

Destinasyon imaj1 6l¢egi aciklayici faktor analizi ilk asamasinda 6zdegerin 2.96 ile yiiksek diizeyde
oldugu buna karsin 4 maddenin faktor yiikiiniin 0.40’tan diisiik oldugu; agiklanan varyansin %26.83
diizeyinde kaldig1 tespit edilmistir. Olgekte faktor yiikii uygun olmayan 4 madde cikarilarak
tekrarlanan ikinci asamada 0z degerin 1’in iizerinde oldugu; Olg¢ekte kalan 4 maddenin faktor
yiikiiniin 0.40’tan yiiksek ve agiklanan toplam varyansin %53.43 diizeyine ulastig tespit edilmistir.
Olgekte kalan 4 maddenin madde toplam korelasyonlarinin 0.30’dan yiiksek oldugu ve Cronbach
Alpha katsayisinin 0.71 ile yeterli diizeyde oldugu tespit edilmistir. Tablo 2’deki sonuglara gore
Destinasyon Imaji Olgegi’nin 4 madde ve tek boyutlu yapisi ile gegerli ve giivenilir bir dlgek
oldugu sonucuna ulagilmistir.

Destinasyon Tamtimi Ol¢egi Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Bulgular

Destinasyon tanitimi 6l¢eginin agiklayici faktér analizinde KMO 0.66; Bartlett’s kiiresellik testi
anlamlilik diizeyi ise p<0.01 olarak tespit edildiginden 157 6rneklemin agiklayici faktor analizi igin
yeterli oldugu gézlenmistir.

Tablo 3. Destinasyon Tanitimi Olgegi Agiklayici Faktor Analizi Sonuglar

AFA-I MTK
ifadeler X SS A r
1. Adiyaman’in tanitiminda kaliteli hizmet sunan (hijyen, servis, 3.41 1.19 0.744 0.465
lezzet vb) restoranlarin etkisi bulunmaktadir.
2. Adiyaman’m yemek kiiltiiriiniin tanitilmas: i¢in yerel 2.02 1.19 0.833 0.569
yonetimin ¢aligmalari yeterlidir.
3. Adiyaman’in yemek Kkiiltliriiniin tanitilmasi i¢in Kiiltir ve  1.75 0.95 0.797 0.521
Turizm Bakanligi’nin yayinlari yeterli bir bilgi kaynagidir.
Ozdeger 1.88
Aciklanan Varyans 62.76
Cronbach Alpha 0.70

A: Faktor Yikii, MTK: Madde Toplam Korelasyonu

Destinasyon tanitimi Olgegi aciklayict faktdr analizi ilk asamasinda 6zdegerin 1.88 ile yiiksek
diizeyde oldugu, 6lgekte yer alan maddelerin faktor yiikiiniin 0.40°tan yiiksek ve agiklanan toplam
varyansin %62.76 diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Olgekte yer alan maddenin madde toplam
korelasyonlarmin 0.30’dan yiiksek oldugu ve Cronbach Alpha katsayisinin 0.71 ile yeterli diizeyde
oldugu tespit edilmistir. Tablo 3’teki sonuglara gore Destinasyon Tanitimi Olgegi’nin 3 madde ve
tek boyutlu yapisi ile gecerli ve giivenilir bir 6lgek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Davramssal Niyet Olcegi Gecerlik ve Giivenirlik Analizi Bulgulari

Davranigsal niyet Olceginin agiklayict faktér analizinde KMO 0.81; Bartlett’s kiiresellik testi
anlamlilik diizeyi ise p<0.01 olarak tespit edildiginden 157 6rneklemin agiklayici faktor analizi i¢in
yeterli oldugu gézlenmistir.
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Tablo 4. Davramssal Niyet Olgegi A¢iklayic1 Faktér Analizi Sonuglar

AFA-| AFA-1I MTK

Ifadeler X SS A A r

1. Adiyaman’a ait yiyecekler turistlerin Adiyaman’t tekrar 3.13 1.37 0.871 0.823 0.615
ziyaret etme nedenlerinden biridir.

2. Adiyaman’a ait yiyecekleri turistler geri dondiiklerinde 3.56 1.24 0.871 0.828 0.633
diger kimselere tavsiye edeceklerdir.

3. Adiyaman’a baska sehirlerden gelen misafirlerimiz 3.49 1.16 0.773 0.714 0.499
trilinlerimizi diger miisterilerimizden duyarak gelmislerdir.

4. Adiyaman disindaki bolgelerden/sehirlerden gelen daimi 3.74 121 0.187

miisterilerimiz vardir.

5. Adiyaman’a baska schirlerden gelen misafirlerimiz 2.86 1.37 0.008

iirtinlerimizi medyadan duyarak gelmislerdir.

6. Adiyaman’1 turistler geri dondiiklerinde diger kimselere 3.88 1.09 0.327

tavsiye edeceklerdir.

7. Isletmemize genelde Adiyaman ilinden misafirler 3.80 1.24 0.029

gelmektedir.

8. Misafirler Adiyaman’a ait gastronomi {iriinlerinden 3.43 1.03 0.048

genelde bilgi sahibi olduklarini tercih etmektedir.

9. Misafirler Adiyaman’a ait gastronomi triinlerine daha 2.62 1.22 0.120

fazla 6deme yapmaktadir.

10. Adiyaman digindaki bolgelerden/sehirlerden gelenlerin 3.29 1.24 0.449 0.636 0.419
ilk ugradiklar yer restoranlardir.

Ozdeger 3.12 2.28

Aciklanan Varyans 20.43 56.96

Cronbach Alpha 0.72 0.75

A: Faktor Yiki, MTK: Madde Toplam Korelasyonu

Satm almaya yonelik davranissal niyet 6l¢egi agiklayici faktér analizi ilk asamasinda 6zdegerin
3.12 ile yiiksek diizeyde oldugu ancak 6 maddenin faktdr yiikiinin 0.40’tan disiik oldugu;
aciklanan varyansin %20.43 diizeyinde kaldig1 tespit edilmistir. Olcekte faktér yiikii uygun olmayan
6 madde cikarilarak tekrarlanan ikinci asamada 6z degerin 1’in lizerinde oldugu; dlgekte kalan 4
maddenin faktor yiikiiniin 0.40’tan yiiksek ve agiklanan toplam varyansin %56.96 diizeyine ulagtigi
tespit edilmistir. Olgekte kalan 4 maddenin madde toplam korelasyonlarinin 0.30’dan yiiksek
oldugu ve Cronbach Alpha katsayisinin 0.75 ile yeterli diizeyde oldugu tespit edilmistir. Tablo
4’teki sonuglara gore Davranissal Niyet Olcegi’nin 4 madde ve tek boyutlu yapisi ile gecerli ve
giivenilir bir 6l¢ek oldugu sonucuna ulasilmstir.

Betimsel Bulgular
Tablo 5°te 6lgek ve alt boyut puanlarimin betimsel istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 5. Olgek Puanlarinin Betimsel Istatistikleri

Olgek N X SS Carpiklik  Basiklik
Destinasyon Imaji 157 3.76 0.90 -0.49 -0.35
Destinasyon Tanitimi 157 2.40 0.88 0.31 -0.45
Satin Almaya Yo6nelik Davranigsal Niyet 157 3.37 0.94 -0.71 -0.13

Adiyaman’daki gastronomi sektorii isletme sahibi, yonetici ve ¢alisanlarinin goriislerine ait puanlar
incelendiginde gastronomi destinasyonunun imaji 6lgek puani 3.76+0.90, gastronomi destinasyon
tamitim1 Olgek puanm 2.40+0.88 ve destinasyonu ziyaret eden turistlerin gastronomi alaninda
davramssal niyetleri dlcek puam 3.37+0.94 olarak tespit edilmistir. Olgeklerden almabilecek en
diistik (1) ve en yiiksek (5) puanlar dikkate alindiginda katilimcilarin goriislerine gére Adiyaman
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gastronomi destinasyonu imaji1 yiiksek diizeyde olumlu oldugu, gastronomi destinasyon tanitiminin
yeterli olmadigi ve gastronomi destinasyonunu ziyaret eden turistlerin gastronomi alanindaki
davranigsal niyetlerinin orta-yiiksek diizeyde oldugu bulgular1 elde edilmistir.

Destinasyon imaji, Tamtinn ve Davramssal Niyet Arasindaki iliskiye Ait Bulgular

Tablo 6’da Adiyaman gastronomi destinasyonu imaji, tanitimi ve tiiketicilerin satin almaya yonelik
davranigsal niyeti arasindaki iliskiye ait Pearson korelasyonu analizine yer verilmistir.

Tablo 6. Degisken Puanlar1 Arasindaki iliski

Destinasyon Destinasyon Davranissal
Olgek imaj Tanitim Niyet
Destinasyon Imaji 1 0.278** 0.465**
Destinasyon Tanitimi 1 0.462**
Davranigsal Niyet 1

Adiyaman gastronomi destinasyonunda tiiketicilerin gastronomi alaninda davranigsal niyet puanlari
ile Adiyaman gastronomi destinasyonu imaji Olgek puani (r=0.28; p<0.05) ve gastronomi
destinasyon tanitimi1 (r=0.46; p<0.05) arasinda pozitif yonlii ve anlaml iligki tespit edilmistir.
Gastronomi destinasyon imaji1 ve tanitimina iliskin algi puanm yiikseldikce tiiketicilerin davranigsal
niyeti de artmaktadir. Tablo 7’de Adiyaman gastronomi destinasyonu imaji ve tanitiminin
tiketicilerin davranigsal niyeti lizerindeki etkisine ait ¢oklu regresyon analizi sonuglarmna yer
verilmistir.

Tablo 7. Adiyaman Gastronomi Destinasyonu Imaji ve Tamtimimin Tiiketicilerin Satin Almaya
Yénelik Davramssal Niyeti Uzerindeki Etkisine Ait Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Degiskenler B SHs B t p Tolerans VIF
Sabit 1.008 0.284 3.551 0.001

Destinasyon Imaji 0.381 0.071  0.365 5342 0.000 0.923 1.084
Destinasyon Tanitimi 0.386 0.073  0.360 5266  0.000 0.923 1.084

R=0.580 R?=0.336  AR%=0.327
F(2:154=38.974 p=0.000

Adiyaman gastronomi destinasyonu imaji ve tanitiminin tiiketicilerin davranigsal niyeti {izerindeki
etkisini belirlemek amaciyla kurulan regresyon modelinin uygun oldugu (F (2154=38.97; p<0.05);
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglant1 olmadigi (Tolerans>0.20; VIF<10) tespit edilmistir.
Adiyaman’in gastronomisine yonelik destinasyon imaji ve destinasyon tanitimi, tiiketicilerin
gastronomi alanindaki davramgsal niyetlerindeki degisimin yaklasik %33’iinii (R?=0.327)
aciklamaktadir. Standardize edilmis regresyon katsayilarinin anlamliligina gore destinasyon imaji
(B=0.37; t=5.34; p<0,05) ve destinasyon tanitiminin (f=0.36; t=5.27; p<0.05) davranissal niyet
iizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Buna goére Adiyaman
gastronomi destinasyonunun tanitimi ve imajimin artmasi, gastronomi alaninda tiiketicilerin
davranigsal niyetinin artmasina neden olmaktadir.

Olgek Puanlarimn Demografik Degiskenlere Gore Karsilastirilmasi

Tablo 8’de oOl¢ek puanlarmin katilimcilarin cinsiyet, aylik gelir ve isletmedeki gorevine gore
karsilastirilmasina ait t testi ve ANOVA bulgularina yer verilmistir.
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Tablo 8. Olgek Puanlarinin Demografik Ozelliklere Gére Karsilastirilmasi

Olgek Cinsiyet n X SS F p
. L Kadin 33 3.82 0.96
Destinasyon Imaj1 Erkek 124 374 089 0.42 0.677
. Kadin 33 2.58 0.80
Destinasyon Tanitimi Erkek 124 235 0.90 131 0.190
. Kadin 33 3.62 0.95
Davranigsal Niyet Erkek 124 330 094 1.74 0.083
Isletme Sahibi 60 3.79 0.86
Destinasyon Imaji Isletme Yoneticisi 35 3.61 1.04 0.58  0.559
isletme Calisan1 62 3.81 0.87
Isletme Sahibi 60 219 0.83
Destinasyon Tanitimi Isletme Yéneticisi 35 217 0.86 7.77  0.001
isletme Calisan1 62 2.73 0.85
Isletme Sahibi 60 3.38 0.98
Davranigsal Niyet Isletme Yoneticisi 35 3.15 1.08 141  0.248
isletme Calisan1 62 348 081
2000 TL ve altt 59 3.75 0.83
. . 2001-3000 TL 50 3.82 1.03
Destinasyon Imaji 3001-4000 TL 21 370 0.88 0.13 0.944
4001 TL ve {isti 27 3.71 0.88
2000 TL ve altt 59 2.67 0.87
. 2001-3000 TL 50 237 0.93
Destinasyon Tanitimi 3001-4000 TL 21 291 070 4.49  0.005
4001 TL ve {isti 27 199 0.78
2000 TL ve alti 59 350 0.83
. 2001-3000 TL 50 337 1.01
Davranigsal Niyet 3001-4000 TL 21 314 103 0.87  0.456

4001 TL ve {istii 27 3.26  0.99

Adiyaman gastronomi destinasyonu imaji, tanitimi ve tiiketicilerin yonelik davranigsal niyeti
puanlarinin katilimcilarm cinsiyetine gore anlamli farklilik géstermedigi (p>0.05) tespit edilmistir.

Adiyaman gastronomi destinasyonu tanitimi puanlarinin katilimcilarin isletmedeki gorevine gore
anlamh farklilik gosterdigi (F=7.77; p<0.05); isletme c¢alisanlarinin Adiyaman gastronomi
destinasyonu tanittimina iligkin algi puanlari, isletme sahibi, yonetici ve calisanlarinin algi
puanlarina goére anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Adiyaman gastronomi destinasyonunda tiiketicilerin davranigsal niyeti Olcek puanlarinin
katilimcilarin isletmedeki gorevine gore anlamli farklilik gosterdigi (F=4.49; p<0.05); aylik geliri
2000 TL ve alt1 olan katilimcilarin Adiyaman gastronomi destinasyonunda tiiketicilerin davranigsal
niyetine iliskin alg1 puanlari, aylik geliri 3001 TL ve iistii olan katilimcilarin algi puanlarina gore
anlaml diizeyde daha yiiksektir.

SONUC VE ONERILER

Tsai ve Wang (2017), turistlerin davranigsal niyetleri lizerinde destinasyonun yeme-i¢me ile ilgili
marka imajinin araci etkisini ele aldiklar1 ¢aligmalarinda, yeme-igmenin marka imaji1 {izerindeki
etkisinin anlaml oldugu ve bunun da turistlerin davranigsal niyetlerini anlamli olarak etkiledigini
calismalarinda gostermiglerdir. Tsai ve Wang (2017)’1n c¢alismasindaki sonuca benzer bicimde
Adiyaman’daki sektdr calisanlari, Adiyaman’in gastronomi imajini yiliksek derecede olumlu
degerlendirerek ziyaretcilerin gastronomi alanindaki davranigsal niyetlerinin de orta-yiiksek
diizeyde oldugunu belirtmislerdir. Bu c¢ercevede Adiyaman’a ait yiyeceklerin, ziyaretcilerin
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Adiyaman’1 tekrar ziyaret etme ve geri dondiiklerinde diger kimselere tavsiye etme maddelerinin
davranigsal niyet boyutunu olusturdugu goriilmektedir. Ayrica bu boyut altinda sektor ¢aliganlarinin
misafirlerinin kendi {iriinlerini diger misafirlerinden duyarak geldigi maddesi de bulunmaktadir.

Aragtirmanin  bagka bir sonucuna gére, Adiyaman’daki sektor ¢alisanlart bu olumlu
degerlendirmelerinin tersine, gastronomi alanindaki Adiyaman’a ait destinasyon tanitiminin yeterli
olmadigim belirtmislerdir. Bu kapsamda gerek Adiyaman’in yerel yonetimlerinin gerekse de Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’na ait gastronomi alanindaki tanitim yayin ve faaliyetlerini diisiik diizeyde
degerlendirirken yerel restoranlarn gastronomi alanindaki tanitima olan katkilarini orta diizeyde
degerlendirmislerdir. Caligmalarinda Eren ve Celik (2017), Tiirkiye’deki restoranlarin yerel ve
bolgesel mutfaklarr yansitmadiklari sonucuna ulagmuslardir. Bu sonucun aksine ¢aligmada, sektor
calisanlart Adiyaman’in gastronomi igerikli tanitiminda Adiyaman’daki restoranlarin etkisini orta-
olumlu diizeyde degerlendirmislerdir. GOyniisen (2011), ¢alismasinda destinasyonun sahip oldugu
yerel yiyecek ¢esitliligi ile destinasyonu ziyaret edenlerin bu yerel yiyecekler hakkinda bilgi sahibi
olmalarmin, bagimli fakat yemek kiiltiirii imaji1 ile tanitim ¢aligmalarinin yerel yiyecek ¢esitliligi ile
bagimsiz oldugu bulgusuna ulagmistir. Goyniisen (2011)’in galismasina benzer olabilecek bigimde
bu calismada yerel yiyeceklerin olusturdugu destinasyon imajinin destinasyonu tavsiye ve tekrar
ziyaret etme niyeti ile iliskilendirildigi goriilmektedir. Benzer olarak, konaklama isletme
yoneticileri ile yapilan ¢alismada da yoneticiler yerel yonetimin mutfagin tanitilmasinda yeterince
destek vermedikleri yoOniinde goriis bildirmislerdir (Cevik ve Sagilik, 2011). Gastronomi
unsurlarinin destinasyon imajina katkisi yiiksektir. Bu unsurlarin ortaya ¢ikarilmasi ancak devlet,
yerel yonetimler ve vatandaslarin farkindaligimi artirmakla saglanabilecegi belirtilmektedir (Bucak
ve Araci, 2013).

Tsaur vd. (2016)’nin destinasyon marka imajina yonelik yapmus olduklar1 ¢aligmalarinda
destinasyonun yerel yemeklerinin ve meyvelerinin ¢esitliligini bagimsiz degisken olarak
kullanmislardir. Bu ¢alisma ile benzer olarak Adiyaman’in yerel yemeklerinin destinasyon imaji
boyutu altinda degerlendirildigi goriilmiistiir. Buna gore Adiyaman’daki sektor calisanlari
Adiyaman tava, kavurmali hitap, peynirli helva gibi yerel yemek ve tatlilarii Adiyaman’in
destinasyon imaju ile ilgili degerlendirmislerdir.

Sektore Yonelik Oneriler:

“Yer duygusu” gelistirmek i¢in yerel yiyecek igecek kullanmamin &nemi, yerel topluluklara
ekonomik faydalar saglarken benzersiz bir ziyaret¢i deneyimi yaratmakta ve turizm
destinasyonlarini farklilastirmaktadir (Haven-Tang ve Jones, 2005, s.69). Son zamanlarda yerel gida
iiriinlerinin turistik {iriin olmas1 {izerine bircok ¢aligma yapilmaktadir. Ornegin Kilichan ve Kosker,
(2015); Van kahvaltisinda ¢esitliliginin fazla, 0Ozgiin ve tanmirliginin olmasimn diger
destinasyonlardan farklilagsmasini ve kahvaltisinin turistik bir {iriin haline geldigini ifade etmistir.
Adiyaman’da eger kahvalt1 bu sehre 6zgii karakter sergiliyorsa ilk 6nce bunun benzer diger kahvalti
iirlinlerinden farkliliginin tespit edilip tanitilmasi ve destinasyon imajina eklenmesi gerekmektedir.
Adiyaman’da ana turizm kaynagi, ulusal ve uluslararasi turist ¢ekim 6zelligine sahip Unesco Kiiltiir
Mirast Listesi’'ndeki Kommagene Kralligi’ndan kalan tarihi eserlerdir. Bu eserlerin gerek
mevsimsel gerekse ziyaret saati ve araliginda ziyaret edilme biciminde “doga” ve “doga manzaras1”
ozellikleri, etkin rol oynamaktadir. Giinesin dogusunu izlemek, ardindan giiniin ilk saatlerinde
“doga” ve “doga manzarasi”, deneyiminin devamui ile birlikte ihtiyag¢ duyulan kahvaltiy1
gerektirmektedir. Bu 6zelligi ile de gastronomi turizmi unsurlarindan en 6nemlilerinden biri kabul
edilen kahvaltinin, Adiyaman’da, gastronomi turizmi potansiyeli bakimindan iyi
degerlendirilmesini gerekmektedir.
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Yerel yonetimin yerel yemek kiiltlirli tamitimina yonelik c¢aligmalarinin gastronomi turizminin
gelisimi ilkeleri ile biitlinlestirilerek yapilmasi da ayr1 bir 6neri olacaktir. Bu kapsamda yerel turizm
paydaslarinin gastronomi mirasinin korunmasi ve silirdiriilebilmesi igin var olan gastronomi
tiriinlerinin ortaya ¢ikarilmasi ve turistik bir {iriin haline getirilmesinde aktif olarak rol almasi
saglanmalidir.

Akademiye Yénelik Oneriler;

Bu ¢alismada, turistlerin destinasyona yonelik davraniglari ile gastronomi unsurlarindan olusan imaj
ve tanitimin iligkisi, Adiyaman’da yer alan yiyecek isletmeleri kapsaminda incelenmistir. Gelecekte
bu iligki Adiyaman’1 ziyaret eden yerli ve yabanci turistler 6rneginde gergeklestirilebilir. Turistlerin
davranisi ile davranigsal niyetlerinin hangi destinasyon imaj1 ve tanitim ¢alismalarindan etkilendigi
kapsam gecerliligi daha yiiksek bir dl¢ek ile aragtirilabilir.
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