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Turistlerin davranislarini anlamak ve seyahat faaliyetlerine katilma motivasyonlarini belirlemek
turizm bélgeleri agisindan son derece énemlidir. Bir bélgenin sahip oldugu kiiltiirel c¢ekicilik
unsurlarinin turistlerin seyahat motivasyonu lzerindeki etkisine yénelik bircok ¢alisma mevcuttur. Bu
calismada ile yiyecek imajinin turistlerin seyahat motivasyonu (zerindeki etkisinin belirlenmesi
amaglanmistir. Arastirma evrenini Dogu Karadeniz (Giresun, Trabzon, Rize, Artvin, Bayburt,
Gimdiishane) illerini 2024 yilinin ilk alti ayinda ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Arastirma
verileri 496 yerli turistten kolayda 6rnekleme yénteminden yararlanilarak toplanmistir. Toplanan
veriler SPSS istatistik programina aktarilarak regresyon analizine tabi tutulmustur. Dogu
Karadeniz’de gergeklestirilen ¢alismada bélgenin sahip oldugu yiyecek imajinin turistlerin seyahat
motivasyonu lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna ulasiimistir. Ayrica yiyecek imajinin
seyahat motivasyonunun alt boyutlarindan sosyallesme, rahatlama, deneyim yasama ve kendini
gelistirme motivasyonlari iizerinde de ortalama iizerinde bir etkisinin oldugu belirlenmistir.
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The Effect of Destination Food Image on Travel Motivation: The Case of Eastern Black Sea Region

Abstract

Understanding the behaviour of tourists and determining their motivation to participate in travel
activities is extremely important for tourism regions. There are many studies on the effect of cultural
attractions of a region on tourists' travel motivation. This study aims to determine the effect of food
image on tourists' travel motivation. The research population consists of domestic tourists who visited
the provinces of the Eastern Black Sea Region (Giresun, Trabzon, Rize, Artvin, Bayburt, Giimiishane) in
the first six months of 2024. Research data were collected from 496 domestic tourists using the
convenience sampling method. The collected data were transferred to the SPSS statistical programme
and subjected to regression analysis. In the study conducted in the Eastern Black Sea Region, it was
concluded that the food image of the region has a significant effect on tourists' travel motivation. In
addition, it was determined that food image has an above-average effect on socialising, relaxation,
experience and self-development motivations, which are sub-dimensions of travel motivation.
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GIRIS
Destinasyon imaiji, ziyaretgilerin bir bolge ile ilgili algilari, inanglari, diigtinceleri ve
izlenimlerinin tiimii olarak ifade edilmektedir (Crompton, 1979). Rekabetin artis
gostermesi ve tiiketici beklentilerin farklilasmasi destinasyon imajinin 6nemini
artirmaktadir (Valek & Williams, 2018). Bu nedenle destinasyonlarmn
surdirilebilirligini saglamalar1 agisindan 6nem arz eden destinasyon imajmnin
Ol¢lilmesi, kavramsallastirilmasi, olusumu ve etkilendigi faktorlerin belirlenmesine
yonelik bir¢ok calisma (Choe & Kim, 2018; Giillii & Atasoy, 2019; Tayfun, Olcay, Buse
& Pektas, 2019) yapilmistir. Destinasyon imajinin olusumunda birgok ozelligin
etkisinin oldugu bilinmektedir. Echtner & Ritchie (1991) calismalarinda alt yap: ve tist
yapr unsurlar ile birlikte kiiltiirel ve cografi ozelliklerin destinasyon imajin
etkiledigini belirtmislerdir. Kiltiiriin 6nemli bir parcasi olan yiyecek ve igeceklerinde
destinasyon imaji iizerinde etkisinin oldugu goriilmektedir. Ozellikle herhangi bir
cekiciligi olmayan destinasyonlar icin yiyecek icecegin imaj ilizerinde pozitif bir
etkisinin oldugu belirlenmistir (Kim, Park & Lamb, 2019). Destinasyon imaji ile ilgili
yapilan tanimlardan ve agiklamalardan hareketle yiyecek imaji, bireylerin

destinasyonun yiyecek ve igecekleri ile ilgili biitiinsel izlenimleri olarak ifade
edilebilir.

Yiyecek imajinin turistlerin destinasyon tercihlerinde ve seyahat motivasyonlarinda
onemli bir roliiniin oldugu goriilmektedir (Choe & Kim, 2018). Turistler turizm
faaliyetleri esnasinda farkhi kiiltiire 0zgili yiyeceklere deneyimlemek, gastronomi
festivallerine katilarak sosyallesmek ve bu festivallerde yiyecek ve igecek tiretim
faaliyetlerine katilarak kendilerini gelistirmek gibi farkli motivasyonlara sahiptirler
(Karacaoglu ve Cankiil, 2023). Bag bozumu ve sarap festivalleri bu duruma 6rnek
gosterilebilir. Destinasyon yiyecek imajinin bu motivasyon giigleri {izerinde ne kadar
etkili oldugunun belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Bu ¢alisma Dogu Karadeniz gibi
son yillarda ¢ok fazla turist ceken spesifik bir destinasyona odaklanmis ve yiyecek
imajinin turizm tizerindeki etkilerini incelemistir. Bu tiir bir bolgesel analiz, yerel
kiiltiir ve mutfaklarin turizmdeki roliinii daha iyi anlamaya yardimci olabilir. Ayrica
seyahat motivasyonunun alt boyutlar1 (rahatlama, kendini gelistirme, deneyim
yasama ve sosyallesme) tizerinden yiyecek imajinin etkisinin incelenmesi, turistlerin
karar verme siireclerini daha iyi anlamaya yardimci olabilir. Bu, destinasyon
pazarlamasi stratejilerinin gelistirilmese agisindan degerli bilgiler saglayabilir. Son
olarak destinasyon yiyecek imajinin ziyaretgilerin seyahat motivasyonlar: tizerinde ki
etkisine iliskin Dogu Karadeniz’de bir ¢alismaya rastlanmamasi da arastirmay: gerekli
kilmistir. Mevcut calisma ile turistlerin seyahat motivasyonlar {izerinde destinasyon
yiyecek imajinin etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
destinasyon yiyecek imajinin seyahat motivasyonunun alt boyutlarindan olan
rahatlama, kendini gelistirme, deneyim yasama ve sosyallesme tizerindeki etkisinin
belirlenmesi de calismanin alt amagclarini olusturmustur.
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Kavramsal Cerceve
Destinasyon Yiyecek imaji

hnaj, bir kisinin her hangi bir sey hakkinda sahip oldugu tutumu, inanci, fikirleri ve
izlenimleri olarak ifade edilmektedir (Nelson, 2016). Imaj kavrami turizm bélgelerinde
destinasyon imaj1 olarak kavramlastirilmistir (Beerli & Martin, 2004). Destinasyon
imaji ile ilgili calismalar incelendiginde bir¢ok unsurun destinasyon imajin etkiledigi
gortlmistiir. Bu unsurlara bakildiginda kisisel faktorler, kiiltiir ve ge¢mis seyahat
deneyimlerinin oldugu gortulmistir (Williams & Baldz, 2013; Teitler-Regev,
Desivilya-Syna & Shahrabani, 2015, Whang, Yong & Ko, 2016). Destinasyon imaj,
kisilerin bir destinasyonun sahip oldugu nitelikler ve diizenlenen faaliyetlere iliskin
izlenimlerinin toplamidir (Gartner, 1994). imajm bilesenleri ile ilgili bir¢ok farkli goriis
bulunmaktadir. Imajla ilgili yapilan calismalarda en sik “biligsel-duygusal imaj
modeli” kullanilmaktadir (Mazursky & Jacoby, 1986). Bilissel bilesen, bir kisinin bir
iirtin veya hizmetin niteliklerine iliskin inang¢larinin ve bilgilerinin toplamidir (Pike &
Ryan, 2004). Duyusal imaj bilegeni ise kisinin o iiriin veya hizmetlere iligkin hislerini
ifade eder. Bilissel ve duyusal bilesenler bir iiriin ve hizmetin imajinin veya o iiriin ve
hizmetlerin sunuldugu destinasyonun imajinin 6nemli bir parcasidir (Stern &
Krakover, 1993). Destinasyonda sunulan {iiriin veya hizmetlerin diizeyi yeterli ise
ziyaretcilerde o destinasyona yonelik olumlu tutumlar olusur. Ziyaretgilerin
destinasyonlara yonelik olumlu tutumlarmin olusmasinda yiyecek kiiltiirti de onemli
rol oynamaktadir (Jang, Ha & Silkes, 2009; Choi & Lee, 2010)

Yiyecek, turizm sektdriiniin en nemli bilesenlerinden birisidir. Insanlar seyahat
ederken yiyecegi 6nemli bir cazibe unsuru olarak gormektedirler (Ryu & Jang, 2006).
Destinasyona 0zgii yemekler bolgesel kimligin bir gostergesi olarak destinasyon
imajinin gelismesine katki saglamaktadir (Choe & Kim, 2018). Ciinkii destinasyona
ozgu yiyecekler ozellikle kirsal turizm destinasyonlarinda onemli bir ¢ekim unsuru
olmaktadir (Jang & Ryu, 2006). Bunun yani sira yoresel yiyecekler bir destinasyona
yonelik bireylerin seyahat tercihlerini etkileyen bir etmen olmanin yamn sira, bireylerin
seyahat motivasyonu ile de iligkili bir durumdur (Zagrali & Akbaba, 2015).

Bundan dolay1 destinasyon yiyecek imaji turistik agidan biiyiik dneme sahiptir ve
destinasyona rekabet avantaji kazandirmaktadir (Rand & Heath, 2006). Son yillarda
gastronomi turizmi arastirmacilar tarafindan fazla ilgi gormektedir. Fakat destinasyon
yiyecek imajma iligskin ¢alismalarm sinirli oldugu goriilmektedir (Jong & Varley, 2017;
Tsai & Wang, 2017). Bir¢ok arastirmaci destinasyon imaji kavramini destinasyon
yiyecek imajina uygulayacak sekilde agiklamistir (Karim & Chi, 2010; Lertputtarak,
2012; Nelson, 2016). Ziyaretgilerin yemek algis1 ve destinasyon imaji, yemek tiiketimi,
destinasyon memnuniyeti ve sadakati gibi faktorlerle iliskilendirilmistir (Ling, Karim
& Othman, 2010; Lertputtarak, 2012; Choe & Kim, 2018). Yiyecek imajy, literatiirde ¢ok
boyutlu bir yap1 olarak agiklanmistir. Arastirmacilar destinasyon yiyecek imaji
kavrami olusturan faktorleri incelemek icin bir¢ok ¢alisma yapmaiglardir. Destinasyon
yiyecek imajmnin kavramsallastirilmas: iliskin en net ifadelerden birisi Lertputtarak
(2012) tarafindan yapilmustir. Yiyecek imajmi, yiyecegin kendisi, sunuldugu yer ve
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servis tarzinin olusturdugunu ifade etmistir. Yiyecek imajimi olusturan boyutlar
tanimlamaya yonelik bir diger ¢alismada Karim & Chi (2010) tarafindan yapilmasgtir.
Hgili calismada yiyecegin kendisi ve sunuldugu ortamla ilgili Lertputtarak (2012) ile
benzer sonuglar elde edilmistir. Bununla birlikte faktor analizi ile yiyecek imajinin 18
yoniinii dort yiyecek imaji boyutu ile tamimlamiglardir. Bu dort boyut yemek
atmosferi, erisilebilirlik, kolaylik, yiyecegin kendisi ve degeri olmak tizere hem
yemegin kendisini hem de servis seklini icermektedir.

Destinasyon Yiyecek Imajinin Seyahat Motivasyonu Uzerindeki Etkisi

Destinasyon imaji ile bireylerin seyahat motivasyonlar1 arasinda bir iligki
bulunmaktadir (Tatik, 2024). Cirik (2013) 372 turist ile yaptig1 calismada destinasyon
imaj1 ile turistlerin seyahat motivasyonlar1 arasinda bir iligkinin oldugunu
belirlemistir. Torlak (2020) calismasmnda Istanbul’un algilanan destinasyon imajmin
turistlerin seyahat motivasyonunu etkiledigini tespit etmistir. Santoso (2019)
calismasinda Yogyakart'a seyahat eden turistlerin seyahat motivasyonlarinda
destinasyon imajinin dogrudan etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Deniz & Sercek
(2024) Mardin ilini ziyaret eden turistlerin seyahat motivasyonlar: ile destinasyon
imaj1 arasinda bir iligskinin oldugunu belirlemistir. Giiniimiizde bireyleri seyahate
motive eden onemli faktorlerden biriside destinasyonun sahip oldugu gastronomik
unsurlaridir (Sahin Pergin, Eren & Sezgin, 2021). Ziyaretgiler gittikleri bolgenin
yiyeceklerini deneyimleme ve yiyecekler ile ilgili faaliyetlere katilma arzusundadirlar
(Sormaz vd., 2016). Bazen ise yiyecek tek basma birincil motivasyon kaynagi
olmaktadir (Lopez-Guzman vd., 2017). Yiyecek veya gastronomi, bir destinasyonun
imajinin sekillenmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Suna & Alvarez, 2021). Zhang &
Xue'ye (2020) gore bir bolgenin gastronomi kimligi destinasyon imajmin gelismesine
etkileyen onemli bir faktordiir. Park vd., (2017) destinasyonun sahip oldugu yiyecek
imajinin o bolgeye yonelik turist talebini etkiledigini ve turistlerin karar verme
siireclerinde 6nemli bir motivasyon kaynag1 oldugunu ifade etmisler. Destinasyonun
sahip oldugu yiyecek imaj1 son yillarda turistlerin tatil deneyimlerini etkilemekte,
hatta tatil satin alma siireclerinde motive edici bir unsur olmaktadir (Kim vd., 2010;
Bjork & Kauppinen-Raisanen, 2014; Toksoz & Aras, 2016). Yukarida destinasyonun
sahip oldugu yiyecek imaji ile bireylerin seyahat motivasyonlar: arasindaki iliskiden
hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hi: Destinasyon yiyecek imajinin seyahat motivasyonu tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Dogu Karadeniz, zengin mutfak kiiltiirii sayesinde hem yerli hem de yabana
turistlerin ilgisini cekmekte ve bu durum, seyahat etmeleri igin 6nemli bir motivasyon
unsuru olusturmaktadir (Ogan & Durlu-Ozkaya, 2021; Tas & Selcuk, 2024).
Motivasyon, insanlarin davranislarini anlamaya yardimci olan ve insanlart bu
davranislara yonlendiren igsel ve digsal gligler olarak ifade edilmektedir (Khuong &
Ha, 2014). Turizm agisindan bakildiginda ise motivasyon, bir bireye turistik bir
faaliyete katilmaya yonlendiren ihtiyaglar ve tutumlar olarak ifade edilebilir (Pizam,
Neumann & Reichel, 1979). Seyahat motivasyonun itici ve gekici gii¢ olmak {izere iki
unsuru bulunmaktadir (Dann, 1977). Itici motivasyon giicii bireyi seyahat etmeye
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yonlendiren igsel giligler seklinde aciklanirken, c¢ekici motivasyon giicii ise
destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilik unsurlar1 olarak ifade edilmektedir (Baloglu &
Uysal, 1996). Itme ve cekme motivasyonlar1 insanlarin neden seyahat ettiklerini
anlamada 6nemli rol oynamaktadir. Cilinkii bir birey kendi i¢gtuidiileri ile bir turizm
faaliyetine itilmekte ve ayn1 zamanda destinasyonun sahip oldugu cazibe unsurlari ile
cekilmektedir (Khuong & Ha, 2014). Literatiirde turistlerin destinasyon tercihlerinde
hangi faktorlerin etkili oldugu ve burada itme ve ¢ekme seyahat motivasyonlarinin
roliinii ortaya koymaya yonelik bir¢ok ¢alisma mevcuttur (Smith & Costello, 2009;
Yiamjanya & Wongleedee, 2014; Hsieh, 2016). Bir destinasyonun sahip oldugu yiyecek
imaj1 gekici gii¢ motivasyonlar arasinda yer almaktadir. Destinasyonun sahip oldugu
yiyecek imaji ile bireylerin seyahat motivasyonu arasinda bir iliskinin oldugu
yukarida agiklanmistir. Bireylerin seyahat motivasyonlarindan biriside sosyallesme
ihtiyacinin karsilanmasidir. Goolaup & Mossberg, 2017) ¢calismalarinda turistlerin tatil
deneyimlerinde dogal bir ortamda arkadaslar ve akrabalarla yemek yemenin 6nemli
oldugunu belirtmisler. Turistler yiyecekle ilgili festivallere katilarak yiyecek iireticileri
ile sosyal etkilesime girmeyi arzulamaktadirlar (Williams vd., 2015). Turistlerin
sosyallesme motivasyonlari ile destinasyonun sahip oldugu yiyecek imaji arasinda ki
bu iliskiden hareketle asagidaki arastirma hipotezi gelistirilmistir.

Hua: Destinasyon yiyecek imajinin sosyallesme tizerinde olumlu bir etkisi vardur.

Bireyleri seyahate motive eden unsurlardan biri, kendilerini gelistirme istekleridir.
Seyahat ederek farkli kiiltiirleri 6grenmek ve yeni deneyimler yasamak, bu kisilerin
kendilerini gelistirme arzusunu pekistirir. Bir¢cok turist bagka bir mutfagin yiyecek
kiltirtini  deneyimlemenin  bilgilerini ve kiiltiir sermayelerini  artirdig:
diisiinmektedir. Temelde, turistler yerel gida tiiketerek meraklarmi ve kendilerini
gelistirme arzularini gidermek istemektedirler (Choe & Kim, 2018). Kendini gelistirme
motivasyonu ve yiyecek arasmndaki iligkiden hareketle asagidaki hipotez
gelistirilmistir.

Hu: Destinasyon yiyecek imajinin kendini gelistirme iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Bireyler turizm faaliyetlerine katilarak dinlenme, mutlu olma ve rahatlama
ihtiyaglarini karsilamak isteler. Bireyler turizm faaliyetleri esnasinda bir restoranda
yemek yiyerek haz, keyif, heyecan ve rahatlama gibi duygusal degerler elde ederler
(Ha & Jang, 2010). Leeds vd., (2020) ¢alismalarinda yemegin mutlu olma, iyi hissetme
ve stres atma ile iligkisinin oldugunu belirtmigler. Yiyecek ve rahatlama motivasyonu
arasindaki iliskiden hareketle asagidaki arastirma hipotezi gelistirilmistir.

Hie: Destinasyon yiyecek imajinin rahatlama iizerinde olumlu bir etkisi vardr.

Bireyleri seyahate motive eden faktorlerden biriside farkli deneyim yasama istegidir.
Lee vd., (2004) calismalarinda Kyongju'da diizenlenen festivale katilan uluslararas:
ziyaretgilerin yabanci kiiltiirleri ve farkli gelenekleri deneyimleme arzularinin 6nemli
bir seyahat motivasyonu oldugunu ortaya koymuslar. Kiiltiiriin 6nemli parcalarindan
birisi olan yiyeceklerde turistlerin seyahat motivasyonlarini etkilemektedir. Guzman
& Canizares (2011) ¢alismalarinda Cordoba sehrini ziyaret eden turistlerin en 6nemli
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ikinci motivasyonlarinin yerel yiyecek ve igecekleri deneyimleme istegi oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Yiyecek ve deneyim yasama motivasyonu arasindaki
iliskiden hareketle asagidaki arastirma hipotezi gelistirilmistir.

Hua: Destinasyon yiyecek imajinin deneyim yagama tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

YONTEM

Bireyleri seyahat etmeye yonlendiren bir¢ok motivasyon kaynag1 vardir. Bireyler bir
destinasyona yonelik seyahat plani olustururken bu motivasyon kaynaklarma gore
tercihte bulunurlar. Sosyallesme ihtiyaci, kendini gelistirme arzusu, rahatlama ve
deneyim yasama seyahat motivasyonlarindan bazilaridir (Crompton, 1979; Li & Cai,
2012). Bir destinasyonun sahip oldugu kiiltiirel miras unsurlari, destinasyonun cografi
ozellikleri ve destinasyonda diizenlenen etkinlikler ile bireylerin motivasyonlar:
arasinda bir iliski bulunmaktadir. Bir bolgenin sahip oldugu yiyecek imaji da
bireylerin seyahat motivasyonlarin1 etkilemektedir. Yapilan bu calisma ile Dogu
Karadeniz’in yiyecek imajmin bireylerin seyahat motivasyonlar: iizerindeki etkisi
incelenmistir. Arastirma bolgesi olarak Dogu Karadeniz’in tercih edilmesinde bu
destinasyonun son yillarda yerli ve yabana turistlerin ilgisini ¢ekmesi ve ¢ok fazla
turist gelen bir yer olmasi etkili olmustur. Bunun yani sira bolgenin zengin bir mutfak
kiiltiirine sahip olmasi da tercih nedeni olmustur. Mevcut arastirma bireylerin
seyahat motivasyonlarinda yiyecek imajinin etkisini ortaya ¢ikarmaya yonelik nicel
arastirma deseni tizerine kurgulanmis betimsel bir ¢alismadir. Betimsel ¢alismalar,
belirli bir konu veya alanda bagimsiz olarak gerceklestirilen calismalarin
derinlemesine incelenip diizenlenmesini ifade eder. Boylelikle o konu veya alanla ilgili
genel egilimler belirlenmektedir. Bu yontemde elde edilen sonuglarin, hedeflenen
konularla ilgili gelecekteki planlanan ¢alismalara rehberlik etmesi beklenmektedir
(Ultay vd., 2021).

Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmada Dogu Karadeniz’i ziyaret eden yerli turistlerin seyahat motivasyonlar1
tizerinde destinasyon yiyecek imajinin etkisi incelenmistir. Ayrica destinasyon yiyecek
imajinin  seyahat motivasyonun alt boyutlar1 (sosyallesme, kendini gelistirme,
rahatlama, deneyim yasama) iizerindeki etkisi de incelenmistir. Bu gercevede Sekil
1’de aragtirma modelinde hipotezler test edilmistir.

281



Destinasyon Yiyecek imajinin Seyahat Motivasyonuna Etkisi: Dogu Karadeniz Ornegi

Seyahat Motivasyonu (H1) J

(" )\

Sosyallesme (H1.)

Ve
.

~
J

Destinasyon Yiyecek | Rahatlama (1)

Imai1 N J
e \
' ’ Kendini gelistirme
(H1.)
. J/

Deneyim yasama
(H1a)

Sekil 1. Arastirma Modeli
Evren ve Orneklem

Arastirma evreni 2024 yilinin ilk alt1 ayinda (Ocak-Haziran) Dogu Karadeniz'i ziyaret
eden yerli turistlerden olugsmaktadir. {lgili sehirlerin en fazla turist ceken yerlerine
gidilerek turistlerle yiiz ytize goriistilmiis ve veriler toplanmistir. Arastirma verileri
Trabzon’da Siimela Manastiri ve Uzungol’de, Rize’de Pokut Yaylasinda,
Glimiishane’de Karaca Magarasinda, Bayburt'ta Bayburt Kalesinde, Giresun’'da
Mavigolde, Artvin'de ise Karagolde yerli turistlerden toplanmigtir. Trabzon’da 141
anket, Giresun’da 122 anket, Rize 98 anket, , Bayburt'ta 48 anket, Artvin’de 47 anket,
Glimiishane’de 40 anket turistlere doldurtulmustur. Cesitli unsurlar (evrenin
biiyiikliigli, zaman, maliyet) goz oniine alinarak 6rnekleme yontemi uygulanmistir.
Calismada kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir. Kolayda ornekleme yontemi,
evrenden segilecek Ornek kesimin arastirmacinin degerlendirmelerine gore
belirlendigi tesadiifi olmayan bir Ornekleme yontemidir. Bu yontemde veriler
evrenden en kolay, en hizli ve en ekonomik sekilde toplanmaktadir (Malhotra, 2004).
Dogu Karadeniz’de yer alan iller (Giresun, Trabzon, Rize, Artvin, Bayburt,
Giimiishane) arastirma evrenini olusturmaktadar. Il kiiltiir turizm miidiirliiklerinden
alan verilere gore bu illeri 2024 yilinin ilk alt1 ayinda 1.128.790 yerli turist ziyaret
etmistir. Sekeran’in (1992) 6rnekleme hesaplamasina gore %95 giiven araliginda 400
verinin yeterli olacagl varsayilmistir. Mevcut arastirmada 496 anket katilimcilara
doldurtulmus, eksik ve hatali olan anketler ¢calismadan ¢ikarildiktan sonra arastirma
484 katilimcidan elde edilen veriler {izerinden gerceklestirilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirma verilerinin toplanmasinda anket tekniginden yararlanilmistir. Anketin
olusturulma asamasimda destinasyon yiyecek imajin1 6l¢gmede Ling, Karim & Othman
(2010) ve Choe & Kim (2018) tarafindan gergeklestirilen arastirmalardan
yararlanilmistir. Seyahat motivasyonunu ve alt boyutlarini 6l¢gmede ise Choe & Kim
(2018) tarafindan yapilan calismadan yararlanilmistir. Ilgili calismalardan alinan
Olcekler turizm alaninda uzman iki akademisyene sunulmus ve uzman goriisleri
sonrasinda ¢alismaya uyarlanarak kullanilmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlerdeki
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ifadelere gelen yanitlarin ayni 6rneklemden alindig1 g6z oniinde bulunduruldugunda
bir ortak yontem yanlilig1 ortaya cikabilir (Podsakoff vd., 2003). Bu endiseyi
degerlendirmek amaciyla Harman'in tek faktorlii varyans hesaplamasi kullanilmistir.
(Harman, 1967). Dondiirme olmadan tiim maddeler bire sabitlenerek faktor analizi
gerceklestirilmistir. Agiklanan varyans orani %44 olarak hesaplanmistir. Bu sonug
dondiirtilmemis tek bir faktor tarafindan agiklanan varyans orani olan %50’den
diisiiktiir (Podsakoff vd., 2003). Dolayisiyla bu sonug ¢alisma igin ortak yontem
yanliliginin belirgin bir sorun olmadigini gosterebilir. Anket alti boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde demografik 6zelliklere (yas, cinsiyet, medeni durum,
egitim) iliskin bilgiler yer almaktadir. Tkinci boliimde sosyallesme boyutunu 6lgmek
icin bes ifade yer almaktadir. Uciincii boliimde kendini gelistirme boyutunu 6l¢gmek
icin alt1 ifade yer almaktadir. Dordiincii boliimde rahatlama boyutunu 6lgmek i¢in bes
ifade yer almaktadir. Besinci boliimde deneyim yasama boyutunu 6l¢mek igin iki ifade
yer almaktadir. Altinci boliimde ise destinasyon yiyecek imajini 6l¢gmek icin yedi ifade
yer almaktadir. Destinasyon yiyecek imajinin seyahat motivasyonu tizerindeki etkisini
ol¢mek amaciyla gergeklestirilen calismada begli Likert olgegi kullanilmistir. Likert
derecelendirmesi “1=Hi¢ = Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim;
4=Katiliyorum; 5=Tamamen Katiliyorum” seklindedir. Olusturulan anket formu yerli
turistlere doldurtulmustur. Anketler doldurtulduktan sonra eksik veri analizi
yapilmustir. Eksik, hatali veya hizli doldurulan 12 anket veri setinden ¢ikarilmigtir. Tek
degiskenli normal dagilim varsayimlar1 incelendiginde c¢arpiklik basiklik
katsayilarmin -2-+2 arasinda dagildigi belirlenmis ve bu sonug verilerin normal
dagildigini gostermistir (Hahs-Vaughn & Lomax, 2013). Bununla birlikte ¢ok
degiskenli normallik mahalanobis uzaklik katsayilari incelenmistir. Inceleme
sonucunda bes ug gozlem (A29, A61, A122, A287, A309) veri setinden ¢ikarilmistir. Bu
cercevede normallik dagilimlarmm asir1 sapmalart engellenmistir. Istatistiksel
analizler 484 veri ile yapilmistir. Daha sonra gegerlik ve giivenirlik analizleri
yapimistir. Ardindan tanimlayict 6zelliklere iliskin bulgulara yer verilmistir. Son
olarak arastirmanin amaci dogrultusunda bagiml ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkilerin anlamli olup olmadigini test etmek icin regresyon analizi yapilmistir.

BULGULAR

Katilimcilarin demografik 06zelliklerine iliskin veriler Tablo 1’de yer almaktadir.
Katilimcillarin  %71,9’u kadinlardan %28,1’i ise erkeklerden olusmaktadir. Yas
degiskeni agisindan bakildiginda katilimcilarin %36,4'ti 26-35 yas, %29,8'i 36-45 yas,
%27,3"1 18-25 yag ve %6,6's1 46-55 yas araliginda yer almaktadir.
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Tablo 1. Katilimeilarm Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 348 71,9
Erkek 136 28,1
Yas 18-25 132 27,3
26-35 176 36,4
36-45 144 29,8
46-55 32 6,6
Medeni Durum Evli 288 59,5
Bekar 196 40,5
Egitim Diizeyi Ikokul 12 2,5
Ortaokul 48 9,9
Lise 60 12,4
Universite 292 60,3
Lisanstisti 72 14,9

Medeni durum agisindan bakildiginda katiimcilarin %59,5’i evli, %40,5'i ise bekardar.
Egitim durumu agisindan bakildiginda katilimcilarin %60,3'ii {iniversite, %14,9'u
lisanstistli, %12,4'1 lise, %9,9'u ortaokul ve %2,5'i ise ilkokul diizeyinde bir egitim
almistir. Calismada yer alan dlgeklerin giivenirligini belirlemek i¢in giivenirlik testleri
yapilmistir. Bu dogrultuda her bir boyutum cronbach alfa kat sayis1 belirlenmis ve
Tablo 2’de bu degerler verilmistir.

Tablo 2. Guivenirlik Testi

Boyutlar/Alt Boyutlar Ifade Say1st Cronbach alfa
Seyahat Motivasyonu 18 0,893
Sosyallesme 5 0,766
Kendini Gelistirme 6 0,877
Rahatlama 5 0,884
Deneyim Yasama 2 0.732
Destinasyon Yiyecek Imajt 7 0,914

Tablo 2’de yer alan degerlere gore seyahat motivasyonu 6lgeginin giivenirlik degeri
0,893 olarak hesaplanmistir. Bunun yani sira seyahat motivasyonu o6lgeginin alt
boyutlar1 olan sosyallesme oOlgeginin giivenirlik degeri 0,766, kendini gelistirme
Olceginin giivenirlik degeri 0,877, rahatlama Olgeginin giivenirlik degeri 0,884,
deneyim yasama Olgeginin gilivenirlik degeri 0,732 olarak hesaplanmigtir. Destinasyon
yiyecek imaji Olgeginin giivenirlik degeri ise 0,914 olarak hesaplanmistir. Kline’in
(2023) galismasinda cronbach alfa degerinin 0,700’iin {izerinde olmas1 gerektigi ifade
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edilmektedir. Calismada elde edilen degerlerinde 0,700'iin tizerinde oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore giivenirlik testinin bagarili oldugu ifade edilebilir.
Arastirma hipotezleri test edilmeden once verilerin parametrik testlere uygunlugunu
belirlemek amaciyla ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Carpiklik ve basiklik
degerlerinin +2 ile -2 arasinda goriiniim sergilediginde verilerin normal dagilim
gosterdigi kabul edilmektedir (Hahs-Vaughn & Lomax, 2013). Bu dogrultuda ¢alisma
verilerine iligkin carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 3'te yer almaktadir.

Tablo 3. Tanumlayici Degerler ve Normallik Testi

Boyutlar/Alt Boyutlar Ort. S.S. Carpiklik Basiklik
Sosyallesmel 3,70 1,201 -0,958 0,005
Sosyallesme2 3,39 1,234 -0,690 -0,614
Sosyallesme3 3,69 1,209 -0,997 0,163
Sosyallesme4 3,74 1,151 -0,981 0,308
Sosyallesmeb 3,85 1,266 -1,306 0,705
Kendini Gelistirmel 3,55 1,132 -0,835 0,043
Kendini Gelistirme2 3,39 1,150 -0,560 -0,477
Kendini Gelistirme3 3,57 1,202 -0,927 -0,031
Kendini Gelistirme4 3,66 1,114 -1,020 0,400
Kendini Gelistirme5 3,61 1,123 -0,978 0,081
Kendini Gelistirme6 3,42 1,223 -0,662 -0,463
Rahatlamal 3,63 1,154 -0,934 0,137
Rahatlama?2 3,69 1,116 -1,084 0,516
Rahatlama3 3,57 1,196 -0,689 -0,454
Rahatlama4 3,35 1,244 -0,416 -0,836
Rahatlama5 3,40 1,255 -0,526 -0,825
Deneyim Yasamal 3,64 1,121 -0,894 0-,048
Deneyim Yasama2 3,88 1,073 -1,244 1,329
Destinasyon Yiyecek 1maj11 3,61 1,121 -0,634 -0,605
Destinasyon Yiyecek 1maj12 4,00 1,048 -1,454 1,963
Destinasyon Yiyecek imaj13 3,90 1,052 -1,022 0,689
Destinasyon Yiyecek Imaji4 3,55 1,056 -0,661 0,111
Destinasyon Yiyecek Imaji5 3,48 1,065 -0,661 0,049
Destinasyon Yiyecek 1maj16 3,49 1,033 -0,518 -0,044

Destinasyon Yiyecek 1maj17 3,83 1,027 -1,114 1,096
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Tablo 3’te goriildiigii gibi seyahat motivasyonunun ortalama degerin iizerinde
oldugunu soylemek miimkiindiir. Seyahat motivasyonunun alt boyutlar1 olan
sosyallesme, kendini gelistirme, rahatlama ve deneyim yasama boyutlarmin ortalama
tstii deger aldiklar1 goriilmektedir. Bu degerlere gore katiimcilarin seyahat
motivasyonlarinda deneyim yasama ve sosyallesme motivasyonlarmin daha etkili
oldugu soylenebilir. Bununla birlikte destinasyon yiyecek imajinin da ortalama tistii
bir deger aldig1 goriilmektedir. Bu sonug destinasyon yiyecek imajmin katilimcilar
agisindan Onem arz ettigini ifade edebilir. Carpiklik ve basiklik degerlerine
bakildiginda boyutlarmn/alt boyutlarin  +2 esiginde goriiniim sergiledikleri
saptanmistir. Elde edilen bu bulgu arastirma hipotezlerinin test edilmesinde
parametrik testlerin uygulanabilecegini gostermektedir. Olgeklere yonelik tanimlayict
degerler ve normallik testi tamamlandiktan sonra gegerlik testi yapilmistir. Seyahat
motivasyonuna iligkin faktor analizi sonuglar1 Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4. Seyahat Motivasyonu Faktor Analizi

.. Aciklanan
. Faktor
Boyut Ifadeler .. .. Varyans
Yiki
Oram
Yiyecekle ilgili faaliyetler araciligiyla yemek pisirme 0,802
becerilerimi gelistirdigimi diisiiniiyorum.
Yiyecekle ilgili faaliyetlerin arkadaghk iliskilerimi 0,766
artirdigini diisiiniiyorum.
Sosyallesme A§g1¥rf Ye Ye{ne'lf iireticileriyle tanismanin bana iyi 0,709 9,86
geldigini diistiniiyorum.
Gastronomi festivallerinin iinlii seflerle sosyal 0,676
iliskiler kurmama katki sagladigini diisiiniiyorum.
Insanlarla yemek deneyimlerimi paylagmanin 0,605
sosyal iligkilerime katki sagladigimi diistintiyorum.
Dogu Karadeniz yemekleri hakkinda daha fazla 0,831
bilgi edinmek istedigimi diistiniiyorum.
Dogu Karadeniz yemeklerini daha ¢ok merak 0,802
ettigimi diistiniiyorum.
Kendini Dogu Karadeniz yemegi yemenin benim i¢in yeni 0,795
Gelistirme seyler Ogrenmem icin iyi bir firsat oldugunu 13,05

diistintiyorum.

Daha cesitli Dogu Karadeniz yemeklerini denemek 0,726
istedigimi diisiiniiyorum.

Dogu Karadeniz kiiltiirtine dair bilgimin arttigimi 0,704
diistintiyorum.

286



Hami Unlii 9(1) 2025
Giincel Turizm Arastirmalari Dergisi

Dogu Karadeniz yemek aligkanliklarimi Dogu 0,685
Karadeniz yemek deneyimlerim araciligiyla
ogrendigimi diistiniiyorum.

Dogu Karadeniz'de yemek yemenin beni mutlu 0,847
ettigini dlistiniiyorum.

Dogu Karadeniz’de yemek yemenin bana zevk 0,827
verdigini diistiniiyorum.

Dogu Karadeniz'de yemek yemenin ruh halimi 0,796

Rahatl 34,71
anatama S lumlu yonde degistirdigini diisiiniiyorum.

Dogu Karadeniz yemeklerine hayran oldugumu 0,738
diistintiyorum.
Dogu Karadeniz’de yemek yemenin beni 0,702
heyecanlandirdigini diisiiniiyorum.
Yemek yerken seyahat arkadasimla arkadashgimin 0,750
arttigi diistiniiyorum.

Deneyim

Yasama Yemek yemenin birlikte seyahat ettig§im insanlarla 0,728 8,68
etkilesim kurmama yardimci oldugunu
diisiiniiyorum.

KMO Testi 0,876

Toplam Varyans 66,3

Bartlett's Test 1238,117/ 153 / 0,000

Agiklayic faktor analizine (AFA) iliskin bulgulara gore sosyallesme, kendini
gelistirme, rahatlama ve deneyim yasama boyutlar: i¢in agiklanan toplam varyans
orani %66,3 olmustur. Analiz sonucunda 18 ifadeden olusan dort faktorlii bir yapi elde
edilmistir. Belirlenen dort boyut igin faktor yiikleri 0,847-0,605 arasinda
degismektedir. Boyutlar sosyallesme, kendini gelistirme, rahatlama ve deneyim
yasama seklinde isimlendirilmistir. Faktor analizi ¢ergevesinde 6rneklem biiytikligi
uygunlugu KMO testi 0,876 olarak belirlenmistir. Demirel vd. (2022) ¢alismalarinda
KMO degerinin 0,70 ve iizerinde bir deger almasi gerektigini ifade etmislerdir.
Dolayisiyla KMO degerinin faktor analizi yapilmasi icin yeterli oldugu goriilmektedir.
Bartlett’s testi p=0,000 anlamlilik degerinde belirlenmistir. Destinasyon yiyecek imajini
olgmek amaciyla uygulanan gegerlik analizine yonelik bulgular Tablo 5'te yer
almaktadr.
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Tablo 5. Destinasyon Yiyecek Imaji Faktor Analizi

Faktor Aciklanan
Boyut Madde .. .. Varyans
Yiki
Oram
Dogu Karadeniz’in yemekleri temiz ve giivenlidir. 0,883
Dogu Karadeniz’'in yemekleri kabul edilebilir fiyat 0,844
diizeyindedir.
Dogu Karadeniz’'in yemeklerinin sunumlari iyidir. 0,823
Destinasyon Dogu Karadeniz'in yemeklerinin sunuldugu 0,822
Yiyecek mekanlarda hizmet kalitesi iyidir. 66,61
Tmajt Dogu Karadeniz’in yemekleri lezzetlidir. 0,820
Dogu Karadeniz'in geleneksel bir yemek kiiltiirti 0,786
vardir.
Dogu Karadeniz’'in zengin bir yemek kiltiirii 0,727
vardir.
KMO Testi 0,900
Toplam Varyans 66,61
Bartlett's Test 541,596 /21 / 0,000

Aciklayia faktor analizine (AFA) iliskin bulgulara gore toplam agiklanan varyans
analizi oran1 %66,61 olmustur. Yapilan analiz sonucunda 7 ifadeden olusan tek
faktorlii bir yap1 elde edilmistir. Belirlenen tek boyut igerisinde faktor ytikleri 0,883-
0,727 arasinda degismektedir. Elde edilen boyut destinasyon yiyecek imaji olarak
isimlendirilmistir. Faktor analizi kapsaminda 6rneklem biiytikliigii uygunlugu KMO
testi 0,900 olarak hesaplanmustir. Literatiirde KMO testi sonucunun 0,70 tizerinde
olmas: gerektigi ifade edilmektedir (Demirel vd., 2022). Bu dogrultuda destinasyon
yiyecek imaji KMO degerinin faktor analizi yapilmasima uygun oldugu soylenebilir.
Bartlett’s testi ise p=0,000 anlamlilik degerinde belirlenmistir.

Destinasyon yiyecek imajinin seyahat motivasyonun iizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Ayn1 zamanda destinasyon
yiyecek imajinin seyahat motivasyonunun alt boyutlar1 {izerindeki etkisinin
belirlenmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi yapilmaistir. Basit dogrusal regresyon
analizine iliskin bulgular Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. Basit Dogrusal Regresyon Analizleri

Bagimsiz Bagimh

Degisken Degisken ® t p F R?
Seyahat Motivasyonu 0,906 23,372 0,0000 546,271 0,82
Rahatlama 0,766 12,997 0,000 168,916 0,59

gleysetfe‘islyrg ;‘jl Kendini Gelistirme 0,748 12281 0,000 150,811 0,56
Deneyim Yasama 0,554 7,268 0,000© 52,821 0,31
Sosyallesme 0,420 5044 0,000 25,440 0,18

p<0,001

Tablo 6 incelendiginde destinasyon yiyecek imajinin seyahat motivasyonu tizerindeki
etkisine iliskin regresyon modelinin anlamh oldugu (F=546,271; p<0,001)
belirlenmistir. Bu c¢ercevede destinasyon yiyecek imajmnin seyahat motivasyonu
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu sdylenebilir. Seyahat motivasyonunun
destinasyon yiyecek imajindaki degisimlerde %82 (R?>=0,82) oraninda etkisinin oldugu
sOylenebilir. Bu sonuca gore arastirmanin ana hipotezi olan Hi (Destinasyon yiyecek
imajinin seyahat motivasyonu tizerinde olumlu bir etkisi vardir.) kabul edilmistir.
Calismanin bir diger bulgusu destinasyon yiyecek imajinin seyahat motivasyonunun
alt boyutlari (sosyallesme, kendini gelistirme, rahatlama, deneyim yasam) iizerindeki
etkisine iliskin basit dogrusal regresyon analizi sonuglaridir. Destinasyon yiyecek
imajinin sosyallesme motivasyonu iizerindeki etkisine yonelik yapilan basit dogrusal
regresyon analizinin anlamli oldugu (F=25,440; p<0,001) belirlenmistir. Sosyallesme
motivasyonun destinasyon yiyecek imajindaki degisimlerde %18 (R?=0,18) oraninda
etkisinin oldugu soylenebilir. Bu baglamda Hia (Destinasyon yiyecek imajinin
sosyallesme tizerinde olumlu bir etkisi vardir) hipotezi kabul edilmistir. Destinasyon
yiyecek imajinin kendini gelistirme motivasyonu iizerindeki etkisine yonelik yapilan
basit dogrusal regresyon analizinin anlamli oldugu (F=150,811;p<0,001) belirlenmistir.
Kendini gelistirme motivasyonun destinasyon yiyecek imajindaki degisimlerde %56
(R2=0,56) oraninda etkisinin oldugu soylenebilir. Bu dogrulta Hu (Destinasyon
yiyecek imajinin kendini gelistirme {izerinde olumlu bir etkisi vardir) hipotezi kabul
edilmistir. Destinasyon yiyecek imajimnin rahatlama motivasyonu tizerindeki etkisine
yonelik yapilan basit dogrusal regresyon analizinin anlamh oldugu (F=168,916;
p<0,001) belirlenmistir. Rahatlama motivasyonun destinasyon yiyecek imajindaki
degisimlerde %59 (R2=0,59) oraninda etkisinin oldugu soylenebilir. Bu nedenle Hic
(Destinasyon yiyecek imajinin rahatlama tizerinde olumlu bir etkisi vardir) hipotezi
kabul edilmistir. Destinasyon yiyecek imajinin deneyim yasama motivasyonu
tizerindeki etkisine yoOnelik yapilan basit dogrusal regresyon analizinin anlamli
oldugu (F=52,821; p<0,001) tespit edilmistir. Deneyim yasama motivasyonun
destinasyon yiyecek imajindaki degisimlerde %31 (R2=0,31) oraninda etkisinin oldugu
sOylenebilir. Bu baglamda Hia (Destinasyon yiyecek imajinin deneyim yasama
tizerinde olumlu bir etkisi vardir) hipotezi kabul edilmistir.

289



Destinasyon Yiyecek imajinin Seyahat Motivasyonuna Etkisi: Dogu Karadeniz Ornegi

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bir bolgenin sahip oldugu yemek kiiltiirii ziyaretgilerin ilgisini cekmekte ve o bolge
icin onemli bir ¢ekicilik unsuru olmaktadir (Bjork & Kauppinen-Raisanen, 2014). Yerel
yiyecek tiiketimiyle otantik deneyimler yasamak destinasyon imajma da biiytik olciide
katki saglamaktadir (Okumus vd., 2013). Yoresel yiyecekleri tatmak ziyaretgilere
tatilleri esnasinda yenilik ve keyif verdigi icin turistik deneyimlerinin 6nemli bir
parcasidir (Tikkanen, 2007). Guzmdn & Canizares (2012) 1spanya-Kurtuba’da
yaptiklari ¢alismalarinda bolgeyi ziyaret eden turistlerin seyahat motivasyonlarinda
yoresel mutfak ikinci sirada yer almistir. Bir destinasyonda yemek yemenin turistlere
keyif verdigi diistiniildiiglinde bu durumun destinasyon i¢in 6nemli bir ¢ekim unsuru
oldugu ifade edilebilir (Kivela & Crotts, 2005). Yerel mutfaga 6zgti yiyecekleri tatmak
turistler icin onemli bir aktivite olmakla birlikte, o bolgenin kiiltiiriinii deneyimleme
agisindan da firsatlar sunmaktadir (Lee & Arcodia, 2011). Mevcut ¢alisma ile de Dogu
Karadeniz’in sahip oldugu yiyecek imajinin ziyaretgilerin seyahat motivasyonunu
tizerindeki etkisi aragtirilmistir. Destinasyon yiyecek imajmin seyahat motivasyonu
tizerinde ortalamanin tizerinde bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Zepeda & Deal
(2009) yaptiklar1 calismada destinasyonun sahip oldugu yiyecek kiiltiiriiniin
ziyaretcilerin seyahat motivasyonlarim1 etkiledigini saptamigtir. Arastirmada
destinasyon yiyecek imajinin seyahat motivasyonun alt boyutlari iizerindeki etkisi de
incelenmistir. Arastirma bulgularma bakildiginda ziyaretcilerin yemek yeme seyahat
motivasyonlarinin dort boyut altinda toplandig1 goriilmektedir. Bu boyutlar
“sosyallesme”, “rahatlama”, “deneyim yasama” ve “kendini gelistirme” seklinde
siralanmistir. Deneyim yasama (Kim vd., 2009), sosyallesme, kendini gelistirme (Li &
Cai, 2012) ve rahatlama motivasyonlar1 (Jang vd. 2009) literatiirdeki ilgili
calismalarda birer boyut olarak kullanilmistir.

Destinasyon yiyecek imajmin katilimcilarin sosyallesme motivasyonlar: tizerinde
ortalama tiistiinde bir etkisinin oldugu calisma sonucunda tespit edilmistir. Choe &
Kim (2018) Hong Kong’da yaptiklari ¢calismada sosyallesme boyutu ile yiyecek imaji
arasinda bir iligkinin oldugunu belirlemiglerdir. Yiyecek imajinin ziyaretcilerin
sosyallesme motivasyonlari tizerinde ytiksek bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.
Elde edilen bu sonug¢ destinasyonda gerceklestirilen yiyecek faaliyetlerinin
ziyaretcilerin sosyallesme motivasyonlarim1 artirdigr seklinde yorumlanabilir.
Ziyaretcilerin deneyim yasama ve kendilerini gelistirme motivasyonlar1 tizerinde,
destinasyon yiyecek imajmnm ortalamanin {izerinde bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Kim vd. (2009) calismalarinda destinasyonun sahip oldugu yiyecek imaji ile deneyim
yasama ve kendini gelistirme arasinda bir iliskinin oldugunu belirlemisler. Feldmann
& Hamm’da (2015) calismalarinda turistlerin gittikleri yerin yiyeceklerini merak
ettiklerini ve bu yemekleri deneyimleyerek 6grenmeyi istediklerini belirtmisler.
Boylelikle kiiltiiriin 6nemli bir pargas: olan yemek kiiltiiriinti 6grenerek bu konuda
kendi gelisimlerine katki sagladiklarini sdyleyebiliriz. Son olarak destinasyon yiyecek
imaj1 ile rahatlama motivasyonu arasinda da bir iliskinin oldugu arastirma sonucunda
belirlenmistir. Destinasyon yiyecek imajinin rahatlama motivasyonu iizerinde
ortalama iistii bir etkisinin oldugu saptanmustir. Literatiirde bir destinasyonun sahip
290



Hami Unlii 9(1) 2025
Giincel Turizm Arastirmalari Dergisi

oldugu yemek kiiltiirii ile turistlerin rahatlama motivasyonlar: arasinda bir iligkinin
oldugu goriilmiistiir. Turistler seyahatleri esnasinda gidecekleri destinasyonun
yemeklerini deneyimleyerek hos vakit gecirip rahatlamak istemektedirler (Babin,
Darden, & Griffin, 1994; Ha & Jang, 2010; Lee, Lee, & Choi, 2010). Literatiirden elde
edilen bulgular ile ¢alisma sonucunda ortaya cikan bulgularin benzer oldugu
goriilmektedir. Bu durum arastirma sonucunda elde edilen bulgularin literatiirii
destekledigini gostermektedir.

Bu calismada, destinasyon yiyecek imajinin seyahat motivasyonu tizerindeki etkileri
incelenmistir. Ayrica destinasyon yiyecek imajinin seyahat motivasyonun alt
boyutlarindan sosyallesme, kendini gelistirme, deneyim yasama ve rahatlama
tizerindeki etkileri de galisma ile incelenmistir. Dogu Karadeniz’i (Giresun, Trabzon,
Rize, Artvin, Bayburt, Glimiishane) ziyaret eden yerli turistlerden elde edilen veriler
dogrultusunda yapilan analizlerde destinasyon yiyecek imajmin seyahat
motivasyonun ve alt boyutlarinin tizerinde ortalama iistii bir etkisinin oldugu
saptanmugtir. Destinasyon yiyecek imajmin turistlerin seyahate motive olmalarinda
onemli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Turistlerin destinasyon tercihlerinde
gidecekleri bolgenin yemek kiiltiirii ve yiyecekle ilgili faaliyetlerin etkili oldugu
belirlenmistir. Calisma sonucunda turistlerin Dogu Karadeniz destinasyonunu ziyaret
ettiklerinde gerceklestirilen yiyecek faaliyetleri araciligiyla sosyallestikleri ifade
edilebilir. Yemeklerin kendilerini mutlu ettigi, yemeklerden zevk aldiklar1 ve ruh
hallerine olumlu yansidig1 soylenebilir. Calisma bulgularina gore ziyaretcilerin yemek
yerken seyahat arkadaslar ile etkilesimlerinin ve arkadagliklarinin artti$1 da ifade
edilebilir. Son olarak ziyaret¢ilerin Dogu Karadeniz yemeklerini merak ettikleri, bu
seyahatin yeni seyler 6grenmek icin iyi bir firsat oldugu ve bodlge kiiltiiriini
ogrenmeleri agisindan iyi bir deneyim oldugu calisma sonucunda gorilmiistiir.
Bolgenin yemek imajimin ziyaretgilerin seyahat motivasyonunu etkiledigi
gorulmistiir.

Calisma ile destinasyon yiyecek imajinin ziyaretcilerin seyahat motivasyonlarini nasil
etkiledigi ve bununla birlikte seyahat motivasyonun alt boyutlarindan olan iligkisinin
nasil olduguna iliskin alan yazindaki smirli bilgi birikimine katki sunmak
hedeflemistir. Destinasyon rekabet giiciinii artirmada yemek kiiltiiriiniin daha fazla
on planda tutulmasi bolgeye yonelik turizm talebini artirabilir. Yerel yonetimler ve
turizm isletmeleri, yiyecek imajmni giliclendirmek igin gastronomi odakl etkinlikler
diizenleyebilir. Yiyecek imajinin gii¢lendirilmesi, bolgenin pazarlama stratejilerinde
onemli bir yer tutmalidir. Yerel mutfak ve yiyecek deneyimlerinin tanitimi, potansiyel
ziyaretgilerin  ilgisini ¢ekebilir. Yiyecek kiltiirinii yansitan faaliyetlerin
cesitlendirilmesi, ziyaretgilerin ilgisini artirabilir. Yerel yemeklerin yan sira, yenilikci
gastronomi deneyimlerinin sunulmasi, rekabet avantaji saglayabilir. Bolgenin yiyecek
imajin1 etkileyen unsurlar1 ve bu unsurlarin etki seviyelerini belirlemek yiyecek
imajinin gelistirilmesine katki saglayabilir. Bolgenin yiyecek kiiltiirtinti yansitan
faaliyetlerin sayisinin ve gesitliliginin artirilmasi ile rekabette farklilasma saglanabilir.
Dogu Karadeniz destinasyonunda yiyecek imaj1 ile ilgili farkli degiskenlerin
kullanildig (tekrar ziyaret niyeti, tutum vb.) ¢alismalarin yapilmas: hem bolgenin
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yiyecek imajmin degerlendirilmesine hem de literatiire katki saglayabilir. Bu
calismada yerli turistlerin ziyaret amaclar1 dikkate almmamistir. Bu durum
arastirmanin bir smirliligidir. Gelecekteki calismalarda turistlerin ziyaret amaglarinin
(kiltiir turu, gastronomi, ekoturizm) dikkate alinmasi bu konunun daha ayrmtili bir
sekilde incelenmesine imkan saglayabilir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz. Dergisi'nin hicbir sorumlulugu olmay1p, tiim
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