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Oz

Mevcut pazarin dinamikleri, turistlerin istek ve arzularimin degisimi, destinasyonlarin siirdiiriilebilir bir rekabet
ustlinliigii saglayabilmeleri gibi nedenler destinasyonlarin taklit edilemez marka unsurlarinin belirlenmesi
zorunlulugunu dogurmustur. Belirli yiyecek ve igeceklerle belirli bélgelerin eslestirilmesi bolgeye 6zgii bir gastronomik
kimlik ve imajin yaratilmasma olanak saglamaktadir. Gastronomik kimlik ve imaj, her bir destinasyonda farklilik
gostermekte ve bu farkliliklar o destinasyonun taklit edilmesi zor, 6zgiin ve simgesel bir unsuru olarak yer edinmektedir.
Bu aragtirmanin temel amaci destinasyon marka olusumunda gastronomik kimlik ve imaj unsurlarinin belirlenmesidir.
Arastirmada, duygusal gastronomik imaj, biligsel/algisal gastronomik imaj, genel gastronomik imaj arasindaki iliski ve
genel gastronomik imajin genel destinasyon imajini etkileme diizeyi belirlenmesi amaciyla gastronomik imaj modeli
olusturulmustur. Bu kapsamda arastirmada nicel veri toplama yontemleri kullanilmistir. Veri toplama araglari olarak
gastronomik imaj 6lgegi anketi ve yapilandirilmis soru formlar: kullanilmigtir. Bu aragtirmanin evrenini Konya ilini 3
Aralik 2017- 15 Agustos 2018 tarihleri arasinda ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Orneklem grubunun segiminde
kolayda 6rneklem yontemi kullanilmig ve 404 turiste ulagilmigtir. Toplanan veriler yapisal esitlik modeli testleri, Anova
ve f testleri kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda; genel gastronomik imajin destinasyon imajin
yiiksek diizeyde etkiledigi, duygusal imajin bilissel/algisal imaj1 ve genel gastronomik imaj1 yiiksek diizeyde etkiledigi,
bilissel/algisal gastronomik imajin da genel gastronomik imaji orta diizeyde etkiledigi belirlenmistir. Ayrica arastirmada,
Konya'nin gastronomik marka algisina verilen cevaplarda en yiiksek yiizdelerin etliekmek ve bamya ¢orbasinda oldugu
tespit edilmistir.
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tezinden turetilmistir.
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Abstract

Determining inimitable branding elements for destinations has become a necessity owing to a host of
reasons including the dynamics of the tourism market, changing demands and expectations of tourists, and
the need to sustain competitive edge of tourist destinations. The gastronomical identity and image of a
region develops as people associate specific food and beverages with that specific region. Gastronomical
identity and image differ from destination to destination, and such differences contributes to the hard to
copy, genuine, and symbolic features of destinations. The purpose of this study was to determine the
identity and image elements influencing destination brand formation. In this study, in accordance with the
gastronomic image model, the relationship between affective gastronomic image, cognitive/perceptual
gastronomic image, overall gastronomic image and the effect of overall gastronomic image on the overall
destination image were determined. Quantitative means of data collection were utilized in the study. The
data collection instrument consisted a gastronomical image perceptions scale and a structured open-ended
question form. The target population of the study was tourist who visited Konya Province between on 3th
December 2017- 15th August 2018. The participants were gathered through convenience sampling and 404
tourists participated in the study. The data were analyzed employing structural model tests, t-Test and
ANOVA. The results indicated that (a) overall gastronomical image had a subsantial effect on destination
image, (b) affective image had a subsantial effect on cognitive/perceptual image and overall gastronomical
image, and (c) cognitive/perceptual image had a moderate effect on overall gastronomical image. Moreover,
the most frequent responses associated with Konya’s gastronomical brand perception were etliekmek (meat
bread) and okra soup.
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GIRIS

Destinasyonlarin markalagsmasinda gastronominin etkisi her gecen giin artmaktadir. Diinya
Turizm Orgiitii'niin sundugu Gastronomi Turizmi Raporu’na gére, yeme-igme harcamalarmin
diinya turizm gelirleri igerisindeki pay1 %30 seviyesindedir. Ayrica destinasyon se¢me kararinda
yemegin 6nemli oldugunu ifade eden turistler %88,2 oranindadir (TURSAB, 2014). Birlesmis
Milletler Diinya Turizm Orgiitii'niin diizenledigi, 2017 yilinda {igiinciisii Ispanya’da
gergeklestirilen Gastronomi Turizmi Forumu yapilmis ve gastronominin, destinasyon
farklilasmasi ve degerinin sunulmasinda bir anahtar kaynak olmasmin yani sira tek bagmna bir
pazar boliimii haline geldigi vurgulanmistir (Diinya Turizm Orgiitii, 2017). Turistler daha énce
gormedikleri otantik ve kiiltiirel degerleri gormek, deneyim kazanmak istemekte ve bir iilkenin
yoresel yiyecek ve iceceklerini deneyimleme arzusu iginde olmaktadirlar (Seyitoglu ve Caliskan,
2014) Giiniimiizde turistlerin, 6zel bir yemek tiiriinii tatmak, {inlii bir sefin yemegini yemek ve
gastronomi festivallerini ziyaret etmek gibi etkenlerle turist hareketliligini sagladiklari
bilinmektedir (Yazicioglu ve Akbulut, 2018). Gastronomik motivasyonlarla destinasyonlar
ziyaret edilmese bile, bir destinasyonun gastronomik unsurlari o destinasyonun kimligini
olusturmakta ve olumlu ya da olumsuz imajlar yaratabilmektedir. Mevcut pazarmn dinamikleri,
turistlerin istek ve arzularinin degisimi, destinasyonlarin dogru marka unsurlarmin dolayisiyla
dogru ve giiclii kimlik unsurlarmin belirlenmesi zorunlulugu gibi nedenler bir destinasyonun
gastronomik kimligi ve gastronomik imajinin belirlenmesinin énemini ortaya koymaktadir.

Mevcut literatiir incelendiginde; gastronomi ve turizm iliskili yapilan ¢alismalar arasinda
gastronominin destinasyon tercihi ve tekrar ziyaret etme niyetine etkisi (Kivela ve Crotts, 2009;
Nam ve Lee, 2011; Aydogdu, Ozkaya Okay ve Kose, 2016; Sen ve Aktas, 2017), destinasyonlarin
gastronomik degerlerinin ve potansiyelinin belirlenmesi ( Comert, 2014; Aksoy ve Sezgi, 2015;
Giizel Sahin ve Unver, 2015; Batu, 2016; Basaran, 2017; Akyol, 2018; Yildirim Sagilik, Cevik ve
Toptas, 2018), gastronomi ve turizm iliskisi (Harrington ve Ottenbacher, 2010; Sarusik ve Ozbay,
2015; Yilmaz, 2017; Kiigtikkomdirler, Sirvan ve Sezgin, 2018), destinasyon rekabetciligi acisindan
gastronominin 6nemi (Cahgkan, 2013), seyahat motivasyonlar1 agisindan gastronomi (Lopez-
Guzman ve Sanchez-Canizares, 2012; Caliskan, 2013; Lopez-Guzman, Hernandez-Mogollon ve
Di Clemente, 2014; Akdag, Akgiindiiz, Giiler ve Benli, 2015; Toksoz ve Aras, 2016; Sercek, 2018),
gastronomi marka imaji ve asinaligin destinasyon baghligina etkisi (Ilban, Bezirgan ve
Colakoglu, 2018), gastronomi miizeleri (Mankan, 2017; Sormaz ve Giines, 2016), destinasyon
markalasmasinda ve gastronomik kimligin olusumunda cografi isaretli {irtinler (Orhan, 2010;
Durlu Ozkaya, Stinnetcioglu ve Can, 2013; Yenipinar, Kosker ve Karacaoglu, 2014; Sandikg1 ve
Tore Basat, 2017; Acar, 2018; Suna ve Uguk, 2018), yoresel iirtinler ve gastronomi turizmi
agisindan degerlendirilmesi (Biiyiiksalvarci, Sapcilar ve Yilmaz, 2016; Capar ve Yenipinar, 2016;
Telbakan, 2017; Apak ve Giirbiiz, 2018; Bayram, 2018), gastronomik marka degeri (Sengiil, 2018),
gastronomik deneyimler (Yiiksel ve Yiiksel, 2003; Quan ve Wang, 2004; Correia, Moital, Da Costa
ve Peres, 2008; Kivela ve Crotts, 2009; Sims, 2009; Robinson ve Clifford, 2012; Bjork ve Kauppinen-
Raisanen, 2014; Sidali, Kastenholz ve Bianchi, 2015; Erkmen, 2018), gastronomideki yeni egilimler
(Ottenbacher ve Harrington, 2007, Martinez-Monzo, Garcia-Segovia ve Albors-Garrigos, 2013;
Cavus ve Comert, 2016) gastronomi ve siirdiiriilebilir bolgesel kimlik iliskisi (Everett ve
Aitchison, 2008; Durlu Ozkaya vd., 2013; Lee, Wall ve Kovacs, 2015; Sidali vd., 2015; Ozkan ve
Aydin, 2018), gastronomik miras farkindalig1 (Serceoglu, 2014; Ramli, Zahari, Halim ve Aris,
2016; Tastan ve iﬂazoglu, 2018), gastro-turistlerin memnuniyet belirleyicileri (Yiiksel ve Yiiksel,
2003; Correia vd., 2008; Bayram, 2017; Artuger ve Fidan, 2018; Basarangil ve Tokatli, 2018),
sehirlerin restoran konseptleri ve pazarlanmasi (Gehrels ve Kristanto, 2007; Schulp ve Tirali, 2008;
Lu, Gursoy ve Lu, 2015; Teyin, Aslan, Sormaz, Pekersen ve Nizamlioglu, 2017; Akoglu ve Cztijrk,
2018), geleneksel restoran memnuniyetleri ve kalite algis1 (Ha ve Jang, 2010; Nam ve Lee, 2011),
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duyusal 6zellikli destinasyon marka olusumu (Ditoiu ve Caruntu, 2014), yemek programlari ve
gastronomik kimlik iliskisi (Gunders, 2008), gastronomi turlar1 (Kizilirmak, Ofluoglu ve Sisik,
2016), destinasyon pazarlamasinda mutfaklarin rolii (Okumus, Okumus ve McKercher, 2007;
Horng ve (Simon) Tsai, 2010; Yazicioglu, Yayli, Sahbaz ve Yiiksel, 2017) kiiltiirel miras ve
gastronomi arasindaki iliski (Westering, 1999; Nilsson, Svard, Widarsson ve Wirell, 2011), turizm
imaji ag¢isindan tarim ve gida politikalar1 (Hjalager ve Corigliano, 2000), destinasyon
markalasmasinda gastro-turizm (Williams, Williams Jr ve Omar, 2014), destinasyon
markalamasinda destinasyon kimligi unsuru olarak gastronomi (Lin, Pearson ve Cai, 2011; Aslan,
Giineren ve Coban, 2014; Kilichan ve Kogker, 2015; Tiifek¢i, Kalkan ve Tiifekgi, 2016; Altas, 2017),
gastronomik kimlik ve olusum siireci (Harrington, 2005; Fox, 2007), gida/gastronomi imaji
(Hjalager ve Corigliano, 2000; Frochot, 2003; Karim, 2006; Lin vd., 2011; Eren, 2016; Chang ve
Mak, 2018) seklindedir. Gastronomi ve turizm iligkili pek ¢ok calismaya ragmen gastronomik
imaj ¢alismalar1 olduk¢a azdir. Destinasyonlarda gastronomik imaj algisinin nasil olustuguna
yonelik ¢alismalarin ortaya konmasi gastronomi turizmi, destinasyon markasi, dolayisiyla
destinasyonlarin pazarlanmasi agisindan oldukga 6nem arz etmektedir.

DESTINASYON MARKALASMASINDA GASTRONOMI

Marka; sembollerle ya da kelimelerle ifade edilen, bir {iriin ve hizmeti benzerlerinden ayirmay
ve tercih edilirligini etkileyen bir unsurdur (Eroglu, 2018). Uztug (1999)'a gore bir marka, imaj ve
kimlik olarak iki temel bilesenden olusmaktadir. Marka kimligi, imaj olusturmada temel
belirleyici iken; marka imaji, marka kimligine iliskin bilegsenlerin algilanmas1 sonucu zihinde
olusan sentez olarak ifade edilir (Yavuz, 2007). Destinasyonlar, rakipler karsisinda farklilasma
yoluyla pek ¢ok fayda saglarlar. Destinasyon markalasmasi, destinasyonlarin sahip oldugu
kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilmasi yoluyla olmaktadir. Bir destinasyonun gastronomisi,
destinasyonun benzersiz, 6zgiin ve taklit edilemeyen nitelikleri arasinda yer almaktadir.
Destinasyonlarda yer alan 6zgiin yiyecek ve iceceklerin, bolge insanlarma 6zgii deneyim ve
tekniklerle iiretilmesi ve sunulmasi destinasyonlar: farklilagtiran 6zellikler arasindadir. Turistik
bir destinasyonlarda yoresel iiriinler ve yemekler, cografi ve mense isaretli gastronomik {iriinler
turistlerin seyahatlerinde énemli gekicilik unsurlar1 arasinda yer alir. Bir diger 6nemli nokta ise
marka ile baglantili her seyi ifade eden marka cagrisimlaridir. Bir destinasyonun marka
cagrisimlar1 arasinda gastronomik oOgelerin bulunmasi o destinasyonun marka degerinin
gastronomik unsurlarla sekillenmesi ve desteklenmesi gerektigini gostermektedir. Destinasyon
markasi kapsaminda c¢agrisimlar, tiiketicilerin marka unsuru olan nesneyi zihninde
canlandirmasi yoluyla, markay1 tanimasina yonelik olumlu duygular uyandirmasi ve markay1
farklilagtirmasi agisindan 6nem arz eder.

Gastronomi, Yunancada “gastro” (mide) ve “nomos” (kural, yasa) kelimelerinin birlesiminden
olusmaktadir. Gastronomi en genel tanimiyla kiiltiir ile yemek arasindaki iligkiyi arastiran yeme
igme bilim ve sanatidir. Genis anlamiyla ise gastronomi; kiiltiir, tarih, yetenek, tecriibe vs.
unsurlarla harmanlanmis giizel bir yemek hazirlanmasi, sunumu ve hazirlanan iirtinden
tikketicinin haz duymasi agamasmna kadar gecgen siirecte bir gastronomun emeginin
sergilenmesidir (Aksoy ve Sezgi, 2015). Son yillarda gastronomiyle ilgili arastirmalar artis
gosterdigi goriilmektedir. Bu arastirmalar gastronomiyi olusturan unsurlar ya da gastronominin
etkiledigi unsurlara yonelik olabilmektedir.

Destinasyon markalamasi kapsaminda gastronomiyi inceleyen c¢alismalar; destinasyon
markalagmasinda gastronominin énemi (Kilighan ve Kosker, 2015) yerel mutfak deneyimleri ve
marka denkligi iliskisi (Erkmen, 2018), destinasyon markalasmas: kapsaminda gidalar (Lin vd.,
2011; Lee vd., 2015) turizm pazarlamasinda yerel mutfaklarin rolii (Aslan vd., 2014) sehir markas1
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olusturma siirecinde ascilik kiiltiirii (Hoscan, Geng ve Sengiil, 2016) cografi isaretli {iriinlerin
destinasyon markas1 kapsaminda degerlendirilmesi (Yenipmar vd., 2014; Acar, 2018; Suna ve
Ucguk, 2018), gastronomik marka (Gordin ve Trabskaya, 2013; Pearson ve Pearson, 2017)
seklindedir. Ayrica Okumus vd., (2007) turizm destinasyonlar1 pazarlamasinda yerel ve
uluslararasi mutfaklarin dahil edilmesini konu edindikleri arastirmada, iki farkl tilkenin (Hong
Kong ve Tiirkiye) mutfaklarinin pazarlama faaliyetlerinde nasil kullanildiklarmi belirlemigledir.
Arastirma sonuglarma gére Hong Kong'un temel konumlandirma sdyleminin igerisinde yogun
bir sekilde gidalar1 kullandig;, Tiirkiye'nin yerel mutfaginin son derece zengin olmasina ragmen
pazarlama araclarinda ¢ok az referans verdigi goriilmiistiir. Yazarlar uzmanlik ve bilginin
oneminden bahsetmisler ve destinasyonlarin kendilerini farklilastirmak ic¢in 6zgiin mutfak
kiltiirlerini kullanmalar1 iizerine Onerilerde bulunmuslardir. Lu vd., (2015) miisterilerin
ozginliik algisi ile marka esitligi boyutlar1 arasindaki iliskinin belirlenmesi ve etnik restoranlarin
marka segim niyeti {izerinde marka esitliginin etkisini incelemislerdir. Ozgiinliik algismin marka
esitligi ile anlaml bir iliskisi ortaya konurken, marka se¢im niyeti iizerinde marka esitliginin de
etkisi oldugu bulunmustur. Lee vd. (2015) destinasyon markalamasi {izerinden gida
kiimelenmesinin olusumu ve kirsal bolgelerin gelisimi tizerinde hazirladiklar: ¢calismada, kirsal
gelisimin yaratilmasinda gida kiimelenmelerinin nasil saglandigi, paydaslarmn is birligi ve bu
olusum oniindeki basar1 ve engelleri Kanada’da yer alan iki bolgenin karsilagtirmali analizi ile
sunmuslardir. Sengiil (2018) ise gastronomi marka degeri bilegenlerinin seyahat niyeti tizerindeki
etkisini arastirmis ve arastirma kapsaminda Bolu'ya gelen turistlerin marka degeri algisinin
olumlu oldugunu, gastronomi marka degeri bilesenlerinin ise seyahat niyetini pozitif yonde
etkiledigini ortaya koymustur. En giiclii etkinin marka sadakati bileseni oldugu belirtilmistir.

Gastronomik Kimlik ve Konya Gastronomik Kimligini Etkileyen Unsurlar

Kimlik, herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan nitelik ve oOzelliklerin bitiinii olarak
tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2018). Destinasyon kimligi, bir yerin nitelik ve
ozelliklerinin biitlinii ve diger yerlerden farklilastiran tiim Ozellikleri seklinde tanimlanabilir.
Gastronomik kimlik ise, bir destinasyonun sahip oldugu gastronomik niteligi ve 6zelliklerinin
biitiinii olarak tanimlanabilir. Harrington (2005) gastronomik kimligi, cevresel ve kiiltiirel
bilesenlerin biitiinii olarak tanimlamigtir. Harrington (2005) bir destinasyonun gastronomik
kimlik olusumunu incelemis ve pek ¢ok durumun gastronomik kimlige etki ettigini ifade
etmistir. Fox (2007) gastronomik kimlik olusumu ve bu kimligin sunulmasina yonelik hazirladig:
calismada, turistik destinasyonlarda gastronomik kimligin yeniden kesfini incelemis ve
gastronomik kimligin olusum siirecini farklilastirma, estetiklestirme, oOzglinlestirme,
sembollestirme ve eskinin canlandirilmas: sekline yorumlamistir. Danhi (2003) de gastronomik
kimlikle ilgili calismalar yapmis ve gastronomik kimligi cografya, tarih, etnik gesitlilik, mutfak
gorgili kurallari, yaygin lezzetler ve yemek regetelerinden olusan alti faktor {izerinden
tanimlamigtir. Gastronomik kimlikle ilgili calisamalar ortaya koyan Fox (2007), Hirvatistan
destinasyonlarinda bolge mutfag: farklilastiran unsurlarm ortaya konmasi, geleneksel yiyecek ve
tatlara kendine o6zgii estetik deger katilmasi, taklit edilemez ve 6zgiin gastronomik kimlik
unsurlarinin belirlenmesi ve simgesel olarak ifade edilmesi, gastronomide eski gelenegin yeniden
canlandirilmas: gereklili§ine vurgu yapmustir. Yazar ¢alismasinda, iletisimsel gastronomiden
bahsetmis ve gastronomik kimligin gastronomiye 6zgii bir iletisimle duyurulmas: gerekliligini
savunmustur. Caliskan (2013) ise gastronomik kimlik ile ilgili yapilan ¢alismalarini incelemistir.
Gastronomi turizmi ile gastronomik kimlik iligkisinin yansira gastronomik kimligin destinasyon
rekabetc¢iligini arttirmaya ve turistlerin seyahat motivasyonuna etkisine yonelik bir bakis agis1
sunmustur.
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Konya mutfag, sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi 6zelliklerden, cografya ve iklim &zelliklerden,
inang iklimi ve sosyal yapilardan fazlasiyla etkilenmistir. Konya mutfag: kiiltiirel ve tarihsel
acgidan degerlendirildiginde; diinya gida tarihi agisindan biiyiik bir &neme sahip olan ve Neolitik
kentlerden belki de en 6nemlisi Catalhdyiik, Konya’y1 diinya gida antropolojisi agisindan 6ne
cikarmaktadir (Baysal ve Wright, 2005). Konya gastronomisini etkileyen ve sekillendiren bir
diger unsur Selguklu mutfag1 6zellikleridir (Akkor, 2014; Halici, 2015). Anadolu Selguklular:
doneminde Konya'nin bagkent olmasi, Tiirk mutfagini en iyi yansitan yerlerden biri olmasim
saglamis ve bugilinkii Konya mutfagini sekillendirmistir. Konya mutfagi, gida sosyolojisi
agisindan degerlendirildiginde ise Konya gastronomik kimligi icerisinde 6ne ¢ikan en ¢nemli
unsur 6zel giin yemekleri ve gelenekleridir. Konya’da sekillenen sofra kiiltiirii stiphesiz bolgenin
tarihi zenginliginden etkilenmis olup, diiglin yemeklerinde ise Konya'ya 6zgii bir sunumun
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Gastronomik unsur tizerine kurulu bir diger gelenek ise “sivlilik”
olarak ortaya gikmaktadir. 2014 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'min somut olmayan miras
olarak kayit altina aldify sivlilik gelenegi, {i¢ aylarin gelisiyle gece fenerlerle kapilari calan
cocuklara yemis, cerez gibi kolay yenilebilir yiyeceklerin yani sira “bisi” (hamur kizartmasr) gibi
yiyeceklerin verilmesiyle gerceklesir. Konya gastronomisini 6zgiin kilan unsurlardan belki de en
onemlisi Mevlevi mutfagidir (Aksoy, Akbulut ve Iflazoglu, 2016). Hem yeme-igmenin sosyolojik
boyutu hem inanglar agisindan kendine has gastronomik 6zelliklere sahip olan Mevlevi mutfagi,
Konya gastronomisi i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir. Konya gastronomisi sahip oldugu dogal
ozellikler agismmdan degerlendirildiginde, sahip oldugu gastronomik ozelliklerin cografi ve
iklimsel dolayisiyla tarimsal 6zelliklerinden etkilenmektedir. Konya’da tahuil iiriinleri ve seker
pancari liretiminin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durumun Konya gastronomisine, un ve unlu
mamullerinin oldukc¢a 6nemli olmasi, pide gesitleri ve pek ¢ok ¢esidi bulunan sekerleri ile
yansidig soylenebilir. Ayrica Konya, {i¢ tane tescillemis olan mense ad1 ve {i¢ tane tescillenmis
mahreg isareti alan gastronomik unsurlari ile cografi isaretler agisindan da 6ne ¢itkmaktadir. Tim
bu 6zelliklerle gerek 6zgiin gastronomik kimlik saglamada gerekse olumlu gastronomik imaj ve
hatirlanabilir deneyimler yaratmada Konyanin zengin bir gastronomik kimlige sahip oldugu
goriilmektedir

Gastronomik Imaj

Imaj kelimesi, Fransizca kikenli olup genel goriiniis, izlenim anlamina gelen “imge” sdzciigii ile
ifade edilmektedir (Tirk Dil Kurumu, 2018) imge kelimesinin, Ozellikle pazarlama
calismalarinda imaj kavraminmi agiklama giicliigii nedeniyle bu calismada imaj ifadesi
kullanilmigtir. Tmaj, algilama sonucu edinilen tiim bilgilerin zihinsel bir tasarimidir. Imaj, turizm
hareketliliklerini bi¢cimlendiren 6nemli bir etken olarak sekillenmektedir (Sahbaz ve Kiliglar,
2009: 34). Gastronomik imaj, bir destinasyonun gastronomik iiriinler ve yemek kiiltiirii hakkinda
olusan tiim izlenimleri olarak tarumlanmaktadir. Chang ve Mak (2018) destinasyonlarda
gastronomik imaj olusumunda sofra adabi, gorgii kurallari, yeme aliskanliklar, {inlii gidalarm
ve yemeklerin gastronomik imajda bilissel ifadeleri temsil ederken, gidalarin sembolik
anlamlarinin ise gastronomik imajin duygusal yonleriyle iliskisi olabilecegini ifade etmiglerdir.
Gastronomik imaj ile ilgili calismalar gastronomik kimlikte oldugu gibi oldukca azdir.
Gastronomik imaj ile ilgili calismalar daha ¢ok turizm imaji agisindan tarim ve gida politikalar
(Hjalager ve Corigliano, 2000), gida ya da gastronomi imaji (Hjalager ve Corigliano, 2000;
Frochot, 2003; Karim, 2006; Lin vd., 2011 Eren, 2016; Chang ve Mak, 2018) ¢alismalari {izerinden
sekillenmektedir. Karim (2006) benzersiz sokak yemegi saticilari, sokak pazar: ziyaret olanaklari,
egzotik pisirme teknikleri, benzersiz kiiltiirel deneyim, restoranlara kolay erisim, o6zellikli
restoranlar, uluslararasi restoran meniilerinin, gida ve sarap iligkili turlar, yiyecek ve sarap
bolgeleri, gidalara iliskin cesitlilik, gesitli yemek aktiviteleri, yemek pisirme dersleri ve ¢iftlik
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ziyaretleri ifadelerinden olusan gida imaji 6lgegi olusturmustur. Karim (2006) Fransa, italya ve
Tayland iilkelerinin gastronomik imajimi karsilastirmali olarak ortaya koydugu c¢alismada,
olusturdugu oOlgekte gida imaji, benzersiz imaj, restoran imaji seklinde ii¢ boyut belirlemistir.
Frochot (2003) ise Fransiz bolgesel turizm brosiirlerinde kullanulan veriler 1s181nda gida imajin:
ortaya koymay: amaglamistir. Arastirmaci, tilkenin gida imajinda kullanilan goriintiilerde,
iriin/yemek, ham/dogal tiriinlerin baskin oldugunu bunu ise sarap ve {iiziim baglarn
goriintiilerinin takip ettigini gozlemlemistir. Chang ve Mak (2018) turistlerin mutfakla ilgili bakig
agilarmi belirlemek iizere goriisme yontemi kullandiklar1 ¢alisma sonucunda, gidalara yonelik
algilamalar icin gekicilikler, lezzet profili, asinalik, pisirme yontemi/igerikleri, ayirt edilebilirlik,
uygunluk /fiyat ve saglik/giivenlik gibi yedi kategori seklinde siniflandirma yapmuslardir. Eren
(2016) ise Tiirkiye'nin gastronomi imaji tizerine hazirladig1 ¢alismada gastronomi imaji ve bilgi
kaynagimin, tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini incelemis ve s6z konusu iki unsurun
tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkisi tespit edilmistir. Gastronomik imaj algisinin nasil
olustuguna yonelik calismalarin ortaya konmasi gastronomi turizmi, destinasyon markasi,
dolayisiyla destinasyonlarin pazarlanmasi agisindan dnemlidir. flban vd. (2018) destinasyon
baghlig1 yaratmada gastronomi marka imaji ve gastronomi asinaliginin rolii tizerine yaptiklar
calismalarinda gastronomi aginali1 ve gastronomi marka imajinin destinasyon baglilig: {izerinde
anlaml ve pozitif etkisi oldugu tespit edilmisgtir.

Gastronomik imaj calismalarmna bakildiginda, gastronomik imaj boyutlarmin belirlenmesine
yonelik olduk¢a az calisma oldugu goriilmektedir. Bu arastirma destinasyon imaji modelini
temel alarak gastronomik imaj olusumunu anlamaya ¢alismakta ve bu yoniiyle alanyazma katki
saglamay1 hedeflemektedir. Arastima kapsaminda olusturulmus gastronomik imaj modeli
dogrultusunda, duygusal gastronomik imaj, bilissel/algisal gastronomik imaj, genel gastronomik
imaj arasindaki iliskinin ve genel gastronomik imajin genel destinasyon imajimi etkileme diizeyi
belirlenmistir.

Arastirma Hipotezleri

H,: Konya'y1 ziyaret eden turistlerin duygusal gastronomik imaj algilarinin bilissel/algisal
gastronomi imaj algilar1 tizerinde olumlu etkisi vardir.

H, : Konya'y1 ziyaret eden turistlerin duygusal gastronomik imaj algilarinin genel gastronomi
imaj algilar1 tizerinde olumlu etkisi vardir.

H;: Konya'y1 ziyaret eden turistlerin bilissel/algisal gastronomik imaj algilarinin genel
gastronomi imaj algilar1 tizerinde olumlu etkisi vardir.

H, : Konya’y1 ziyaret eden turistlerin genel gastronomik imaj algilarinin genel destinasyon imaj
algilar1 tizerinde olumlu etkisi vardir.

YONTEM

Calismada, nicel arastirma yontemi benimsenmistir. Arastirmada bilgiler anket formu yoluyla
toplanmigtir. Arastirmada, orneklem secimi igin tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
biri olan kolayda 6rneklem yontemi tercih edilmistir. Buna gore arastirmaci sehirde yasamayan,
sadece Konya sehrini ziyaret eden kigilerden bilgi toplamustir. Sehrin gastronomik imaj algilarm
O0lcmede asgari Orneklem sayisi belirlenmesinde Yamane (2001: 116)nin Orneklem secim
formiiliinden yararlanilmistir. Buna gore; Kiiltiir ve Turizm Bakanhi$1 verilerine gore 2018 yili
icerisinde Konya’y1 ziyaret eden yabanci ziyaretgi sayis1 63.598" dir. Yerli ziyaretcilerin sayisimni
belirlenmemis olsa da Tiirkiye genelinde en ¢ok ziyaret edilen miizeler arasinda yer alan Konya
Mevlana Miizesi ziyaretci sayis1 2018 yili igerisinde 2.961.078 olarak belirlenmistir. Arastirmada
ise yerli ve yabanci turist sayisi toplami 3.024.676 kisi olarak degerlendirilmistir. Kullanilan
orneklem tahmini formiilii sonucunda 0,05 anlamliik diizeyi ile Orneklem sayisi 384
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bulunmustur. Aragtirmada verilerin toplanmasinda, yiiz ylize goriisme yolu tercih edilmisgtir.
Aralik ayinda gerceklesen Seb-i Arus torenlerine gelen ziyaretcileri kapsamasi ve yazin seyahat
eden turistleri kapsamasi igin 3 Aralik 2017- 15 Agustos 2018 tarihleri arasinda Konya'y ziyaret
eden turistlere uygulanmis ve 424 anket formu elde edilmistir. Anket formlarinin eksik veri
nedeniyle 20’si elenmis ve 404’ii kullamilmistir. Alanyazin incelenerek ve Konya mutfag:
ozellikleri goz Oniine alinarak hazirlanan anket formu ile 50 katilimei tizerinde pilot uygulama
yapilmistir. Yapilan pilot uygulama sonucuda giivenirlik analizi yapilmis ve Cronbach's Alpha
degeri 0.85 bulunmustur. Anketin giivenirligi yeterli goriilse de bir ifadenin normal dagilim
sergilemedigi tespit edilmistir. Ayrica bes anket formunda aymni ifadenin bos birakilmasi
nedeniyle, katilimcilar tarafindan tam anlasilamadigi sonucuna varilmis ve ifade anket
formundan gikarilmistir. Diger ifadelerde sorun goriilmemis ve verilerin toplanilmasina devam
edilmistir. Veri toplama araclarindan anket kullanilan arastirmada, gastronomik imaj olgegi
mevcut calismalar (Baloglu ve McCleary, 1997; Beerli ve Martin, 2004; Karim, 2006; Lin vd., 2011;
Eren, 2016; Chang ve Mak, 2018) ve Konyanin sahip oldugu gastronomik kimlik &zellikleri
dikkate almarak olusturulmustur. Ingilizce ve Tiirkge olarak hazirlanan ankette, ziyaretgilerin
kisisel dzelliklerini belirlemeye y&nelik sorular, Konya gastronomik unsurlarinin belirlenmesine
yonelik olarak agik uglu sorular, genel Konya mutfag: imajini belirlemeye yonelik tek ifadede
sorulmus soru ve 17 ifadeden olusan 571i Likert tipte olusturulmus gastronomik imaj olgegi
sorular1 yer almaktadir.

Aragstirmada, nedensel iligkileri test edilmesini saglayan, tahmin eden ve yapisal teorilerin
dogrulanmasinda kullanilan istatiksel bir yaklasim olarak tanimlanan yapisal esitlik
modellemesi (YEM) kullanilmistir. Kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi,
orneklemi test edip dogrulayarak a¢imlayici arastirma modellerinde uygulanabilmesi, tahmin
odakli arastirmalarda ve nedensel 6ngorii analizinde giiglii bir arag olmasimin yani sira kay1p veri
oldugunda calisabilmesi ve normalite gibi kosullar1 istememesi gibi nedenlerle tercih edilen bir
analiz yontemidir (Alkis, 2016; Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017; Usakl ve Kiigiikergin, 2018).
Ayrica arastirmada secilmesinin bir diger nedeni ise bir veya iki ifadeli degiskenlerle de analize
imkan vermesidir. Arastirmada yapisal esitlik modellemesi i¢in, ulasim kolaylig1 nedeniyle
SmartPLS istatistik paket programi kullanilmigtir.

BULGULAR

Bu boliimde arastirmaya katilan ziyaretcilerin sosyodemografik 6zellikleri ve yapisal esitlik
modeli sonuglarma yonelik raporlar yer almaktadir.

Katilimcilarin Sosyodemografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilmailarin  sosyodemografik ozellikleri Tablo 1'de yer almaktadir. Cinsiyet agisindan
bakildiginda, katihimecilarin %44,8'i erkek, %55,2’si kadindir. Katihmeilarin yas durumlarina
bakildiginda orta yasin ¢ogunlukta oldugu sdylenebilir. Medeni durumlar1 degerlendirildiginde
%43,3’11 bekar, %52,7’si ise evlidir.

Egitim durumlar1 agisindan bakildiginda %50,5 oraniyla ¢ogunun iiniversite egitimi aldiklar:
goriilmektedir. Katilimcilarin meslek durumlarina gére Isci/Sirket Calisani (%22,3) grubunda
olanlarin en fazla, Sanat¢i (%2,2) grubunda olanlarin ise en az oldugu goriilmektedir.
Katilimailarin gelir durumlarina bakildiginda %49 “1001-3000 TL” arasmnda oldugu, “7001 TL ve
iistii” geliri olan turistin az oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilarin sosyodemografik bilgileri

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Erkek 181 44,8 Bekar 175 43,3
Kadin 223 55,2 Evli 229 56,7

Toplam 404 100 Toplam 404 100

Yas Durumu n %  Gelir durumu n %
18-24 85 21 1000 TL ve alti 73 18,1
25-34 129 31,9 1001-3000 TL 198 49
35-50 113 28 3001-5000 TL 97 24
51-64 53 13,1 5001-7000 TL 21 5,2
65 ve stil 24 59 7001 TL 15 3,7

Toplam 404 100 Toplam 404 100

Egitim Durumu n % Ikametgih n %
Lise ve alt1 163 40,3 Istanbul 77 19,1
Universite 204 50,5 Ankara 55 13,6
Lisanstistit 37 9,2 [zmir 27 6,7

Toplam 404 100 Antalya 23 5,7

Mesleki Durum n % Yurtdist 20 5,0
Opretmen/Akademisyen 42 104 Diger 202 50,0
Ev Hanimu 61 15,1 Toplam 404 100
Sanatqi (Ressam, Miizisyen v.b.) 9 2,2 Memleket (Bolgelere gore) n %
Yénetici/Kamu Idarecisi 39 9,7 Ege, Marmara ve Akdeniz 140 411
Ogrenci 49 12,1 Bolgeleri ’
Avukat, Miihendis, Doktor 18 4,5 ig Anadolu Bolgesi 132 38,7
Isci/Sirket Calisaru 90 22,3 Karadeniz Bolgesi 42 12,3
Emekli 49 12,1 Dogu Anadolu-Giineydogu 27 79
Diger 47 11,6 Anadolu Bolgeleri !

Toplam 404 100 Toplam 341 100,0

Katilimcilara yasadig: sehirler agik uglu soru seklinde sorulmus ve en fazla yazilan iller Tablo
1"de siralanmigtir. Istanbul, Ankara, {zmir ve Antalya ilinden Konya'y1 ziyaret eden turistlerin
cogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Yine katiimcilarin memleket durumlar: agik uglu soru
seklinde sorulmus ve cevaplar bolgeler agisindan kategorik hale getirilmis ve Tablo 1'de
sunulmustur. Konya'ya gelen ziyaretciler memleket acisindan degerlendirildiginde Ege,
Marmara ve Akdeniz Bolgeleri ve I¢ Anadolu Bélgelerinden daha fazla geldikleri goriilmektedir.
Bu durum, bu bdlgelerde yasayan ziyaretgilerin Konya'ya ulasmalarmin daha kolay olmasi,
niifusun bu bolgelerde daha fazla toplanmasi gibi nedenlerle agiklanabilir. Ayrica Konya'y1
ziyaret etme motivasyonlar1 agisindan Mevlana Celalettin Rumi 6nemli bir faktordiir ve bu
bolgelerde yasayanlarin Mevlana’ya olan ilgisinin daha fazla oldugu 6ne siiriilebilir.

Katilimcilarin Genel Destinasyon imaj Algilarina ve Gastronomik Marka Algilarina
Iligkin Bulgular

Arastirmaya katilan turistlerin Konya ile ilgili genel destinasyon imaj algilamalar, tek ifadeli
sekilde olumsuzdan (1) olumluya (5) Likert tipte sorulmustur. Tablo 2'de arastirmaya katilan
ziyaretcilerin Konya sehri ile ilgili genel imaj degerlendirmeleri verilmistir. Konya'nin
destinasyon genel imajinin olumlu oldugu soylenebilir ( &= 3,92)

Katilimcilara Konya'nin gastronomik marka algilarini belirlemek amacryla Konya Gastronomisi
(yeme-icme unsurlari) denildiginde aklan gelen ii¢ unsuru yazmalar1 istenmistir. Verilen

cevaplar kategorik hale getirilmistir. Katilimcilardan sirali olarak 1, 2 ve 3 numaralandirilmasi
yapilarak verilen bosluklar: doldurmalari istenmistir. Toplamda 1011 cevaptan olusan verilerde,
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Cagrisim 1'de 1, Cagrisim 2’de 53, Cagrisim 3’de 147 bos birakildig: tespit edilmistir. Cevaplar
degerlendirildiginde, pide/etliekmek, ¢orbalar, et yemekleri/pilav, sebze yemekleri/balik, hamur
isleri, tathlar, icecekler ve sekerleme/lokum/hurma olmak tizere sekiz kategori olusturulmustur

Tablo 2. Arastirmaya katilan turistlerin Konya ile ilgili genel imaj algilarinin betimsel analizi

N
2 2
. g N g *ﬂs -
Genel Destinasyon Imaji g = 2 = = g g H a
= | C | & E S = 5 | T E
8D 4 5 8 =} < o £ g o
=) _— =] _— [=) 13 =] &
A O o o o O | o n
. f 5 20 84 189 106 404
1 imaj* 92 ,
Konya Genel Imaj % 12 50 208 468 262 100 92 0880

* Katilmcilar, genel destinasyon imaj 6zelliklerini "1=Cok Olumsuz”, "2=Olumsuz”, "3=Orta "4=Olumlu”,”5=Cok Olumlu”
seklinde oranlamigtir

Katilmailarin Konya gastronomik marka algilar1 kategorik agidan degerlendirildiginde
Pide/Etliekmek (%36,6) oraniyla en fazla olup, sirasiyla en fazla yiizdeye sahip gastronomik
cagrisimlar et yemekleri/pilav (%22,8) ve ¢orbalar (%18,5)'dir. Kelime bazinda incelendiginde,
en fazla yazilan ¢agrisim olarak %34 ile Etliekmek, ondan sonra en fazla yazilan cagrisim %14,2
ile bamya c¢orbasidir. Cagrisimlar sirali sekilde degerlendirildiginde ise, ilk akla gelenlerde
(Cagrisim 1), %74,4 oraniyla Pide/Etliekmek; ikinci akla gelenlerde (Cagrisim 2), %33 ile et
yemekleri/pilav; tiglincii akla gelenlerde ise bos birakilma durumu artmis olup, %26,8 oraniyla
en fazla yazilan unsur et yemekleri/pilavdir.

Katilimcilarin Gastronomik Imaj Algilarina iliskin Bulgular

Aragtirma katilimalarina gastronomik imaj ifadelerini Konya Mutfag1 iizerinden
cevaplandirmalar1 istenmis ve ortalama ve standart sapmalari Tablo 3’te verilmistir. Tabloya gore
en fazla ortalamalarin “ulasilabilirdir” (¥=3,88), “yiyecek ve iceceklerde kalite agisindan tamdir”
(x=3,85) ve “lezzetlidir” ( x=3,84) ifadelerinde oldugu goriilmektedir. En diisiik ortalama ise
“yenilik¢idir” (¥=3,05) ifadesinde bulunmaktadir. Diger yandan 2,73 ortalama ile Konya
yemeklerinin rahatsizlik vermedigi sonucuna varilabilmektedir.

Tablo 3. Konya'nin gastronomik imaj algis1

IFADELER x* 5.8

Saglik ve besin degeri agisindan uygundur 3,70 1,039

'g Yiyecek ve igeceklerde kalite agisindan tamdir. 3,85 0,892

" Farkli sunum ya da yeme sekli sunar. 3,60 1,022

B Tlgi gekici yiyecek ve icecekler vardir. 3,61 1,031

g Restoranlarin ilgi ¢ekici atmosferi vardir. 3,46 0,969

& Restoran ya da mutfak ¢alisanlar1 misafirperverdir. 3,53 1,043

S Ozgiindiir. 3,65 1,038

K Odenen {icrete deger 3,59 1,033

B Yenilikcidir 3,05 1,231

% Yiyecek ve icecekler estetik goriiniim saglar. 3,51 1,074

& Lezzetlidir 3,84 1,008

= Ulagilabilirdir. 3,88 0,991

Yemek cesitliligi oldukga fazladir. 3,50 1,015

- "ﬁé Konya yemekleri rahatsizlik verir. 2,73 1,251

cf,z g g Konya yemeklerini yemek bana keyif verir. 3,70 0,969

5’ "2 - Konya’daki yemeklerin manevi degeri oldugunu diisiiniiriim. 3,55 1,143
O

* Katilimcilar, Konya gastronomik imaj ozelliklerini "1=Kesinlikle Katilmiyorum”, "2=Katilmiyorum”, "3=Orta diizey/Ne az ne
cok”,"4=Katiltyorum","5=Kesinlikle Katiltyorum" seklinde oranlanustir
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Aragtirmaya katilan turistlerin Konya'nin genel gastronomik imajlarina iliskin tek ifadeli sekilde
olumsuzdan (1) olumluya (5) Likert tipte soru sorulmustur.

Tablo 4. Katihmcilarin genel gastronomik imaj algilamalar:

N
2 2
. E N E *“ -
Genel Gastronomik Imaji g = 2 B = g £ H a
= O g E < 5 | TE
® & 2 £ 2 % & £ &=
A o 0 o o o [ o )
Konya Genel Gastronomik f 7 19 81 210 87 404 387 0,863
Imaj1 % 1,7 47 200 520 21,5 | 1000 ’ ’

* Katilimeilar, genel gastronomil imaj algilarimi "1=Cok Olumsuz”, "2=Olumsuz”, "3=Orta "4=Olumlu”,”5=Cok Olumlu" seklinde

oranlamigtir
Tablo 4'te aragtirmaya katilan ziyaretgilerin Konya genel gastronomik imaj algilarina yonelik
degerlendirmeleri verilmistir. Konya’y1 ziyaret eden turistlerin gastronomik imaj algisinin
imajinin olumlu oldugu soylenebilir ( ¥=3,87).

Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal Esitlik Modeli (Dissal ve i¢sel Model)

Arastirma 6l¢iim modeli, yansitict 6l¢lim agisindan degerlendirilmis ve oncelikle digsal model
verileri belirlenmistir. Kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi yapilirken Hair vd.,
(2017) ve Usakl ve Kiigiikergin (2018) yonlendirmeleri dikkate alinmistir. Yazarlar, digssal model
ve i¢sel model seklinde degerlendirme yapilmasini ve digsal modelde ¢alismada kullanilan her
bir gostergenin listesini, igsel modelde ise tiim yapisal iligkilerin grafik olarak gosterilmesini
Onermektedirler.

Dissal Model

Usakl ve Kiiclikergin (2018) nin degerlendirilmeleri dikkate alinarak dissal model bashg altinda
digsal ytiikler, yapr giivenirligi, ortalama agiklanan varyans ve ayirt edici gegerlilik verileri
belirtilmistir. Arastirmanin digsal model sonuglarindan dissal yiikler, yap1 giivenirligi, ortalama
agiklanan varyans Tablo 5'te yer almaktadir.

Tablo 5. Digsal model sonuglari

Yaps Ortalama
BOYUTLAR/IFADELER Dissal Yiikler LA Agiklanan
Giivenirligi
Varyans

'g Saglik ve besin degeri 0,763
; Estetik goriiniim 0,729

g

g Lezzetli olmasi 0,733

-2 Yiyecek igecek kalitesi 0,773

9 Farkli sunum ve yeme sekli 0,777 0,923 0,570
[+]

_3%0 Ilgi cekici yiyecek ve igecekler 0,774

< -

% Ilgi gekici atmosfer 0,716

& Ozgiinliigii 0,783

& Odenen iicrete degerligi 0,744

A

s E Keyif vermesi 0,888

= Q o=

5 g 0,878 0,783

5=

n g Manevi degeri 0,882

o}
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Usakh ve Kiigilikergin (2018)'in tavsiyeleri dogrultusunda dissal yiikler degerlendirilirken
0.70’den biiytik ytiikler dikkate alinmus, 0.70’den kiiglik yiik alan ifadeler analiz dis1 birakilmustir.
Buna gore “restoran ya da mutfak calisanlar1 misafirperverdir” (0,29), “yenilik¢idir” (0,56),
“ulasilabilirdir” (0,66) ve “yemek cesitliligi olduk¢a fazladir” (0,61) ifadeleri degerlendirmeye
alinmamustir. Tablo 5'te goriildiigii {izere Ol¢iim yapilan madde yiikleri 0,72-0,78 arasinda
degismektedir. Kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modelinde olgegin giivenirligi tespit
edilirken Cronbach’s Alpha degeri yerine yap1 giivenirliginin dikkate alinmasi Onerilir. Yine
Tablo 5'te goriildiigii izere dl¢iimiin yap1 giivenirligi, bir boyutta 0,92 bir boyutta 0,88 seklinde
olup, tavsiye edilen 0,70’den biiyiik olma kosulunu saglamaktadir. Olciim modeli ortalama
aciklanan varyans degerleri agisindan degerlendirildiginde degerlerin 0.5’den biiyiik olmasi
onerilir (Hair vd., 2017). Tablo 5te goriildiigii lizere arastirma modelinin agiklanan varyans
degerleri 0.50’den biiyiik deger almaktadur.

Tablo 6. Ayirt edici gegerlik ve faktorler aras: korelasyon katsayilar:

Biligsel/Algisal Destinasyon Duygusal. Genel ‘
Gastronomik Imaj Imaj Gast.ronormk Gast'ronormk
) Imaj Imaj
Biligsel/Algisal Gastronomik Imaj 0,755*
Destinasyon Imajt 0,407** 1,000*
Duygusal Gastronomik Imaj 0,680** 0,378** 0,885*
Genel Gastronomik Imaj 0,609** 0,561** 0,590** 1,000*
*Aciklanan ortalama varyansin karekokii **Faktorler arast korelasyonlar

Ayirt edici gecerlik, birbirleriyle ilgili teorik yapilarmn farklilasmasi ve bu yapilarin kendi
arasindaki iliskinin ¢ok yiiksek olup olmadigimi belirlemektedir. Bir boyutu 6lgen faktorlerin
birbiriyle iligkili, fakat birbiriyle ayn1 olmamasi beklenir. Fornell ve Larcker (1981) kriteri geregi,
ay1rt edici gegerlik test edilirken, bir faktore iliskin agiklanan ortalama varyansin kare kokiiniin,
diger faktorlerle olan korelasyon katsayilarindan yiiksek olmasi gerekmektedir (Usakli ve
Kiiciikergin, 2018). Ayirt edici gegerlik sonuglarinda, duygusal gastronomik imaj ve
biligsel/algisal gastronomik imaj algilarinin birbiriyle iligkisi yiiksek ¢ikmis ve bu iligkiyi
ylikselten “konya yemekleri rahatsizlik verir” maddesi duygusal gastronomik imaj dlgeginden
¢ikarilmistir. Arastirmanin Olgiim modeline yonelik ayirt edici gegerlik analizi ve yapilar
arasindaki korelasyon katsayilar1 Tablo 6’da yer almaktadir. Tablo 6’da belirtildigi tizere Sl¢iilen
boyutlar arasinda hesaplanan agiklanan ortalama varyans karekok degerleri, s6z konusu yapinin
diger yapilarla olan korelasyon kat sayisindan yiiksektir. Olciim modelinin ayirt edici gegerligi
sagladig1 goriilmektedir.

I¢sel model

fcsel model boliimiinde Hair vd., (2017) ve Usakh ve Kiigiikergin (2018)'in tavsiyeleri ile yapisal
yol iligkilerini belirlemeye yonelik test sonuglar1 verilmistir. Buna gore modelin iliski yolu
degerlendirmesinde R?, Q?, 3, f2 t ve p degerleri belirtilmistir. R? degeri, bir i¢sel (etkilenen ya da
bagiml) degiskene ait varyansin agiklanma yiizdesini belirtir. 0.75, 0.50 veya 0.25 degerleri
sirastyla  biiylik, orta ve zayif olarak degerlendirilir (Hair vd., 2017). Modelin
degerlendirilmesinde R? degerlerine bakilmis (Bknz. $Sekil 1) ve Hair vd. (2017)'nin
yonlendirmeleri dikkate alinarak R? degerlerinin ortaya yakin ve kabul edilebilir diizeyde oldugu
belirlenmistir (R2> 0.25).
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Dissal (etkilenen ya da bagimsiz) degiskenin i¢sel degiskene ait R? degerine olan katkisimni
degerlendirmek igin f 2 degerlerine bakilmaktadir (Hair vd., 2017). f 2 degerleri, 0.02 “kiiglik”,
0.15 “orta” ve 0.35 “biiyiik” etki olarak yorumlanmaktadir (Cohen, 1988; Hair, 2017; Usakl ve
Kiigiikergin, 2018). Aragtirmanin f 2 degerleri Tablo 7’de yer almaktadir. f 2 sonuclarim orta
etkiye yakin ve biiyiik etki seklinde yorumlamak miimkiindiir.

Tablo 7’de aragtirma modeli sonucu ortaya konmus hipotez sonuglari, {3, f2 t ve p degerleri yer
almaktadir. Standart beta ([3) katsayilari, bir degiskenin, bir baska degisken tizerindeki etkisinin
blytikliigiinii ifade etmektedir. Modelin etki biiytikliigii siniflandirilmasi; 0.10’dan kiigiik deger
alan beta katsayilarini “az etki”, 0.10-0.50 arasinda deger alanlar1 “orta etki”, 0.50 iizerindeki beta
katsayilarini ise “yiiksek etki” olarak belirlenmistir (Hair vd., 2017; Kline, 2011; Usakh ve
Kiiciikergin, 2018; Usakli, 2016).

Tablo 7. igsel model hipotez testi sonuglart

Hipotez Etki Beta* | tdegeri P Sonug i

Duygusal Gastronomik Imaj
H,; v 0,680 16,603 0,000 Kabul 0,859
Biligsel/Algisal Gastronomik maj

Duygusal Gastronomik Imaj
H, 0,590 4,447 0,000 Kabul 0,102
Genel Gastronomik Tmaj

Biligsel/Algisal Gastronomik Imaj
Hj v 0,385 5,096 0,000 Kabul 0,140
Genel Gastronomik fmaj

Genel Gastronomik Tmaj
H, 0,561 13,738 0,000 Kabul 0,459
Genel Destinasyon Imaj

*B<0,10 “az”, : 0,10-0,50 aras1 “orta”; 3 > 0,50 “yiiksek” etki olarak smiflandirilmistir.
**0,02 kiiglik, 0,15 orta, 0,35 biiytik etki olarak yorumlanmuistir.

Sekil 1 ve Tablo 7’de goriildiigii {izere bilissel/algisal gastronomik imajin genel gastronomik imaji
orta diizeyde etkiledigi (3=0,385, p=0,000; f= 0,140), duygusal gastronomik imajin hem
biligsel/algisal gastronomik imaji ($=0,680; p=0,000; £=0,859) hem de genel gastronomik imaji
(B=0,590; p=0,000; f=0,102) yiiksek diizeyde etkiledigi ve genel gastronomik imajin genel
destinasyon imajinu (3=0,561; p=0,000; f2=0,459) yiiksek diizeyde etkiledigi belirlenmistir.
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RJ
0315  —1.000— Destinasyon imaji

Destinasyon
imiaji

0.561

RZ
0428 —1000— Genel Gatronomik imaj

Saslik ve Besin Degeri
Genel
Gastronomik

Estetik Gériinim

0.385 imaj 0.329

e | / \

0.462 -0.888
Tlgi Cekici Yiyecek
ve Igecekler .

Bilissel/ Duygusal

Algisal Gastronomik

Gastronomik imaj

imaj

Odenen Ucret
Degerligi

Not: Genel gastronomik imaj Q*= 0,413; bilissel/algisal gastronomik imaj Q*= 0,244;
destinasyon imaji1 Q*= 0,305
Sekil 1. Arastirma Modeli Sonucu

(2 degeri, bir yapisal modelin tahmin etme uygunlugunu degerlendirmede kullanlir. (Q?
degerinin 0’1 asmas1 beklenir ve bu durum dissal bir degiskenin ilgili i¢sel degisken i¢in tahmin
etme uygunluguna sahip olduguna isaret eder (Hair vd., 2017). Arastirmanin 6l¢iim modelinde
yer alan genel gastronomik imaj, bilissel/algisal gastronomik imaj ve destinasyon imaji Q2
degerlerine bakildiginda hepsi 0’dan biiyiiktiir ve degerlerin uygun oldugu belirlenmistir (Bknz.
Sekil 1).

Yapilan analiz sonuglarma gore;

“Hs : Konya'y1 ziyaret eden turistlerin biligsel/algisal gastronomik imaj algilarimin genel gastronomi imaj
algilart dizerinde olumlu etkisi vardir.”

“Hg :Konya'y1 ziyaret eden turistlerin duygusal gastronomik imaj algilarimin bilissel/algisal gastronomi
imaj algilary iizerinde olumlu etkisi vardir.”

"H,: Konya'y1 ziyaret eden turistlerin duygusal gastronomik imaj algilarinin genel gastronomi imaj
algilart dizerinde olumlu etkisi vardir.”

“Hg : Konya'y1 ziyaret eden turistlerin genel gastronomik imaj algilarinin genel destinasyon imaj algilar:
iizerinde olumlu etkisi vardir.” hipotezleri kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Bir destinasyona ozgii gastronomik kimlik ve imaj, o destinasyonun taklit edilmesini
zorlastirmakta, giiclii bir marka unsuru olarak yer alabilmekte ve hatta destinasyonu ziyaret
etme motivasyonu olabilmektedir. Destinasyon marka olusumunda gastronomik kimlik ve
imajm 6nemini ortaya koyan bu arastirmada, Konya'ya gelen turistlerin Konya gastronomik imaj
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algilarinin, Konya genel destinasyon imaj algilarin etkileme diizeyi ve dolayisiyla destinasyon
marka olusumunda gastronomik imajin 6nemi ortaya konmustur. Ayrica arastirmada Konya
ilinin gastronomik imaj unsurlar: belirlenmistir.

Arastirmaya katilan turistlerin profili degerlendirildiginde; erkek ve kadin oranin birbirine yakin
oldugu, cogunun orta yasta oldugu, tiniversite egitimi alanlarin fazla oldugu, gelir agisindan ise
orta gelirde olduklar1 ve gogunun Istanbul’da yasadig1 soylenebilir. Konya'nin gastronomik
marka algisina verilen cevaplarda en yiiksek yiizdelerin etliekmek ve bamya ¢orbasinda oldugu
tespit edilmistir.

Arastirmada turistlerin biligsel/algisal gastronomik imaj, duygusal gastronomik imaj, genel
gastronomik imaj ve destinasyon imaji algilarinin birbirlerini etkileme diizeyleri incelenmistir.
Yapisal esitlik modellemesi ile yapilan analizler sonucunda ise genel gastronomik imajin
destinasyon imajin1 yiiksek diizeyde etkiledigi, duygusal imajin bilissel/algisal imaji ve genel
gastronomik imaj1 yiiksek diizeyde etkiledigi, bilissel/algisal gastronomik imajin da genel
gastronomik imaj1 orta diizeyde etkiledigi belirlenmistir. Buna gore arastirma modelini olusturan
H;, H,, H3, H, hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirmada duygusal gastronomik imajin, biligsel/algisal imaji ve genel gastronomik imaji
etkiledigi sonucu ¢ikmistir. Duygulardan etkilenen gastronomik imaj algisinin bilissel/algisal
gastronomik imaji etkilemesi 6nemli bir sonugtur. Oyle ki gastronomik imaj yaratilmasinda
duygusal gastronomik imajin dikkate alinmasi ve dogru bir gastronomik imaj olusturulmasinda
dikkat edilmesi gerekmektedir. Diger yandan arastirmada biligsel/algisal ve duygusal
gastronomik imajin genel gastronomik imaj algisini olumlu diizeyde etkiledigi sonucu
bulunmusgtur. Turistlerin Konya gastronomisi ile ilgili diigiinceleri ve duygular1 genel
gastronomik imaj etkilemekte ve dolayl olarak destinasyon imaji algisina etki etmektedir. Bu
acidan bakildiginda gastronomik imaj algisinin destinasyon markalamasinda ¢nemli oldugu
goriilmektedir. Gastronomik imajin, destinasyonun genel imaj algisma olan olumlu etkisi ile
gastronominin 6nemli bir marka bileseni ve etkileme giicii yiiksek bir destinasyon cekicilik
unsuru oldugu ortadadir.

Destinasyonlarin sahip oldugu kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilmas: oldukg¢a onemlidir.
Konya gastronomisi, Konya sehri igin 6zgiin deneyimler sunma 6zelliklerine sahiptir. Pine ve
Gilmore (2012) deneyimleri, iiriin ve hizmetlerden farkli bir ekonomik sunu olarak ortaya
koymuslar ve yazarlara gore miisteriler bir {irinii ya da hizmeti sadece onlara sagladig:
faydalardan dolay1 satin almamakta, o iiriin ya da hizmetin hafizalarinda biraktiklar1 hos
deneyimlerle de ilgilenmektedirler bu nedenle de her bir miisteri icin farkli, sira disi ve
kisisellestirilmis deneyimlerin yaratilmasi gerekliligini ifade etmislerdir. Konya tarihsel ge¢misi,
cografi konumu, gelismis sosyal yapisi, cografi olanaklari, inancglar etrafinda sekillenen
kiiltiiriinlin gastronomiye yansimast ile benzersiz bir destinasyon markasi saglama olanagma
sahiptir. Mevlana Celaleddin Rumi, Konya'nin en énemli kisiliklerinden biridir ve mesafeleri
agmus bir tine sahiptir. Konya sehrinin destinasyon planlamas: yapilirken, Konya mutfaginin yan
sira Mevlevi mutfak gelenekleri ve Selguklu mutfak geleneklerine yonelik deneyim yaratma
yolunda calismalar yapilmalidir. Konya mutfagi oOzelliklerinin turistlere farkli deneyimler
sunabilmesini saglamaya yonelik calismalarin yapilmas: Konya sehrinin tanitilmasina ve olumlu
imaj olusturmaya da etki edecektir. Diger yandan uluslararas: taninirligr olan bir diger unsur
Catalhoyiik’'tiir. Gastronomi agisindan  degerlendirildiginde, Catalhdyiik gastronomik
unsurlarinin mutfak sanatlariyla birlestirilerek Catalhdyiik temasi etrafinda sekillenen mutfak
sunumu hem iilke gastronomisine hem de Konya'ya fayda saglayacaktr.

Arastirma sonuglar1 goz Oniine alinarak Konya gastronomisi ile ilgili Oneriler asagida
siralanmigstir:
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AN

Gastronomik kimlik ve imaj konusunda turizm paydaslarmin bilgilendirilmesi,

Konya gastronomisini tanitan etkinliklerin yapilmas: (gastronomi festivalleri,
seminerler, toplantilar vb.),

Cografi isaretli {irtinler ile ilgili yerel yonetim ve halkin bilgilendirilmesi,

Ascilik egitimi alan 6grencilere yoresel mutfak hakkinda bilgilendirmelerin yapilmasi,
Turist rehberlerine yonelik Konya mutfak kiiltiirii ile ilgili egitimlerin diizenlenmesi,
Konya gastronomisini arastiran enstitiilerinin kurulmasi,

AN

N NI NI TN

Konya'ya 6zgii yiyecek ve iceceklerin satin alinabildigi gastronomi miizelerinin ac¢ilmast
(Catalhoyiik gastronomi miizesi, Ategsbaz-1 Veli gastronomi miizesi gibi.),

Turistlere yonelik aktif ya da pasif katimli gastronomik etkinliklerin diizenlenmesi
(yoresel yemek kurslari, yemek yarigsmalari, gastronomik sergiler vb.),

AN

v Bolge gastronomisinin tanitiminda ulusal ve uluslararast medyanin aktif bir sekilde
kullarulmasi,

v" Yenilebilir ve yenilemez gastronomik unsurlarin marka deger haline gelmesi ve turistik
iiriin olarak sunulmasidir.
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