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Oz

Destinasyon markalagsmasi, iilkelerin veya bolgelerin kendilerini farklilagtirabilmesi agisindan
giderek 6nem kazanmaktadir. Son yillarda ise degeri oldukga fazlalasan ve insanlarin ilgi odag:
haline gelen gastronomi turizmi, destinasyonlarin pazarlanmasmnda onemli bir rol
iistlenmektedir. Bu baglamda, destinasyonlarin sahip olduklar1 gastronomik degerlerin
pazarlanmasi, destinasyon markalasmasi agisindan oldukga onemlidir. Buradan hareketle bu
aragtirmanin amaci, gastronomi turizminin Trabzon destinasyonunun markalasmasina yonelik
etkisini belirleyebilmektir. Arastirmada nicel yontem benimsenmis olup, verilerin toplanmasinda
anket teknigi tercih edilmistir. Hazirlanan anket, Trabzon ilini ziyaret eden yerli turistlere 2020
yilinin Aralik ayinda web tabanli olarak internet ortami {izerinden uygulanmustir. Yapilan
analizler neticesinde, aragtirma hipotezlerinin biiyiik bir boliimiinii destekleyen anlamli sonuglar
elde edilmistir. Ayrica arastirma bulgulari dogrultusunda, Trabzon mutfaginin bir marka
degerine sahip oldugu ve yore gastronomisinin sehrin markalagsmasina yonelik katkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bunlara karsin arastirmada, Trabzon'un gastronomisinden ¢ok dogal
giizellikleri ile 6n planda oldugu ve Trabzon’a gastronomi amacl gerceklestirilen ziyaretlerin
oldukga diisiik oldugu da gozlemlenmistir.
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Abstract

Destination branding is becoming increasingly important for countries or regions to differentiate
themselves. In recent years, gastronomic tourism, which has become very valuable and has
become the center of attention of people, has been playing an important role in the marketing of
destinations. In this context, the marketing of gastronomic values that destinations have is very
important in terms of destination branding. From this angle the aim of this research is to
determine the effect of gastronomy tourism on the branding of Trabzon destination. Quantitative
method was adopted in the research and survey technique was preferred in data collection. The
prepared questionnaire was applied to the domestic tourists visiting the province of Trabzon on
the internet in December 2020 on a web-based. As a result of the analyzes carried out, significant
results were obtained that supported a large part of the research hypotheses. In addition, in line
with the research findings, it was concluded that Trabzon cuisine has a brand value and that the
local gastronomy contributes to the branding of the city. On the other hand, in the research, it
was observed that Trabzon is at the forefront with its natural beauties rather than gastronomy
and that the visits to Trabzon for gastronomy purposes are quite low.
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GIRIS

Son yillarda hizla gelisen ve degisim gosteren turizm sektorii gerek ekonomik gerekse de kiiltiirel
anlamda giiniimiiziin en degerli sektdrlerinden biri konumundadir. Ulkelerin bélgesel ve ulusal
anlamda gelisimine ve kalkinmalarina yardimei olan turizm, destinasyonlarin tanitilmasinda da
biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu dogrultuda turizmi, destinasyonlar igin ideal bir kalkinma ve
pazarlama araci olarak saymak miimkiindiir. Ozellikle destinasyonlarin pazarlanmasinda
onemli bir kaynak olan turizm, destinasyonlarm sahip olduklar1 turistik potansiyellerini
tanitarak markalasmalarina olanak saglamaktadir. Bu sayede ise destinasyonlar, sahip olduklar:
turistik potansiyelleri {izerinde yeni bir kimlik olugturabilmektedir.

Kuskusuz ki destinasyonlarin turistik potansiyellerinin tamitilmasinda kendi mutfak
kiiltiirlerinin kullanilma arzusu zaman ilerledikge 6nem kazanmistir. Ciinki, yiyecek ve
iceceklerin sanata ve bilime dontistiiriilmesi seklinde 6zdeslestirilen gastronominin, turizmle
biitiinleserek destinasyon tanitimlarinda aktif bir rol iistlenmeye baslamas1 ve insanlarin soz
konusu destinasyonun mutfak kiiltiiriinii taniyarak yemeklerini tatmak istemeleri alternatif
turizm cesitleri arasinda yer alan gastronomi turizminin degerini artirmistir (Aydin, 2015: 1). Bu
durum dogrultusunda destinasyonlar da gastronomi Kkiiltiirlerini 6n plana ¢ikararak
markalagmak istemektedirler. Markalasmadaki en 6nemli husus, insanlarin zihninde olumlu bir
imaj olusturmaktir. Insanlarin zihninde kalici ve olumlu bir imaj olusturmak igin ise
destinasyonlarin yerel mutfaklarin1 veya gastronomi degerlerini tanitmasi ve pazarlamasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda, destinasyonlarin gastronomi cesitliliginin tanitilarak
popiilerliginin artirilmas: destinasyon markalagmasi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Buradan hareketle bu arastirmada Trabzon destinasyonunun markalasmasinda gastronomi
turizminin etkisi incelenmistir. Arastirmaya konu olan Trabzon sehri; dogal giizellikleri, tarihi
varliklar: ve yoresel yemek cesitliligi gibi kiiltiirel degerleri ile {ilkemizin 6n plan ¢ikan degerli
ve onemli kentlerinden biridir. Gegmisten giiniimiize kadar bir¢ok déneme taniklik eden sehir,
birden fazla kiiltiirden etkilenmis ve bu dogrultuda da mutfak kiiltiirii gelisim gostermistir.
Ayrica yorenin yemek cesitliligi, bolgenin iklimi, bitki ortiisii ve jeomorfolojik Ozellikleri gibi
cografi yapisiyla da bagdasmaktadir. Bu baglamda, sehrin gastronomisinin tanitilmasi
destinasyon markalasmasi agisindan oldukca 6nem arz etmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Gastronomi ve Gastronomi Turizmi

Gastronomi kavraminin kdkeninin Yunanca, mide anlamina gelen “Gastro” ve kural veya yasa
anlamina gelen “Nomos” kelimelerinden olustugu bilinmektedir. Bu da gastronominin, yiyecek
icecek ile ilgili tiim kural, diizenlilik ve kisitlar1 ifade eden bir kavram (Temiz, 2019: 16-17)
oldugunu ifade etmektedir. Gastronomi, yiyecek ve igecek ile ilgili olan bir¢ok alanm; tarih,
kiiltiir, bilim, sanat gibi alanlarla olan etkilesiminden ortaya ¢ikmaktadir ve bu yoniiyle de genis
bir yelpazeye kucak agmaktadir (Ozgelik, 2019: 5). Boylece gastronomi kavramy, yiyecek ve igecek
sanat1 olarak ac¢iklanmakta ve bu sanatla ilgili her faktoriin kiiltiirle olan karsilikli iliskisinden
meydana gelmektedir (Karahan, 2019: 5). Bu anlamda gastronomi kavramini, yiyecek ve
iceceklerin tarihsel siirecinden baslanarak incelenmesini, anlasilmasmi ve gelistirilmesini
kapsayan, sanatsal ve bilimsel unsurlarla bu siirece katk: saglayan bir bilim dali (Kargiglioglu,
2015: 12) seklinde agiklamak miimkiindyir.

Gastronomi turizmi ise, farkh kiiltiirlerin yemeklerini tatmak, hazirlanis ve sunum sekillerini
gormek ve insanlarin 6giin sistemlerini ve yemek yeme bigimlerini kesfetmek amaci ile
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gerceklestirilen bir turizm c¢esidi olarak aciklanmaktadir (Long, 2003: 21; Akgol, 2012: 24).
Gastronomi turizminin kékenine bakildiginda; kiiltiir, tarim ve turizm unsurlarindan olustugu
goriilmektedir. Bu tii¢ faktdr, gastronomi turizminin destinasyonlar agisindan deneyim ve
cekicilik unsurlar1 olarak pazarlanmasma katki saglamaktadir. Kiiltiir, tarihi ve 6zglnligi
sunarken, tarim; tiriinii, turizm ise hizmet ve altyapry1 sunmaktadir. Boylece tiim bu faktorlerin,
bir biitiin olarak gastronomi turizmi biinyesinde yer aldigim soylemek miimkiindiir (Yiinci,
2010: 29). Bu anlamda Sarusik ve C)zbay (2015) gastronomi turizmini; insanlarin farkh lezzetleri
tatma, iiretim asamalarini gozlemleme, farklh kiiltiirlerin yiyecek geleneklerini, yemek yeme
aligkanliklarim ve stillerini 6grenme gibi arzular sebebiyle gerceklestirdikleri ve iginde seyahat
ve konaklama faaliyetlerini de kapsayan bir iligkiler biitiinii olarak agtklamaktadir. Guzman ve
Canizares (2012) ise gastronomi turizmini; insanlarin damak zevkini uyandiran, kiiltiirel bir
degeri olan ve bir destinasyonun sosyal ve kiiltiirel sermayesi olarak ifade edilebilen bir turizm
cesidi olarak agiklamaktadirlar. Bu kapsamda genel olarak gastronomi turizmini; farkl
kiiltiirlerin yemek gesitlerini tadarak deneyimlemek, yiyeceklerin hazirlanma asamalarm,
pisirme tekniklerini ve sunumlarini yerinde gozlemlemek, insanlarin geleneklerini ve yemek
yeme aliskanliklarini 6grenmek ve yorede yetisen yiyecekleri kesfetmek amaciyla gerceklestirilen
seyahatler seklinde agiklamak miimkiindiir.

Destinasyon Markas1 ve Markalasmasi

Destinasyon, insanlarin egitimleri, kiiltiirleri, yaslari, seyahat motivasyonlar1 ve ziyaret amaglar1
gibi bir¢ok boyuta dayanan algisal bir terimdir (Yildirgan, Batman ve Sarnsik, 2015: 110). Marka
ise bir {irtiniin diger {irtinlerden ayirt edilmesini saglayan herhangi bir kavram, isim, sembol,
isaret, sekil, tasarim veya bunlar gibi ayirt edici gostergelerin biitiinsel olarak birlesimi seklinde
aciklanmaktadir (Ilgaz, 2014: 29). Ancak marka, triinleri ve isletmeleri kapsayan bir kavram
olmaktan 6te, daha genis bir yelpazeyi tanimlamaktadir. Diger bir deyisle, {iriin ve isletmelerin
yaru sira lilke ve sehir gibi destinasyonlar ve insanlar da birer markadir (Aydin, 2015: 67). Bu
baglamda destinasyon markasi, bir destinasyonu digerlerinden ayiran, farklilastiran ve kimlik
kazanmasini saglayan; isim, logo, isaret, sembol vb. gibi gostergelerin birlesimi seklinde
tanimlanmaktadir ve turistlerin seyahatlerindeki deneyimlerini marka bilesenleriyle
hatirlanabilir hale getirilmesini saglayarak bu deneyimleri gii¢lendiren bir kavram olarak
agiklanmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011: 239). Kisaca destinasyon markasi igin, tiiketici grubunun
veya turistlerin herhangi bir destinasyon hakkindaki duygu, diisiince, izlenim ve algilarmin
toplamudir (igellioglu, 2014: 44) diyebiliriz.

Ote yandan destinasyon markalagmast ise, ilgili destinasyona gekicilik kazandirilmas: ve marka
kimliginin gelistirilmesi siirecini ifade etmektedir (Cevher, 2012: 108). Ulke, sehir ve yore gibi her
destinasyon; hatirlanmak, iyi amilmak ve ziyaret edilmek amaciyla pazarlama calismasi
gerceklestirmektedirler. Ciinkii, bir destinasyonun itibarini ve gelirini artirmanin yolu bu sayede
gerceklesmektedir. Bu bakimdan marka olmak, pazarlama galismalarinda énemli bir hedef haline
gelmistir (Giilmez, Babiir ve Yirik, 2012: 3). Hedefe ulasmak i¢in ise destinasyonlar, kendilerini
diger destinasyonlardan ayirt edecek ve farkli kilacak iiriin cesitlendirme ve gelistirme
politikalar1 uygulamak zorundadirlar (Ilgaz, 2014: 36). Sonug olarak destinasyon markalagmasi,
bir destinasyonun diger destinasyonlardan farkli olan gii¢lii yonlerinin vurgulanmasin
saglayacak; sosyal, ekonomik ve kiiltiirel agidan deger katacak bir imajin yaratilmas: siireci
(Igellioglu, 2014: 45) seklinde aciklanabilmektedir.
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Gastronominin Destinasyon Markalasmasina Etkisi

Yiyecek igecek bilimi olarak adlandirilan gastronomi, destinasyonlara gerceklestirilen
ziyaretlerin en Onemli unsurlarindandir. Her ne kadar yeme i¢me olgusu, turistlerin bir
destinasyonu tercih etmesinde ikincil amag olarak goriilse de son zamanlarda, yoresel yiyecek ve
icecekleri hazirlama yontemleri, pisirme teknikleri ve sunum sekilleri gibi konular nezdinde
gerceklestirilen 6zel ilgi turlari ile birincil amag olarak karsimiza ¢iktigr goriilmektedir (Sergek ve
Sergek, 2015: 25). Yiyecek ve icecekler, bir {ilke, sehir veya yore gibi destinasyonlarda yasayan
insanlarin  kiiltiirtinii ve kendisini yansitmaktadir. Bu nedenle yiyecek ve igecekler bir
destinasyonun tanitilmasida onemli bir rol iistlenmektedir (Serceoglu, Boztoprak ve Tirak, 2016:
97). Zengin bir gesitlilige sahip olmasina kargin giigsiiz izlenimler veren destinasyonlarin ihtiyaci
olan sey ise markadir. Destinasyonlarin farklilasmas: ve on plana ¢ikmasi marka ile
gerceklesmektedir. Bu baglamda destinasyonlar, kendilerine 6zgii olan yiyecek ve igecek
kiiltiirlerini farklilasmak amaciyla kullanmaktadirlar. Ciinkii, farklilik yaratmada gastonomik
kimligi kullanmak destinasyon markalagmasinda olumlu ve etkili sonuglar elde etmeye olanak
saglayabilmektedir (Kilichan ve Kosker, 2015: 103). Ayrica, yoresel yiyecek ve igeceklerin
tadilmasi, farkliliklarinin ortaya gikarilmas: ve bu denli gastronomik {iriinlerin turistler igin
destinasyon tercihinde 6nemli bir rol oynamasi, destinasyonlarin marka haline gelmesi agisindan
onem arz etmektedir. Bagka bir ifade ile gastronomi turizmi olarak adlandirilan bu denli
seyahatler ile destinasyonlar cazibe merkezi haline gelmekte ve rekabet avantaji saglamaktadir
(Aydogdu ve Duman, 2017: 6).

Sergeoglu vd. (2016), destinasyonlarin gastronomik agidan marka olabilmeleri igin izlenmesi
gereken bazi adimlara deginmiglerdir. Bu adimlarin ilki, gastronomik markalagsma hedeflerini
stratejik agidan belirlemektir. Ikinci adim, pazarlama arastirmalar1 gergeklestirmektir. Uciincii
adim, gastronomi markalasmas: kapsaminda yer alan temel konulara agiklik getirerek
tanimlayabilmektir. Son adim olan dordiincii adim ise gastronomi markasi kavramini
olusturmaktir. Gastronomi markasi kavramini olusturabilmek i¢in ise rekabet ortaminda avantaj
saglayacak iirtin veya hizmetlerin belirlenip 6n plana cikarilmasi gerekmektedir. Keza
destinasyonlarin markalasmasinda kullanilan ve taninmalarin saglayan en yaygin yontem de
yoresel {iriinlerin 6n plana gikarilmast sonucu ile gergeklestirilmektedir. Ornegin; Fransa ve
Portekiz’in sarabi, Belgika'nin ¢ikolatasi, Tiirkiye'nin ise Maras dondurmasi, Adana kebab1 ve
Antep baklavas: gibi yiyecekleri destinasyonlarin akla ilk gelen gastronomi degerleridir
(Sergeoglu vd., 2016: 100). Bu anlamda yoresel yiyecek ve igeceklerin, destinasyonlarin sembolii
oldugunu ve destinasyonlarin marka olabilmelerinde 6nemli bir rol iistlendigini sdylemek
miimkiindiir.

Sonug olarak destinasyonlar, markalasma asamalarinda kendilerine 6zgii olan tarihi ve kiiltiirel
degerlerini farklilagtirmay1 amag edinmektedirler ve bu degerler arasinda yer alan gastronomi
iriinleri de destinasyonlarin markalasma siirecinde 6nemli bir yere sahiptir. Destinasyonlar,
birbirine benzer O&zellikleri ve nitelikleri tasidiklar1 durumlarda, gastronomi ({iriinlerini
farklilastirma yoluna gitmektedirler. Bu sayede kendilerine 6zgii olan gastronomi {iriinlerini,
destinasyona turist cekmek amaciyla kullanmaktadirlar (Kaya ve Keles, 2019: 231). Genel olarak
gastronomi degerlerinin farklilastirilarak, destinasyonlarin tanmirhgmi ve farkindaligim
sagladigini soylemek miimkiindiir. Ayrica, destinasyonlarin marka haline gelme siireclerinde
gastronominin etkin bir rol iistlendigini de belirtmek dogru bir yaklasim olacaktir.
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YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu arastirmanmn amaci, gastronomi turizminin Trabzon destinasyonunun markalagmasina
yonelik etkisini belirleyip ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmanin hipotezleri
su sekilde gelistirilmistir:

— Hu: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda Trabzon'u ziyaret eden yerli turistlerin
cinsiyetine gore anlaml bir farklilik vardair.

— Ha: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda Trabzon'u ziyaret eden yerli turistlerin
medeni durumlarma gore anlamli bir farklilik vardir.

— Hs: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda Trabzon'u ziyaret eden yerli turistlerin
yaglarina gore anlaml bir farklilik vardir.

— Ha Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda Trabzon'u ziyaret eden yerli turistlerin
egitim durumlarma gore anlaml bir farklilik vardir.

— Hs: Trabzon destinasyonunun markalagsmasinda Trabzon'u ziyaret eden yerli turistlerin
gelir durumlarma gore anlamh bir farklilik vardir.

— He: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda Trabzon'u ziyaret eden yerli turistlerin
geldikleri bolgeye gore anlaml bir farklilik vardir.

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Trabzon ilini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Arastirmaya
konu olan evrenin tamamina ulasmanin miimkiin olmamas1 nedeniyle evrenden segilecek olan
bir grup katiimciya (kabul edilebilir sayidaki 6rneklem) kolayda ornekleme yontemi tercih
edilerek ulasilmaya ¢alisilmistir. Boylece arastirmanin 6rneklemini, Trabzon'u ziyaret eden bir
grup katilimcr (n=418) olusturmaktadr.

Veri Toplama Teknigi ve Uygulama Siireci

Arastirmada veri toplama aract olarak anket teknigi tercih edilmistir. S6z konusu anket,
toplamda dért béliimden olugmaktadir. ik béliimde katiimalarin demografik dzelliklerine
iligkin sorular yer alirken, ikinci boliimde Trabzon destinasyonu ile ilgili katilimc1 deneyimlerini
dlgen sorular yer almaktadir. Ugiincii béliimde katilimcilarin genel yiyecek marka algisii
O0lcmeye yonelik sorular yer alirken dordiincii ve son boliimde ise katilimcilarin Trabzon
destinasyonuna yonelik marka/imaj algilarini 6l¢meye yonelik ti¢ alt boyuttan (destinasyon imaji,
gastronomi imaji ve destinasyon-marka iligskisi/davranigsal niyet) ve 27 ifadeden olusan
“Destinasyon Markalasmas1” Olgegi yer almaktadir. Destinasyon markalasmas: dlgegi, Ozersin
(2019)’in; Baloglu (2001), Prayag ve Ryan (2012) ve Lertputtarak (2012)in ¢alismalarinda
kullandiklar1 anketlerden yararlanip derlemeler sonucunda elde ettigi anket formundan
uyarlanmistir. Bagka bir ifadeyle ¢alismada kullamilan 6lgek, Ozersin (2019)in ¢alismasinda
kullandig1 6lgek tizerinde baz1 diizenlemeler yapilarak elde edilmistir.

Anket, 2020 yilinin Aralik aymda internet ortami iizerinden web tabanli olarak olusturularak
katilimcilara dagitilip uygulanmustir. Dagitilan anket formlarindan toplamda 418 gegerli anket
elde edilmistir. Toplanan veriler SPSS istatistik paket programi kullanilarak analiz edilmigtir.
Analizlerde; giivenirlik analizi, faktor analizi, korelasyon analizi, t-testi ve one way ANOVA gibi
aciklayic istatistiklerden yararlanilmisgtir.
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BULGULAR

Bu béliimde, arastirmanin amacina uygun olarak gerceklestirilen analizlerin sonuglarina yer
verilmistir. Bu anlamda aragtirmaya katilan bireylerin demografik ozelliklerine iliskin bilgiler
Tablo 1'de ayrmtili olarak gosterilmisgtir.

Tablo 1. Katilimalarin Demografik Ozelliklere Goére Dagilimi (n=418)

CINSIYET n (%) MEDENI DURUM n (%)
Erkek 237 56,7 Evli 110 26,3
Kadin 181 43,3 Bekar 308 73,7
AYLIK GELIR n (%) EGITIM DURUMU n (%)
2000 TL'den az 133 31,8 [lkdgretim 13 31

2000-2999 TL 83 19,9 Lise 80 19,1
3000-3999 TL 44 10,5 On Lisans 72 17,2
4000-4999 TL 55 13,2 Lisans 225 53,8
5000 TL ve tizeri 103 246 Lisanstisti 28 6,7
MESLEK n (%) YAS ARALIGI n (%)
Kamu Caligsani 108 25,8 20 ve alt1 19 4,5

Ozel Sektor Caligan 143 34,2 21-29 288 68,9
Kendi Isi 21 5,0 30-39 77 18,4
Emekli 4 1,0 40 ve tizeri 34 8,1

Ev Hanim 16 3,8

Ogrenci 79 18,9

Issiz 47 11,2

Tablo 1 incelendiginde, arastirmaya katilan toplam 418 kisinin %56,7’sinin erkeklerden,
%43,3'tintin ise kadinlardan olustugu goriilmektedir. Katiimcilarin medeni durumlarma
bakildiginda ise, %26,3"liniin evli, %73,7’sinin ise bekar oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
aragtirmaya katilanlarm, %68,9 gibi biiyiik bir cogunlugunun 21-29 yas araliginda oldugu, cok
bliyiik bir ¢ogunlugunun ise (%77,7) tniversite egitimi aldig1 dikkati cekmektedir. Ayrica,
arastirmaya katilan bireylerin %34,2’sinin 6zel sektdr calisani %25,8’inin kamu calisani,
%18,9’unun 6grenci oldugu saptanmis, %31,8inin aylik gelirinin 2000 TL'nin altinda oldugu
tespit edilmistir.

Arastirmada, yaygin bir sekilde kullanilan giivenirlik analizi olan “Cronbach’s Alpha (a)”
kullanilmugtir. Buna gore destinasyon markalagsmasi 6lgeginin giivenirlik analizi sonucu Tablo
2'de gosterildigi gibidir.

Tablo 2. Giivenirlik Analizi Sonucu

Olgek Cronbach’s Alpha (a) Ifade Say1st

Destinasyon Markalasmasi 0,957 27

Tablo 2’den de anlasilacag {izere, “Destinasyon Markalasmas1” 6l¢eginin Cronbach’s Alpha
degeri 0,957 olarak bulunmustur. Bu deger, arastirmada kullanilan anketin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Ote yandan calismada kullarulan anket formunun/lgegin arastirmaya konu olan Trabzon iline
gore uyarlanmasi sebebiyle giivenirlik analizinden sonra agimlayic faktor analizi yapilmasi
gerekmektedir. Boylece, 6nerilen boyutlar ve s6z konusu boyutlar: 6lgen degiskenler, kesinlesmis
ve anlasilir olacaktir (Ozersin, 2019: 161; Giiven, 2012: 133). Arastirma 6lgegine verilen yanitlarin
faktor analizine tabi tutulmasi igin 6ncelikle uygulanabilirliginin test edilmesi gerekmektedir. Bu
uygunlugun degerlendirilmesi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’s testleri ile yapilmistir.
Buna gore, Tablo 3'te KMO ve Bartlett’s testi bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 3. KMO ve Bartlett’s Testi Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgﬁtii 0,952
Yaklasik Ki Kare 7723,971
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 351
Anlamlilik 0,000

Tablo 3’e gore KMO testinin sonucu 0.952 olarak tespit edilmistir. Bu deger, uygunluk katsayisi
olarak onerilen degerin (0.60) oldukca tizerindedir. Diger bir yandan Bartlett’s testi sonuglarinin
da anlamli bir deger gosterdigi tablodan anlasilmaktadir. Bartlett’s testi sonucunda; Ki-Kare
7723,971, serbestlik derecesi 351, anlamlilik ise 0,000 olarak bulunmustur. Uygulanan bu testler
sonucunda P<0,05’ten kiigiik oldugu i¢in analiz edilen veriler yeterli kabul edilmektedir. Boylece
agimlayicl faktor analizinin yapilabilirligi istatiksel olarak uygun goriilmiistiir.

Yukarida bahsi gecen sonuglar ve bilgiler dogrultusunda, “Destinasyon Markalagsmas1”
Olceginde yer alan ifadelerin faktor yiiklerine iliskin sonuglar Tablo 4'te ayrintili olarak
belirtilmistir.

Tablo 4’e gore “Destinasyon Markalasmas1” dlgeginin 3 alt boyuttan olustugu goriilmektedir.
Buna gore, dlgekte yer alan boyutlara iliskin isimlendirme su sekildedir:

—  Birinci faktdr; “Destinasyon Imaji” seklinde isimlendirilmistir ve 1’den 12'ye kadar olan
ifadelerden olusmaktadir.

— Ikinci faktor; “Gastronomi imajl" seklinde isimlendirilmistir ve 13’ten 21’e kadar olan
ifadelerden olusmaktadir.

— Uclincti  faktor; “Destinasyon-Marka Miskisi/Davranissal Niyet”  seklinde
isimlendirilmistir ve 22’den 27’ye kadar olan ifadelerden olusmaktadir.

Olgekte yer alan bu alt faktorlerin toplam varyans yiizdesi ise %60,233 olarak tespit edilmistir.
Analiz sonuglarinda elde edilen varyans yiizdeleri ne kadar yiiksek ise dlgegin faktor yapisi da o
kadar yiiksek ve giiclii sayilmaktadir. Sosyal bilimler aragtirmalarinda uygulanan analizlerde
varyans yiizdelerinin, %40 ila %60 arasinda olmasi yeterli olarak kabul edilmektedir (Ozersin,
2019: 165). Bu dogrultuda, “Destinasyon Markalagmas1” 6lgeginin toplam varyans ylizdesi de
yeterli seviyededir. Olgekte yer alan ve elde edilen ilk faktor olan “Destinasyon Imaji” boyutu
toplam varyansin %48,850’sini olustururken, ikinci faktdr olan “Gastronomi imajl" boyutu
toplam varyansin %»5,823'tinil, “Destinasyon-Marka Miskisi/Davranissal Niyet” seklinde
isimlendirilen {iclincii faktor ise toplam varyansin %5,560'm1 olusturmaktadir.

Diger bir yandan aragtirmada, aralik ve rasyo diizeyinde Olgiilmiis iki degisken arasindaki
iligkinin veya bagmmhligin siddetini ortaya ¢karmak amacayla korelasyon analizi
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gerceklestirilmistir. Bu baglamda, arastirmada kullanilan destinasyon markalasmasi 6l¢eginin alt
boyutlar ile arasindaki iliskinin siddetini, giiciinii, yoniinii ve anlamli olup olmadigimi gosteren
korelasyon analizi bulgular1 Tablo 5'te ayrintili olarak gosterilmistir.

Tablo 4. Faktor Yiikleri Dagilim Tablosu

FAKTORLER
F1 F2 F3
1. Trabzon otantik bir yerdir. 0.496
2. Trabzon iyi bir {ine sahiptir. 0.620

IFADELER

3. Trabzon iyi ulagim olanaklarina sahiptir. 0,636
4. Trabzon ¢esitli konaklama olanaklarina sahiptir. 0,632
5. Trabzon kiiltiirel ve tarihi ¢ekiciliklere sahiptir. 0,752
6. Trabzon giizel plajlara sahiptir. 0,738

7. Trabzon su sporlarina ev sahipligi yapar. 0,668

8. Trabzon giizel manzara ve dogal cekiciliklere sahiptir. 0,774

9. Trabzon iyi aligveris olanaklarina sahiptir. 0,587
10. Trabzon kiiltiirel gesitlilige sahiptir. 0,403
11. Trabzon iyi iklime sahiptir. 0,540

12. Trabzon verilen paraya degerdir. 0,433

13. Trabzon zengin bir mutfaga sahiptir. 0,676

14. Trabzon cesitli ¢ekici restoranlara sahiptir. 0,561
15. Trabzon yemekleri oldukca lezzetlidir. 0,802
16. Trabzon yemekleri hijyeniktir. 0,674
17. Trabzon’da yetisen otlar sagliklidur. 0,607
18. Trabzon mutfag: cekici yemek sunumuna sahiptir. 0,772

19. Trabzon’daki restoranlarin servis tarzi benzersizdir. 0,611

20. Trabzon yemekleri makul fiyata sahiptir/0denen paraya. 0,576

21. Trabzon gekici yoresel mutfaga sahiptir. 0,830

22. Trabzon ili turizm agisindan bir marka degerine sahiptir. 0,753
23. Trabzon yemekleri bir marka degerine sahiptir. 0,848
24. Trabzon yemeklerinin Trabzon ilinin markalasmasma yonelik
katkis1 vardir.

0,832

25. Trabzon yemeklerinin 6zellikle Trabzon ilinde yenmesini tavsiye

2
ederim. 0,825

26. Trabzon ilini turistik ziyaret amagh gitmek isteyenlere tavsiye

ederim. 0,655

27. Trabzon ilinin gastronomi gesitliligi ve lezzeti bakimindan ziyaret

0,749
edilmesini tavsiye ederim.

Ozdeger 13,190 1,572 1,501
Faktorlere Hi@kin Varyans Orani (%) 48,850 5,823 5,560
Toplam Varyans Orani (%) 60,233
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Tablo 5. Destinasyon Markalagmasi ve Alt Boyutlar1 Arasindaki iligkiye Ait Korelasyon Matrisi

Olcek X S.S. r/P 1?/[281“?;:;101251 Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Moot Y00 079 ] 1

Faktor 1 390 0,703 lr) 8:333( ) 1

Faktor 2 398 0,821 lr) 8:338( ) 8:338( ) 1

Faktor 3 426 0,818 lr) 8:3(9)3(**) 8:333(**) 8:333(**) 1

** Korelasyon katsayis1 p<0,01 anlamlilik diizeyinde anlamlidur.

Tablo 5'te destinasyon markalasmasi ile alt boyutlar1 arasindaki iliski incelenmistir. Destinasyon
markalagmasi ve alt boyutlar1 arasinda pozitif ve yliksek siddetli bir korelasyon tespit edilmisgtir.
Tiim korelasyon degerlerinin pozitif yonlii olmasindan dolay:r aradaki iligki ayni yonliidiir.
Anlamlhilik degerinin ise p<0,05 olmasindan dolay da ikili degiskenler arasinda anlaml bir iligki
vardir.

Ote yandan, Trabzon’a ziyarette bulunmus olan yerli turistlerin destinasyon markalagmasina
yonelik algilarinin demografik ve diger bireysel 6zelliklerine gére anlaml bir farkhilik gosterip
gostermedigini test etmek amaciyla iki degiskenli gruplarda bagimsiz 6rneklemler igin t testi
(independent samples t test), ikiden fazla degiskenli gruplarda ise tek yonlii varyans analizi (one
way ANOVA) gerceklestirilmistir. %95 giiven diizeyinde ve a = 0,05 anlamlilik ile test edilen T
ve F testine gore anlamlilik siitununda bulunan katsay1 p<0,05 ise hipotez desteklenmez, p>0,05
ise hipotez desteklenir. Bu dogrultuda katiimcilarin Trabzon destinasyonun markalagmasina
yonelik algilarinin  demografik 0Ozelliklerine gore farkliliginin incelenmesi Tablo 6'da
sunulmustur.

Tablo 6 incelendiginde, kadinlarin Trabzon destinasyonuna yonelik alg1 diizeyi (x=4,0369),
erkeklere gore (x=3,9858) biraz daha yiiksektir ve Trabzon destinasyonunun markalasmasinda
katilimcilarin cinsiyetine gore anlamli bir farklilik bulunmustur (p=0,856; p>0,05). Bu durumda,
“Ha: Trabzon destinasyonunun markalagmasinda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin cinsiyetine gore
anlaml bir farklilik vardir” hipotezi desteklenmistir. Bununla beraber, Trabzon'u ziyaret eden yerli
turistlerden bekar olanlarin Trabzon destinasyona yonelik genel algi diizeyi (x=4,0221), evli
olanlara gore (x=3,9616) biraz yiiksektir ve Trabzon destinasyonun markalagsmasinda
katilimcilarin medeni durumlarina goére anlamli bir farklilik bulunmustur (p=0,314; p>0,05). Bu
durumda, “Hz: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda Trabzon'u ziyaret eden yerli turistlerin
medeni durumlarima gore anlaml bir farklilik vardir” hipotezi desteklenmistir. Ote yandan, 20 ve alti
yas araligindaki katilimcilarin Trabzon destinasyonuna yonelik alg: diizeyi (x=4,1053), diger yas
araligindaki katilmcilara gore biraz daha yiiksektir ve Trabzon destinasyonunun
markalasmasinda katilimcilarin yasima gore istatiksel olarak anlamh bir farklihik bulunmustur
(p=0,833; p>0,05). Bu durumda, “Hs: Trabzon destinasyonunun markalagmasida Trabzon'u ziyaret
eden yerli turistlerin yaslarina gore anlamly bir farkhiik vardir” hipotezi desteklenmistir. Ayrica
tabloya gore, egitim durumu ilkdgretim olan katilimcilarin Trabzon destinasyonuna yonelik
genel alg1 diizeyi (x=4,3960), diger egitim diizeyindeki katilimcilara gore daha yiiksektir ve
Trabzon destinasyonunun markalasmasinda katihmalarm egitim durumuna goére anlaml bir
farklilik bulunamamistir (p=0,000; p>0,05). Bu durumda ise, “Ha: Trabzon destinasyonunun
markalagmasimda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin egitim durumlarina gore anlaml bir farklilik
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vardir” hipotezi desteklenmemistir. Baska bir ifadeyle, Trabzon destinasyonunun
markalagmasinda, Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin egitim durumlarina gore anlaml bir
farklilik yoktur. Diger bir yandan, gelir durumu 3000-3999 TL araliginda olan katilimcilarin
Trabzon destinasyonu ile ilgili genel algis1 (x=4,0783), diger gelir durumunda olanlara gore biraz
daha yiiksek diizeydedir ve Trabzon destinasyonunun markalasmasinda katiimcilarin gelir
diizeyine gore istatiksel olarak anlaml bir farklilik bulunmustur (p=0,174; p>0,05). Bu durumda,
“Hs: Trabzon destinasyonunun markalasmasinda Trabzon'u ziyaret eden yerli turistlerin gelir
durumlarma gore anlamli bir farklihk vardir” hipotezi desteklenmistir. Son olarak, Marmara
Bolgesi'nden Trabzon destinasyonuna gelen katiimcilarda genel alg1 diizeyi (x=4,1978), diger
cografi bolgelerden gelenlere gore biraz daha yiiksek diizeydedir. Ancak, Trabzon
destinasyonunun markalagmasinda katihmcilarin geldikleri bolgeye istatiksel olarak anlaml bir
farkliik bulunamamustir (p=0,001; p>0,05). Bu durumda, “He: Trabzon destinasyonunun
markalagmasimda Trabzon’u ziyaret eden yerli turistlerin geldikleri bolgeye gore anlamly bir farklilik
vardir”  hipotezi desteklenmemistir. Diger bir deyisle, Trabzon destinasyonunun
markalagmasinda, Trabzon'u ziyaret eden yerli turistlerin geldikleri bolgeye gore anlaml bir
farklilik yoktur.

Tablo 6. Katilmcalarin Trabzon Destinasyonunun Markalagsmasina Yonelik Algismin
Demografik Ozelliklere Gore Farkliligimin Incelenmesi

. Kisi Ortalama Std. Test Anlamlilik
Kategori ~ .
Sayist (x) Sapma  Degeri (P)*
. Erkek 237 39858  0,73403
Cinsiyet 181 40329  o677ss 670 0,86
. Evii 110 39616  0,68962
Medeni Durum Bekar 308 40221 071729 0,775 0,314
20 ve alti 19 41053  0,73530
21-29 288 40140  0,74925
Yas 30-39 77 30870 059859 2 0,833
40 ve {izeri 34 39281  0,59217
flkogretim 13 43960  0,58646
Lise 80 41380  0,62644
Egitim Durumu  On Lisans 72 43169 063672 8553 0,000
Lisans 225 3,8527  0,73081
Lisansistii 28 3,8836  0,62373
2000 TL'denaz 133 40465  0,69747
2000-2999 TL 83 40705  0,65094
Gelir Durumu ~ 3000-3999 TL 44 40783 060633 1,598 0,174
4000-4999 TL 55 37993  0,81393
5000 TL ve istii 103 39820  0,74324
Marmara 100 4,1978 0,65034
I¢ Anadolu 24 3,7546 0,77133
Karadeniz 184 40366  0,69585
. B} Ege 17 41634  0,65119
Gelinen Bolge 1 jeniz 32 37778 089790 7oL 0,001
Dogu Anadolu 50 37519  0,59857
Glineydogu 11 38822 075737
Anadolu

*Anlamhilik degeri p>0,05 anlamlilik diizeyinde anlamlidur.
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SONUC ve ONERILER

Destinasyonlar, sahip olduklar1 dogal giizellikleri, tarihi varliklar1 ve yemek Kkiiltiirleri gibi
turizme yonelik potansiyellerini tamitarak insanlarm zihinlerinde yer edinmeyi
arzulamaktadirlar. Ozellikle {ilkelerin sahip olduklari yemek kiiltiirleri ~giiniimiizde
destinasyonlar i¢in onemli bir ¢ekim unsuru haline gelmis ve gastronomi alanina yonelik
yatirimlar ¢ogalmustir. Boylece, siirekli gelisim gosteren ve insanlarm ilgi odag haline gelen
gastronominin turizmle olan birlikteliginin, destinasyonlarn tanitimma, pazarlanmasina,
kalkinmasma ve markalagmasina 6nemli katkilar sagladiginmi ifade etmek miimkiindiir. Bu
anlamda gastronomi turizmi, destinasyonlarm marka haline gelmelerinde 6nemli bir kaynak
olarak gosterilebilmektedir.

Zengin bir mutfak kiiltiirline sahip olan iilkemiz, yoresel yiyecek ve igecek gesitliligiyle
gastronomi turizmi agisindan oldukga elverislidir. Bu bakimdan {ilkemizin her bir vilayetinin
gastronomisinin tanitilarak deger kazanmas: gerekmektedir. Ciinkii, destinasyonlarin sahip
olduklar: kiiltiirel varliklarin tamitilmasi, insanlarmn zihinlerinde kalict bir imaj olusturarak
markalagsma saglayacaktir. Bu baglamda, yapilan bu arastirmada; dogal giizellikleri, tarihi
varliklar1 ve yoresel yemek cesitliligi gibi kiiltiirel degerleri ile iilkemizin 6n plan ¢ikan degerli
gastronomi sehirlerinden bir tanesi olan Trabzon sehri ele alinmis ve gastronomi turizminin
Trabzon destinasyonunun markalasmasma yonelik etkisini ortaya koymak amag edinilmisgtir.

Arastirmanin amact dogrultusunda gerceklestirilen analizler neticesinde, arastirma
hipotezlerinin biiyiik bir boliimiinii destekleyen sonuglar elde edilmistir. Diger bir deyisle,
katilimcilarin  destinasyon markalagsmas: algilar1 ile demografik oOzellikleri arasinda genel
anlamda anlamb iligkiler tespit edilmistir. Ayrica, destinasyon markalagsmasi ve alt boyutlar
arasindaki iliskinin yoniinii ve derecesini belirlemek amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizi
dogrultusunda, destinasyon markalasmasi ve alt boyutlarinin tamaminin birbirleri ile pozitif
yonlii, yiiksek siddetli ve anlamli bir iliskiye sahip oldugu belirlenmistir. Ote yandan destinasyon
markalagmasi 6lgegindeki ifadelere verilen yanitlar dogrultusunda katilimcilarin, Trabzon ve
Trabzon gastronomisi hakkinda genel anlamda olumlu bir algiya sahip oldugu tespit edilmistir.
Bu anlamda katihimalarin biiyiik bir ¢ogunlugunun Trabzon gastronomisini sehrin turizmi
acisindan 6nemli bir unsur olarak gordiigiinii séylemek miimkiindiir. Ayrica katihmalar,
Trabzon mutfaginin bir marka degerine sahip oldugunu ve yo6re mutfaginin sehrin
markalasmasina yonelik katkilarinin oldugunu diisiinmektedirler. Ancak, elde edilen sonuglar
dogrultusunda katiimailarin Trabzon mutfagi hakkindaki diisiincelerinin oldukca olumlu
olmasina karsin, Trabzon ilinin gastronomisinden ¢ok, dogal giizellikleri ile 6n planda oldugu ve
Trabzon’a gastronomi amagcli ziyaretlerin pek gerceklestirilmedigi sonucu ortaya g¢ikmuistir.
Aragtirmada elde edilen bu sonug, Yalin ve Solak (2017)' 1n ¢alismasina benzer niteliktedir. Yalin
ve Solak (2017), yapmuis olduklari ¢calismada Trabzon un, yesillik ve dogallik bakimindan oldukga
pozitif bir imaja sahip oldugunu vurgulamislardir. Ayrica elde edilen bu sonug dogrultusunda,
Trabzon gastronomisine yoOnelik tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin yetersiz oldugunu da
soylemek miimkiindiir. Bu durum, Okumus, Okumus ve McKercher (2007)'in yapmis olduklar:
aragstirma sonucu ile paralellik gostermektedir. Okumus vd. (2007), destinasyonlarin
pazarlanmasinda ulusal ve uluslararasi mutfaklarin kullanimini konu edindikleri arastirmada,
Hong Kong ve Tiirkiye mutfaklarini karsilastirmis ve Hong Kong'un pazarlama faaliyetlerinde
yerel gidalar1 oldukga yogun bir sekilde kullandigini, Tiirkiye'nin ise gesitli ve zengin bir mutfak
kiiltiiriine sahip olmasina ragmen pazarlama faaliyetlerinde gastronomi degerlerini oldukgca az
kullandigini belirlemislerdir. Bu da zengin bir gastronomi kiiltiiriine sahip olmamiza ragmen
tanitim ve pazarlama faaliyetlerine yeterli ilgiyi gostermedigimizi gozler 6niine sermektedir.
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Elde edilen bu sonuglar neticesinde, genel anlamda Trabzonun gastronomi turizmi agisindan
onemli bir turizm destinasyonu oldugunu ve gastronomi turizminin sehrin markalagmasinda
etkili oldugunu ifade edebiliriz. Ayrica, genel olarak destinasyonlarn pazarlanmasmda,
markalagmasinda ve 6nemli bir imaja sahip olmalarinda gastronomi turizminin 6nemli katkilar:
oldugunu sodylemek miimkiindiir. Bu durum, literatiirde yer alan diger caligmalarla da
desteklenmektedir (Kivela ve Crotts, 2005; Gordin ve Trabskaya, 2013; Aslan, Giineren ve Coban,
2014; Aydin, 2015; Kilichan ve Kosker, 2015; Hoscan, Geng ve Sengiil, 2016; Erkmen, 2018; Chang
ve Mak, 2018; Suna ve Uguk, 2018; Akbulut ve Yazicioglu, 2020).

Sonug olarak calismada, arastirmanin amacina ulasildigini ifade edebiliriz. Ancak, ortaya ¢ikan
sonuglar dogrultusunda Trabzon gastronomisine yonelik tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin
yetersiz oldugu da sdylenebilmektedir. Bu durumun giderilmesi, Trabzon gastronomisinin daha
iyi tanutilmas1 ve gelistirilebilmesi adina; kamuya, isletmelere ve arastirmacilara bazi oneriler
sunulabilir. Bu baglamda arastirma sonuglarina gore asagidaki oneriler getirilebilmektedir.

Kamuya oneriler:

—  Trabzon gastronomisinin tanitilmasina yonelik ulusal ve uluslararasi diizeyde hem bilimsel
hem de kiiltiirel etkinlikler gerceklestirilebilir.

—  Trabzon ilinin yoresel yemeklerini anlatan ve insanlar bilgilendiren yazili kaynaklar ulusal
ve uluslararas: standartlarda yaymlanarak ¢ogaltilabilir.

— Dijital platformlarda Trabzon ve gastronomisi hakkinda bilgiler sunan tanitim reklamlar1
daha etkin bir sekilde kullanilabilir.

— Trabzon yerel yonetimleri, sehrin yoresel yemek cesitliliginin ilgili mecralarda tanitilmasi
adma hazirlan proje ve uygulamalara onciiliik edebilir.

—  Trabzon Il Kiiltiir Turizm Miidiirliigii web sitesinde, Trabzon mutfak kiiltiiriine iliskin daha
ayrmntili bilgiler verilebilir ve yoresel yiyecekler gorsel olarak resimlerle tarif edilebilir.

Isletmelere 6neriler:

— Trabzon’a 6zgii yoresel lezzetler sunan isletmeler, yore gastronomisini yazili kaynaklarla
veya dijital platformlar araciligiyla turistlere tanitabilir.

— Trabzon’da faaliyet gosteren yiyecek icecek isletmeleri, ydrenin dogasina ve gastronomisine
uygun bir konsept ve yemek sunumu gelistirerek turistlerin zihninde yo6renin yiyecekleri
hakkinda kalic1 bir imaj olusturabilir.

— Yiyecek icecek isletmelerinde ¢aligan personel, Trabzon mutfagi hakkinda bilgi sahibi olmal1
ve turistlere yore mutfagi hakkinda bilgiler verebilmedir. Bu nedenle yiyecek igcecek
isletmelerinde calisan personele yore mutfag: hakkinda egitimler verilebilir.

— Giiniimiizde hijyen ve saglik konularinin 6nemimin artmasiyla beraber insanlar igin
giivenirlik duygusu 6n plana ¢tkmistir. Bu nedenle yiyecek igecek isletmeleri, ilgili hijyen
sertifikalarmi (ISO 22000 ve Gastronomi Turizmi Hijyen Sertifikas1 gibi) biinyesinde
barindirabilir. Béylece insanlarin zihinlerinde Trabzon yemekleri ve restoranlari hakkinda
daha olumlu bir hijyen algis1 yaratilabilir.

— Seyahat acenteleri, Trabzon’un gastronomisini tanitmak i¢in gastronomi turlarin 6zel olarak
diizenleyebilir ve turistlere Trabzon yemekleri hakkinda ayrintili bilgiler verebilir.

Aragtirmacilara 6neriler:

— Arastirma konusu ile ilgili daha sonra yapilacak olan calismalarda yabanc: turistlerinde
katilimi saglanarak arastirma kapsami genisletilebilir.

— Trabzon'un gastronomisine ve turizmine yonelik yapilacak olan arastirmalar i¢in 6grenciler
tegvik edilebilir.
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— Gastronomi turizminin Trabzon destinasyonu iizerindeki ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
etkilerine iligkin veya Trabzon yoresel yiyeceklerinin iiretim, tanitim ve pazarlanmasina
yonelik konular tizerinde arastirmacilar ¢alisma yiirtitebilir.
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