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Damisman: Do¢ Dr. Emrah KESKIN
OZET

Gastronomi bloglari, insanlarin yemek ve seyahat tutkularini paylagmalari i¢in popiiler
bir yoldur. Bu bloglar, okuyuculara farkli mutfaklar, restoranlar ve yemek
destinasyonlar1 hakkinda bilgi saglayabilir. Ayrica okuyucular1 yeni yerlere seyahat
etmeye ve yeni yiyecekler denemeye tesvik edebilir. Son yillarda, gastronomi
bloglarinin destinasyon yemek imajin1 ve davranigsal niyeti sekillendirmede oynadigi
role artan bir ilgi vardir. Destinasyon yemek imaji, insanlarin belirli bir yerdeki yemek
kiiltiirii hakkinda sahip olduklar1 genel algiy1 ifade eder. Davranigsal niyet, bir kiginin
bir destinasyonu ziyaret etmek gibi belirli bir eylemde bulunma olasiligini ifade eder.
Gastronomi  bloglarinin  destinasyon yemek imajinm1 ve davranigsal niyeti
sekillendirmede etkili olabilmesinin bir¢ok nedeni vardir. Bu bloglar genellikle
okuyuculara bir destinasyonun yemek ortami hakkinda ayrintili bilgi saglar. Bu
bilgiler, restoranlarin yorumlarini, yemek tariflerini ve yerel yemeklerin fotograflarini
icerebilir. Bu bilgiler, okuyucularin bir destinasyonu ziyaret etmenin ve o yerin yemek
kiiltiirlinii deneyimlemenin nasil bir sey oldugunu gorsellestirmelerine yardimci olur.
Gastronomi bloglar1 6zgilinliik duygusu yaratabilir. Okuyucular, bir destinasyonun
yemeklerini yerel bir blog yazarinin géziinden okuduklarinda, o yerde yagsamanin ve
yemek yemenin gercekte nasil bir sey oldugunu anlarlar. Bu, destinasyonun daha
cekici goriinmesini saglayabilir ve okuyucunun ziyaret etme olasiligini artirabilir.
Gastronomi bloglar1 bir ilham kaynagi olabilir. Okuyucular, lezzetli yemeklerin
fotograflarin1 gordiiklerinde ve diger seyahat severlerin deneyimlerini okuduklarinda,
kendi seyahatlerini planlamak icin ilham alabilirler. Bu, yerel ekonomiye fayda
saglayabilecek turizmde bir artisa yol agabilir. Sonu¢ olarak, gastronomi bloglar
destinasyon yemek imajini ve davranissal niyeti sekillendirmede onemli bir rol
oynayabilir. Bu bloglar okuyuculara bilgi saglayabilir, 6zgilinliik duygusu yaratabilir
ve seyahate ilham verebilir. Yiiriitiilen bu ¢aligmada gastronomi bloglari, destinasyon
yemek imaj1 ve davranigsal niyetler arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirma
kapsaminda Oncelikle literatlir taramasi yapilmis, ardindan nicel arastirma
yontemlerinden biri olan anket teknigi uygulanarak veri toplanmistir. Aragtirma evreni
olarak Tiirkiye secilmistir. Anket formunun olusturulmasinda cinsiyet, medeni durum,
yas, egitim durumu ve meslekten olusan demografik sorular, gastronomi bloglarindan
faydalanma ve okuma sikliklariyla ilgili sorular, Wang (2011)’in 7 boyut ve 29
ifadeden olusan gastronomi bloglar1 06l¢egi, Promsivapallop ve Kannaovakun
(2019)’un 5 boyut ve 25 ifadeden olusan destinasyon yemek imaj1 6l¢egi ve Yang ve
Peterson (2004)’1n tek boyut ve 5 ifadeden olusan davranigsal niyet Olgeginden
yararlanilmistir. Anket verileri 14 Ocak 2023 — 21 Mart 2023 tarihleri arasinda e-anket
yontemiyle toplanmistir. Anketi eksiksiz tamamlayan 476 katilimcinin verileri
degerlendirilmeye alinmistir. Verilerin analizinde SPSS Statistic 22 ve AMOS
programlar1 kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore
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gastronomi bloglarinin destinasyon yemek imaji1 ve davranissal niyet {izerinde etkili
oldugu, destinasyon yemek imajmin davranigsal niyet iizerinde etkili oldugu ve
gastronomi bloglarinin davranigsal niyet iizerindeki etkisinde destinasyon yemek
imajinin aracilik rolii oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi Bloglari, Destinasyon Yemek Imaji, Davranissal
Niyet
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THE EFFECT OF GASTRONOMY BLOGS ON DESTINATION IMAGE
AND BEHAVIORAL INTENTION
Giilseli EVLIYAOGLU
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Tourism Research
Gastronomy and Culinary Arts Department, Master Thesis, 2023
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Emrah KESKIN

ABSTRACT

Gastronomy blogs are a popular way for people to share their passion for food and
travel. These blogs can provide readers with information about different cuisines,
restaurants, and food destinations. Additionally, they can encourage readers to travel
to new places and try new foods. In recent years, there has been an increasing interest
in the role of gastronomy blogs in shaping destination image and behavioral intention.
Destination image refers to the overall perception people have about a specific place,
while behavioral intention expresses the likelihood of engaging in a specific action,
such as visiting a destination. There are several reasons why gastronomy blogs can be
effective in shaping destination image and behavioral intention. These blogs often
offer readers detailed information about the culinary scene of a destination. This
information can include restaurant reviews, recipes, and photographs of local dishes.
Such details help readers visualize what it’s like to visit a destination and experience
its food culture. Gastronomy blogs can create a sense of authenticity. When readers
read about a destination’s cuisine through the eyes of local blogger, they gain an
understanding of what it’s truly like to live and eat there. This can make the destination
more appealing and increase the reader’s likelihood of wanting to visit. Gastronomy
blogs can serve as a source of inspiration. When readers see photos of delicious dishes
and read about the experiences of other travel enthusiasts, they can be inspired to plan
their own trips. This can lead to an increase in tourism that can benefit the local
economy. In conclusion, gastronomy blogs can play a significant role in shaping
destination image and behavioral intention. These blogs provide information, create a
sense of authenticity, and inspire travel. In this study, the relationships between
gastronomy blogs, destination food image, and behavioral intentions were examined.
Initially, a literature reviews was conducted, followed by data collection through a
survey, which is one of the quantitative research methods. Turkey was selected as the
research population. The survey form included demographic questions regarding
gender, marial status, age, education level, and occupation, as well as questions related
to the utilization and frequency of reading gastronomy blogs, Wang’s (2011) 7
dimensions and 29 questions gastronomy blog scale, Promsivapallop and
Kannaovakun’s (2019) 5 dimensions and 25 questions destination food image scale,
and Yang and Peterson’s (2004) single dimension and 5 questions behavioral intention
scale. The survey data was collected through an online survey method from January
14, 2023, to March 21, 2023. The data of 472 participants who completed the survey
in its entirety were evaluated. SPSS Statistic 22 and AMOS programs were used for
data analysis. Based on the findings from the conducted analyses, it was concluded
that gastronomy blogs have an effect on destination food image and behavioral
intention, that destination image has an impact on behavioral intention, and that
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destination food image has a mediating role in the effect of gastronomy blogs on
behavioral intention.

Keywords: Gastronomy Blogs, Destination Food Image, Behavioral Intention
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GIRIS
Gastronomi bloglar1 internet iizerinden erisilen gastronomi dergileridir. Genel olarak
glinliik bicimde, bir gastronomi blogu genellikle yazarin veya gurmenin yerel yiyecek
ve icecek tadimi ile ilgili deneyimlerinin ve incelemelerinin agiklamalarini igerir.
Yerel yiyecek ve i¢ecekler, yalnizca yerel olarak yetistirilen triinlerle ilgili olmayip,
aynt zamanda alan disindan ham madde talep eden ancak yerel olarak islenen
yiyecekleri de igcermelidir (Nummedal & Hall, 2006). Giiniimiizde gastronomi
bloglari, gastronomi tutkunlar1 ve blog yazarlar1 i¢in hizla yeni ve popiiler bir okuma
kaynagi haline gelmektedir. Gastronomi bloglar1 sayesinde okuyucular ve yazarlar
daha d6nce miimkiin olmayan bir siber sosyal ortam yaratabilirler. Bloglar, milyonlarca
insanin bilgi aligverisi yapmak ve bilgi yaymlamanin yani sira iliski kurmak i¢in de

kullandig1 yeni bir kisisel iletisim ana akimi bi¢imi haline gelmistir (Rosenbloom,

2004).

Kiiresel degisimlerin yasandigi giinlimiiz diinyasinda, hizl1 ve aktif bir yasam tarzi
benimsenmis ve mekansal sinirlar1 agma ihtiyaci artmistir. Bu degisimler, insanlarin
farkli cografyalardaki insanlarla iletisim kurma gereksinimini de beraberinde
getirmistir (Er6z & Dogdubay, 2012). Sosyal mecralarin yaygin kullanimiyla birlikte,
interaktif iletisim sekilleri giinlilk hayatimiza entegre olmustur. Bu yeni iletisim
bicimi, hizmet sektoriinde ve diger bircok sektorde aktif bir pazar anlayis1 olusturarak
insan iliskilerinin sinirlarin1 genisletmistir (Burke vd., 2010). Dijital platformlarin
herkesin elinin altinda c¢alisiyor olmasi, 6zellikle tiiketici beklentilerine bagli olarak
gelistirmekte olan sektorleri web sitesi takipgi ve begenilerini takip etmeye tesvik
etmistir (He vd., 2013). Bilginin yogun bir sekilde paylasildigi, goriiniirliiglin ve
kiiltiirtin 6nemli oldugu turizm ve gastronomi isletmeleri, bolgeyi ve turizmi tanitmak
icin kitle iletigim araglarini etkin bir sekilde kullanmaya baslamistir (Kurt vd., 2017;
Lin & Huang, 2006; Wang, 2011). Gastronomi web sitelerinin altyapisini olusturarak



diinya ¢apinda kabul goren gastronomi bloglari, genis bir kitleye ulagmayi, web

sitelerini erisilebilir ve kullanilabilir hale getirmeyi amaglamaktadir (Aktas vd., 2022).

Gastronomi bloglari, bireyler arasinda empati kurma yetenegi, sosyal ve dijital etki
olusturma giicii, yemek deneyimlerini hayal etme yetisi, farkl kiiltiirlere ait yemeklere
yonelik Onyargilar azaltma etkisi ve davranigsal niyetleri sekillendirme potansiyeli
gibi ¢esitli etkileriyle 6n plana ¢ikmaktadir (Wang, 2011). Yemekle ilgili bloglar,
insanlarin degisen ve siirekli gelisen mutfak trendleriyle ilgili merak ve beklentilerine
cesitli cevaplar sunarak, bireylerin arzu ettikleri yemeklerin beklentilerine
uygunlugunu, farkli yemekler ve bu yemeklerin var oldugu cografya hakkindaki
diisiincelerini anlamalarina yardimci olmakta ve gastronomik beklentilere cevap
vermeye katkida bulunmaktadir (Zhang vd., 2010). Bu arastirma, gastronomi
bloglarini takip eden bireylerin, bloglar aracilifiyla yeni yemek deneyimlerine bakis
acilarini, blog yazarlarinin ve aktif katilimcilarin takipgiler iizerindeki etkilerini ve
blog sayfalarinda sunulan 6nerilerin bireylerin davranigsal niyetlerine nasil yansidigini
incelemek amaciyla yapilmistir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda, gastronomi
alaninda kurulan blog sayfalarinin sayisinin sinirlt oldugu ve takipgi kitlesinin heniiz
gelisimini  siirdiirdiigli, gastronomi amagli seyahatlerin gelismekte oldugu
gozlemlenmistir. Bu nedenle, gastronomi bloglarinin etkilerini inceleyen ¢alismalarin

literatiirde kisith oldugu belirlenmistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. 11k béliimde internet ve sosyal medya kavramlari
ve gelisimlerinden, sosyal aglarin siniflandirilmasindan, gastronomi ve gastronomi
turizminin sosyal medyadaki yerinden, gastro medya kavramindan ve gastronomi
bloglarindan s6z edilmistir. Bunlara ek olarak destinasyon imaji kavramlarindan,
destinasyon ve imajin 6zellikleri ve tiirlerinden, destinasyon imajinin 6zellikleri ve
faydalarindan, olusum siirecinden, bilesenlerinden modellerinden, destinasyon imajini
etkileyen faktorlerden ve son olarak destinasyon yemek imajindan bahsedilmistir.
Ikinci boliimde davramgsal niyetle alakali kavramlardan, davramigsal niyetin
oneminden, kuramlarindan ve cesitlerinden bahsedilmistir. Uciincii béliimde
arastirmanin kapsami, amaci ve 6nemi, model ve hipotezler, sinirliliklar, yontem, elde

edilen bulgular ve bulgulara ait yorumlamalar, sonug ve Onerilere yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
GASTRONOMI BLOGLARI VE DESTINASYON YEMEK iMAJI

1.1.internet ve Sosyal Medya

Internet hakkinda yazilmis birgok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlamalarin birine gére
internet, siirekli olarak gelisim gosteren, herhangi bir konuyu, kisiyi, kurumu ve bunlar
gibi bir¢ok olguyu tanima ve bu olgular1 tanitma araci olarak belirtilmistir (Akinci
Vural & Coskun, 2006). Karagor (2007) ise interneti, teknoloji ve sosyal baglamda
gerceklesen her tiirlii degisime ayni hizla yetigebilen, topluma bir¢ok imkan saglayan
kitle iletisim araci olarak tanimlamaktadir.

Tirk Dil Kurumu internet s6zciigiinii dilimize genel ag olarak ¢evirmis ve “bilgisayar
aglarinin birbirine baglanmasi sonucu ortaya ¢ikan, herhangi bir sinirlamasi ve
yOneticisi olmayan uluslararasi bilgi iletisim ag1” seklinde tanimlanmigtir. 1964 yilinin
Kasim ayinda, Virginia, Hot Springs’de gergeklestirilen ikinci Bilisim Sistemi
Bilimleri Kongresi, bilgisayar ag tarihinin ilk olay1 olarak geg¢mektedir (Roberts,
1988).

Degismeye ve gelismeye siirekli olarak devam eden diinyada, insanlarin iletigim
anlayislar1 da eszamanl olarak degisme ve gelisme gdstermektedir. Internet ile birgok
eylem gerceklestirilebilmektedir. Yapilabilecek bir¢ok eylemi icerisinde barindirdigi
icin son giinlerde insanlar i¢in bir vazge¢ilmez haline gelmistir. Bu eylemlere yiizeysel
olarak mesajlagsmak, haber okumak, miizik dinlemek, video izlemek, oyun oynamak
ornek verilebilir. Bilgi alma ve eglenme amagli tiim imkanlar1 biinyesinde
barindirmasi sebebiyle internet icin televizyon, telefon, gazete, radyo gibi basin
organlariin bir karmasi denebilir (Giileraslan, 2011). Bunlara ek olarak internet ile
sahip olunan tiim bilgiler kaydedilebilir veya daha sonra kullanilmak {izere

depolanabilir. Ayn1 zamanda internet {izerinden alim/satim islemleri de



gerceklestirilebilmektedir. Internet karsilikli olarak etkilesim halinde olmaya olanak
saglar (Aziz, 2008).

Bir noktada internet, diger medya araglarindan farklilik gostermektedir. Gorsel agidan
ilgi ¢ekici olmasina karsin sozlii ve yazili basin organlari (televizyon, radyo, gazete
gibi) karsilikli etkiletisime ge¢emedikleri igin ama¢ bakimindan saptirict 6zellige
sahiptirler. internet araciligryla kullamlan uygulamalarda ise durum tam tersidir.
Taraflar senkronik olarak etkilesim halinde olurlar boylece daha fazla bilgi akis
gerceklesir (Sayimer, 2008).

Gegmisten glinlimiize internetin gelisim siirecine bakildiginda, “Web 1.0, Web 2.0 ve
Web 3.0” olmak iizere ii¢c ayr1 donemde incelenmektedir. Giinlimiizde de siklikla
kullanilan WWW (World Wide Web), internet aglarinin ilk kullanilmaya baglandigi
senelerde gelistirilmistir. Internet aglarmin bu ilk yillart Web 1.0 olarak
adlandirilmigtir (Naik & Shivalingaiah, 2008). Web 1.0 ddéneminde internet
kullanicilar;, bugiin sahip olduklar1 haklarin ¢oguna sahip degildi. Internet
kullanicilarina igerik tiretmek, icerikleri diizenlemek, silmek veya kendi fikirlerini
aktarmak gibi haklar taninmamisti. Bu sebeple internet sitelerinde yalnizca web sitesi
tasarimcilarinin aktardigi bilgiler sunulmustur. Donemin web sitelerine ilgi giin
gectikte artmaya devam etmistir. O donemlerde ¢ogunlukla elektronik ticaret yapma
hedefiyle kurumsal markalar tarafindan olusturulan web siteleri bulunmaktaydi. Bu
sitelerde bulunan linkler sayesinde tiiketicilere marka tanitimi yapilmistir. 1990°I
yillarin sonlarinda ortaya ¢ikan bu donemde bir¢ok kategoride iiriin, web sitelerinde
satiga sunulmustur. Her tiirlii bilgiye ulasabildigimiz arama motorlar1 da bu donemde
ortaya ¢ikmistir (Wu & Ackland, 2014).

2000’11 yillarda internet sitelerinden beklenilen performans yetersiz gelmeye
baslamistir. Elektronik satis eylemlerini yiikseltmeyi amaglayan markalar, internet
kullanicilarinin ~ diislincelerini  dikkate alarak internet sitelerinde yenilemeye
gitmislerdir. Boylece internet, Web 2.0 adiyla yeni bir doneme baslamistir. Web 2.0
donemi ilk olarak 2004 senesinde gerceklestirilen Web 2.0 Konferansi’nda donemin
yaraticist Tim O’Reilly tarafindan duyurulmustur. Web 1.0 déneminin aksine bu
donemde internet kullanicilart artik igerik liretme yetkisine sahip olmustur. Bir 6nceki
donemde yalnizca okuyucu konumunda olan internet kullanicilari, bu dénemde tiretici
konumuna da sahip olmustur. Internet kullanicilar1 da icerik iiretmeye basladig1 icin

internet kaynaklar1 hizla cogalmaya baslamistir. Kaynaklarin ¢ogalmasiyla beraber
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icerikler de aym oranda ¢ogalmaya baslamistir. internet kullanicilar1 kendilerine ait
web sitelerinde iiretmis olduklar icerikleri yayinlamaya baslamis, diger sitelerdeki
iceriklere de fikir beyan etme imkam bulmuslardir. Internet kullanicilarinin igerik
liretmeye baslamasiyla birlikte kisisel paylasim platformlart ve bloglar ortaya
cikmigtir. Boylelikle internet ortaminda sosyal iligkiler olumlu yonde gelisme
gostermistir. Platform ve blog kullanicilarinin birbirleriyle devamli ve 6nemli dl¢iide
etkilesim halinde oldugu goriilmektedir. Bu etkilesimler sayesinde internet kullanimi
giin gectikce artis gdstermistir. Internet kullaniminin artmasiyla beraber sosyal medya
uygulamalarinin da temelleri atilmistir (Bruns & Bahnisch, 2009).

Ucgiincii ve son dénem olan Web 3.0, 2010 senesinde baslamistir. Tim Bernes-Lee,
Web 1.0’1n kurucusu olarak bilinmektedir ve Web 3.0 ilk kez yine ayni kisi tarafindan
giindeme gelmistir (Bostanci, 2019). Diger donemlerden farkli olarak Web 3.0’1n alt
yapisini artitk insan degil yazilim sistemleri ve yapay zeka olusturmaktadir.
Igerigindeki her seyi kaydettigi i¢in kullanicilarm istek ve ihtiyaglarma gore icerik
iiretmektedir. Web 3.0 internete baglanilabilen tiim cihazlar1 igine almaktadir (Inang,
2009). internet kullanicilarinin sosyal medya hesaplarmin igerigi temel alinarak,
nelerle ilgilendigine bakilmakta ve elde edilen bilgiler dogrultusunda kullanicilarin
karsisina ilgilenebilecegi baglantilar aktarilmaktadir. Her {i¢ donem igin internetin
sunmus oldugu imkanlara bakildiginda, {izerine yeni seyler katarak ilerledigi
goriilmektedir. Her yeni gelen donemde internet kullanicilarina farkli ve yeni
ozellikler sunulmaktadir. Internete yeni ozellikler gelmesiyle birlikte internet
kullanicilarinin sayisi da artmaktadir. 2022 yilinin Ocak ayinda yapilan arastirmalara
gore, internet kullanicilariin sayist 4,95 milyara ulasmistir ve bu say1 diinya
niifusunun %62,5’ini olusturmaktadir. Veriler, internet kullanicilarinin gegen yil 192
milyon (+% 4,0) arttigin1 gosteriyor, ancak COVID-19 nedeniyle arastirma ve
raporlamaya yonelik devam eden kisitlamalar, gercek biiylime egilimlerinin bu
rakamlarin gosterdiginden ¢ok daha yiiksek olabilecegi anlamina geliyor (We Are
Social, 2022). Internet her gegen giin ilerlemeye devam ederken alt kollar1 da
eszamanli olarak ilerleme gostermektedir.

Internet kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal medya kullammi da artis
gostermektedir. Sosyal medya, kullanicilarin diger kullanicilarla etkilesim halinde
oldugu, kendi fikir ve diislincelerini paylasti§i, diger kullanicilarin fikir ve

diistincelerine katkida bulunabildikleri, metin ve gorsel igerikler paylasabildigi sosyal



icerikli web sayfalar1 olarak tanimlanabilir (Koksal & Ozdemir, 2013). Weber’e
(2009) gore sosyal medya, ilgi alanlar1 benzer olan kisilerin konu hakkindaki kisisel
diisiincelerini diger kisilerle paylasabildigi c¢evrimi¢i paylasim aglaridir (Weber,
2009).

Sosyal medya, isminde medya kelimesini bulundurmasina karsin, biitliniiyle eski nesil
medya araglarindan farkli 6zellikler barindirmaktadir. Diger medya araclarindan en
bliyiik farki, kullanicilarina 6zel bir diinya yaratmasi, igerik iireterek yorum yapabilme
hakki tanimasidir (Scott D. , 2009). Sosyal medyanin eski nesil medya araglarindan
farkli olmasinin bir sebebi de eski nesil medya araglarinin maliyetli ve yapilan iglerin
¢ok uzun siirmesidir. Bu sebeplerden dolay1 eski nesil medya araglarina veda edilmis
ve maliyeti diisiik, erisimi kolay, giincellestirilebilir olan dijitale yonelim baslamistir
(T6renli, 2005).

Web 2.0 teknolojisiyle birlikte aslinda sosyal medyanin da temelleri atilmistir. Bu
teknolojinin ¢ikist 1970°1i yillara dayanmaktadir. Bir iletisim ag1 olan USENET,
kullanicilarinin  birbirleriyle etkilesimde kalabilmeleri adina Jim Elles ile Tom
Truscott tarafindan yaratilmistir. Genel olarak kullanicilarinin is toplantilarinda
baglantida kalmalarin1 saglayan ve birbirlerine mesaj gonderebilme 6zelligi tasiyan
USENET, bu konudaki ilk iletisim ag1 olarak gegmektedir (Duygun, 2020).

2022 yilimin Ocak ayinda yapilan arastirmalara gore, diinya ¢apinda sosyal medya
kullanicilarinin sayis1 4,62 milyara ulagsmistir ve bu say1 diinya niifusunun %58,4’{ine
esittir. 2021°de sosyal medya uygulamalarina 424 milyon yeni kullanict katilmigtir ve
bu da son 12 ayda yeni kullanicilarin sayisinin %10’dan fazla arttigin1 gostermektedir
(We Are Social, 2022).

Yeni nesil sosyal medya araglarinda kullanicilar, kendilerine 6zel profiller
olusturabilmektedir. Olusturduklar1 bu profillere kendileriyle alakali bir¢ok bilgi de
ekleyebilmektedirler. Bu bilgiler cinsiyet, dogum tarihi ve yeri, egitim ve medeni
durum, ikamet edilen sehir, siyasi goriig, hobiler, ilgi alanlarim1 igerebilmektedir.
Kullanicilar tiim bu bilgileri kendi rizalar1 dogrultusunda doldurup, diger kullanicilarla
paylasabilmektedir. Arkadas ekleme 6zelligi sayesinde, ortak 6zellik tagtyan kullanict
profilleri ile etkilesim saglanabilmektedir (Tasdemir & Aslan, 2017).

Sosyal igerikler paylasilan sosyal medya uygulamalarinda ayni1 zamanda profesyonel
iligkiler de kurulabilmektedir (Bostanci, 2019). Sosyal medya uygulamalar tiiketiciye

ulasmak agisindan iiretici firmalar icin bilyilk 6nem arz etmektedir. Uriin veya



hizmetlerin pazarlama ve reklam faaliyetleri sosyal medya uygulamalari {izerinden
yiritilmeye baslanmistir. Bunun en biiyiik sebeplerinden biri sosyal medya
kullanicilarinin sayisinin giin gegtikge artis gostermesi, diger bir sebebi ise sosyal
medya uygulamalar iizerinden yapilan pazarlama ve reklam maliyetlerinin diger
medya araglarina gore daha uygun olmasidir. Kullanicilar agisindan da sosyal medya
uygulamalar biiyiikk rahatlik saglamaktadir. Sosyal medya kullanicilart tek tus ile
cevredeki kullanicilarla iletisim kurabilmekte, aligveris, saglik, egitim, bankacilik,
kamu gibi islemlerini halledebilmektedir. Bu kolayliklarin yaninda sosyal medya
uygulamalarinin bazi negatif yonleri bulunmaktadir. Sosyal medya kullanicilari,
giinlerinin biiyiik bir kismmi bu uygulamalar kullanarak ge¢irmektedir (Gezgin &
Irali, 2017). Bu durum sosyal medya bagimliligim tetiklemektedir. Sosyal medya
uygulamalarim1 siklikla kullanan kisiler, cevresinden kendini soyutlayarak giin
icerisinde yapmasi gereken isleri yapamaz hale gelmektedir. Bu durum beraberinde

fiziksel ve zihinsel hastaliklara sebebiyet vermektedir.

1.1.1.Sosyal Medyanin Siniflandiriimasi

Sosyal medya kendi igerisinde birgok alt gruplara ayrilmaktadir. Kullanicilarin ihtiyag
ve zevklerine gore ¢esitli sosyal paylasim platformlart bulunmaktadir. Sosyal medyay1
siirekli gelisen ve degisen bir medya aract olarak belirten Mayfield (2008),

calismasinda sosyal medyay1 yedi baslik altinda incelemistir. Bunlar su sekildedir;

Sosyal Aglar:Sosyal aglar, kullanicilara kendilerine 6zel web sayfalar1 olusturma
imkan1 verir. Bu web sayfalarinda kullanicilar, kendileriyle alakali her tiirlii bilgiyi
paylasabilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal aglar sayesinde kendi web sayfalarina
arkadaslarin1 ekleyebilmekte ve etkilesimde kalabilmektedirler. Sosyal aglara 6rnek

olarak Facebook ve MySpace verilebilir.

Wikiler:Kullanicilar tarafindan gesitli konular hakkinda gercek bilgilerin yaymlandigi
ve konuyla alakali igeriklerin eklenebildigi toplumsal veri tabanlaridir. Wikipedia,

wikiler i¢in verilecek en i1yi ornektir.

Bloglar:Bloglar, sosyal medyanin en bilinen ve en ¢ok tercih edilen tiiriidiir. Bloglar,
en genel tanimiyla c¢evrimici dergilerdir. Kullanicilar, belirledikleri bir konu
cercevesinde web sayfasi kurarak, bu sitelerde kendi deneyimlerinden, bilgilerinden

bahsederler. Blog sayfalarinda igerik iireten kisilere blogger denir.



Mikrobloglar:Mikrobloglar, bloglardan farkli olarak daha kiiciik igerikleri ele
almaktadir. Mikrobloglara g¢evrimic¢i aglar haricinde mobil telefon aglar1 ile de

ulasilabilmektedir. En bilinen mikroblog 6rnegi Twitter’dir.

Forumlar:Belirli bir konu {izerine agilan web sitelerinde, ¢evrimici olarak herkesin
katilabildigi tartisma sayfalaridir. Bu sitelerde kullanicilar, agilan konuyla alakali
kendi fikir ve Onerilerinden bahsederler. Bir kullanicinin yaptigi yorum {izerine bagka
kullanicilar tarafindan yorumlar da yapilabilmektedir. Forumlara ornek olarak

vBulletin, WoltLab Burning Board ve Simple Machine Forum verilebilir.

Podcastler:Podcast'ler, internet lizerinden dagitilabilen, bilgisayarlarda ve dijital
miizik calarlar dahil olmak flizere elde tasinan cihazlarda oynatilabilen medya
dosyalaridir. Podcasting'in 6zii, istediklerini, istedikleri zaman, istedikleri yerde ve
nasil istediklerini dinlemek isteyen bir kitle i¢in ses ve/veya video igerigi olusturmaktir

(Jham vd., 2008). Podcastler’e drnek olarak Apple’s iTunes ve Spotify verilebilir.

icerik Topluluklari:Konu smir1 olmaksizin, belirli bir tiir iizerinden iiretilen fotograf
ve video tabanli igeriklerin paylagilmasina ve biinyesinde barindirilmasina olanak
saglayan web siteleridir. Icerik topluluklarinin en bilinen &rnekleri; Youtube, Flickr ve

Delicious.

1.2.Gastronominin Sosyal Medyadaki Yeri

2020 yilinda pandemi, sosyal mesafe gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasinin da etkisiyle,
internet kullaniminin her gegen giin artmasiyla birlikte insanlar artik neredeyse tiim
islerini internet {izerinden halletmeye baslamistir. Bu sebeple internet reklamcilig1 da
biiyiik gelisme gostermektedir. Insanlarm, giinlerinin bilyiik bir ¢ogunlugunu
internette gecirmesi sebebiyle iireticiler de kullanicilara ulagsmak amaciyla bu
platformlari tercih etmeye baslamistir. Ureticilerin yani sira internet kullanicilar1 da
yasadiklar1 deneyimleri bu platformlarda paylasmaya baslamustir. Oyle ki bunu meslek
haline getiren kullanicilar bulunmaktadir. Bu kullanicilar kendi yasamlar1 haricinde
gezip gordiikleri yerleri, yemek yedikleri restoran, kafeleri takipgileriyle
paylasmaktadir. Bu durum reklami yapilan restoran, kafe vb. isletmeler i¢in olduk¢a

onemlidir (Giirkan, 2021).

Her sektor gibi gastronomi sektorii de internet uygulamalarina gecis yapan

sektorlerden birisi haline gelmistir. Gastronomi sektoriiniin  sosyal medyada



bulunmasinin birgok iyi yan1 bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan uygulamalardan birisi
olan Instagram’da  #food hashtag’i yaklasik 350 milyon sonu¢ vermektedir.
Hashtag’ler sosyal medyada aranacak konu veya icerigin daha kolay bulunabilmesi
amactyla kullanilir. Kullanic1 génderileri restoranlar agisindan “en iyi licretsiz reklam”
anlamina gelmektedir. Oyle ki restoranlarm bir internet siteleri veya sosyal medya
hesaplart olmasa bile kullanict gonderileri sayesinde ziyaretgi ve miisteri
cekebilmektedir. Ote yandan diger restoran isletmeleri ile rekabete girme agisindan bir
internet sitesi veya sosyal medya uygulamalarinin olmasi restoran isletmeleri
acisindan &nem arz etmektedir. Istenilen miisteri sayisina ulasamamis restoran
isletmeleri, sosyal medyada ulastiklar1 yeterli takipg¢i sayist sayesinde iin kazanmakta
ve miisteri ¢cekebilmektedir. Bunlarin yaninda sosyal medya kullanicilar1 yazidan ¢ok
gorsele onem vermektedir. Bu sebeple restoran ve kafe gibi isletmeler sosyal medya
hesaplarinda daha ¢ok miisterilerine sunduklar1 yiyecek ve icecek sunumlarini
fotograflayarak paylagsmaktadirlar. Bunlara ek olarak bu isletmeleri ziyaret eden
miisterilerin fotografli paylasimlari da isletmelerin reklami agisindan Onemlidir

(Giirkan, 2021).

1.2.1.Sosyal Medya ve Gastronomi Turizmi

Gastronomi turizmi kavrami ilk olarak bolge yiyeceklerini deneyimlemek ve sarap
tadim1 yapmak {izerine baslamistir. Giiniimiizde sosyal medya araciligiyla gastronomi
turizmi insanlarin ilgisini ¢eken bir alan olmaya baglamis ve bu sayede biiyiik
gelismeler gostermistir. Yiyecek ve icecek tadimi yapan kisilere gastronom
denmektedir. Gastronomlar, farkli bdlgelerde yiyecek ve igecek Kkiiltiirleriyle
ilgilenmekte ve farkli damak tadi arayisina girmektedir. Kendine has yemek ve sarap
turizmi, gastronomi turizminin temel alani olarak kabul edilmektedir. Tiiketici
gbziinden bakildiginda, yemegin 6zgiin olmasi, deneyimlenecek olan {iriiniin o

bolgeye veya iilkeye ait olmasi gerekmektedir (Giirkan, 2021).

Turizm Akademik Dergisi’nin verilerine bakildiginda, %80 oraninda miisteri kitlesi,
tatil beldelerine, otellere, restoranlara gitmeden 6nce muhakkak ¢evrimigi kullanici
yorumlarini ve isletme reklamlarini incelemektedir. Inceledikleri web siteleri ve sosyal
medya hesaplarinin sayist ortalama 26 olarak bulunmustur. Kesin bir sonuca
varabilmek i¢in bu web sayfalar1 ve sosyal medya hesaplarinda en az iki saat vakit

gecirmektedirler (Temugin, 2021).



Sosyal medyanin bu denli yaygin olmadigi donemlerde yeme-igmeyle alakali
televizyon programlari yaymlanmaktaydi. Bu tiir programlarda bir sunucu araciligiyla
yeni bolgeler, sehirler tanitiliyor ve bu bolgelerin kendine has yemekleri ve igecekleri
tadim yapilarak izleyiciye aktariliyordu. Internet ve sosyal medyanin yayginlasmasi
ve insanlarmn ilgisinin televizyondan bilgisayar ve internet ortamina kaymasiyla
birlikte ayni format tizerinden sosyal medya uygulamalarinda konulu fotograflar ve
videolar yayinlanmaya basladi. Tipki televizyonda oldugu gibi boliim boliim videolar

Youtube uygulamasina yiiklenerek izleyicilere sunulmaktadir (Giirkan, 2021)

Turizm sektorii, sosyal medyada en ¢ok aranan konulardan birisidir. Buna sebep
olarak seyahatin artik insanlar agisindan gerekli bir ihtiya¢ kategorisine alinmasi
gosterilebilir. Seyahatler esnasinda yeni deneyimler edinilir ve bu deneyimleri sosyal
medya platformlarinda paylagma ihtiyact duyulur. Sosyal medya uygulamalarinda
yapilan paylasimlar sayesinde destinasyonlarin imaji, kullanict yorumlar: gibi
etmenler diger kullanicilarin fikirlerini etkilemektedir. Ciinkii bu paylasimlar artik bir
bilgi kaynagi niteligi tagimaya baslamistir. Yapilan kullanict yorumlari, destinasyon,
restoran, otel gibi yerlerin imajini olusturmada biiyiik rol oynamaktadir. Kullanicilarin
biiyiikk bir kismi arastirmalarinda denk geldigi kotii yorumlar sayesinde planlarini

degistirmekte ve alternatiflere yonelmektedirler (Temugin, 2021).

1.2.2.Gastro Medya Kavramm

Kapitalist kiiltiirel ifadeye odaklanan kiiltlir endiistrileri, iletisimin ideolojik yoniinii
vurgulayarak, sadece lriiniin degil, onu deneyen bireylerin de metalastirildigini,
bdylece tiikketime dayali yeniden {iretim siirecinin devam ettigini agiklar. Bu baglamda
kiiltiirel hiyerarsi, tiiketim kiltiirii ile birlikte gida teshirinin ¢ekiciligini ortaya
koymaktadir. Yemegin anlamli bir kiiltiirel varlik oldugu tartisilmaz ¢ilinkii yemek ve
mutfak, giinliik yasamin 6nemli pargalarindan biri olmakla kalmayip, giderek daha

aract hale gelen keyifli ve degerli bir yasam tarzi deneyimidir (Jones & Taylor, 2013).

Baudrillard ve Adanir (1998), kiiltiirel hipermarkette “seyircinin kendisine hitap eden
tiriinleri sectigini” sdylemistir. Yemek, siradan insanlarin hayatinda da bir sanat eseri
haline gelmis, zaruret olarak yenen yemek estetik deger ve kiiltiirel form kazanmustir.
Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Amerikalilar, 6zellikle 1950’lerde toplu yemek iireten
bliyiik bir gida endiistrisinin biiyiimesi nedeniyle giderek daha az yemek pisirmeye

baslamiglardir. Amerika Birlesik Devletleri’'nden yayilan hazir gida endiistrisi,
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1960’larda gidanin iiretim ve dagitim seklini degistirmistir. Bu gelismeler elbette ticari
niteliktedir ve beslenme ile higbir ilgisi yoktur. Gida teshirlerine olan ilgi yillar i¢inde
artmistir. Potansiyel olarak bozulan gida kalitesi, lezzet arayisin1 yogunlastirir. Fuchs
(2015) “izleyici metasinin degerini izleyicinin lirettigine” isaret etmistir. Kasaplar et
sanatgisi, dogal gidalar organik iiriin, yemek yazarlar1 sanat elestirmeni konumuna

gecmeye baglamistir.

Zemek hakkinda yazanlar artik bir yasam tarzi olusturmaktadir. Dolayisiyla gastro
medyanin iirettigi kiiltiir bir ideolojidir. Yarattig1 mitlerle diinya kiiltiirlerindeki varlig
onemsizlestiren, kiiltiirel bir temsildir. Insanlarin kim oldugu ve hangi sosyoekonomik
kosullarda yasadiklari, yemek ya da yemek anlatilariyla kurduklari baglantilarla
belirlenebilir. Gazeteler, reklamlar, televizyon programlari, bloglar, belgeseller ve
haber biiltenleri ile desteklenen yemek kiiltiirii kimligin sekillenmesine aracilik

etmektedir (Kanik, 2016).

Yemek diinyast medya tarafindan bu sekilde sessizce kolonize edilmektedir. Gurme
kiiltiiriyle birlikte gurme medyasi da devrim niteliginde degisimlere ugramaktadir.
Yemek medyasina, oOzellikle yemeklerle alakali televizyon programlarina ilgi
artmistir. Tarihe doniip baktigimizda, hayallerindeki hayat1 yagamak isteyen insanlarin
bu arzularini yerine getiren yayinlari takip ettikleri goriilmektedir. Yemek yayinlart ve
sovlar1 da kaliteli bir yasam tarz1 elde etmenin bir yolu olarak goriilebilir. Televizyon,
sosyal medya, cevrimigi icerikler, bilgi ve iletisim teknolojisi sayesinde yemek
hakkinda okumak ve izlemek, restoran ve yemek tariflerini takip etmek siradan hale
gelmeye baslamistir. Medya araglar1 araciligiyla iireticiler, sefler, gurmeler ve hatta
ciftcilerle dogrudan iletisim kurma firsatlar1 halihazirda bulunmaktadir. Yiyecek ve
icecek hakkinda okumak, konusmak ve izlemek yemek yemekten daha eglenceli ve

onemli hale gelmeye baslamistir (Pekkan, 2021).

Yemegin dogasi goz oOniine alindiginda, medya; gozle tattirma isini kolaylikla
basarmaktadir. Unlii sefler, sosyal medya, haberler, kampanyalar, mutfak belgeselleri
kitlelere g6z kirparken bu popiilerlik hesaplanmayabilir. Kitleleri tiiketici olarak
nitelendiren medya, bilingli ya da bilingsiz olarak, kapitalist yasam tarzin1 ve tiikketim
kiiltiirtinii yaymak icin giday1 kullanmaktadir. Giinlimiiz diinyasinda bireyler adeta

59 (13

yemegin vatandaslar1 haline gelmistir ve karsilikli bagimlilik “ne yenir”, “nerede
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yenir” ve “nasil yenir” gibi sorularin aranmasini ve cevaplanmasini yaratir (Pekkan,

2021)

Molekiiler gastronomi, pisirme sirasinda meydana gelen siireclerle yeni tatlar ve
estetik yaratmay1 amaglayan kimyasallara odaklanir. i1k olarak profesyonel mutfaklara
ait yontemler kullanilir. Kimyasal iceriklerle yapilan kopiik, ates, toz gibi yontemlerde
asil hedef, yemegin tadim1 yerine yemekle insan arasindaki duygusal bagi
giiclendirmektir. Buradaki odak noktasi, gastro medya anlayisinin sirrina énemli bir
ipucu saglar; gorsel ziyafet, yiyecegi manipiile etmek i¢in tat alma deneyiminden dnce

gelir (Pekkan, 2021).

Gastronominin toplumsal bir boyut kazanmasi ve giiclii bir kimlik ifade etme
yetenegine sahip olmasi bu sebepten O6nemlidir (Duffy & Ashley, 2012; Sanjuan
Ballano, 2007). Ciinkii burada giderek iletisim ve kiiltiir aktarim1 araci haline gelen
sirlar yatmaktadir. Gastronomi, sosyal egilimleri ve yasam tarzlarini belirleyebilen bir
itici glictiir ve bu giicli besleyen medyadir. Medya —6zellikle gazeteler- sadece topluma
iyi yemek sunmanin bir yolunu saglamakla kalmayip ayni zamanda onu

popiilerlestirmenin de bir yolu olmustur (Fusté-Forné, 2020).

Yemek gazeteciliginin kokenleri, 19. yiizyilin baglarinda ortaya ¢ikan ve sosyal bir
etkinlik olarak yeme kavramina katkida bulunan yemek yazarlig1r olan gourmanda
dayanmaktadir. Yemek gazeteciligi gercekten profesyonel yemek pisirme degildir
hatta ev uygulamalariyla yakindan ilgili bile degildir. Kendi estetik ve felsefi arka
planina sahiptir. Giiniimiizde kiiltiir haberlerinin 6nemli konularindan biridir. Gida
gazetecileri, uygulamali deneyim yoluyla yeni iriinleri, tarifleri, etkinlikleri ve
gastronomi destinasyonlarin1  birebir deneyimleyerek izleyiciye aktarirlar. Bu
durumun yemegin mutfak ve gastronomik yonlerinin kesfedilmesinde ¢ok dnemli bir
katki sagladigi acik ancak bu calisma ticari yasam tarzi ¢alismalart gercevesinde
degerlendirildiginde tatsizdir. Medya, yeme-igme gibi kamusal yasamda 6nemli rol

oynayan alanlara ¢ok az ilgi gostermektedir (Pekkan, 2021).

Yemek makaleleri ve sovlari, insanlarin bos zamanlarini nasil gegirdikleriyle ilgili
olduklar1 i¢in yasam tarzi gazeteciliginin alani olarak kabul edilir. Bu nedenle, iyi
haber kapsaminin 6tesinde bu tiir seyleri okumakla ¢ok mesgul olan okuyucular ve

izleyiciler arasinda giderek daha popiiler oldugu biliniyor. Gida gazeteciligi,
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izleyicilere hayatin zevklerini 6greten ve bilgiyi popiilerlestiren medyaya erisimi
tesvik etmeye yardimer olurken, bilgi degeri 6l¢eginde giderek daha az diistiigii i¢in
elestirilmistir. Bunun anlami sudur; giincel meselelerden ve giindemlerden giderek

uzaklagan bir kitle i¢in bagka bir uyusturulma alani haline gelebilir (Kanik, 2016).

Cagdas medyada yer alan yiyecekler, iyi tavsiyeler, tarifler, tat ve yasam tarzi ifadeleri
icerir. Bu nedenle tema, yalnizca kiiltiirel veya gastronomik {iriinler i¢in bir rehber
olarak degil, ayn1 zamanda moda gibi bir yasam tarzinin temsili ve tat ve yasam
tarzinin sembolik bir gosterimi olarak hizmet etmelidir (Kristensen & Jensen, 2011).
Yani tiiketmek icin yersek, tilketmeye devam etmek i¢in okur ve izleriz. Giindem
belirleme teorisi ¢ergevesinde medya, insanlar i¢in sadece bir etki kaynagi degil, ayni
zamanda bir ilham ve motivasyon kaynagidir (Weaver vd., 2004). Ote yandan yemek
gazeteciligi, izleyicilerin yiyecekleri, restoranlari ve ortamlar1 fiziksel aktivite
olmaksizin, yani yiyecekler midelerine ulagmadan 6nce nominal bir iicret karsiliginda
denemelerine olanak tanir. Bir gazetede yemekle ilgili bir makale veya bir yemek
kitab1 okumak, okuyucularin o yemegi yemis kadar olmasi anlamima gelmektedir

(Kanik, 2016).

Yemek yazarlig1 biiytik 6l¢iide zarif bir sekilde pazarlanan yemek tarifleri kitaplariyla
veya haftalik gazete makaleleriyle sinirli olmaktan ve ayrica drnek olarak arzu edilen
bir yagam tarzini satmaktan vazge¢mistir. Nigella Lawson’in rekor kiran How to Eat
(1998) adli kitabi, yalnizca iyi yemek yemeyi degil, ayn1 zamanda Nigella’nin tanriga
durusunu ve yasam tarzini da 6vmeyi amacliyordu. Jamie Oliver ve Gordon Ramsey
deneysel denemelerle ikonik isimler haline gelmistir. 2000’lerin basinda, Anthony
Bourdain’in Kitchen Confidential adli kitab1 mutfakta neler olup bittigini agiklamus,
zamanin ruhunu yakalarken diinyaya yiyecegin ne oldugunu ve nasil olmasi

gerektigini gostermistir (Pekkan, 2021).

Bir noktada iyi yemeklerin transferi engele takilmistir. Internetin, sosyal medyanin ve
cevrimigi kiiltiirlin biiylimesi yerini yemek inceleme bloglar ve Eater, Zagat, Yelp ve
Urbanspoon gibi web sitelerine birakmistir. Ancak o zamana kadar gida igerigi
agirlikli olarak yiiksek kaliteli gidalardan olusuyordu. Derginin yolculugu, sunum ve
servisin zarafetini yiicelten zarif mutfaklara uzantyor. Buna karsilik, dijital diinyadaki
okuyucular, haftalik kése yazilarim1 beklemektense TripAdvisor gibi hizmetlerin

popiilaritesini artirmayi tercih etmislerdir. NYT den Ruth Reichi gibi peruk takan ve

13



restoranlara sizan yemek yazarlarmin izlenimlerini takip etmek yerine, gercek
miidavimlerden aninda incelemeler almak daha cazip hale gelmistir. Yemek
programlar1 ve TV iinliileri arasindaki rekabet alanlarini basta Youtube olmak {izere
cevrimici platformlara tasidi. Internet yemek kiiltiirii de kendi mikro iinliilerini ve
mutfak yasam tarzlarini yaratti. Belki de en sasirtici olani izleyicilerin ¢evrimigi olarak
gidayla ilgili neredeyse tiim igerigi benimsemesidir. 2015’in baslarinda Philadelphia’l
sef Marc Vetri, yemek gazeteciliginin bayat ekmek haline geldigini sdylerken

hakliydi. Bir kars1 devrim hazirlaniyordu (Pekkan, 2021).

Bir yanda teknoloji ve hizin baskisi ile diger yanda geleneksel yontemlere duyulan
nostalji arasinda kalan orijinal yemek yazisinin saglam igerige dayanmasi gerekiyordu.
Bu ihtiyagla karsi karsiya kalan Bourdain’in Roads and Kingdoms platformu,
deneyimsel igerigi miimkiin olan en dogal ve diirlist sekilde sunmay1 vaat etmistir.
Ciinkii 2017 yilinda yilin yayin1 se¢ilmistir ve bu giiven iliskisi onu diger tiim igerik

kategorilerinden ayirmaktadir (Duffy & Ashley, 2012).

Gecmiste bir restoran agildiginda, mutfak deneyimi ve iyi yazma becerileri olan biri
burayi ziyaret eder ve puan verirdi. Parametrelerin dikkatli bir sekilde ayarlanmasiyla
stire¢ genel olarak miikemmeldi. Olumlu bir makale, rezervasyonlarin ertesi giin
dolmas1 anlamina geliyordu. Bir siire sonra tiim senaryolar ayni1 gériinmeye baslayinca
durum farklilagti. Alan Richman’in GQ dergisinde yayimlanan “The Rise of the
Egotarian Cuisine” adli makalesinde anlattig1 gibi, “yazarlar tarafindan kendilerine

yemek sunulmasi gerektigi kararina varildi.” (Kristensen & Jensen, 2011)

Temel olarak, gida yazarligi, gidanin yerel ve kiiresel baglamini yakalayabilen, tatlar
ve kiiltiirler hakkinda kapsamli yazilar yazabilen, gorsel olarak carpici bigimleri
kesfedebilen, gida iiretimini, tedarik zincirlerini ve raf dmriinii arastirabilen bir icerik

tireticisidir. Bu, “cok lezzetli”, “servis kotii” gibi tekdiize yorumlarin ¢ok 6tesinde, ¢ok

derin bir alan anlamina gelmektedir (Fusté-Forn¢, 2020).

Bilindigi iizere gazeteler ayakta kalabilmek icin sinirl bir kadroyla ¢alisir. Geriye
kalan bir avug gergek gazeteci, tiklama tuzagina diismek istemese de garesizce dijital
diinyayla savagmaya c¢aligmaktadir. Cilinkii sosyal medya, yemek haberciligi i¢in bir

tehdit haline gelmistir ve reklam gelirlerini de kaybetmistir. Sadece tek bir tiklama ile
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cevrimic¢i mutfak web sitelerine erisebilir, yakin zamanda agilan restoran, dedikodu,

kapanig hikayeleri ve seflerin 6zel hayatlar1 okunabilmektedir (Pekkan, 2021).

Ideal olarak, yemek hakkinda yazmak entelektiieldir. Uygulamada, igerik genellikle
kati, yiizeysel ve yaraticiliktan uzaktir. Diisiincelerden tabaga, tabaktan yaziya
diistinmeksizin iletilir. Artik yazarlar, okuyucuyu bilgilendirmek i¢in yazmamakla,
dikkat ¢cekmeye calismakla ve kigkirtilmalarina izin vermekle suclaniyorlar. Cogu
zaman “kendi adlarina yazdiklar1 veya konustuklar1” sdylenir. Ne yazik ki aninda
erisimin laneti, her alanda ciddi gazetecileri standartlarini diistirmeye zorlamustir.
Sonug olarak, yemek gazeteciligi tahtin1 simdiden gurmelere, seflere ve hatta sosyal
medya kullanicilarina kaptirmistir. Ancak kesin olan bir sey var ki, yemek yazma ve
programlama nereye giderse gitsin, iyi hazirlanmis bir yemek asla inandiriciligini

kaybetmeyecektir (Pekkan, 2021).

Medya neyi, nasil, nerede, ne zaman ve kiminle yedigimizi belirler ve tim bu
durumlara anlam verir. Medya alicilar1, 6ncelikle eglence ve egitim amagli olan medya
tirtinlerini tiiketerek yiyecek tercihlerini dgrenirler. Medya dedigimiz bu haberciler
kitleleri besleme giiciline sahiptir. Ciinkii medya iiriinleri, basili iirtinlerden reklamlara,
uzun metrajli fimlerden kisa filmlere kadar yeni ve farkli gorsel anlatimlarla belirli
yasam tarzlarini da sekillendirmektedir. Gida medyasi, kitlesel pazar yiyecek ve icecek
iceriginin yayinlandigi medya faaliyetleridir. Qian Gong, bir mutfak araci olan
televizyona bir 6rnek verir. Televizyon, yemek kiiltliriinii popiiler kiiltiiriin bir pargasi
haline getirerek, yemekle ilgili bir¢ok gorsel imaj iiretmektedir. Televizyonda bir¢ok
yemek programi vardir. Her giin bu programlardan daha fazlasi vardir. Diinyadaki
toplumlarda yeme-i¢me kiiltiirleri bu programlarla sekillenmektedir (Gong, 2013; De
Solier, 2013). Yemek programlari bir yandan popiiler kiiltiir olustururken bir yandan
da farkli yeme-icme deneyimlerinin modern yasama aktarilmasina olanak saglar.
Ozellikle weblog adi verilen bloglarda kisisel deneyimlerinizi detayli bir sekilde
aktarmaniza olanak saglar. Siradan sayilan deneyimler, bloglara yazildiginda deger
kazanir (Cantek, 2011). Ote yandan, yediklerini turistik deneyimlerle birlestiren
medya kullanicilari, ¢esitli, egzotik ve ilging deneyimlerini paylasarak takipgi
kazanmaktadir. Ilk zamanlarda gida medyasinda gidanmn besin degeri siklikla
vurgulanirken, son yillarda gidanin verdigi mesejlar degigmistir. Postmodern etkisiyle

birlikte kimlik ve yemek iligkisi, yemek medyasinin 6nemli temalarindan biridir. Diger
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seylerin yani sira, beslenme sorunlarina, 6zellikle mide sorunlarina dikkat ¢ekmek
isteyen toplumsal hareketler ve c¢evre hareketleri de vardir. Bu hareketler yerel
lezzetleri kimlikle iliskilendirerek 6nemini vurgulamakta, beslenme konusunda ahlaki
mesajlar olusturmakta ve siirdiiriilebilir iiretim alanlarina dikkat ¢cekmektedir. Aym
zamanda daha da goriiniir yemekler hazirlayan sefler, baska bir deyisle yemek medyasi
yildizlariyla ilgili hikayeler en ¢ok tiiketilen medya icerikleridir. Yemek medyas1
yildizlarinin hikayeleri yemegin bir par¢asi olmustur. Bu sayede yenilen ve i¢ilenden
yaratilan yeni degerler, yeni mit ve sembollerle yeniden insa edilmektedir. Mutfak
tanim1 da tipki etik beslenme aligkanliklarinin tanimi gibi eskisinden farkli yerdedir.
Feminist sdylemde mutfagin kadinlarin icine hapsoldugu o6zel bir alan olarak
sunuldugu andan itibaren, kadinlarin yemek pisirme davranislarinin farkli kimliklerini
ortaya koydugu ve bdylece sobanin bir deger haline geldigi yeni bir doneme gegis
yapilmistir. Yemek medyasinin yarattig1 yemek kiiltiirii, modern bireyi kendini ifade
etmede sekillendirirken, cesitli bicimleriyle cinsiyet kimligini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Ornegin, Nigella Lawson yalnizca normal yemekleri pisiriyor olsa da, onun yemek
pisirme tanricast formu, monitdriin pisirme durumunun cinsi ve disil formlara
kaymasina neden oluyor. Bu mesajlar yemegin bi¢imini cinsi bir mesaja doniistiiriir.
Gong ayrica medyanin erkek tasvirinde farkli kimlikler altinda hazirlanan yemeklerin
farkli mesajlar verdigini soyliiyor. Erkekligin ifadesi, pisme sekline gore destek
farkliliklariyla da temsil ediliyor. Jamie Oliver ekranlardan izleyiciye seslenip
erkekligi bir karakter olarak yeniden tanimlarken, Gordon Ramsey de tam tersi mesajla
medyaya mesajlar liretiyor. Oliver deneysel olarak yemeklerini daha yumusak, daha
duyarl bir sef imajiyla pisirirken, Gordon Ramsey daha sert bir maskiilen imajla
ekranda yerini aliyor. Naked Chef’in ¢ekimleri sirasinda James Oliver’in tarzina bir
g0z atan biiyiik, rahat ve keyifli yemegi izleyiciler tarafindan ekranda bir rol model
olarak selamlanmistir. James Oliver, gidanin farkli boyutlar1 {izerine dikkat cekici
mesajlar da veriyor ve aktif oldugu saglikli beslenme etrafinda sosyal sorumluluk
kampanyalar1 yiiriitiiyor. Oliver’in stilinin medyasinda ve firiinlerinde bir yasam
tarzindan daha fazlasini yaratacak sekilde kodlanmistir. Mutfagi kullanmanin
rahatli1, yemek pisirirken etrafa sagilan su sigramalari, siradan insanlara benzer
sekilde mutfakta ellerini kullanmasi, yaptig1 paylasimlar aracilifiyla cesitli alternatif
pisirme yontemlerini belirlemesine neden olmustur (Gong, 2013). Bu yeni goriinti,

Oliver’in benzerlerinin hizla tim diinyaya yayilmasi anlamina geliyordu. Kiiresel
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eglence ekonomisinde her iilkenin kendi James Oliver’lar1 ve Gordon Ramsey’leri
vardir. Giinlimiizde teknokiiltiiriin de etkisiyle popiilaritesi her gegen giin artan
multimedya icerikler gibi diinya genelinde yayinlanan asg¢ilik programlari,
kiiresellesme  siirecinde yerellesme ve kiiltlirel melezlesmeye ugrayarak
kiiresellesmeyi ve gida ekonomisinin siirdiiriilebilir gelisimini saglamaktadir (Kanik,

2016).

Ayn1 zamanda basili medyada, 6rnegin dergilerde, farkli yasam tarziyla ilgili olarak,
genellikle Onerdikleri yasam tarzina gore yemek kiiltiiriinii aktarirlar. Yemegin
estetiklestirilmesi gilindelik yasama estetik katarken, bu beceriyi tiim boyutlariyla
paylasmak isteyen dergiler ortaya ¢ikmistir. Saveur, Lucky Peach, Martha Stewart
Living, Lezzet, Sofra, Beaf&Fish dergileri beslenme oOnerileriyle giinliik yasami
giizellestiriyor ve zenginlestiriyor. Tim bu dergiler artik internette de
yayinlanmaktadir. Sosyal medya etkilesimi olasiligi, kitle iletisimindeki tek
boyutlulugu ortadan kaldirmistir. Artik kitlelerin kitleler i¢in bilgi tirettigi medya
cagidir. Ornegin internetteki Facebook, Twitter veya Instagram, bloglar vb. bu gibi
alanlar bire bir iletisim sunarken, kitleleri bire bir iletisim i¢ine ¢gekmenin teknolojik
rahatligiyla kitle iletisim kanallar1 haline gelmektedir. Sosyal medya kullanicilari,
kendi yemek medyalarini olusturarak yerel ve kiiresel yemek kiiltiiriinii tanitmaktadir.
Yeni medyanin olasiliklar1 sayisizdir. Multimedya iirlinlerinin  paylasimini
kolaylagtirir. Videolar gibi eglenceli, bilgilendirici ve kullanimi kolay {irlinleri,
Youtube, Vimeo vb. internete baglanan kisiler tarafindan kolayca paylasilabilir.
Ucretsiz sistemler gibi paylasilir, izlenir ve etkilesimli bir yorum kutusu olusturur.
Yeme-igme kiiltiiriiniin duygu ve diisiinceleri aktarma araci olmasi gastronomi
gosterilerinin yayginlasmasina da katki saglamaktadir. Sosyal, kiiltiirel, politik ve
ekonomik mesajlarin tiretildigi yemek kiiltiirii, birgok farkli medya kavramini farkli
tarzlarda kucaklayan melez {iretimler olusturmaktadir. Yeme i¢cmenin irettigi
ideolojiler ve catisma alanlari, eglence ve egitim bigimleri, yemekle ilgili mesajlarin
tiretilmesini kolaylastirir. Medyanin tirettigi yemek mesajlari, hitap ettikleri kisilerin
yasamlarina girerek, onlarin sosyal ve Kkiiltiirel yasamlarint sekillendirmekte,
iliskilerini ve yeme aligkanliklarimi etkileyerek yeni yasam seceneklerini
yayginlastirmaktadir. Gong, salgin 6ncesi gida medyasindan gelen mesajlarin bugiin
tiretilen mesajlardan farkli oldugunu gosteriyor. Yemek medyasinin tarifler sunarak

yemek hazirlamaya odaklandigini unutmamak gerekir. Yiyecek ve igecek ile saglik
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arasindaki baglanti da bu dénemde popiiler bir konudur (Gong, 2013). Ancak yeni
medya sayesinde gastronomi kamuoyunun genislemesi, malzemelerin iiretiminden
gida tiiketimine kadar pek ¢ok boyut, giinlimiizde medya araglarinin tiiketicilerinin

seceneklerini tanimlayan mesajlar tiretmektedir.

1.2.3.Gastronomi Bloglari

Glinlimiiz yirmi birinci yiizyilda sosyal medya kullanimi hizla artmaktadir. Son
yillarda internet kullanicilarinin sayisi biiyiik dlclide artmistir. Sosyal medya, giinliik
yasamin dogal bir pargasi haline gelmistir. Diziistli bilgisayarlar, tabletler ve akill
telefonlar gibi farkli cihazlarin yardimiyla internet baglantisi iizerinden hemen hemen
her yerden erisilebildigi icin arkadaslar, aile ve sirketlerle iletisimi eskisinden daha

kolay hale getirmistir (Terttunen, 2017).

Bloglama, forumlar, ¢evrimici gazetecilik ve bagimsiz medya gibi diger yeni medya
dallariyla birlikte bu yiizyilin basinda aga bagli bilgisayarlarin, ¢ok kullanicil
yazilimlarin ve internetin popiilaritesinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Deuze
(2006) bloglari, gonderileri kronolojik olarak yayimnlayan ve diger kullanicilarin her
birinin altina yorum birakmasina izin veren c¢evrimigi, genellikle halka agik, kisisel
veya profesyonel web siteleri olarak tanimlar. Kendin yap gazeteciligi olarak
nitelendirilen bloglar, iclerindeki bilgiler tek bir kaynak tarafindan {iretilse de daha
genis bir alana yayilmaktadir. Bu, birden ¢ok kullanicinin igerige katkida bulunabildigi
ve igerigi degistirebildigi birlesik platformlar olan Indymedia ile veya konularin birden
cok, genellikle anonim kullanic1 tarafindan tartigildigi forumlarla celisir (Lee vd.,

2014).

Bir blog veya web giinliigii, bir blog yazarinin ilging buldugu diger tiim web sayfalarini
giinltige kaydettigi bir web sayfasi olarak tanimlanabilir. Bloglarin popiilaritesi dort
temel 6zellikten kaynaklanmaktadir. Bunlar: (1) bireyler, gruplar ve hatta birden ¢ok
kullanict tarafindan kisisel ve genellikle resmi olmayan bir sekilde tasarlanabilecegi
i¢in kisisellestirilir; (2) sik sik gilincellenebilmeleri i¢in web tabanli; (3) diger sitelere
ve sosyal medyada baglanabildikleri i¢in blog yazarlari arasinda bilgi iiretimini ve
paylasimini tesvik eden topluluk destekli ve (4) blog yazarlari iceriklerini HTML kodu
veya programi yazma zahmeti olmadan gelistirdikge otomatiklestirilmistir (Du &

Wagner, 2006).
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Gastronomi bloglari, bir blogda gida ile ilgili gonderiler yayinlama uygulamasidir. Bu
gonderiler, restoranlardan veya festivallerden olanlar da dahil olmak iizere yemek
tarifleri ve yemek deneyimlerini kapsayabilir. Gastronomi bloglar1 genellikle metne
ek olarak resimler igerir ve bazi gastronomi bloglar1 agirlikli olarak fotografa
odaklanmay1 tercih ederken, digerleri yemek tariflerinin ve/veya deneyimlerinin
videolarini liretir. Buna ek olarak, birgok profesyonel dergi elektronik versiyonlarinda
gastronomi bloglarina yer verirken, gastronomi bloglar1 profesyonel sefler, amatorler
ve meraklilar gibi ¢esitli uzmanlar1 ve kamuya mal olmus kisileri cezbeder (Senyei,

2012).

Ilging bir sekilde, gastronomi bloglar1, gidayla ilgili diger medyalarla birlikte kisisel
yaraticilig1 her zamankinden daha goriiniir hale getirerek blog yazarlarina, uzmanlara
ve tiiketicilere uygulamalarin1 gostermeleri ve kamuoyunda tartigmalari i¢in agik bir
platform saglamustir. Ozellikle gastronomi bloglari, tarifler ve pisirme uygulamalari
hakkinda bilgilerin yan1 sira tarif gelistirme ve test etme gibi daha 6zel temalarla
ilgilenir (Senyei, 2012). Diger gastronomi bloglari, genellikle fotograf ve videografi
de dahil olmak iizere, yemek stiline (bir yemegin nasil goriindiigiine) ve/veya aksesuar
stiline (yemek tiiketimi i¢in ayar) odaklanarak, yiyecegin estetik yoniinii vurgular (Lee

vd., 2014).

Ek olarak, gastronomi bloglarinda ¢esitli baska roller de gergeklestirilebilir. Belki de
en yaygin olani, basit gida uygulamalar1 bilgisini agsan beceriler gerektiren igerik yazari
ve editoriidiir. Bununla birlikte, gastronomi bloglar1 sadece bireysel ve amatoér web
siteleri degil, ayn1 zamanda kuruluslarin ana faaliyeti olabilir ve genel miidiir, teknik
direktor veya mali direktdr gibi roller igerebilir. Ek roller, blogun sosyal medya
platformlarinda yayilmasini belirleyen sosyal medya stratejisti ve onu hem g¢evrimigi

hem de ¢evrimdisi olarak tanitan reklamcidir (Senyei, 2012).

Gastronomi bloglar1 ve genel olarak blog yazarligi, yalnizca bir bilgi paylagsma pratigi
degil, ayn1 zamanda hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi ortamlarda 6z kimligin ifadesini
yansitan bir stirectir (McGaughey & Long, 2010). Pek cok gastronomi blogu, blog
yazmay1 bir hobi veya ciddi bir bos zaman etkinligi olarak goren amatdr kullanicilara
ait olsa da (Cox & Blake, 2011), blog olusturma etkinliklerinin temelini olusturan ticari
dinamikler géz ardi edilmemelidir. Bir¢ok gastronomi blogu, hizmet saglamak veya

mal satmak gibi dogrudan ticari faaliyetlerle ilgilenir. Blog olusturma platformlari
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ayrica blog yazarlarinin trafik bilgilerini ve bloglariin popiilaritesine iliskin
istatistikleri 6lgen araglara erismesine olanak tanir (Du & Wagner, 2006). Bunlar,
belirli bir zaman dilimindeki toplam ziyaret sayisini, blog ziyaret¢ileri hakkinda
cografi bilgileri, bloga erismek icin kullanilan medyay1 veya gonderi basina ziyaret
sayisini igerebilir. Sonug¢ olarak, bloglarin popiilaritesi OSlgiilebilir ve g¢evrimigi

reklamlar1 ¢ekmek i¢in kullanilabilir.

Gastronomi blog yazarlari, yemek hakkinda tanitim yapmak i¢in bir tiir “uzman”
olmaniz gerektigi fikrine meydan okumaktadir. Bununla birlikte, resmi bir egitim
almamis olsalar da (yayinlanan birgok blog yazarinin gida veya medyayla ilgili bazi
profesyonel deneyimleri olmasina ragmen) yalnizca kaliteli icerik iireten ve kendi
topluluklartyla —okuyucular ve diger blog yazarlarindan olusan- etkilesimde
bulunanlarin basarili olmasi muhtemeldir. Genel olarak gidaya odaklanan bloglar
olarak tanimlanan yemek bloglari, s6zde siradan insanlarin ¢evrimici yemek tarifleri
paylasabilecegi en Oonemli araglardan biridir ve yemek yazmanin profesyonel bir
etkinlik oldugu algisina meydan okudugu gériilebilir. Ozellikle yemek tarifleri,
restoran incelemeleri, seyahat, yemek etigi veya yemek tasarimi ve fotograf¢ilik gibi
estetik kaygilara odaklanabilirler. 2000’li yillarin basinda yemek bloglar1 ortaya
citkmaya basladigindan beri sayilar istikrarli bir sekilde artmis ve topluluk daha
yerlesik ve yapilandirilmis hale gelmistir (Lofgren, 2013).

Gastronomi blog yazarlari, yemek deneyimlerini paylasmak icin medya olarak
yalnizca bloglar1 kullanmakla kalmiyor, ayn1 zamanda sosyal medyayi, 6zellikle
cevrimigi bir mobil fotograf paylasimi olan Instagram’1, gastronomi blog yazarlarinin
paylasma araglarindan biri haline getiriyor. Instagram kullanicisinin gastronomi
blogcularinin génderilerini kendi zaman ¢izelgelerinde dogrudan takip etme ve gorme
kolaylig1 ile insanlarin yemek fotograflarina bakma istegini daha da artirabilmektedir
(Waleed & Azzam, 2020). Bu arag, her restoranin yonetimi tarafindan her miisterinin
dikkatini ve ilgisini ¢ekmek i¢in pazarlama stratejileri olarak kullanilabilir.
Gastronomi blogculari, gida pazarlama endiistrisi agisindan yeni etkiler haline
gelmistir. Farkli yonetimler, meniilerini ve yiyecek lretimlerini gézden gegirmek
amactyla bazi gastronomi blogcularint restoranlarina davet ederek bu firsati
degerlendiriyor (Astorga, 2015). Gastronomi bloglar1 toplulugu biiyiidiik¢e, gidayla

ilgili medya ve diger enddistriler, gastronomi blogcularin1 anlama, onlarla etkilesim
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kurma ve yonetme girisimleriyle karsilik vermistir. Gastronomi bloglari, gidayla ilgili
daha genis medyanin bir yonii olarak giderek daha fazla taninmaktadir. Bu nedenle,
medya ve diger endiistriler i¢in hem rekabet hem de firsatlar sunmaktadir. Gastronomi
bloglari, bireylere gidayla ilgili medya mesleklerine girme firsatlar1 sundugu gibi, ayni
zamanda medyaya ve diger sektorlere tiriinleri tanitmak, daha genis kitlelere ulasmak
ve yeni yetenekler bulmak i¢in firsatlar sunar. Gastronomi blog yazarlari, gidayla ilgili
mevcut medyaya meydan okumak zorunda olmasalar da, kendilerini giderek bunun bir
pargasi olarak goriiyorlar ve medya ortaminin mesru bir parcast ve gidayla ilgili
alternatif bir bilgi kaynagi olarak goriilmeyi bekliyorlar. Bu nedenle, blog yazarlarinin
gidayla ilgili medyaya ve diger gidayla ilgili ortamlara dahil edilmesine olumlu yanit

veriyorlar (Lofgren, 2013).

Gastronomi bloglari, internet {izerinden erigilen gastronomi diinyas1 hakkinda bilgiler
barindiran dergilerdir. Genel olarak giinliik bigimde, bir gastronomi blogu genellikle
yazarin veya gurmenin yerel yiyecek ve icecek tadimi ile ilgili deneyimlerinin,
incelemelerinin agiklamalarini icerir. Yerel yiyecek ve igecekler, yalnizca yerel olarak
yetistirilen tiriinlerle ilgili olmayip, ayn1 zamanda alan disindan ham madde talep eden
ancak yerel olarak islenen yiyecekleri de icermelidir (Nummedal & Hall, 2006).
Giliniimilizde gastronomi bloglari, gastronomi fanatikleri ve blog yazarlari i¢in hizla
yeni ve popiiler bir okuma kaynagi haline gelmektedir. Gastronomi bloglar1 sayesinde
okuyucular ve yazarlar daha Once miimkiin olmayan bir siber sosyal ortam
yaratabilirler. Su anda 70 milyondan fazla ¢evrimigi giinliigii izleyen ve c¢esitli blog
konularinin siralamasini anlamayi amaglayan bir arama motoru olan Technorati
tarafindan yiriitiilen bir anket, yiyecek ve igecekle ilgili bazi konulari iceren
kategorinin, blog yazmadaki en iyi 18 konu arasinda ti¢iincii sirada yer aldigin1 ortaya
koymustur. Technorati tarafindan yapilan bir diger arastirmaya gore 2010 yili itibari
ile diinya genelinde 133 milyon adet blog sayfas1 bulunmaktadir. Comscore sirketinin
yaptig1 bir arastirmaya gore blog okurlarinin sayist 346 milyon kisi olarak
bulunmustur. Sadece bir giin igerisinde ortalama 900 bin blog yazis1 paylasilmaktadir.
Bu nedenle bloglar, milyonlarca insanin bilgi aligverisi ve yayimlamanin yani sira iliski
kurmak i¢in kullandig1 yeni bir kisilerarasi iletisim ana akimi bi¢imine doniismiistiir

(Rosenbloom, 2004).

21



Reklamcilar onlarca yildir agizdan agiza iletisimi etkilemeye calismaktadirlar.
Internetin ortaya ¢ikis1 bir agizdan agiza iletisim devrimine yol agmustir (Dellarocas,
2003). Bloglar gibi Web 2.0 uygulamalari, konaklama ve turizm endiistrisi i¢in ¢ok
gercek bir etki yaratmistir (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008), c¢iinkii bunlar
katilimcilarin bilgi sunmak ve bilgi aramak i¢in bir araya geldikleri bir mekan saglayan
elektronik tartisma tesisiyle birlestiginde, hi¢ tanismamus kisiler arasinda {irtin/hizmet
Onerileri ve onaylar1 i¢in ek bir kanal olusturmus ve bdylece elektronik agizdan agiza
iletisimin gergeklesmesi i¢in 6nemli bir yol saglamistir. Bloglarin sayisinin énemli
oOl¢iide artmasiyla birlikte insanlar duygularini, fotograflarini, fikirlerini, diisiincelerini
ve bilgilerini bloglarda paylagabilmekte ve bu da elektronik agizdan agiza aglardan
onemli roller oynamaktadir (Thompson S. , 2007). Anekdot niteligindeki yayinlar, bu
cevrimici Onerilerin bir sonraki secimde giiclii olabilecegini 6ne siirmiistiir (Fong &
Burton, 2006). Gastronomi bloglarinin potansiyel okuyuculari, karar vermek i¢in

diger gastronomi uzmanlarinin tavsiyelerini ve bilgilerini kullantyor.

Elektronik agizdan agiza iletisimin yayilmasinda etkili olan bloglar (Kaikati &
Kaikati, 2004; Thorson & Rodgers, 2006), konaklama ve turizm organizatorlerine
tiriinleri tanitma konusunda yepyeni bir yaklasim saglar, ancak konaklama ve turizm
tanitimi iizerinde muazzam bir etki yaratma konusunda biiyiik bir potansiyele sahiptir

(Lin & Huang, 2006; Litvin vd., 2008).

1.3.Destinasyon imaji

1.3.1.Destinasyon Kavrami

Literatiirde destinasyon kavraminin farkli arastirmacilar tarafindan yapilmis cesitli
tanimlar1 bulunmaktadir. Buhalis’e (2000) gore destinasyon, turistlere biitiinlesik bir
deneyim saglayan turizm iiriinlerinin bilesimidir. Kili¢ (2011) destinasyonu, turistik
cekiciligi olan ve turistik iiriin/hizmet {ireten isletmeler tarafindan desteklenen
erisilebilir turistik alanlar olarak tanimlar. Pike (2002) destinasyonu, kitadan iilkeye,
bolgeden, sehirden, kasabadan ve kdyden biiyiikliikleri degisen, insanlar1 gegici bir

stire i¢in ¢eken yerler olarak tanimlamaktadir.

Tinsley ve Lynch’in (2001) destinasyon kavrami; konaklama, ulagim, altyapi, gezi vb.
hem girdileri hem de ¢iktilar1 ile bir biitiin olarak degerlendirilmesi gereken bir¢ok
hizmet tipi unsuru igeren bir sistem olarak tanimlar. Atay’a gore (2003) destinasyon,

turistlerin seyahatleri sirasinda ihtiya¢ duyabilecekleri turizm iiriin ve hizmetlerinin
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tamamint veya bir kismini saglayabilen, farkli turizm 6zellik ve degerlerine sahip
cografi alandir. Murphy ve digerlerine gore (2000) destinasyon, bireysel iiriin ve

deneyimlerin birlesimidir.

Bahar ve Kozak’a gore (2005) destinasyon, benzer kiiltiirel, iklimsel ve dogal kosullar;
dogal ve Kkiiltiirel zenginliklere sahip; yerel olarak turistlere sunmak icin cesitli
aktiviteler gelistiren; konaklama, yeme-igcme, ulagim ve iletisim imkanlarina sahip;
kamu hizmetlerinin sunuldugu turistik tesislerden olusan; saglam bir marka ve imaja
sahip cografi bir konumdur. Akyurt ve Atay (2009) destinasyonu, diger bolgelere gore

belirli 6zelliklere sahip olan turistlerin ziyaret ettigi yerler i¢in tanimlar.

Ersun ve Arslan’a gore (2011) destinasyon, bir iilkenin, tiim iilkeden daha kiiciik,
ancak iilkenin ¢ogu sehrinden daha biiyiik, insanlarin zihninde belirli bir imaj1 olan ve
onemli turistik yerleri, cazibe merkezleri, festivalleri, karnavallar1 vb. olan isaretli bir
bolgesidir. Cesitli faaliyetler icin yeterli cografi alana, bolgede insa edilmis islevsel
ulagim altyapisina, gelisme potansiyeline, i¢ ulagim aglari ile birbirine bagl bolgeler
ile lilke genelinde ulasim olanaklara ve turizm hizmetlerinin gelisimine sahip bir

bolgedir.

Kozak (2014) destinasyonu, ziyaretcilerin ikamet ettikleri yerden ayrilarak turizme
katilim amaciyla stirekli seyahat ettikleri yer olarak tanimlamaktadir. Turizmin mevcut
gelisimi ve son yillarin trendleri altinda turizm pazarlamasi kara tabanli olmaktan ¢ikip
destinasyon tabanli olmaya baslamis ve her gegen giin farkli destinasyon tiirleri altinda

yeni destinasyonlar karsimiza ¢ikmaya baglamistir.

Destinasyon kavrami basta cografi, ekonomik ve sosyo-Kkiiltiirel faktorler olmak tizere
turizmle ilgili iirlinlerin bir araya gelmesinden olusan heterojen bir yapiya sahiptir. Bu
kapsamda maddeler; doga, tarih, kiiltiir ve potansiyel ziyaretgileri ¢ekebilecek farkli

¢ekici unsurlara sahip yerlerdir (Albayrak & Caber, 2011).

Leiper (2000) tarafindan ifade edildigi iizere, destinasyon, insanlarin gezinti yaptigi ve
0zel faaliyetler amaciyla durmayi tercih ettigi yerler olarak adlandirilir. Bir yolculukta
arzulanan varis yeri (destinasyon), kiginin seyahatinde gitmek veya ulagmak istedigi
bir nokta olarak sectigi ve belirledigi yerdir (I¢oz & Basarir, 1996). Bireyler, seyahat
amaglarina ve iggiidiilerine bagl olarak belirli bir yon izlerler. Is arkadas ziyareti, gezi

gibi farkli seyahat motivasyonlarina gore se¢im yaparlar. Turistlerin gdziinde,
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destinasyon olarak degerlendirilen bolgeler, bazen bir kita kadar genis olabilirken
bazen de bir sehir kadar kiigiik olabilir. Bu durum, her turistin tercihlerine, ilgi
alanlarina ve seyahat hedeflerine bagli olarak degisebilir (Gee vd., 1984). Hedef tek
bir bolge, iilke veya yore olmak zorunda degildir. Yol tarifleri (varis yerleri), lilkeler
veya bir iilke icindeki bolgeler gruplandirilarak olusturulabilir (Ahipasaoglu, 1997).
Ayni sekilde geleneksel olarak destinasyon kavrami; belirli bir cografi bolge veya yer
olarak tanimlanan iilke, ada veya kasaba gibi alanlar1 ifade etmektedir. Bu alanlar,
turistlerin ilgisini ¢eken ve ziyaret etmek istedikleri yerler olarak ge¢mektedir (Hall,

2008; Davidson & Maitland, 1997).

Fletcher ve arkadaslar1 (2017) destinasyonu, gezginlerin ihtiyaclarin1 karsilamak
amaciyla tasarlanmig hizmet ve faaliyerlerin odak noktasi olarak tanimlamigtir. Bir
baska tanima gore destinasyon; bir turistik faaliyetin yapildigi iilke, bolge veya yer;
nihai destinasyon ve kisinin gitmek istedigi sekilde sectigi ve/veya belirledigi yer veya

varis yeri olarak tanmimlanmaktadir (Turizm Bakanligi, 1999).

Turizm sektorii, ekonomik etkisiyle dnemli bir sektordiir ve destinasyonlar turizmin
odak noktalaridir. Turistlerin en az bir gece konakladig1 dogal ortamlarsa bolgesel
turistik destinasyonlar olarak adlandirilmaktadir. Bu destinasyonlar, bolgesel
ekonomiye onemli bir gelir kaynagi saglamaktadir ve turizm sektdriiniin bilylimesinde

onemli bir rol oynamaktadir (Devecigil, 2004).

1.3.1.1.Destinasyonun Ozellikleri
Buhalis (2000), farkli turistik {irlin ve hizmetlerin bir arada bulundugu turistik
bolgelerin karakterinde seyahat destinasyonlarinin degerlendirilmesinde kullanilan

Ozellikleri su sekilde 6zetlemektedir.

i.  Ilgi gekici yerler: Dogal, insan yapimi, uygun, miras, 6zel etkinlikler.
ii.  Erisilebilirlik: Belirli rotalar, terminaller ve araglardan olusan kapsamli bir
ulagim agi.
iii.  Konum: Konaklama ve yemek tesisleri, seyahat acenteleri vb. hizmetler.
iv.  Ucuz paket ve turlar: Seyahat acenteleri ve iireticiler tarafindan sunulan
onceden ayarlanmis turlar.
v.  Aktiviteler: Turistlerin kaldiklar1 stire boyunca katilabilecegi destinasyondaki

tim etkinlikler.
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V1.

1l.

111.

1v.

il

1il.

1v.

Destek hizmetleri: Bankalar, iletisim arac ve geregleri, postane, gazete bayii,
hasteneler vb. tarafindan saglanan ¢esitli hizmetler.

Youell (1998), destinasyonlarin temel benzerliklerini asagidaki gibi
siralamaktadir:

Destinasyonlar ¢esitli cografi dlgeklerde olabilir: Bir destinasyon, bir kitanin
yani sira lilke, bolge, baskent, sehir, kasaba, kdy veya kirsal bir alan olabilir.
Destinasyonlar bir¢ok turistik {iriinii igerir: Destinasyonlar, bdlgenin iist
yapisindaki konut hizmetleri veya altyapiya dahil olan ulagim hizmetleri vb.
turistlerin ihtiyaclarini karsilayan cesitli iirlin ve hizmetleri icerir.
Destinasyonlarin ortak bir miilkiyet yapisi vardir: Destinasyonlar, gesitli 6zel,
kamu ve kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan sunulan {riin ve
hizmetlerle kendilerini ifade eder. Bu kuruluslar, kendi pazarlama
faaliyetlerini ve stratejilerini benimseyerek destinasyonun tanitimini ve
yonetimini saglarlar. Seyahat rotalarinin pazarlamasi i¢in genel sorumluluk
genellikle kamu idaresine aittir. Turizm hizmetlerinin 6nemli bir béliimii 6zel
sektor tarafindan siirdiiriilmektedir.

Destinasyonlar farkli pazarlarin ihtiyaglarin1 karsilar: Birgok turizm
destinasyonu, iiriin ¢esitliligi ve hizmet standartlar1 agisindan is veya tatil
amacl seyahat edenlerin ihtiyaglarini karsilar.

Yamag (2015), destinasyonlari birbirinden ayiran bazi benzersiz 6zelliklere
sahip oldugundan bahseder. Bu 6zellikler asagidaki gibidir:

Destinasyonlar esasen integral degerlerdir. Her destinasyonun sundugu {iriin
ve hizmetlerin 6zellikleri farklidir. Bu dogrultuda dogrudan ve dolayl olarak
turizm {riinleri yaratilmaktadir.

Turistlere sunulan hizmetler ve deneyimler sonucunda bir destinasyon
yaratilmaktadir. Turistler i¢in her iiriin ayn1 anlami tagimayabilir. Turistlerin
bolgeye dair goriislerini degistirmesi, dis etkenlerin etkisiyle oldukga zor bir
siirectir.

Destinasyonlar1 yoneten, doniistiiren, pazarlayan ve tiiketen kisiler arasinda
yerel, ulusal ve uluslararasi agilardan degerlendirilebilecek c¢esitli farkliliklar
bulunmaktadir.

Cok islevli tirlinler i¢in birden fazla satis 6zelligi uygun olabilir. Bu kapsamda

bir {iriin birden fazla kisiye satilabilir.
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1.3.1.2.Destinasyon Tiirleri

Tiirkay (2014) ve Buhalis (2000) destinasyon tiplerini ¢ekiciliklerine gore su sekilde

siniflandirmislardir:

il

1il.

1v.

V1.

vil.

Sehirler: Sehirler, kirsal alanlara gore daha yogun niifusludur. Sanayi,
ticaret, egitim, saglik, finans, kiiltiir sanat gibi bir¢ok faaliyet s6z konusu
olabilir.

Yazlik yerler: Deniz, kum, giines turizminin aktif oldugu kiy1 bolgeleri,
belirli mevsimlerde ¢ok sayida insan i¢in turistik nokta tercih edilmektedir.
Tasra bolgeleri: Kiiltiirel, dogal, tarihi ve dini turizm gibi alanlarda, bir¢cok
insan sehirlerin yogun ve sikici ortamindan uzaklagmak ig¢in tasra
bolgelerini ziyaret etmeyi tercih etmektedir.

Daglik bolgeler: Tirmanma ve yliriiyiis faaliyetleri ile doga turizmi ve eski
uygarliklarin izinde kiiltiir turizmi, hem yaz hem de kis aylarinda
ziyaretcilerin ana odaklarindan biridir.

Korunmakta olan bdlgeler: Giinliik faaliyetlerin ¢ogunun gergeklestigi
alanlar; dogal rezervler, korunan bolgeler, ekosistemler, dogal alanlar,
biyosfer rezervleri, vahsi yasam koruma alanlari, dogal miras alanlart vb.
yerlerden olugmaktadir.

Sualt1 bolgeleri: Giiniimiiz kosullarinda ¢ogu turist sualt1 dalig1 yaparken
sualt1 yagamini, bitkileri, ¢esitli magaralar1 ve batiklar1 kesfediyor.
Galaksi: Gegtigimiz yillarda hizla ilerleyen uzay teknolojisi, insanlarin
ilgisini gezegenlere, yildizlara ve galaksilere yonlendiren yeni bilgilerin
edinilmesine imkan saglamistir. Bu baglamda giinlimiiz kosullarinda ay ile

uzay yolculugunu ana rota olarak gérmeye basladik.

Sunulan ana hizmetler i¢erisinde destinasyonlari, Rizaoglu (2007) ve Kozak (2010) su

sekilde kategorilerine ayirmaktadir:

Ekoturizm hizmeti sunan destinasyonlar: Bu, turistlerin dogaya sahip
cikmak, insanlarla diinya arasindaki iligkiyi anlamak veya doga hakkinda
daha fazla farkindalik sahibi olmak i¢in ziyaret ettikleri destinasyonlar1
icerir. Bu tiir destinasyonlar1 ziyaret eden turistler i¢cin 6nemli olan durum
daha ¢ok doga ve cevre cekicilikleridir. Bu baglamda ¢ogu turist milli

parklar1 ve doga harikalarin1 gérmek, yliriiyiis yapmak, tirmanmak, kiirek
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1l.

1il.

1v.

Vi.

Vil.

¢ekmek, kamp yapmak vb. ekoturizm hizmeti sunan destinasyonlar ¢esitli
nedenlerle ziyaret edilmektedir.

Rekreasyon imkanlar1 sunan destinasyonlar: Bu kapsam, turizm
seyahatcileri dinlenme hizmeti sunan destinasyonlar1 kapsamaktadir. Bu
tiir destinasyonlarin temel 6zelligi genellikle su, kiy1, giineslenme, termal
veya doga turizmi Uriin/hizmetleri sunmaktadir. Hem Tiirkiye’de hem de
diinyanin diger bolgelerindeki birgok turistik destinasyon, ¢ogunlukla
dinlenmeye yonelik hizmetleri sunan destinasyonlardan olugsmaktadir.
Kiiltiirel hizmet sunan destinasyonlar: Turistik destinasyonlar, turistlerin
kiiltiirel beklentilerine gore 6zellestirilmis hizmetler sunarak bu talepleri
karsilagsmaktadir. Buralarda, kiiltiirel objelerin cazibesi, canli ve yerel
renkleriyle 6n plana cikar. Ziyaretgiler, genellikle kirsal veya koy
alanlarinda yerel yemekler deneyimler, festivallere katilir, geleneksel el
sanatlarin1 kesfeder ve miizeler, sanat galerileri, tiyatrolar gibi cesitli
kiltiirel mekanlar1 ziyaret ederler.

Tarihi miras barindiran destinasyonlar: Tur operatdrlerinin, tarihi turistik
bolgeleri ve geecmisteki onemli olaylart yeniden canlandiran sunumlari
goriintiilemede deger bulmak i¢in ziyaret ettikleri destinasyonlardir. Bu tiir
yerler, cesitli tarihi eserler, binalar, ibadethaneler, 6ren yerleri ve tarihi
sehirler gibi tarihsel mekanlar igerir. Boyle destinasyonlara genelde
topluluk turlar1 yapilmaktadir.

Kiiltiirel miras deneyimi barindiran destinasyonlar: Bireylerin bir arada
yasadig1 ve farkl kiiltiirel yapilara sahip topluluklarla uyum sagladigi,
ilging sosyal yapilarin yasam tarzlarimi ve kiiltiirel degerlerini
gozlemlemek icin seyahat ettigi destinasyonlar1 icermektedir. Bu tiir
destinasyonlar1 ziyaret eden insanlar genellikle yore sakinlerinin evlerini
ziyaret etmekte, yoresel oyunlar esliginde kutlamalar1 izler ve dini
merasimlere katilir.

Eglence odakli destinasyonlar: Bu kapsam, turizm seyahatcilerinin
eglenmek ve eglenme ihtiyaglarimi karsilamak igin  geldikleri
destinasyonlar1 kapsamaktadir.

Ekonomik igerikli hizmet sunan destinasyonlar: Ozellikle ticari amagclarla

ziyaret edilen destinasyonlar bunun altindadir. Bu tiir nesneler ekonomik
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olarak da onemlidir. Ekonomik icerikli hizmet sunan destinasyonlarin
baslica 6zellikleri; biiyiik ve sofistike konutlar, kaliteli restoranlar, kongre
merkezleri. Ayrica destinasyonlar bir¢ok turizm olanagia sahip
olabileceginden, farkli ekonomik igerige sahip destinasyonlara gelen
ziyaretciler de bu destinasyonlarda farkli turizm faaliyetlerine katilabilir.
viii.  Siyasi igerikli hizmet sunan destinasyonlar: Bu kapsam, siyasi agidan
onemli sehirlerden olusan destinasyonlar1 kapsamaktadir. Birlesmis
Milletler’in merkezi olan New York, bu baglamda Avrupa Birligi’nin

yonetim merkezi olan Briiksel ile birlikte degerlendirilebilir.

1.3.2.imaj Kavram

Bazi arastirmacilar, imaj kelimesini tutum kelimesiyle 6zdeslestirir. Onlara gore,
goriintiiler genel bir tutum yapis1 olarak kabul edilir ve nesnelerin tiim 6zelliklerine
iligkin algilar1 icerir (Kunkel & Berry, 1968; Steenkamp & Wedel, 1991). Bu
perspektif, turizm alanindaki bazi1 ikonografik calismalarda da ortaya ¢ikmaktadir
(Goodrich, 1978; Scott vd., 1978). Ancak, bu goriise katilmayan baz1 arastirmacilar
bulunmaktadir (Brokaw, 1990; Kotler vd., 1993; Um & Crompton, 1990). Bu
aragtirmacilar, imajin tutum olusumundan 6nce gelen bir yap1 olduguna ve imajin yani
sira diger faktorlerin de tutum olusumunu etkileyecegine inanmaktadir. Tutum
kavrami, insanlarin imajlari, tercihleri, planlari, beklentileri, istekleri ve kurallariyla
ilgili biligsel siireglerin birlesimi olarak agiklanmaktadir. Bu siire¢, insanlarin

diisiinceleri ve duygulariyla sekillenerek tutum olusumuna yol acar (Fisk, 1961).

Allport (1935) su tanimi dneriyor; bireyin davranisini i¢erdigi tiim nesne ve durumlara
yonlendiren tutumlar ve deneyimlerden olusan zihinsel ve sinirsel bir hazirlik
durumudur. Allport (1935), tutumu temel olarak belirli bir yonde hareket etmeye hazir
olma veya egilim olarak kabul eder ve davranis hakkinda bilgi saglayabilecegini
vurgular. Tanimi, tutumlarin bireylerin davranislarini etkiledigini varsayar, ancak agik

davraniglar1 igermez.

Gilinlimiizde, daha yaygin olan tanima gore, tutum bir nesneye, fikre veya kisiye
yonelik olarak biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenleri igceren kalici bir sistemdir.
Biligsel bilesen, tutum nesnesi hakkinda inanglardan olusurken, duygusal bilesen

inanglara iliskili duygular igerir. Ayrica Allport’un (1935) dedigi gibi davranigsal
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bilesen, belirli bir yonde tepki verme istegini ifade eder, bu da tutumun bir yoniinii

temsil eder.

Tutum ve bilgi arasindaki temel fark, bir kez yerlesik hale gelen tutumlarin degisime
kars1 ¢ok daha direngli olmasidir. Tutumlar genellikle degisime karsi ¢ok direnglidir,
¢cogu zaman yeni gercekler karsisinda kolayca de§ismezler ve bu bakimdan bilgiden
daha karmagiktirlar. Insanlar direng gostermeden tutumlarim degistirmezler ve giiglii
baskiy1 hafife almazlar. Bu nedenle, tutum, olumlu olumsuz degerlendirmeler veya
duygular (duygusal bilesen) dahil olmak iizere inanglarin ve bilginin (biligsel bilesen)
toplami olarak kabul edilir. Bu birikimdeki bilgi ve duygular, spesifik eylemlere yol

acma egilimindedir (Freedman vd., 1981).

Insanlarin zihinlerinde bir markaya iliskin duygu ya da diisiinceler seklinde olusan
izlenimler olarak ifade edilebilir. Bu izlenimler, ¢esitli kaynaklardan gelen bazi
bilgilerden, baskalarinin deneyimlerinden veya bireyin kendi deneyimlerinden
etkilenir (Ceylan, 2011). Genellikle bir nesnenin veya hedefin genel izlenimlerinden
ve bireyin inang¢ ve duygularinin zihinsel yansimalarindan olusan davranigsal bir yap1

olarak tanimlanir (Baloglu & McCleary, 1999).

Imaj, bir yer veya bir seyle ilgili olarak bireylerin sahip oldugu inanglar, izlenimler ve
fikirlerin bir araya gelerek olusturdugu bir biitiindiir (Ozdemir, Destinasyon
Pazarlamasi, 2007). Tek bir kazanimla ayni sekilde korunan bir kavram degil, tiim

bireylerin yavas yavas ve birikimlerine gore olusturduklari imgelerden olusmaktadir

(Kash & Yilmazdogan, 2012).

Avcikurt (2004), nesneye bakan, nesneyi algilayan ve degerlendiren kisinin zihninde
imaj kavraminin ortaya c¢iktifini; bir gorilintiiyli, o nesneyi Ozetleyen temsili bir
goriintii, nesnenin ne oldugunu anlayarak hatirlanmasini saglayan bir sembolik
anlamlar sistemi olarak tanimlar. Kili¢ ve Akyurt (2011) imaji, kisi veya gruplarin bir
alan veya {iriin hakkindaki bilgileri, izlenimleri, dnyargilar1 ve goriisleri seklinde

tanimlamaktadir.

Tiirkkahraman (2004) imaj kavramini, farkli unsurlarin etkilesimi sonucunda
bireylerin bilinglerinde yavas yavas beliren bir izlenim seklinde agiklamistir. Oter ve

Ozdogan (2005) imaji, insanlarm duyulariyla algiladiklar1 bir seyin zihinlerinde
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biraktigt cesitli izler, zihinlerinde yaratilan bir kurgunun imgesi seklinde

tanimlamistir.

Baloglu’nun (1996) imaj kavrami, bunu bireylerin algilarini ve tutumlarmi etkileyen
durumlar, yerler, insanlar ve nesneler i¢in zihinlerinde gorsellestirdikleri psikolojik ve
sosyal bir kavram olarak ifade eder. Tolungii¢ (2000) ise imaj1, ¢esitli kanallardan
gelen bilgilere, reklamlara, dogal iliskilere, kisinin i¢inde yasadig: kiiltiirel iklime ve

kalip yargilara dayali olarak verilerin degerlendirilmesi olarak tanimlar.

Imaj kavrami hakkinda hem olumlu hem de olumsuz diisiinceler bulunmaktadir. Imaj
kavrami hakkinda olumlu diisiinceler; insanlarin sadece nesnelerin gercekligini ve
nesnel sabitlik diislincesini anlayarak gOriintiiyii nesnel olarak anladiklarini
diisiindiirmektedir (Y1lmaz K. , 2008). imajla ilgili olumsuz diisiinceler ise imajin zihni
ele geciren, gergekleri carpitan bir kavram oldugundan bahsetmektedir (Akyurt &
Atay, Destinasyonda imaj olusturma siireci, 2009). Goriintiiye olumlu bir bakis,
goriintliyli gercekleri ¢arpitmak i¢in portreyi sunmanin bir araci olarak degerlendirir.
Glintimiizde iilkeler ve destinasyonlar ile kisi ve kurumlar ¢esitli maddi ve manevi
yatirimlar yapmakta ve olumlu bir imaj olusturmak i¢in 6nemli ¢cabalar sarf etmektedir.
Ozellikle turizmle ilgili olarak olumlu ve etkili bir imaj olusturmak, turizmin genel
ozelliklerine gore hem destinasyon hem de iilke i¢in ¢ok dnemlidir ve daha kapsamli

ve stratejik planlama gerektirir (Yamag, 2015).

Tiim bu tanimlamalardan sonra edinilen bilgiler 1s181nda kisinin belli bir davranisa
yatkin olup olmadigini belirleyen belli siirecler vardir. Bu siiregler ilk 6nce nesne
hakkinda bilgi bulunmasiyla baglar. Daha sonra bireyin zihninde olusan imaj ve bu
imaj sonucunda olusan tutum ile devam eder. Son olarak, davranigin tutuma karsilik

geldigi sonucuna varilir.

Assael’in (1984) imaj kavrami; ¢esitli kaynaklardan islenen bir {iriine genel bir bakis
olarak aciklar. Imaj ise miisterinin sunulan hizmete iliskin nihai degerlendirmesini
kapsayan bir faktordiir (Gronross, 1984). Imaj kavramu bir politikacr, {iriin ya da iilke
ile de iligkilendirilebilir ve bireysel 6zellik ya da niteliklere degil, bir biitiin olarak
diger insanlarin zihinlerinde yasayan genel izlenimlere atifta bulunur (Reilly, 1990).
Imaj, bir algi ve duygusal deneyimlerin birlesimi olarak da degerlendirilebilir (Dobni

& Zinkhan, 1990). Bagka bir ¢alismada imaj, bilgi siireglerinin ardindan elde edilen
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bir alg1 seklinde agiklanmustir (Seitz, 1990). Imaj, siirekli olarak gelisen ve bireylerin
zamanla biriktirdigi bir dizi imajlar kiimesi olarak degerlendirilebilir; yani imaj, bir
kez edinilen ve kalic1 hale gelen bir kavram degil, her birey i¢in adim adim olusan bir
siirectir (Tolungii¢, Tanitim ve imaj, Anattolia-Turizm, 1992). Baska bir calismada ise
imaj kavrami zihinsel yapilar1 i¢sel kabul edilen, ¢esitli kaynaklardan islenen bilgilere
dayal1 olarak tiiretilmis inanglar ve izlenimler seklinde agiklanmistir (Mackay &
Fesenmaier, 1997). Coshall (2000) imaj1, bireyin bir iiriin ya da nesnenin niteliklerini

algilamasi seklinde agiklanmaktadir.

Bu kadar ¢ok tanimin olmasi siiphesiz aymi olaya farkli agilardan bakan bir¢ok
uzmanin olmasindan kaynaklanmaktadir. Imaj kavraminin ¢ok cesitli tanimlarinmn
bulunmasi, bu kavramin genis ve karmasik oldugunu gostermektedir. Imaj, her bireyin
zihninde bir nesnenin (6rnegin; bir tirlin, bir destinasyon, bir iilke, bir kisi vb.) yarattigi
algisal goriintii olarak ifade edilebilir. Bu baglamda, imaj bir kisiden digerine farklilik
gosterebilir ve kisisel deneyimler, inanclar ve degerler gibi faktorler imajin

olusumunda etkili olabilir.

1.3.2.1.Imajin Ozellikleri
Kastenholz (2002) imaj kavraminin bazi 6zelliklere sahip oldugundan bahsetmis ve bu

ozellikleri asagida gosterildigi gibi not etmistir

i.  Bir birey, bir nesneyle sosyal bir ¢evrede etkilesime girdiginde, zihninde bir
imaj olusturma egilimindedir.
ii.  Imaj, fazla agiklik ve esneklik iceren karmasik, ¢cok boyutlu bir sisteme
yerlestirilmistir.
iii.  Imaj, klise semalar ve tutumlarin dgelerini igerir.
iv.  Imaj, nesnel ve 6znel, dogru ve yanlis etkiler, tutumlar ve deneyimlerden
olusur.
v.  Imaj, cesitli hayal giicii unsurlar igerir.
vi.  Imaj, biitiinsel bir bakis acisiyla 6ne ¢ikar.
vii.  Imaj, olusumuyla ilgili klise bir saplant1 haline gelir.
viii.  Imaj, orijinal, dayamkli ve saglam olmasmin yani sira bulundugu
kosullardan da etkilenebilecek bir yapiya sahiptir.
ix.  Imajin sembolik bir anlam1 vardar.

X.  Imajm bir proje islevi vardur.
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x1.

Xii.

Xiii.
X1V.

XV.

XVi.

XVil.

XViil.

XiX.

imaj, tahmin eder ve basitlestirir.

Imaj, farkl bilesenlerin birlesimiyle olusan kavramsal, duyusal, davranissal,
sosyal ve bireysel degerlendirmelerin bir sonucudur.

Imaj, soyut bir kavram olan manevi gercekligin sembolik bir ifadesidir.
Imaj, cogu zaman bilingaltinda olusan bir kavramdar.

Imaj, yonlendirme, bireysellesme ve tatmin ihtiyaglarini tesvik ederek cevre
ile psikolojik miicadelede destek saglar.

Imaj, ¢ogu insan tarafindan paylasilir ve grup kimligi, farklilasma, sosyal
koruma vb. i¢in ¢esitli sosyal islevler i¢in kullanilir.

Imaj, sosyal alandaki diisiince ve davranislar etkiler.

Imaj, tasmabilir ve 6lgeklenebilir.

Imaj, firmalarin mal, hizmet, fikir ve psikolojik yonlerini ifade eder ve itibar

onemli bir pazarlama degiskeni olarak kullanilir.

1.3.2.2.Imaj Tiirleri

Imaj calismalari literatiiriinde imaj teriminin bircok farkli tanimi olmasina ragmen

bir¢ok arastirmaci farkli imaj tlirlerinden bahsetmektedir.

Imaj, bir kisiyi, kurumu, sirketi, destinasyonu, iilkeyi ifade edebildigi i¢in literatiirde

tanimlanan imaj tiirleri genellikle su sekilde ifade edilmektedir (Yamag, 2015):

ii.

1il.

1v.

Kurumsal imaj: Bir kurumun hedef tiiketicileri iizerinde olusan izlenim ve
diistincelerin birlesimidir.

Uriin/Hizmet Imaji: Tiiketicinin iiriin veya hizmetle ilgili tutum ve
diistincelerini kapsayan imajdir.

Marka Imaji: Tiiketicilerin bir iiriin, hizmet veya markayla iliskilendirdigi
anlamlar veya {iriin ve hizmet hakkinda sahip olduklar1 anlayis1 ifade eden
bir kavramdir.

Kurumun Oz Imaji: Miitesebbislerin ve is liderlerinin orgiitlerini
gordiiklerinde yargilari sonucunda olusan itibarmn adidir.

Di1s imaj: Dis paydaslarin mal, hizmet ve faaliyetleri iireten kurulusun mal,
hizmet ve faaliyetleri ile dogrudan ilgili olmayan izlenim ve yargilarindan

olusur.
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V1.

Vil.

Viil.

1X.

Xi.

Xil.

Xiii.

X1V.

XV.

Xvi.

XVil.

Xviil.

Ayna Imaji: Bir kurulusun calisanlari ve yénetici kademenin, kurum
haricindeki bireylerin zihninde yarattigi izlenim ve imaji ifade eden bir
terimdir.

Aktarma Imaji: Uluslararasi pazarda yaygin olarak bulunan ve genellikle
liiks triin/hizmet kategorisine ait bir markanin, genellikle baska bir
iiriin/hizmet tlirtine devri ile olusan itibarin adidir.

Mevcut imaj: Mevcut dénemdeki organizasyon imaj1 ile iliskilendirilen
imajin adidir.

Hedef Imaj: Kurumun hedef kitle i¢in olusturmak istedigi imajin adidr.
Olumlu Imaj: Iyi ve gii¢li marka profillerinin, tiiketicinin kisisel
deneyimleri sonucunda tiiketici begenisi baglaminda g¢evredeki olumlu
yansimalari ile olusan itibarin adidir.

Olumsuz Imaj: Kurum iginde veya disinda yapilan davranis veya eylemler
sonucunda insanlarin zihninde olusan olumsuz izlenimlerle iligkilendirilen
goriintiiye verilen addir.

Semsiye Imaji: Bir organizasyonun tiim markalar1 ve faaliyet alanlarim
iceren genis bir imaj tlirtidiir.

Mesleki Imaj: Kisinin meslek hayatindaki amaglari ile ilgili olarak sosyal
cevresinde gormek istedigi imaji, dis ¢evre tarafindan nasil goriildiigiinii ve
kendini nasil gérmek istedigini ifade etmektedir.

Sahsi Imaj: Bireyin goriiniisleri, beden dilleri, prestijleri, duruslari ve
iletigim tarzlar1 gibi unsurlarin birlesimiyle ortaya ¢ikan imaj tlirtidiir.
Magaza Imaji: Uriin elemanlari, fiziksel unsurlar, calisan elemanlar1 gibi
farkli unsurlarin bir araya gelmesiyle olusan bir imaj ¢esidine verilen addir.
Kurumun Disaridan Algilanan Imaji: Cevredeki ortaklar, rakipler,
tedarikgiler ve hedef kitlelerin kuruma yonelik izlenimleri ve
diistincelerinden olusan bir itibardir.

Ulke Imaji: Insanlarm iilke ile ilgili izlenim, duygu, diisiince ve inanglarmimn
bir araya gelmesiyle olusan imajin adidir.

Destinasyon Imaj1: Destinasyonla ilgili kisisel alg1, izlenim ve tutumlarin

birlesiminde olusan imajin adidir.
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1.3.3.Destinasyon imaji Kavram

Destinasyon imaji1 kavrami, turizm pazarlamasi alaninda yeni olmasina ragmen, son
on yilda genis ¢apta incelenmistir. ilk olarak Hunt’mn (1975) etkileyici ¢alismasiyla,
imajin turizm gelisimindeki roliinii test etmek amaciyla destinasyon imaj1 arastirmalari
baglamistir. Daha sonra yapilan bazi arastirmalar ise belirli destinasyonlardaki
turistlerin zihinsel imajlarmi 6lgmeye odaklanmistir. Bu c¢alismalar, destinasyon
imajmin turizm sektoriinde 6nemli bir faktér oldugunu ortaya koymustur (Blumberg,
2005; Bonn vd., 2005; Obenour vd., 2005; O'leary & Deegan, 2003). Farkl
aragtirmalarda, goriintii duyumunu sekillendiren faktorleri analiz ettikten sonra
goriintli algisin1 6lgmeye calismis ve kavramsal bir temel olugturmustur (Baloglu &
McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004; Echtner & Ritchie, 2003; Gallarza, Saura, &
Garcia, 2002; Ryan & Cave, 2005).

Simdiye dek yapilmis arastirmalarda destinasyon imajmin belirli tanimlar1 goze
carpmaktadir. Ornegin, Lawson ve Baud Bovy (1977) tarafindan tanimlanan bir
kavram olan destinasyon imaji, bir kiginin bir yer veya nesne hakkinda sahip oldugu
tiim bilgi, izlenim, dnyarg1 ve duygusal diislincelerin bir ifadesidir. Crompton (1979)
ise imaji1, bir bireyin bir destinasyonla ilgili olarak sahip oldugu inanglar, fikirler ve
izlenimlerin toplami seklinde tanimlamistir. Bu baglamda, destinasyon imaji, bir
destinasyon turistinin genel izlenimi olarak da degerlendirilebilir (Rynes, 1989).
Kotler (1994), destinasyon imaj1 bir kisinin bir destinasyon hakkindaki inanglarinin,
fikirlerinin, duygulariin, beklentilerinin ve izlenimlerinin agik sonuglar1 olarak
tanimlamistir. Bagka bir bakis acisina gore, destinasyon imaj1 belirli bir yerin genel
halk tarafindan kabul edilen gorsel ve zihinsel izlenimi olarak ifade edilebilir. Bu
tanimlarin 15181inda, destinasyon imaji, bir yerin algilanan 6zellikleri ve turistlerin
zihinlerinde olusturdugu izlenimlerin bir biitiiniidir (Milman & Pizam, 1995).
Destinasyon imaji, turistin gergekligi kisisel olarak yorumlamasidir (Bigne vd., 2001).
Uluslararasi turizm baglaminda destinasyon imaji, bir {ilkeyi turistler i¢in cazip bir
nokta haline getiren ve ayn1 zamanda turistlerin deneyimleyebilecegi, belleklerinde
yer eden bir manzara veya goriintii olarak ifade edilebilir. Bu kavram, turistlerin
zihinlerinde olusan algilar ve izlenimler araciligiyla bir destinasyonun nasil
algilandigin1 ve tercih edildigini yansitmaktadir. Destinasyon imaji, turistlerin seyahat
etmeyi diisiindiikleri yerlere yonelik beklentilerini etkileyen dnemli bir faktordiir ve

turizm sektoriinde pazarlama stratejilerinin  belirlenmesinde biiyiik bir rol
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oynamaktadir (Tung, 2003). Destinasyon imaji, turistin Onceden belirledigi
beklentileri yansitir ve olumlu bir imaj, tatmin edici ve keyifli bir tatil deneyimine
dontisebilir. Turistlerin destinasyon hakkinda olumlu bir izlenime sahip olmalari,
seyahat tercihlerini etkileyen 6nemli bir faktordiir ve tatil deneyimlerini olumlu yonde
sekillendirir (Leisen, 2001). Bir arastirma, destinasyon imajinin turistlerin bolgedeki
yerel halk, is insanlari, diger turistler ve calisanlar hakkindaki izlenimlerinin bir
toplam1 oldugunu ortaya koymaktadir. Bu izlenimler, turistlerin destinasyonu
degerlendirirken ve seyahat tercihlerini belirlerken 6nemli bir rol oynamaktadir
(Gallarza vd., 2002). Mevcut/potansiyel miisteriler tarafindan genel olarak kabul
edilen imaj, destinasyon se¢imini etkiledigi i¢in o turistik destinasyonun toplam
getirisi olarak ele alinir. Turistik bir destinasyonun higbir imaja sahip olmamasi,
yerlesik bir imaj1 degistirmenin zorlugu g6z 6niine alindiginda, kotii bir imajdan daha
olumlu bir durum olarak kabul edilebilir. Bu durum, destinasyonun yeni bir imaj
olusturma potansiyeli ve turistlerin beklentilerini agma firsat1 sunabilir (Uner vd.,

2006).

Diger alanlardaki profesyonel topluluklar, iki temel imaj bileseni lizerinde hemfikirdir
(Dobni & Zinkhan, 1990). Hedeflerin s6zde umumi veya global bir imaj1 vardir.
Boylesine kiiresel bir tablo genellikle bilissel ve duygusal degerlendirmelerin
sonucudur. Bu a¢idan bakildiginda bir nesneye ait goriintiiniin, s6z konusu nesnenin
duygusal Ogesi olarak algilanan ve kognitif sekilde diisiiniilenleri kapsadigi
diisiiniilmektedir (Gartner, 1993). Bir kiginin bir destinasyon hakkinda bilissel
degerlendirmeleri, bilgi ve inanglar1 temel alirken, duygusal degerlendirmeler ise
bireyin o destinasyonla ilgili duygusal deneyimlerinden kaynaklanir. Bu iki
degerlendirme tiirii, destinasyonla ilgili duygusal deneyimlerinden kaynaklanir. Bu iki
degerlendirme tiirii, destinasyonla ilgili algilar1 sekillendirir ve turistlerin destinasyon

hakkindaki tutumlarini belirler.

Destinasyon imaj1 kuramsal agidan incelendiginde, biligsel unsurlarin duygusal
unsurlardan once geldigi kabul edilmektedir. Bu, turistlerin destinasyonla ilgili bilgi,
inang ve algilarina dayanarak bir tutum gelistirdiklerini géstermektedir (Anand vd.,
1988; Russell & Pratt, 1980; Stern & Krakover, 1993). Bazi kanitlar biligsel unsurlarin
duygusal bilesenden Once geldigini gostermesine ragmen (Baloglu & McCleary,

1999), genel miisteri imaj1 lizerinde duygusal faktorlerin daha biiyiik bir etkisi
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oldugunu gostermektedir. Bu durum, turistlerin destinasyonla baglantili duygusal
deneyimlerinin imajlarin1 sekillendirmede o©nemli bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir (Beerli & Martin, 2004). Ayrica bireyin bir nesneye iliskin duygusal
degerlendirmesi, o nesnenin biligsel degerlendirmesine dayalidir ve duygusal tepkiler,
biligsel bir iglev ortaya ¢ikar. Baloglu ve McCleary (1999) ve Stern ve Krakover (1993)
tarafindan yapilan ampirik ¢alismalarda, bilissel ve duygusal faktorlerin genel imaj
tizerinde dogrudan etkisi oldugu gosterilmistir. Bu iki faktoriin birlesmesi, “toplam
goriinti” olarak adlandirilan tigiincii bir 6geyle sonuglanir. Bu goriintli, marka veya
iriiniin genel degerlendirmesi olarak kabul edilebilir ve olumlu ya da olumsuz bir

sekilde ortaya ¢ikabilir.

Tatil destinasyonlarinin se¢iminde, destinasyon imaji belirleyici bir faktordiir ve
onemli bir rol oynar (Colton, 1987; Hunt, 1975; Telisman-Kosuta, 1989). imaj,
destinasyonlar1 farkli kilan ve turistin karar verme yetenegini etkileyen bir olgudur
(Baloglu & Brinberg, 1997). Bu nedenle 6zellikle destinasyon pazarlamasi acisindan
heniiz bir tatil destinasyonu se¢gmemis (potansiyel) turistlerin bu karar1 vermelerinde
hangi faktorlerin etkili olabileceginin ortaya c¢ikarilmasi ve bu faktorlerin etkili
olabileceginin ortaya ¢ikarilmasi ve bu faktorlerin nasil degerlendirildiginin ortaya

konulmasi olduk¢a énemlidir.

1.3.3.1.Destinasyon imajiin Ozellikleri ve Faydalar
Destinasyon imaji, insanlarin zihninde destinasyon hakkinda bilinenler ile iyi veya
kotii olarak bilinenler hakkindaki yargilari biitiinlestiren zihinsel bir aga sahiptir

(Avcikurt, 2004).

Son bilimsel turizm arastirmalari, destinasyon imajinin, ziyaretcilerin destinasyonla
ilgili se¢im siireglerini anlamlart i¢in 6nemli bir kavram oldugunu gostermektedir.
Turistler ziyaret Oncesinde bu destinasyonla ilgili imaj ve farkli beklentiler

olusturmaktadir (Choi vd., 2011).
Temizkan (2005), hedef imajin temel 6zelliklerini su sekilde sunmaktadir:

i.  Destinasyon imaji yavasca degisir. Imaj degisim hizi, sistemin
karmasikligi ile ters orantilidir.
ii.  Destinasyon imajin1 etkileyen veri akist bu etkiyi li¢ asamada gosterir.

[lk asamada, baskin inanglarla celisen bilgiler bilissel uyumsuzluga
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1il.

1v.

V1.

neden olur. Bu biligsel uyumsuzlugu azaltmak i¢in, kisi gelen bilgiyi
yok sayarak ondan kaginmaya ¢alisir. Alinan verilerden yeterince
uzaktaysa, imaj oldugu gibi kalacaktir. ikinci asamada bilgilerin
aktarimi kesintisiz bir sekilde devam eder ve bundan sonra alinmalari
vazge¢ilmez bir gereklilik haline gelir. Bu durum tablonun yavas yavas
degismesine neden olur. Ugiincii asamada, yeterli miktarda ve
yogunlukta yeni bilgiler elde edilir. Bu durum daha 6nce tutulan imaj
tekrar genel degerlendirmeden gectiginde tamamen yeni bir imajin
olusmasina neden olur.

Etkileyici bir imaj yaratirken aracilara odaklanmak Onemlidir. Bu
maddelerin uzun siireli ve yogun kullanimi ¢ok etkili bir konsantrasyon
gerektirir.

Nesnenin genel imajinin unsurlarimin olmamasi, bagimsiz bir imaj
olusturma olasiligini da azaltir.

Verimlilik i¢in, nesnenin imajinda yapilan degisiklik, imaj iizerinde
degerlendirilmesine baghdir. Imajin olumlu yonlerini giiclendirmek,
olumsuz yonlerini iyi tanimlayarak degistirmek ¢cok énemlidir.

Cok olumlu bir imaja sahip destinasyonlar, insanlarin ihtiyaglarini en
etkin sekilde tatmin edecek diizeydedir. Bu sebeple, destinasyonun

cekiciligi arttikga ziyaretciler tarafindan tercih edilme ihtimali de artar.

Atay (2003) tarafindan ifade edilen goriise gore, giiclii bir destinasyon imaji olan

destinasyonlarin agsagidaki avantajlara sahip olabilecegi belirtilmektedir:

1l.

iil.

1v.

Kaliteli ve 06zgiin triinlerin sunuldugu destinasyonlarda, standart
irinlere kiyasla daha yiiksek fiyatlarla daha fazla kar elde
edilebilmektedir.

Rekabetten daha kolay siyrilabilir.

Katma degeri deneyimleyerek insanlari g¢ekebilir ve {irlinleri satin
almalarini saglayabilir.

Beklentilerini kargilamak isteyen potansiyel ziyaretcilerin eylemlerine
giiven verir.

Destinasyona olan bagliliklarini artirarak, turistlerin tekrar ziyaret etme

niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
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vi.  Turistik bir iriin olmasiyla birlikte, mevcut durumu gelistirerek

turistlere prestij saglayan bir alandir.

1.3.3.2.Destinasyon Imajimin Olusum Siireci

Durna ve Dedeoglu (2013), turist davranisina yon verme potansiyeline sahip olan
destinasyonlarin satin alma siirecinde de etkili oldugunu ve turistlerin imaj algisini
sekillendirdigini belirtmektedir. Bu baglamda turistlerin destinasyonlarla ilgili satin

alma davranislarinda destinasyon imajinin énemli bir rol oynadigindan s6z edilebilir.

Destinasyon imaji yaratmada iki ana konu vardir. ilk olarak, insanlar belirli bir
destinasyonu daha dnce ziyaret etmemis veya o destinasyonla ilgili bir kampanya veya
reklamla karsilasmamis olsalar bile belirli bir destinasyon imajina sahip olabilirler.
Ikincisi, s6z konusu destinasyonla ilgili olarak ziyaret oncesi ve ziyaret sonrasi
destinasyonun imajinda farkliliklar olabilir. Bu baglamda bir destinasyona gelen ve
oradan ayrilan ziyaretgilerin imajlarin1 incelemek Onemlidir (Echtner & Ritchie,

2003).

Turistlerin zihinlerinde, belirli bir kdyden, kasabadan, sehirden, bolgeden, tlilkeden
veya kitadan genel bir izlenim olusturulabilir ve bu izlenim genellestirilebilir.
Motivasyonun etkisi altinda kazanilan bilgi ve tecriibe ile hedef imaj olusturulur. Bilgi
kanallar1 araciligiyla iletilen bilgilerin ¢esitliligi nedeniyle turistler belirli bir
destinasyona ait birden fazla imaja sahip olabilmektedir. Bu baglamda turistlerin
beklentilerinin destinasyon zihninde olusturulan imaj veya imajlar baglaminda
olustugu sdylenebilir. Insanlarin destinasyona gitmeden dnce zihinlerinde olusturdugu
imaj ile deneyim sonucunda olusan imaj arasinda farklilik olmasi miimkiindiir

(Yamag, 2015).

Destinasyonun imaj1 ve bir destinasyonun ziyaret edilmesi siirecinde yer alan {i¢ temel
imaj siireci vardir. Turistlerin seyahat davraniglarimi 6nemli 6lgiide etkileyen ve
birbirini takip eden bu siirecler sunlardir (Andsager & Drzewiecka, 2002; Ozdemir,

2013):

i.  Organik Imaj: Pazarlamanin olmadi81 durumlarda, bir imaja hedeflenen
haberlere veya genel tarihsel bilgilere dayali olarak olusturulan bir
kavramdir. Yazili basin haberleri, dergi yazilari, televizyon haberleri ve

turizm igerigi olmayan ¢esitli haberler bu kategoride yer almaktadir. Bu
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sayede turistler daha Once hi¢ gitmemis ve sd6z konusu destinasyon
hakkinda bilgi sahibi degillerse zihinlerinde organik bir imaj
olusturabilmektedirler.

ii. Uyarilmis Imaj: Destinasyon pazarlama materyalleri ile ilgili
aragtirmalari iceren imaja verilen isimdir. Destinasyon pazarlamasinin
bir parcast olan reklamlar, seyahat afigleri vb. bilgilerin yan1 sira
dogrudan turistlere yonelik bilgiler, diistindiiriicii bir imaj vermektedir.

iii.  Karmasik imaj: Turistlerin bir destinasyonu ziyaretleri ve deneyimleri

sonucunda olusan ve gelecekteki seyahat tercihlerini etkileyen imajdir.

1.3.3.3.Destinasyon Imajim Etkileyen Faktorler

Destinasyon imajin etkileyen faktorler; uyarici ve kisisel unsurlar olmak iizere iki
baslik altinda ele alinir. Uyarici faktorler, biligsel yargilarin yapilmasini saglayan ve
bu yargilart etkileyen dis etkenler olarak tanimlanir. Kisisel faktorler ise bireylerin
psikolojik ve sosyolojik 6zelliklerinin bir bilesimi olarak karsimiza c¢ikmaktadir

(Baloglu & McCleary, 1999).

Uyarict Unsurlar Destinasyona iliskin imaj, bilgi kaynaklar1 ya da bireysel
deneyimler sonucunda elde edilen bilgiler yardimiyla olusturulur (Beerli & Martin,
2004). Bir turistin destinasyonu ziyareti sonucunda yasadigi deneyimle olusan bir
imaja birincil imaj, destinasyonu ziyaret etmeden c¢esitli bilgi kaynaklar1 araciligiyla
zihinde olusan imaja ise ikincil imaj denir. Birincil imaj, kisinin kendi yasantisi
yoluyla nesneyi tanimasi sonucunda olustugu i¢in ikincil imajdan daha ger¢ekei, farkl
ve karmagiktir. Birincil imajda, destinasyonu ziyaret sayisi, destinasyonda kalma
stiresi, destinasyonun algilanma derecesi gibi destinasyonu etkileyen faktorler etkili

olmaktadir (Kiyci, 2010).

Ikincil veri kaynaklarmin hedef secimi ile ilgili {i¢ ana islevi vardir. Bu &zellikler,
belirleyici riskin en aza indirilmesi, hedeflerin bir imajinin olusturulmasi ve hedefin

tercih edilmesi amacini yaratan bir mekanizmanin gelistirilmesidir (Yarasli, 2007).

Gartner (1993), imaj olusturma siirecini, bireylerin zihninde birlesik bir imaj
olusturmak i¢in farkli unsurlarin veya bilgi kaynaklarinin siirekli ve bagimsiz hareketi
olarak tanimlar. Bu baglamda destinasyon imajinin olusumuna etki eden bilgi

kaynaklari, seyahat brosiirleri, afigler vb. tamitim faaliyetleri, meslektaslar veya
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seyahat acenteleri tarafindan yayinlanan goriisler ile gazete, dergi, televizyon, kitap,
dizi vb. genel medyay1 kapsar. Ayrica birincil kaynaklardan elde edilen bilgiler ve
deneyimler de nesneye iliskin imajin olusumunda ve siirecin olusumunda etkili

olmaktadir (Echtner & Ritchie, 2003).

Kisisel Unsurlar Destinasyon imajinin olusumuna etki eden bir diger faktor ise
bireylerin kisisel oOzellikleridir. Algilanan imajin yani sira bireylerin zihninde
destinasyonla iligkilendirilen gorsel o6geler de bulunmaktadir ve buna bireysel
algilanan imaj ad1 verilmektedir. Ikincil imajlarin bir destinasyon ziyareti olmamasi
nedeniyle, turistlerin seyahat motivasyonlari, demografik 6zellikleri ve cesitli bilgi
kaynaklar1 destinasyon imajinin temel belirleyicileri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Yarasls,

2007).

Turist tesvikleri, bir destinasyon secerken goriintiilenen destinasyon imaj1 lizerinde
dogrudan bir etkisi vardir. Duyusal imajlar, bir destinasyonun yakininda ortaya ¢ikan
duyumlar tarafindan olusturulur. Bu dogrultuda farkli giidiilere sahip bireyler,
destinasyonun ihtiyaglarim1 karsilarken o nesneye ayni dogrultuda anlamlar
verebilmektedir. Duyusal bilesen, insanlarin motivasyonlarinin bir pargasi olarak
deneyimledikleri yakinliktir. Duyusal boyutun genel imaji dogrudan veya dolayl
olarak etkileme olasiligi bulundugundan, tesviklerin genel imaj1 etkileyebildigi

sOylenebilir (Timur, 2015).

Demografik 6zellikler, bireylerin cinsiyeti, yasi, egitim diizeyi, bir ailedeki bireylerin
ortalama yagam siiresi, sosyal sinift vb. ozellikleri icerdiginden, ayrica giidiiler,
degerler, kisilik ve yasam tarzi gibi bireysel unsurlari da icerir. Yukarida bahsedilen
faktorler bireylerin algilarinin biligsel yapilarii etkilemektedir (Beerli & Martin,

2004).

1.3.3.4.Destinasyon imajinin Bilesenleri

Imaj, bireylerin algilar1 ve duygusal yorumlamalari sonucunda olusmaktadir.
Destinasyon imaji, turistlerin destinasyona iliskin bilgi ve inang¢larini yansitma giicline
sahip olan algisal degerlendirmeler ile destinasyona iligkin duygularmi gosteren
duygusal degerlendirmelerden de olugmaktadir. Algisal ve duygusal unsurlar,
destinasyon imajinin olumlu ya da olumsuz bir varlik olarak deneyimlenmesini

miimkiin kilar (Beerli & Martin, 2004).
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Imajla ilgilenen gogu kisi, imaj yapismnin algi ve duygusal degerlendirme sonucunda
olustugunu iddia eder. Algisal degerlendirmeler, turistlerin destinasyon ozellikleri
hakkindaki inang¢larini veya bilgilerini gosterir. Duygusal degerlendirmeler, turistlerin
s0z konusu destinasyona olan duygularini veya bagliliklarini ifade eder. Bu ¢ercevede
destinasyon imajinin yapisi, destinasyonun biligsel/algisal olarak degerlendirilmesine
ve biligssel davranig kaliplarinin olusturdugu duygusal davranisa baghdir. Bu
cercevede, bir destinasyonun toplam imaj1 (biitiinciil ya da kapsamli), turistin tiim

algilarinin ve duygusal degerlendirmelerinin sonucudur (Baloglu & McCleary, 1999).

Algisal/biligsel boyut ve duygusal boyuta ek olarak bir¢cok arastirmacinin destinasyon
imaj1 igerisinde davranigsal boyutu da inceledikleri goriilmektedir (Pike & Ryan,
2004). Bu baslik cergevesinde de destinasyon imajinin {igiincii boyutu olan Gartner
(1996) tarafindan sunulan davranigsal imaji1 degerlendirmektedir. Bu davranigsal 6ge,

algisal ve duygusal imgelerin i¢ine insa edilmis bir hareket boyutudur (Dann, 1996).

Davraniggilik, insanlarin aldiklar1 bilgi ve duygulara maruz kaldiklarinda nasil
davrandiklart ile ilgilidir. Bireyler kendilerine sunulan tiim i¢ ve dis bilgileri isler ve
belirli bir karar verir ve bu kararlar dizisinden bir 6ge seger. Davranigsal imaj, algilama
ve bilis asamasindaki yargilarla dogrudan iliskilidir (Gartner, 1993). Ayrica
davranigsal imaj, niyet veya eylem unsuru olarak da adlandirilan, bir markay1 satin
alma olasiligin1 gosterir. Destinasyon pazarlamasi baglaminda davranigsal imaj, bir
destinasyonu belirli bir siire igerisinde ziyaret etme olasilig1 olarak ifade edilmektedir

(Pike & Ryan, 2004).

Pike ve Ryan’a (2004) gore algisal, duygusal ve davranissal imaj ile tiiketici karar
verme arasinda anlamli ve 6nemli bir iligki vardir. Bu baglamda bu goriintii bilesenleri,
tilkketiciyi bilinglendirmek, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, sahiplik duygusu olusturmak
ve tliketiciyi harekete gecirmek icin kullanilabilir. Bu igerikte, ihtiyacin belirlenmesi
ve alternatiflerin gelistirilmesi agamasinda algi imaji olusturulmakta, alternatifler
degerlendirilirken duygusal imaj algi imajina dahil edilmekte ve ardindan gelisime

gore destinasyon se¢imi ve davranis imaj1 olusturulmaktadir.
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1.3.3.5.Destinasyon Imaji Modelleri

Destinasyon imaji caligmalart kapsaminda c¢esitli destinasyon imaji modelleri
olusturulmustur. Bu baglamda literatiirdeki en 6nemli destinasyon imaj1 modelleri bu
boliimde yer almaktadir.

Echtner ve Ritchie Modeli Olusturduklar1 imaj modeli i¢erisinde Echtner ve Ritchie
(2003), ii¢ boyut belirlemislerdir: islevsel/psikolojik, ortak/orijinal ve biitiinsel/nitel.
Echtner ve Richie (2003) arastirmalarinin bir parcasi olarak destinasyon imaji ile ilgili

su gozlemleri yapmislardir:

e Destinasyon imaji, nitelik ve biitiinliilk esasina dayanan iki ana unsurdan
olusacak sckilde tasarlanmalidir.

e Tiim bu niteliksel ve biitiinsel temelli unsurlar, bazi islevsel ve psikolojik
ozelliklere sahiptir.

e Destinasyon imaji, islevsel ve psikolojik 6zellikleri paylasan genel ve daha
bireysel/benzersiz 6zelliklere, olaylara, duygulara veya atmosferlere
dayalidir.

e Destinasyon imajinin Slgiilmesi icin, yukarida bahsedilen unsurlari elde
etmek icin hem yapilandirilmis hem de yapilandirilmamis tekniklerin

birlesimi kullanilmalidir.

Destinasyon imaji modeli, Echtner ve Ritchie (2003) tarafindan ortaya konulmus olup,

Sekil 1.1°de sunulmaktadir.

ISLEVSEL OZELLIKLER
YAYGIN/GENEL
NITELIKSEL —a = BUTUNSEL
Y BENZERSIZ/OZGUN
PSIKOLOJIK OZELLIKLER

Sekil 1.1.Echtner ve Ritchie (2003) Destinasyon Imaji Modeli

Kaynak: Echtner ve Ritchie, 2003: 43.
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Gunn Modeli Gunn’in (1988) gelistirdigi destinasyon imaji1 modelinde destinasyon

imaj1 olusturmada 7 asama vardir. Ilgili adimlar su sekildedir (Kiyci, 2010):

i.  Destinasyon imajinin sermayesi sonucunda organik bir imajin meydana
gelmesi,
ii.  Bilgi edinme siireci sonucunda organik bir imajin c¢agrisimli bir imaja
doniismesi,
iii.  Destinasyonu ziyaret etme karari,
iv.  Destinasyon ziyareti fikrinin hayata gegirilmesi,
v.  Destinasyonla ilgili bir tatil deneyimi yasadiktan sonra destinasyon
bilgilerini ¢evre ile paylasmak,
vi. Tatil deneyimi sonrasinda kalici olarak yasanan ortalama doniisiin
gerceklesmesi,
vii.  Destinasyonda edinilen tatil deneyimi ile ilgili olarak daha 6nce edinilen

imaj1 degistirmek.

Gunn (1988), imajin iki tlirli oldugunu ifade etmektedir: organik imaj ve uyarilmisg
imaj. Organik imaj, ticari olmayan bilgi kaynaklarindan elde edilen haberler, medya
araclari, cevre ve arkadaglar gibi kaynaklardan elde edilen bilgilere dayanarak
olusurken, uyarilmig imaj ise seyahat acenteleri, tur operatdrleri ve diger ticari amaglar

icin uygulanan prototiplerle olusturulmaktadir.

Gunn’in modeli ayn1 zamanda basamak teorisi olarak da adlandirilir. Bu modelde daha
once bir destinasyonu ziyaret etmemis kisilerin zihinsel imajlari, bir destinasyonu
ziyaret etmis kisilerin zihinsel imajlar1 ve bir destinasyonu tekrar ziyaret etmis kisilerin

zihinsel imajlar1 birbirinden farklilik géstermektedir (Akyurt, 2008).

Fakeye ve Crompton Modeli imaj tipolojisi ve imaj olusturma siireci iizerine yapilan
arastirmalarin, Gunn’in Ogretisine benzer sekilde organik ve cagristirilmis imaj
kavramina dayandig1r ve calismalarin yapildigi sdylenebilir. Fakeye ve Crompton
(1991) tarafindan gelistirilen modele goére destinasyon imaj1 olusturulurken imaj {i¢
tutundurma isleviyle iligkilendirilmektedir. Bilgilendirici unsurlarin organik bir
imajda, ikna edici unsurlarin ¢agristirilmig bir imajda ve hatirlatici unsurlarin karmasik
bir imajda etkili oldugunu savunmuslardir. Olusturulan modelde, organik, uyarilmis

ve karmasik bir imajin, karar verme siirecinde analiz edilen toplam imaj1 etkileyerek,
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destinasyon sec¢iminde ve gelecekteki karar vermede geri bildirime yol actigini

savunmaktadirlar (Kastenholz, 2002).

ORGANIK | _ . _
IMAT |
1 |
I
‘ SEYAHAT MOTIVASYONU ‘ I
|
. . . 1
AKTIF BILGI ARAMA N
SURECI ‘ [ R
ALTERNATIF
DESTINASYONLARIN
YARARLARININ VE
| . IMAININ
UYARILMIS iMAJ ; | DEGERLENDIRILMES]
| L N |
N
DESTINASYON| 4
SECTMI
DESTINASYON ZIYARETI
VE KARMASTK IMAJT
OLUSUMU

Sekil 1.2.Fakeye ve Crompton (1991) Destinasyon Imaji Modeli

Kaynak: Fakeye ve Crompton, 1991: 11.

Gartner Modeli Gartner (1993), farkl1 bilgi kaynaklarinin ve faktorlerinin birbirinden
bagimsiz calistigini ve bireylerin zihninde bir imaj olusmasinda etkili oldugunu
savunmustur. Boylece, destinasyona yakin yasayan turistlerin destinasyonu daha fazla
ziyaret ettikleri ve daha cesitli bilgi kaynaklarina maruz kaldiklar1 sonucuna varilmis
ve destinasyona yakin yasayan turistlerin destinasyona iliskin zihinlerinde daha giiglii

ve gercekei bir imaja sahip olabileceklerini 6ne stirmiistiir.

Gartner (1993), destinasyon imaj1 olusturmada etkili olan bilgi kaynaklarini sekiz

baslikta degerlendirmektedir. Gartner (1993), bu basliklar1 su sekilde agiklamaktadir:

e Acik Uyarnicllar I: Destinasyonun tanitimcilari, geleneksel reklam
bicimleridir. (televizyon, radyo, brostirler vb.)

e Acik Uyaricilar II: Tur operatorleri, toptancilar veya belirli bir destinasyon
alaniyla dogrudan iliskili olmayan ancak seyahat karar siirecinde kazanilmis

bir menfaati olan organizasyonlardir.
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e Gizli Uyaricilar I: Giivenilir bir lider veya iinlii isimlerin hedef kitlenin
reklam ve itibar faaliyetlerinde kullanilmasidir.

e Gizli Uyaricilar II: Belirli bir yer hakkinda makaleler, raporlar yayimnlayan
veya hikayeler yayan diger kisi ve kuruluslardir.

e Bagimsiz: Bir yerin turizm imajmi olusturma amaci giitmeden rapor,
belgesel, film ve haber iireten kisi veya kuruluslardir.

e Organik: Belirli bir yere, herhangi bir uyaricinin etkisinde kalmadan, seyahat
etmis kisilerdir.

e Planlanmis Organik: Potansiyel turistlere dnceki deneyimlerine dayanarak,
isteyerek yer hakkinda bilgi ve goriis veren kisilerdir.

e Planlanmamis Organik: Potansiyel turistlere ©nceki deneyimlerine

dayanarak istenmeyen bir sekilde yer hakkinda bilgi ve goriis veren kisilerdir.

Baloglu ve McCleary Modeli Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan yapilan
calismaya gore, imaj bir nesnenin genel izlenimi veya inang ve duygularin zihinsel
yansimasiyla ortaya ¢ikan davranigsal bir yapidir. Destinasyon imaj1 ise algisal ve
duygusal bilesenlerin birlesimi ve bu bilesenlerden kaynaklanan toplam imajdan
olusur. Algisal imaj ise bireylerin bir nesnenin 6zellikleri hakkinda goriislerini ve

inanglarin ifade eder.

Duygusal imaj ise, onlar i¢in olusturulmus olan duygular1 veya baglantilar1 ifade eder.
Destinasyon imaji, destinasyonun algisina dayanir. Duygusal tepkiler, biligsel
yargilarin bir fonksiyonu olarak ortaya c¢ikar. Destinasyonun genel imaji,
destinasyonun algilanmasina ve duygusal degerlendirmeler sonucunda olusur. Baloglu
ve McCleary (1999) tarafindan yapilan arastirmaya gore, alg1 ve duygusal imaj, genel
imaj1 dogrudan etkilemektedir; bununla birlikte, genel imaj olumlu ya da olumsuz bir

nitelik tasiyabilir.

Destinasyon imaji, 6nceki deneyimler ve fiili ziyaretin yani sira {ic ana faktdrden
etkilenmektedir (Baloglu & McCleary, 1999). Bunlar; turizmin giidiileri, demografik
ozellikler ve bilgi kaynaklar seklindedir (Sekil 1.3).
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KiSiSEL FAKTORLER

1. Psikolojik

- Degerler

- Motivasyonlar
- Kigilik

2. Sosyal

- Yag

- Egitim

- Medem Durnum
- Diger

DESTINASYON IMAJI

- Biligsel
- Duygusal
- Genel

UVARICI FAKTORLER
1. Bilgi Kaynaklan

- Milktar

- Tiir

2. Gecmis Denevim

3. Dagihm

Sekil 1.3.Baloglu ve McCleary (1999) Destinasyon Imaji Modeli

Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 870.

Bir destinasyonun ziyaret¢i tecriibesine dayali bir imaj1 olusturulursa ve destinasyonun

tanitim noktasinda ziyaretcilere sunulan bilgiler, ziyaret¢ilerin yolculuklari sirasinda

karsilasacaklar1 ger¢ek durumla tutarli ise, ziyaret¢inin o destinasyona iliskin imaji

olumlu olacaktir. Bu baglamda ortaya ¢ikan imaj, ziyaret¢i deneyimlerinin bir imajini

olusturmaktadir (Baloglu & McCleary, 1999).

Beerli ve Martin Modeli Beerli ve Martin (2004) tarafindan gelistirilen model, bir

destinasyonu ilk kez ziyaret edenler ile sik ziyaret edenler arasinda ¢esitli nedenlerle

farkliliklar olabilecegi Onermesine dayanmaktadir. Modelde belirtilen faktorler

arasinda, destinasyon imajinin olusumunda en etkili olanlar bilgi kaynaklari ve kisisel

faktorlerdir.

BILGI KAYNAKLARI

i.. kincil

- Uyarilmus
- Organik

- Bagumsiz

ii. Birincil
- Gegmis Deneyim
- Ziyaret Yogunlugu

l

ALGILANAN DESTINASYON iMAJI

Bilissel imaj

KiSiSEL FAKTORLER
i. Motivasyon

ii. Tatil Deneyimi

iii. Sosyo-demografik Ozellikler

Duyussal imaj

Genel imaj

I

Sekil 1.4.Beerli ve Martin (2004) Destinasyon imaji Modeli

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 660.
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Bilgi kaynaklarinin ve kisisel faktorlerin destinasyon imajinin olusumu iizerindeki

etkisi, destinasyona yapilan seyahatin farkli asamalarinda degerlendirilebilir. Bir

destinasyonu ilk defa ziyaret eden turist ile birden fazla ziyaret etmis turist imajinda

farkliliklar vardir. Imajin olusumu, birincil ve ikincil verilerden elde edilen bilgi

kaynaklarinin yani sira ziyaretcilerin algisini etkileyen uyaranlardan etkilenir (Beerli

& Martin, 2004).

1.3.3.6.Destinasyon Imajimin Olusmasina Katki Saglayan Cevresel Faktorler

Simdiye kadar destinasyon imajmin Ol¢eklerine bakildiginda bireylerin zihninde

olusan imajlar1 sekiz baglik altinda toplamak miimkiindiir.

Dogal Giizellikler: Cevre, turizm agisindan hayati bir kaynaktir ve bu sebeple
cevrenin korunmasi ve yonetimi, sadece turizm sektorliniin gelecegi i¢in
degil, ayn1 zamanda toplumun kendi ¢ikarlar1 i¢in de énemlidir. Turistlerin
zihninde destinasyonun yaratabilecegi imaj, temel olarak dogal giizelliklerin
etkisiyle olusur. Bu dogal glizellikler, ormanlar, denizler, goller, daglar,
nehirler, iklim kosullar1 ve bitki ortiisii gibi dogal kaynaklardan olusur.
Gilinitimiizde bircok turist, yogun ve giiriiltiilii sehir hayatindan kacarak
doganin sundugu huzur verici etkileriyle 6ne ¢ikan bu tiir turistik yerleri
tercih etmektedir. Bu se¢imleri yaptiktan sonra nesnelerin goriintiileri ile
paralel calisirlar. Ote yandan bu dogal giizellikler veya dogal kaynaklar tiim
turistik destinasyonlarin temel dayanak noktasidir. Doganin turistik bir
destinasyon olarak sunmadigi ¢ekici bir destinasyon yapmak kolay degildir.
Bu, kaynak tahsisinde milyarlarca dolar gerektirir. Dubai veya Las Vegas
bunlardan bazi 6rneklerdir. Oysa turizmin 6zii dogal giizelliklerdir. Bu giizel
destinasyonlarin baslica ozellikleri ise; doganin bedavaya sundugu bu
giizelliklerin kaybolmamasi i¢in turizmden gelir elde edilmesi gerekmektedir.
Altyap1: Altyapi, kelime anlami olarak “bir yerlesim yeri veya binanin tiim
yol, kanalizasyon, su, elektrik vb. tesisatlari” anlamina gelmektedir (Tiirk Dil
Kurumu, 2022). Belirli bir destinasyonu secgen ve tatil karar1 veren bir turist,
destinasyonun genel altyap1 6zelliklerini dogrudan etkiler. Turistin geldigi
yerde biylik bir trafik sikisgikligi varsa ya da turistin geldigi denize

kanalizasyon borular1 akiyorsa ya da sik sik su ve elektrik kesintileri
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yasaniyorsa ya da yeterli GSM operatorii yoksa destinasyonlarin turistlerin
goziindeki imaj1 pek olumlu olmamaktadir.

Turizm Altyapist: Bir turistik destinasyonun se¢imini etkileyen en 6nemli
faktorlerden biri, o destinasyona yonelik turizm altyap1 hizmetlerinin mevcut
durumudur. Turizm altyapisi, bir destinasyonun konaklama, yeme-i¢me,
eglence ve aligveris gibi hizmetleri sunan bir biitiindiir. Dogal kaynaklar1 ve
etkileyici turistik tesisleri olmasina ragmen, turizm altyapi sisteminin
yonetiminde yasanan sorunlar, hem turist kaybina hem de imaj kaybina yol
acabilir. Destinasyonlar i¢in temel soru; aslinda, turizm altyapisinin seviyesi,
ilgili bolgenin gelismisligi ve yetenekleri ile orantilidir.

Turistik ve Dinlenme Alanlari: Imaj olusturulurken destinasyonun dogal
giizelligi ¢ok onemlidir. Ancak spor, rekreasyon, alternatif turizm ve/veya
turizm tesisleri i¢in ayri alanlarin olusturulmasi, destinasyon yonetimi
iizerinde etkisi olan kisiler tarafindan dikkate alinmas1 gereken bir konudur.
Ciinkli yerel profesyonel idari birimler imaj olusumuna biiyiik katkilar
saglamistir.

Kiiltiir, Tarih ve Sanat: Etnik kiiltiir, turist davranislari iizerinde belirgin bir
etkisi oldugu bilinen bir faktordiir (Pizam & Jeong, 1996). Diinyanin farkli
bolgelerinde kiiltlirel turizm deneyimi yasayan turistler, sosyoekonomik
diizeyi daha yiiksek bireyler olma egilimindedir. Bu turistler gittikleri
destinasyonlarda ortalama bir turistten ¢ok daha fazla harcama yapmaktadir.
On binlerce turist, antik yerlesimleri, tarih dncesi yagsamin izlerini ve binlerce
yillik sanatsal gelisimi goérmek i¢in diinyanin bir¢cok yerinden birgok
destinasyonu ziyaret ediyor. Tarihi ve kiiltiirel degere sahip destinasyonlar,
sanatsal etkinlikler i¢in cazibe merkezi olabilmeli, cagdas ve 6zgiin miizecilik
konseptleri yaratabilmelidir. Ancak o zaman bir sanat sehri olabilir ve bu
anlamda bir imaj olusturabilir.

Ekonomik ve Siyasi Yapi: Giinlimiizde turizmden 6nemli bir pay alan bir¢ok
gelismekte olan iilke bulunmaktadir. Bu iilkelere seyahat eden turistler,
seyahat ettikleri destinasyonlarda gilivenli ve huzurlu bir ortamin
saglanmasii beklemektedir. Bu nedenle, ekonomik olarak daha gelismis
ilkelerden gelen turistler, seyahat ettikleri yerlerde iilkelerindeki benzer bir

atmosferi aramaktadir. Sadece ekonomik agidan gelismis iilkelerden gelen
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turistler degil, diinya genelindeki tiim seyahat eden bireyler, glivenliklerini ve
mallarmi tehlikeden korumak icin siyasi ve ekonomik olarak istikrarsiz
yerlere seyahat etmeyi tercih ediyor. Su¢ orani yiiksek olan destinasyonlar
turistlerin goziinde kotii bir imaja sahiptir. Bu oncelikle ekonomik kalkinma
ve egitim ile ilgili bir konudur. Ayrica siyasi huzursuzluk, suglu hedefleme
ve bombalama gibi terdr eylemleri, 6zellikle uluslararast medyanin ilgisini
cekerse turizm pazar ilizerinde olumsuz bir etki yaratabilir. Devam eden
bolgesel catismalar ve terérizm, turizmin basarisini ve bilyilimesini
engellemektedir

Sosyal Cevre: Destinasyon, turistik deneyimin sinirlarini asan, zengin bir
doku ve ¢esitlilik sunan bir biitiindiir. Tiim bunlarin disinda bolgede yerel
halk da yasamaktadir. Bu kisilerin destinasyonun turistlerine yaklagimi ve
tutumu da oldukg¢a 6nemlidir. Misafirperver ve giiler yiizlii bir yaklasim
turistler i¢in oldukca samimi bir ortam saglayabilse de muhafazakar ve kapali
kalabaligin turistleri ¢ekmedigi hatta rahatsiz ettigi  sOylenebilir.
Destinasyonun turizm isletmelerinde ¢alisan personelin  6nemli bir
boliimiiniin bolge insan1 oldugu diisiiniildiiglinde sosyal ¢evrenin de etkisi
yadsinamaz.

Ambiyans: Bir destinasyonun turistin zihnindeki genel algisi, sadece
gliniimiiz gergeklerinin sekillendirdigi bir tavir degildir. Ancak tarihsel
siirecler de 6nemli bir rol oynar. Ister romantizmin sehri Paris, ister mistik bir
destinasyon Misir, eglence ve siestanin bas iilkesi Ispanya veya kiiltiir ve
sanat sehri Floransa olsun, bu onlarca yillik bir maceradir. Bu
destinasyonlarin ruh halleri, zihinsel imajlartyla ¢eligmez. Bu destinasyonlar
bu sekilde hatirlanmak i¢in ¢ok calismaktadir. Turistleri bir destinasyona
¢eken atmosferin yaratilmasi, destinasyonun imaji tizerinde olduk¢a 6nemli

bir etkiye sahiptir.

1.3.4.Destinasyon Yemek imaji

Turistlerin bir destinasyon segtikten sonraki seyahat deneyimlerinde gastronomik

deger onemli bir rol oynamaktadir (Kim vd., 2010). Turistler ve cevresel faktorler

sayesinde gastronomi degerleri de turistler i¢in dnemli bir destinasyon olarak bilinir

hale gelmistir (Kivela & Crotts, Gastronomy tourism: A meaningful travel market

segment, 2005). Gastronomi turizmi turistler icin 6nemli bir motivasyon kaynagidir ve
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popiilaritesini arttirmistir (Sormaz vd., 2016). Gastronomi gezileri ayn1 zamanda bolge
halkt ile turistler arasinda sembolik bir bag olusturmakta ve bu da destinasyon imajinin
onemli 6l¢iide gelismesine yol agmaktadir (Narine & Badrie, 2007). Bir destinasyonda
ya da farkli bir deneyimde kullanilan baharat, turistlerin zihninde sembolik anlamlarla

dolu oldugundan, tatilden sonra destinasyonu hatirlamalarini saglar (Akgol, 2012).

Turistler gittikleri destinasyonlarda farkli, yeni ve ¢ekici deneyimler yasamak isterler.
Turistlerin ziyaret ettigi bir bolge, sundugu yemek hizmetleriyle ziyaretgilere
benzersiz bir deneyim sunmaktadir. Bu 6zgiin ve kaliteli yemekler, ziyaretcilerin
destinasyonu algilamasinda onemli bir rol oynamakta ve ziyaretci deneyimini

zenginlestirmektedir (Kivela & Crotts, 2006).

Destinasyon ziyaretgilerinin tiikettikleri yerel yiyecekler, olumlu duygusal bir cazibe
yaratmaktadir ve bu da turistlerin destinasyon ig¢indeki tiiketim aliskanliklarini
etkileyerek farkli lezzetleri deneyimlemelerini tesvik etmektedir (Seo vd., 2017).
Destinasyonda sunulan bdlgeye 6zgii yiyecekler, bolgenin tanitimina etkin bir sekilde
etki etmekte ve turistlerin imajinda ve memnuniyetinde belirleyici bir konuma
gelmektedir (Lertputtarak, 2012). Yemek, destinasyona gore gelisen bir aidiyet
duygusunu icermektedir ve bu nedenle bolge ziyaretlerinde yasayan yiyecekler,
yemekten bagka kiiltiirleri, inanc¢lar1 ve toplumsal dokuyu da yansitmaktadir (Horng &

Tsai, 2010).

Destinasyonlarda turiste sunulan yemeklerin 6zgiinliigii ve kalitesi, bolgenin kiiltiirel
yapisinin yansimasi gibi farkli 6zellikler destinasyonun konumlandirilmasina aracilik
etmekte, seyahat destinasyonlarinin adimlarini giiglendirmektedir (Ab Karim & Chi,
2010). Ziyaretcilerin destinasyonun mevcut yemek Kkiiltiiriinii degerlendirmesi,
bolgeye iliskin olumlu bir algi olusmasini saglamakta ve seyahat deneyiminden
duyulan memnuniyeti artirmaktadir (Choe & Kim, 2019). Destinasyonda sunulan
yemek, toplumun maddi ve manevi degerlerinin bir yansimasi olarak hizmet vererek,
ziyaretcilere kiiltiirel bir deneyim sunmakta ve ziyaretgilerin bu deneyimi kisisel

olarak yasamasini saglamaktadir (Reynolds, 1993).
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IKINCI BOLUM
DAVRANISSAL NIiYET

2.1.Davramis ve Niyet Kavramlan

TDK’de davranig, “davranma isi, tutum, davranim, muamele, hareket; distan
gbzlemlenebilecek tepkilerin toplami1 ve organizmanin uyaranlar karsisindaki
tepkilerin biitlinii” olarak tanimlanmaktadir. Davranis, bireylerin ¢evreleriyle
etkilesim i¢inde yaptiklar1 eylemler biitiinii olmasiyla beraber (Paker, 2010), zihinsel

diisiincelerin eylemlere yansimasi olarak tanimlanmaktadir (Ozmen vd., 2013).

Davranig, tiim insan eylemlerinden tiiretilen bir kavramdir. Davraniglarin birkag
nedenden dolayi karigik bir yapisi vardir. Ayn1 zamanda davranis, belirli varsayimlarin
olusmas1 sonucunda ortaya ¢ikar (Simsek vd., 2015). Insan davranisi hakli, motive
edilmis ve amaghdir. Bu baglamda davranis tesadiifen meydana gelmedigi igin,
davranigin bir sebep olmadikca gergeklesmedigi fikri ortaya ¢ikmaktadir. Davranisin
olugsmasinin kosulu, bir uyaranin varhigidir. Bir uyaranin etkisiyle, kisi tepki gosterir
ve sonug olarak bir davranis ortaya cikar (Giiney, 2022). Davranis, bireyin ¢evresiyle
etkilesime girdigi bir siire¢ olarak kabul edilir ve her diisiince, duygu ve eylem
davranigin ayrilmaz bir pargasini olusturur (Odabasi & Barig, 2015). Davranis
genellikle bireyin ihtiyaglari, motivasyonu, 6grenme deneyimleri, kisilik 6zellikleri,
algilari, tutumlar1 ve inanglari tarafindan belirlenir. Ayrica sosyal ve kiiltiirel faktorler
arasinda toplumun kiiltiirii, sosyal sinifi, referans gruplar ve aile yapist da davranis
tizerinde etkilidir (Mucuk, 2012). Bir bireyin yasami boyunca cesitli arzular1 ve
gereksinimleri ortaya ¢ikar. Insanlar, cevreleriyle etkilesim halinde olarak bu istek ve
ihtiyaclar1 karsilamaya c¢alisirlar. Bu etkilesimlerin  sonucunda, farkli davranis

desenleri olugsmaktadir.

Niyet kavrami1 da davranisin gelismesinde ¢ok onemlidir. TDK’de niyet, “bir seyi
yapmay1 Onceden isteyip diisiinme, maksat” olarak agiklanmaktadir. Niyet sozciigii,

bireyin davranma istegi ve ¢abasidir. Bu baglamda niyet, bireyin davranisini etkileyen



motive edici faktorler olarak kabul edilmektedir. Motivasyon faktorleri, bireyin
davranma arzusu olarak tanimlanmaktadir (Ajzen, The theory of planned behavior,
1991). Niyetler, belirli sonuglara ulagsmak icin bir birey tarafindan verilen talimatlar
olarak da tanimlanir (Triandis, 1979). Psikolojik davranis¢i modelde niyet kavrama,
bireyin eyleme zihinsel hazirlik agsamasinda 6nemli rol oynar. Ancak dogasi geregi,
amaglart sosyal ve uygulamali alanlarda anlamay1 ve ¢6zmeyi hedefleyen bir sekilde

yaygin olarak kullanilmaktadir (Sheeran, 2002).

Davranigin tahmin edilmesi, turizm sektoriinde dinamik ve karmasik bir yapiya sahip
olan pazarlama faaliyetlerinde biiyilk O©Oneme sahiptir. Destinasyonlarin
stirdiiriilebilirligi ve rekabet edebilirligi, degisken yapiya sahip turizm iiriinlerine olan
talebin basarili bir sekilde analiz edilmesi ile miimkiindiir. Bunun i¢in turizmde en
onemli faktdrlerden biri olan bireyin davranigini, davranigtan 6nce gelen niyetleri ve
niyeti olusturan unsurlari en iyi sekilde analiz etmek gerekmektedir (Aksoy & Cekig,
2019).

2.2.Davramssal Niyet Kavram

Bireyin gelecekte yapmay1 planladig1 ve niyetlendigi eylemi ifade eden bir kavram
olarak kabul edilir (Lam & Hsu, 2006). Fishbein ve Ajzen (1975), davranisin dogrudan
belirleyicisi ve en iyi aciklayicis1 olarak niyeti destekler. Bagka bir tanima gore,
kavram bireyin belirli bir zaman diliminde gelecekte bir davranisi gerceklestirmeme
planlarini bilingli bir sekilde olusturma derecesi olarak ifade edilmektedir (Warshaw
& Davis, 1985). Davranigsal niyetler, kisinin davramisin1 gercgeklestirmek icin

kendisine verdigi talimatlar ve kasith kararlardir (Cavusoglu & Demirag, 2021).

Bir¢ok durumda, birey muhtemelen ihtiyaclarini anlayacak kadar zekidir, sahip oldugu
paranin degerini kavrayacak kadar farkindadir ve 6dedigi karsiligini alamadiginda
tepki gosterme egilimindedir (Blythe, 2000). Bu durumda, tiiketicilerin davranigsal
niyetleri, kendi deneyimledikleri iiriinler, mallar veya hizmetlerin degerlendirilmesi
siirecini ifade etmektedir. Bu degerlendirme siireci, tiiketicilerin gelecekteki
davranissal niyetlerini belirlemede bir tiir yonlendirici rol oynamaktadir (Ozmen vd.,
2013). Davranigsal niyetler, bir hizmeti satin alip kullandiktan sonra bireylerin veya
gruplarin gergeklestirdigi eylemleri agiklar. Deneyimsel hizmetlerin bir sonucu olarak

tiikketiciler, gelecekteki davranigsal niyetlerini 6nemli 6lgiide etkileyen olumlu veya
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olumsuz duygu ve tutumlar gelistirir. Davranigsal niyetler de satin alma sonrasi

degerlendirmelerin etkilerinden dolayi stratejik dneme sahiptir (D6larslan, 2013).

Turizm davranisi, bir destinasyonu ziyaret etme karar1 almadan 6nce karar verme
stirecini, destinasyonu ziyaret etmeyi ve ziyaret sirasinda deneyimler edinmeyi igerir.
Elde edilen deneyimlerin degerlendirilmesi, gelecekteki niyetleri ve davraniglari
sekillendirmede onemli bir rol oynar (Chen & Tsai, How destination image and
evaluative factors affect behavioral intentions?, 2007). Bireylerin davranigsal niyetleri,
geemis deneyimlerini degerlendirerek elde ettikleri sonuglara dayali olarak ortaya
cikan davranis egilimleri olarak kabul edilmektedir (Ceti & Atay, 2020). Turistlerin
davraniglarinda, her insan gibi farkliliklar goriilebilir. Ancak turizm sektoriinde
sunulan iirlin ve hizmetler homojen 6zellik gostermedigi icin turistlerin davranissal
niyetlerini belirlemek oldukca zordur (ilban vd., 2016). Turist davramsinin ilk kosulu
memnuniyettir. Rekabet avantaj1 elde etmek igin, pazarlama stratejilerinin planl ve
etkili bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir. Turistlerin davranigsal niyetleri
genellikle konuya odaklanir: destinasyon se¢imi ve satin alma sonrast davranis. Bu
baglamda, basarili bir pazarlama stratejisi turistlerin tercihlerini etkileyerek rekabet
avantaji saglayabilir (ilban vd., 2021). Ancak davranissal niyetler, turistler
destinasyonu terk ettikten sonra tekrar ziyaret etmenin istenip istenmedigine dair
davraniglar1 da kapsamaktadir (Komiir vd., 2021). Turistlerin destinasyon
tercihlerinde, davranigsal niyetler onemli bir rol oynar. Ayn1 sekilde, destinasyondaki
isletmeler arasinda iiriin veya hizmet satin alma siirecinde de etkilidir. Bireyin

destinasyon ziyaretlerinden kaynaklanan tutumlari, sonraki kararlarini etkiler.

2.2.1.Davramssal Niyetin Onemi

Tiiketicilerle etkilesimin yogun oldugu yiyecek ve icecek gibi hizmet isletmelerinde
tiikketicilere olumlu ya da olumsuz hizmet sunulmasi, tiiketici duygu ve davraniglarini
etkileyebilmektedir. Tiiketiciler ne kadar basarisiz hizmet alirsa, o kadar olumsuz
duygular ve memnuniyetsizlik yasarlar (Cho vd., 2017). Baz1 6zel davranislar,

miisterilerin sirketle bir bag olusturdugunu gosterir (Namkung & Jang, 2007).

Olumlu davranigsal niyetler tipik olarak miisteri sadakatini temsil eder. Miisteri
sadakatini ve memnuniyetini saglamak, davranigsal niyetlerini olumlu yonde
etkileyebilir. Diger bir deyisle, bir hizmet isletmesinin devamlilig1 ve motivasyonu

icin miisteri sadakati ve memnuniyeti gerekli goriilmektedir. Mevcut miisterileri elde
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tutmak genellikle yenilerini edinmekten ¢ok daha az maliyetlidir (Chen & Chen,
2010). Olumlu davranigsal niyete sahip sadik miisterilerin, memnun olduklar1 bir

sirketi tavsiye etme olasiliklar1 da daha yiiksektir.

Ote yandan, hizmet kalitesinden memnun olmayan miisterilerin olumsuz davranigsal
niyetleri olabilir. Daha kotii hizmet algilayan miisterilerin, isletmeden ayrilmaya veya
daha az para harcamaya istekli olacak sekilde davranma olasiliklar1 daha yiiksektir
(Zeithaml vd., 1996). Tiiketicilerin olumsuz duygularinin, gelecekte isletmeye yonelik
davranigsal niyetlerini de olumsuz etkileyebilecegi tahmin edilmektedir. Bu nedenle
sirketler, hizmet basarisizliklarini iyilestirmek i¢in stratejiler gelistirirken tiiketicilerin

davranigsal niyetlerini etkileyen faktorleri dikkate almalidir.

2.2.2.Davramssal Niyet Kuramlar

Davranigsal niyetlerle ilgili iki énemli kuram vardir; gerekceli davranmig kurami ve
planli davranis kurami. Gerekgeli davranis kurami, esas olarak tutum ile davranis
arasindaki iliskiyi incelemektedir (Onal, 2015). Fishbein ve Ajzen’e (1975) gore,
tutumlar siibjektif normlar araciligiyla bir karar veya eyleme ge¢me niyetini tegvik
ederek davranisi etkiler. Gerekgeli davranmis kuramina gore, davranmigsal niyetler,
davranisin belirleyicisidir. Kuramin temel 6geleri arasinda tutumlar, siibjektif normlar
ve ayrica kisilik ve demografik 6zellikler gibi dis degiskenler bulunmaktadir. Davranig
kaliplarinin  gergeklestirilmesinde niyetin belirleyici bir rol oynadigi dnermesine

odaklanir (Webb & Sheeran, 2006).

2.2.2.1.Gerekeeli Davranis Kurami

Insan davranislari, gerekceli davranis kuramia gére niyetler tarafindan yénlendirilir.
Tutumlar ise bu baglamda davranigsal niyetleri etkileyerek yonlendirici rol oynar.
Tutumlar, bir kisinin davraniglarinin genel degerlendirmesidir. Tutumsal bilesen, bir
bireyin davraniginin sonuglarini veya dzelliklerini temsil eder. Niyetleri belirleyen bir
diger faktor de siibjektif standartlardir. Siibjektif standartlar, bir kiginin yapmay1
sectigi davranisa yonelik sosyal baskiyr degerlendirdigi inanglarin bir islevidir
(Conner & Armitage, 1998). Bu nedenle davranigsal niyetlerin etkileyicilerini
belirlemek i¢in davranigsal niyetlerin nedensel varsayimlarini ele alan temel bir

davranig kurami olusturulur (Atasoy, 2020).
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Gerekgeli davranig kurami, satin alma tutumlarmin ve siibjektif standartlarin,
gergeklestirilecek davranisin Onciilleri oldugunu iddia eder (Ha, 1998). Kuram,
yalnizca tliketici davranigini ve niyetlerini iyi analiz etmekle kalmaz, ayn1 zamanda
tilkketici davranisini degistirmeye yonelik girisimlerin nereye ve nasil yonlendirilmesi
gerektigine karar vermek i¢in nispeten basit bir temel saglar (Sheppard vd., 1988).
Bununla birlikte, gerekgeli davranis kurami, davranigin tamamen bireyin kontrolii
altinda olmadigini dogrular. Ornegin, insanlarin uygun firsatlara veya kaynaklara
sahip olmadiklar1 i¢in hareket etme Ozgiirliigline sahip olmadigi durumlar dikkate
alimmaz (Thompson & Thompson, 1996). Gerekgeli davranis kuraminin gelistirilmesi
ve test edilmesi, incelenen davraniglarin tamamen irade kontrolii altinda oldugu
varsayimina dayanmaktadir (Madden vd., 1992). Bu tanimlara dayanarak, gerekceli
davranis kurami, davranisin dogrudan o davranisa karsilik gelen niyetlerden tahmin
edilebilecegini varsayar. Gerekceli davranis kurami, bir tiiketicinin belirli bir satin
alma davranisina nasil karar verdigini aciklamak i¢in gelistirilmis bir kuramdir.
Gerekeeli davranis kurami, geleneksel davranis kuramlarindan farklidir, ¢iinkii genel
modeli normatif etkileri ve iki varsayim ve amag arasindaki nedensel iligkiyi ortaya
koyar (Ha, 1998). Bu sebeple, gerekgeli davranig kurami, bireylerin alternatif eylem
bicimleri arasinda se¢im yapmak zorunda oldugu durumlara genisletildiginde ne
oldugunu bilmek 6nemlidir (Sheppard vd., 1988). Gerekceli davranig kuramina gore,
davranis goniillii oldugunda, bir eylemi gerceklestirme niyeti giiclii bir sekilde eylemin
kendisiyle iligkilidir (Namkung & Jang, 2007). Bu sebeple, bilgi veya géze carpan
inanglar, tutumlar ve/veya siibjektif standartlar araciligryla niyetleri ve miiteakip

davranislar etkiler (Madden vd., 1992).

2.2.2.2.Planh Davrams Kurami

Planli davranis kuraminda, merkezi bir faktor olarak bireyin belirli bir davranigi
gerceklestirme niyeti bulunmaktadir (Ajzen, 1991). Kuram oncelikle, bireylerin
eylemde bulunup bulunmamaya karar vermeden Once eylemlerinin sonuglarini
diisiindiikleri, 6zgiirce yapilan sec¢imleri igeren davraniglarla ilgilidir (Thompson &

Thompson, 1996).

Planli davranis kuramina gore, insanlarin davranislarimi {i¢ faktor etkiler; tutumlar,
stibjektif standartlar ve algilanan davranigsal kontrol. Bireyin algiladigi davranigsal

kontrol, siibjektif normlar yani sosyal ¢evre ve davranisa yonelik tutumun pozitif ya
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da negatif degerlendirmesi tarafindan etkilenir. Algilanan davranigsal kontrol ne kadar
pozitif ve giiclii ise, davranisa yonelik eyleme gegme olasilig1 da o kadar yiiksek olur

(Ajzen vd., 2004).

Planli davramis kurami aslhinda gerekgeli davranig kuraminin gelistirilmis bir
versiyonudur. Bu kuram, bireylerin belirli davraniglar1 gergeklestirme niyetlerini
vurgular. Niyetlerin, davranis1 etkileyen motivasyon faktorlerinden etkilendigi
diisiiniilmektedir. Bu fikrin bir nedeni, insanlarin davranis i¢in ne kadar c¢aba
harcadiklari ile ilgilidir. Genel bir kural olarak, bir kisi davranigin1 ne kadar yiiksek
gosterme niyetindeyse, eyleminin o kadar giiglii olmas1 gerekir (Ajzen, 1991).
Algilanan davranigsal kontrolden davranisa giden yolun, bireyin o davranisi
gerceklestirme lizerindeki gergek kontroliinii yansittigi diistiniilmektedir (Madden vd.,
1992). Baska bir deyisle, belirli bir davranisi gergeklestirme niyeti ne kadar yiiksekse
ve bir kisi bu davranis i¢in ne kadar ¢ok ¢aba sarf etmeye niyetliyse, o davranisin
olasiligi o kadar yiiksek olacaktir. Niyet, planli davranis kuraminin 6nemli bir
unsurudur. Davranig1 tahmin etmede niyetlerin ve algilanan davranigsal kontroliin
goreceli oneminin durumlara ve davranislara gore degistigi diistiniilmektedir (Ajzen,
1991). Insanlar, kaynak eksikligi nedeniyle davranis iizerinde ¢ok az kontrol sahibi
olduklarina inandiklarinda, davranisla ilgili olumlu tutumlara ve/veya siibjektif
standartlara sahip olsalar bile, davranis1 gerceklestirme niyetleri artabilir (Madden vd.,
1992). Basta da belirtildigi gibi kuram, davramig kontroliiniin niyet yoluyla
gergeklestigini belirtmektedir (Thompson & Thompson, 1996).

2.2.3.Davranissal Niyet Cesitleri

Davranigsal niyetler, insan davranisini agiklayan en onemli faktorlerden biridir.
Davranigsal niyetler, bireylerin hizmetlere yonelik tutumlar1 ve deneyimledikleri
hizmetlerin sonuglarina dayanarak gergeklestirmeyi planladiklar1 eylemleri
icermektedir (Basar, 2017). Davranigsal niyetler, tiiketicilerin hizmet veya tiiketici
odakl sirketlere yonelik geri bildirimlerini ifade eder. Tiiketicinin iiriin ve hizmetleri
kullanma deneyimi sonucunda genel bir memnuniyet olusmasi, olumlu davranigsal
niyetlerin ortaya ¢ikmasina yol acar (Giiven & Sarusik, 2014). Zeithaml ve digerleri
(1996) tarafindan, olumlu davranigsal niyetlere sahip miisterilerin hizmet saglayicilara

katkisinin agiklamasi su sekildedir;

o Olumlu geri bildirim
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° Isletmeyi cevresine dnerme
° Miisteri sadakati ve tekrar tercih etme
. Hizmet saglayicilarina artan harcama yapma istegi

o [lave masraflarin istlenilmesi

Davranigsal niyetlerin olumlu olmasinin yani sira, olumsuz davranigsal niyetlerin de
ortaya cikabilecegi goriilmektedir. ilban ve digerleri (2021), olumsuz davranissal
niyetleri, tiiketicilerin satin aldiklar1 veya kullandiklar bir {iriin veya hizmete iliskin
olumsuz bir algiya sahip olduklar1 ve yeniden satin almadiklar1 davraniglar olarak
tanimlamaktadir. Olumsuz davranigsal niyetler, tiiketici-isletme etkilesiminin
azalmasina ve tiiketicilerin harcamalarini1 azaltmasina sebebiyet vermektedir (Yaprakli
vd., 2018). Bu noktada Zeithaml ve digerleri (1996), miisterilerin hizmet saglayiciya

yonelik olumsuz davranigsal niyetler sergiledigi ifadeleri su sekilde vurgulamaktadir;

. Olumsuz geri bildirim
. Baska bir isletmeyi tercih etme
. Sikayet etme ve is yiikiinii azaltma

2.2.3.1.Tekrar Satin Alma

Bir bireyin mevcut durumunu inceleyerek ve yorumlayarak bir iirlinii veya hizmeti
yeniden satin alma konusunda karar verme olasiligidir (Hellier vd., 2003). Tiiketicilere
sunulan hizmetlerle birlikte kurulan yakin iligkiler ve giiven gibi faktorler, tiiketicilerin
firmalara olan baghligini artirmakta ve tiiketicilerin yeniden satin alma davranisinda
bulunmalarina olanak saglamaktadir (Arli, 2013). Yeniden satin alma davranisinin,
yeni miisteri gelistirmenin maliyeti eski miisterileri elde tutmaktan ¢ok daha yiiksek
oldugu i¢in firmalarin karliligin1 artirmak gibi faydalari oldugu gosterilmistir
(Reichheld & Sasser, 1990). Turizmdeki tiiketici davraniglarinda, destinasyondan ve
sunulan hizmetlerden olumlu sekilde etkilenen tiiketiciler, artan memnuniyetleri
nedeniyle destinasyonu tekrar ziyaret etmeyi siirdiireceklerdir (Kozak, 2001). Sonug
itibariyle, turizm endiistrisinde, zaman bu baglamda turizm isletmesine sunulan bir

metadir. Bu sebeple, sadik miisterilerin olusturulmasi biiyiik bir dneme sahiptir.

2.2.3.2.Ag1zdan Agiza iletisim
Bir firmanin mevcut miisterilerini ve gelecekteki potansiyel miisterilerini etkileyen bir

davranis olan agizdan agiza iletisim, dnemli bir rol oynamaktadir (Bendall-Lyon &
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Powers, 2004). Bristor (1990), agizdan agiza iletisimin son derece ikna edici ve etkili
oldugunu vurgulayarak insanlarin iletisimin merkezinde yer alabilmek igin
cevrelerindeki insanlara, 6rnegin arkadaslar ve aileleriyle konusmayi tercih ettiklerini
ifade etmektedir. Bu tiir sosyal etkilesim, iki veya daha fazla kisi arasinda gergeklesen
agizdan agiza iletisim olarak tanimlanmaktadir (Cakir, 2006). Agizdan agiza
iletisimde, grup iyeleri firmanin miisterileri olmalarina ragmen satis eleman1 gibi
hareket ederler, deneyimlerini baskalariyla paylasirlar ve bu iletisim yoluyla satin alma
etkisi olustururlar. Potansiyel miisteriler de aktif olarak bilgi arayisinda bulunur ve
agizdan agiza iletisimi tercih ederler. Bu sekilde, agizdan agiza iletisim giiglii bir
etkilesim ve satin alma siirecine katkida bulunur (Kim vd., 2001). Alicilar yasadiklari
deneyimden memnun kalirlarsa, miisteri memnuniyeti ve sadakati artacagindan
agizdan agiza iletisime aktif olarak katilma olasiliklar1 da artacaktir (Naylor & Kleiser,
2000). Turizmde satin alinan mal ve hizmetler 6nceden test edilemez. Bu nedenle iiriin
veya hizmeti deneyimlemis kisilerin duygu ve diisiinceleri bilgi odakli pazarda ¢ok

Onemlidir.

Bireyler genellikle yakin cevrelerine diger tiim bilgi kaynaklarindan daha fazla
giivenirler. Agizdan agiza iletisim bu ortamda gerceklesir. Baker ve Crompton’a
(2000) gore, en yiiksek kalite performansi tekrar ziyaret olasiligini artirir ve

temsilcileri daha sadik olmaya tesvik ederek hizmet i¢in olumlu tanitimi artirir.

Uriin sadakatinin hem olumlu hem de olumsuz agizdan agiza pazarlamanin bir
tanimlayicist oldugu bulunmugstur (Sundaram vd., 1998). Memnuniyet ve agizdan

agiza pazarlama, hizmet degeri ile pozitif iligkilidir (Babin vd., 2005).

Miisterilerin tavsiye etme istekliligi, miisterilerin sahip oldugu bilginin 6nemi ile
ilgilidir. Agizdan agiza bilgi arayan kisilerin bunu yapma olasiligi daha ytiksektir
(Gilly vd., 1998).

2.2.3.3.0vgii Niyeti

Ajzen’e (1991) gore, bir davranisa yonelik tutum ne kadar olumlu olursa, davranis
tizerindeki sosyal baski ve algilanan kontrol ne kadar yiiksek olursa, davranisi
gerceklestirme niyeti de o kadar giiglii olur. Payne ve digerlerine (2002) gore, tiiketici

Ovglsi arayisi, biiylik bir tatmin elde etme ve dvgiiden hoslanma gibi nedenlerden
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dolay1 siklikla kullanilmaktadir. Ayrica, Kraft ve Martin (2001), 6vgi ile ilgili

sorunlar1 analiz etmek i¢in dort adim dnermistir;

e Ovgiiyii tesvik etmek: Miisteri geri bildirimleri sirketler i¢in ¢ok &nemlidir.
Bunun nedeni, bu geri bildirimlerin altinda gelistirme ipuclarinin bulunmasidir.
Miisteri sessizligi memnuniyet gostergesi degildir ve miisteri girketi
bilgilendirmedigi siirece bir sirket miisterinin memnun olup olmadigini bilemez.

e Ovgiiyii kabul etmek: Ovgiiler 6zneldir ve bazen ¢ok incelikli olabilir. Ayrica
bir 6vgiiniin konusu i¢in bir¢ok farkli neden vardir.

e Ovgiiyii anlamak: Diger adimlarda belirtildigi gibi, ovgii icin ¢esitli
motivasyonlar vardir.

e Ovgiiye yamt vermek: Sirketler, dvgiilerin ardindaki motivasyonlari analiz

ederek miisterileriyle karli iliskiler kurmalarin1 saglayacak yanitlar verebilirler.

2.2.3.4.Capraz Satin Alma

Tiiketicinin bir {irtinii satin aldiktan sonra ayni isletmenin farkli iiriinlerini de satin alip
kullanma niyetine ¢apraz satin alma niyeti denilebilir. Isletmenin sundugu {iriin ve
hizmetlerin tutarliliginin memnuniyet ve ddeme esitligi ile sonu¢lanmasi kosuluyla
niyetin belirleyicisidir (Verhoef vd., 2001). Capraz satin almay1 gerceklestiren tiiketici
ve isletme arasindaki iligki ve bag giiclenir (Bolton vd., 2004).

2.2.3.5.Daha Fazla Odeme

Tiiketiciler, bir sirketten satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerle ilgili olarak memnuniyet
yasadiklarinda, bu sirkete kars1 daha bagli hale gelirler. Buna karsilik, tiiketiciler satin
aldiklar1 ve deneyimledikleri iiriinler i¢in daha fazla 6deme yapmay1 kabul eder hale
gelirler. Miisteri memnuniyeti sayesinde sirketler fiyatlarim1 basarili bir sekilde
artirirlar (Homburg vd., 2005). Ancak bu iirlin ve hizmetlerden memnuniyet siirekli
artarsa, pazardaki alternatifleri degerlendirme konusunda isteksiz olacaklardir. Bu
durum sirketler i¢in avantajlidir, ¢linkii miisteriler sirketlerin miisterilerine sundugu
tirtinleri gegerli fiyat ne olursa olsun satin almaya kararlidir (Giiven & Sarugsik, 2014).
Daha fazla 6deme istegi, sirketin mali durumu iizerinde de olumlu bir etkiye sahip
olacaktir. Tiiketiciler, deneyim ve bilgi sahibi olmadiklar igletmeler yerine yiiksek
kalite {irtin ve hizmet sunan isletmeleri tercih ederek daha fazla 6deme yapmaya istekli
olacaklardir (Reichheld & Sasser, 1990). Sonug olarak, tiiketiciler liriinden daha fazla

tatmin olurlarsa daha fazla 6deme yapmaya istekli olacaklardir (Homburg vd., 2005).
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2.2.3.6.Sikayet Etme

Sikayetler genel olarak beklentilerin kargilanmamasinin bir gostergesi olarak
tanimlanmaktadir. Sikayet siirecinde, bir {iriiniin beklenen ve gerceklesen performansi
arasindaki olumsuz fark, tliketiciler icin memnuniyetsizlik ve rahatsizlik yaratarak
onlar1 karar verme siirecinde yalmiz birakmaktadir. Arastirmalar, memnuniyetsiz
miisterilerin ¢ok biiylik bir kisminin bir sirketi sikayet etmeye karar vermedigini ve
cogunun sirketten aligveris yapmay1 biraktigini gostermektedir (Kotler, 1994). Bir¢ok
arastirmaci, miisterilere bir hizmet sunulduktan sonra miisterilerden gelen sikayetlerin
miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi oldugu konusunda hemfikirdir. Sikayet niyeti,
miisterinin hizmet kalitesini degerlendirmesini ve iiriin ya da hizmeti tekrar satin
almama kararin1 da etkilemektedir. Dolayisiyla, miisteri sikayetleri yonetiminin artik
isletme sikayetleri icin etkili sikayet yOnetimi, miisterilerin hizmet kalitesi
degerlendirmesinde ve yeniden satin alma davranislarinda belirleyici bir rol
oynayabilir. Ayn1 zamanda miisteri memnuniyetinin devami i¢in de Onemli bir

faktordiir (Richins, 1983).

Memnuniyetsizlik sonucu sikayet ederken, kisinin bagkalar1 tarafindan nasil
algilandigina iliskin duygu ve diisiinceleri, diger bir deyisle psikolojik ve sosyolojik
ozellikleri gecerlidir. Buna bagli olarak, tliketicilerin sikayet etme davranisi {izerinde
etkili olurlar (Barig, 2007). Tiiketiciler, bir {irlinii satin aldiktan veya kullandiktan
sonra memnuniyetsizlik yasadiklarinda, bazen tepki gosterirken bazen de tepki
vermezler. Memnuniyetsizlik sonucu harekete gecmemek, bireyin fiyati
Onemsememesi, bilgisizligi, duyarsizhifi ya da istedigi sonucglar1 alamayacagina
inanmasi veya ge¢miste yasadigi olumsuz bir deneyim gibi bir dizi nedenden dolay1
olabilir. Bireyler, memnuniyetsizlik durumunda farkli davraniglar sergileyebilirler,
Ornegin sikayet etme veya olumsuz deneyimleri bagkalariyla paylasma gibi (Altunisik
vd., 2014). Tiiketici tatminsizligi sonucunda ortaya ¢ikan sikayet davranisi, duygusal
bir tepki olarak degerlendirilebilir (Boote, 1998). Memnuniyetsizlik davranisi,
beklentilerin yiliksek olmasi ve beklenen faydalarin gergeklesmemesi veya satin alma
stirecinde olumsuz durumlarin yasanmasi gibi farkli sebeplerle ortaya cikabilir
(Erdogan Arici, 2016). Memnuniyetsizlik davranisi genellikle olumsuz durumlarda
ortaya ¢iksa da, kisiler isletmeyle olan ge¢cmis iliskileri ya da firmaya olan bagliliklar
dogrultusunda sadakatlerini bozmak istemedikleri icin memnuniyetsizliklerini dile

getirerek durumu diizeltmeye yonelik de hareket edebilirler.
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2.2.3.7.Ayrilma/Degistirme Niyeti

Miisterilerin bir iirlin ya da hizmeti satin aldiktan sonra beklentileri karsilanmadiginda
hayal kiriklig1 ve pismanlik duygular1 olugsmaktadir. Miisterilerde bu duygularin
tetikledigi eylemler arasinda mal veya hizmet alimini durdurma, aile, arkadas ve
cevreyl uyarma, firmaya sikayette bulunma, firmadan tazminat isteme, tiiketici
orgiitlerine sikayette bulunma ve tiiketici mahkemesine gitme yer almaktadir

(Zeithaml vd., 1996).

Miisteriler, hizmet aldiklar1 isletmeyi birakip baska bir igsletmeye gegebilirler (Garland,
2002). Sirketler i¢in miisterilerin baska sirketlere ge¢mesi, miisteri kaybetmek ve
maliyetlerin artmas1 anlamina gelmektedir. Mevcut miisterileri elde tutmanin maliyeti,
yeni miisteri edinmenin maliyetinden bes ila on kat daha diistiktiir (Wayland & Cole,
1997). Bir iirlin veya hizmetten memnun kalmayan miisterilerin bagka bir sirketi tercih
etmesi dogal olmakla birlikte, memnun kalan miisterilerin sirketi terk etmesi de
muhtemeldir. Bunun nedenleri arasinda sirketin fiyatlandirma politikasi, sirketin temel
hizmetlerindeki basarisizlik, satin alma siirecinde karsilasilan zorluklar, zayif ¢alisan
performansi, rakiplerden gelen reddedilemeyecek teklifler ve etik sorunlar sayilabilir

(Keaveney, 1995).

Sirketler i¢in miisteri sikayetlerinin yonetimi ve yoOnlendirilmesine iliskin etkin bir
sikayet yoOnetiminin kurulmasi bir gerekliliktir. Cilinkii miisteri sikayetlerinin
dinlenmesi ve sorunlara ¢6ziim bulunmasi, miisterilerin aldiklar1 {iriin ve hizmetlere
iliskin kalite degerlendirmelerinde ve yeniden satin alma kararlarinda 6nemli bir
faktordiir. Bu siire¢ ayn1 zamanda siirekli miisteri memnuniyetinin de belirleyici bir

unsurdur (Siitiitemiz, 2005).
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UCUNCU BOLUM
GASTRONOMIi BLOGLARININ DESTINASYON YEMEK iMAJI
VE DAVRANISSAL NiYETE ETKISi

3.1.Arastirmanin Kapsam

Arastirmada, gastronomi bloglarinda yayinlanan yazilari takip eden blog
okuyuculariin destinasyon yemek imaji ve davranissal niyetlerinin belirlenmesi
amaclanmistir. Bu hedef dogrultusunda arastirmanin amaci ve 6nemi, arastirma igin
kurulan hipotezler, veri toplama araglar1 ve kullanilan analizler, arastirma sonuglarinin

analizi agiklanmustir.

3.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, gastronomi bloglarimin Tiirkiye destinasyonu baglaminda
destinasyon yemek imaj1 ve davranigsal niyetler iizerindeki etkisini ortaya koymaktir.
Literatiire bakildiginda gastronomi blog kavrami, destinasyon yemek imaji ve
davranigsal niyeti ayr1 ayr1 ele alan ¢alismalar bulunmaktadir ancak ¢alismanin temel
amac1 bu degiskenlerin bir arada ele alindig1 gastronomi sektorii ve destinasyona 6zgii
calismalarin olmamasidir. Bu dogrultuda bahsedilen kavramlari bir arada kullanarak

kavramlar arasindaki etkiyi 6lgmek amaglanmaistir.

Bu aragtirmada Tirkiye destinasyonunun secilme nedeni, gastronomi bloglarina
internet {lizerinden erisim saglanmasi, bu bloglara internet erisimi olan herkesin
ulagsabilmesi ve Tiirkiye genelinde bu tiir bir bilimsel ¢alismaya rastlanmamasidir. Bu

sebeple literatiirdeki bu boslugun doldurulmasi amaglanmaktadir.

Gastronomi blog okuyucularinin seyahatlerini etkileyen faktorler arasinda destinasyon
yemek imaji olduk¢a Onemlidir. Bu yondeki yolculuklardan sonra kazanilan
deneyimler, davranigsal niyetleri etkiler. Turistlerin destinasyona iligkin imajlarinin

belirlenmesi, destinasyonun gelismesine ve diger destinasyonlardan ayrilmasina



olanak saglayacak sekilde, destinasyonda yer alan paydaslarina onemli bilgiler

saglayacaktir.

3.3.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin teorik kismina gore, asagida aragtirmanin degiskenleri dikkate alinarak
iliskilerinin test edilmesi amacglanan ve teorik ¢ercevesi belirlenen hipotezler
gelistirilmigtir. Gastronomi bloglari, destinasyon yemek imaji ve davranissal niyet
konularinda yapilmis 6nceki calismalar ve teorik yaklagimlar arastirma hipotezlerinin
olusturulmasinda temel olarak sunulmustur. Bu hipotezler, arastirma sorusuna cevap
bulmak igin ilgili literatliriin taranmasi sonucunda olusturulmustur ve aragtirmanin
onceki boliimlerinde detayl bir sekilde ele alinmistir. Ayrica, Sekil 3.1°de arastirma
modeli gosterilmektedir. Aragtirma modeline gore, gastronomi bloglar1 destinasyon
yemek imajint ve davranigsal niyeti etkilemektedir. Bu nedenle, aragtirma modeli
dogrultusunda gastronomi bloglar1 bagimsiz degisken olarak belirlenmisken,
destinasyon yemek imaj1i ve davramigsal niyet bagimli degiskenler olarak

belirlenmistir.

Hi: Gastronomi bloglarinin destinasyon yemek imaj1 iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.

H2: Gastronomi bloglarinin davranigsal niyet {lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi

vardir.

Hs: Destinasyon yemek imajinin davranigsal niyet {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi

vardir.

Ha: Gastronomi bloglarinin davranigsal niyet {izerindeki etkisinde destinasyon yemek

imajinin aracilik etkisi vardir.

Sekil 3.1.Arastirma Modeli
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3.4.Arastirmanin Kapsam ve Simirhhiklar

Arastirmanin kapsamini Tiirkiye’deki gastronomi bloglarini takip eden okurlar
olusturmaktadir. Arastirmaya katilacak kisiler belirlenirken ‘Kisik Ates, Gurme
Akademi, Gastroclub, Superprof, theMagger, Incili Gastronomi Rehberi, Istanbul
Gastronomi, Gastronomi Yolu, Sunset Grill&Bar, Gurmex, Unilever Food Solutions,
Kiiciik Diinya, Oggusto, Narpos’’ isimli popiiler bloglari takip eden ve bu bloglara
etkin katilim gosteren okurlar secilmistir. Bu gastronomi bloglarinin destinasyon
yemek imaj1 ve davranigsal niyete etkisinin belirlenmesi ¢aligmanin genel kapsamini

olusturmaktadir.

Farkli iilkelerdeki blog okurlarinin farkli 6zelliklere sahip olabilecegi goz Oniinde
bulunduruldugunda, aragtirma bulgularinin tiim okuyucular i¢in genellemeler yapmak
icin uygun olmayabilecegi diisiniilmektedir. Arastirma verilerinin belli bir zaman
diliminde, Tiirkiye’deki belirli sayidaki gastronomi blog okuyucularindan elde
edilmesi, arastirmanin sinirliliklar1 arasinda yer almaktadir. Arastirmaya katilan
kisilerin duygular1 ve diisiinceleri zamanla degisebileceginden, elde edilen sonuglar

arastirmanin zaman g¢ercevesiyle sinirhdir.

3.5.Arastirmanin Yontemi
Bu boliimde, veri toplama yontemi, arastirma evreni ve Orneklemi ile veri analiz

yontemi hakkinda bilgiler ayr1 bagliklar altinda ve sirali olarak sunulmaktadir.

3.5.1.Veri Toplama Yontemi

Arastirmada, anket teknigi kullanilarak birincil kaynaklardan veri elde edilmistir.
Anket, gastronomi bloglari, destinasyon yemek imaj1 ve davranigsal niyet arasindaki
iliskiyi ortaya koymay1 amaglamaktadir. Anket formu, iki béliimden olusmaktadir. Ve
Ek-1"de yer almaktadir. Birinci boliim, katilimcilarin demografik o6zelliklerini
(cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, meslek) belirlemeye yonelik ifadeler
icermektedir. Ayrica, gastronomi bloglariyla iligkilerine yonelik ifadeler de
bulunmaktadir. Anket formunun ikinci boliimiinde, gastronomi bloglari, destinasyon
yemek imaji ve davranigsal niyet boyutlarimi degerlendirmek i¢in ifadeler yer
almaktadir. Veriler, Tirkiye’de yasayan gastronomi blog okurlarindan e-anket
yontemiyle toplanmistir. Anket formunun basinda ¢alismanin amacryla ilgili bilgiler

sunulmustur.
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Arastirma kapsaminda gastronomi bloglar1 boyutlarini 6lgmeye yonelik Wang (2011)
tarafindan gelistirilen 6l¢ekten yararlanilmistir. Bu ¢alismada Wang (2011) tarafindan
gelistirilen Olgekten; deneyim yasamak (4 ifade), empati yaratmak (4 ifade), bilgi
sunmak (4 ifade), imaj olusturmak (5 ifade), rehberlik yapmak (4 ifade), sosyal etki (4
ifade) ve siber topluluk etkisi (4 ifade) olmak iizere 7 boyut ve 29 ifade kullanilmistir.
Destinasyon yemek imajmin boyutlarini dlgmeye yonelik Promsivapallop ve
Kannaovakun (2019) tarafindan gelistirilen Olgekten yararlanilmistir. Bu 6lgekten;
restoran hizmeti (8 ifade), yemek lezzeti (5 ifade), saglik ve hijyen (6 ifade), mutfak
yapisi ve cesitlilik (3 ifade) ve essiz kiiltiirel yap1 (3 ifade) olmak lizere 5 boyut ve 25
ifade kullanilmistir. Davranissal niyet boyutlarini dlgmeye yonelik ise Yang ve

Peterson (2004) tarafindan gelistirilen tek boyut ve 5 ifadeli 6l¢ekten yararlanilmistir.

Arastirma degiskenlerine gore, dlgekler Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmis ve Tiirkgeye
uygun hale getirilmistir. Anket formundaki ifadelere katilimer goriisleri, besli likert
derecelendirme Ol¢egi kullanilarak degerlendirilmistir. Derecelendirme, 1: Kesinlikle

Katilmiyorum ve 5: Kesinlikle Katiliyorum araliginda gergeklestirilmistir.

3.5.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tiirk gastronomi bloglarini takip eden okurlar olusturmaktadar.
Tiirkiye’deki gastronomi bloglarini takip eden okurlar belirlenirken popiiler olan
“Kisik Ates, Gurme Akademisi, Gastroclub, Superprof, theMagger, Incili Gastronomi
Rehberi, istanbul Gastronomi, Gastronomi Yolu, Sunset Grill&Bar, Gurmex, Unilever
Food Solutions, Kiigiik Diinya, Oggusto, Narpos” bloglarindan faydalanilmistir.
Tiirkiye’deki blog okur sayis1 hakkinda kesin bir veri bulunmamaktadir. Blog okur
sayisi siirekli degisen bir durumdur. Ayrica, Tiirkiye’de blog okuyan kisilerin sayisi
konusunda net bir veri bulmak da zor olabilir, ¢iinkii insanlarin bloglar1 okuma
aligkanliklar1 ve tercihleri farklilik gosterir. Blog okurlari, internet kullanimi ve

bloglara olan ilgi diizeyine bagli olarak zaman i¢inde artabilir veya azabilir.

Aragtirma evrenini Tirkiye’de yasayan gastronomi blog okurlar1 olusturmustur. Veri
toplama siirecinde, ideal durumda evrenin tamamina ulasmak hedeflenir (Lin N. ,
1976). Ancak, tanimlanan evrenin tamamina ulasmanin miimkiin olmadigi
durumlarda, 6rnekleme dayali olarak veri toplanir (Yazicioglu & Erdogan, 2004).
Tirkiye’de yasayan gastronomi blog okurlarina zincirleme bir sekilde ulasmak igin

kartopu &rnekleme yéntemine basvurulmustur.  Orneklem biiyiikliigii, alindig
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popiilasyonu temsil etmelidir. Orneklem boyutunun, érneklemi temsil edecek kadar
biiyiik olmasi, arastirmacinin zaman ve maliyet olanaklarini karsilamasi ve gelecekte
bazi istatistiksel analizleri kullanabilecek kadar biiylik olmasi ¢ok Onemlidir.
Orneklem biiyiikliigii arastirma yontemine gére degisir. Sosyal bilimler arastirmalari
icin genellikle 30 ile 500 orneklem biiyiikligi yeterlidir (Giirbiiz & Sahin, 2018).
Anket calismast 14 Ocak 2023 — 21 Mart 2023 tarihleri arasinda belirlenen gastronomi
bloglarin1 aktif sekilde kullanan katilimcilarla gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen
anket caligmasinda 476 geri bildirim alinmistir. Anket sonuglar1 dogrultusunda hatali
ve/veya yanlis doldurulan ankete rastlanmamis olup, arastirma analizlerine 476

katilimcinin cevaplandirdigi anket formlari dahil edilmistir.

3.5.3.Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS ve AMOS programlart kullanilmigtir. Aragtirmaya
katilanlarin demografik 6zelliklerini belirlemek icin yilizde dagilim tablolar1 ve siklik
analizi (frekans) kullanilmistir. Verilerin normal dagilim 6zelligi tasiyip tasimadigini
degerlendirmek i¢in, ¢arpiklik ve basiklik (skewness ve kurtosis) degerleri iizerinde
inceleme yapilmistir. Olgegin gergekligini ve giivenilirligini belirlemek igin agimlayici
faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilmistir. Faktor analizi
oncesinde KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett’s testi (Bartlett Kiiresellik Testi)
degerlerine bakilarak analize uygun olup olmadig1 tespit edilmistir. Olgeklerin yapi
gegcerliligini degerlendirmek i¢in toplam agiklanan varyans ve Cronbach Alpha degeri
kullanilmistir. Degiskenler arasindaki iliskileri ve hipotezleri test etmek amaciyla

korelasyon ve regresyon analizi yapilmstir.

3.6.Bulgular
Bu boliimde gastronomi bloglariin destinasyon yemek imaji ve davranissal niyete
etkisini belirlemek amaciyla yapilan anketteki verilerin analizine iligkin bulgulara yer

verilmistir.

3.6.1.Demografik Bulgular

Bu kisimda arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri arasinda cinsiyet, medeni
durum, yas ve egitim durumu gibi faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir.
Katilimcilarin demografik ozelliklerine iligkin verilerin analizinde frekans (n) ve

yiizde (%) dagilimlar1 incelenmistir. Tespit edilen bulgular tabloda belirtildigi gibidir.
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Tablo 3.1.Katilimcilarin Demografik Bilgilerine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Demografik Frekans %
Bulgular

Cinsiyet

Kadin 314 66.0
Erkek 162 34.0
Medeni Durum

Evli 351 73.7
Bekar 125 26.3
Yas

18-24 41 8.6
25-34 94 19.7
35-44 144 30.3
45-54 109 22.9
55 ve Ustii 88 18.5

Egitim Durumu

iIkogretim 38 8.0
Lise 88 18.5
On Lisans 66 13.9
Lisans 241 50.6
Lisansiistii 43 9.0
Meslek

Ozel Sektor 84 17.6
Memur 175 36.8
Emekli 58 12.2
Ogrenci 33 6.9
Diger 126 26.5
Toplam 476 100.0

Aragtirmanin sonuglarina gore, ¢alismaya katilanlarin %66°s1 kadin, %34’ erkektir.
Evli olan katilimcilarin orant %73.7 iken, bekar olanlarin orami ise %26.3 olarak
belirlenmistir. Yas aralig1 olarak incelendiginde ¢alismaya katilanlarin %8.6°s1 18-24,
%19.7°si 25-34, %30.3’14 35-44, %22.9’u 45-54, %18.5’1 55 ve istii kisilerden

olustugu tespit edilmistir.

Egitim durumuna gore katilimci dagilimlart incelendiginde ilkdgretim %8, lise %18.5,

on lisans %13.9, lisans %50.6, lisansiistii %9 oraninda bulunmustur. Aragtirmaya
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katilanlarin meslek gruplarina gore dagilimlaria bakildiginda %17.6 6zel sektor,
%36.8 memur, %12.2 emekli, %6.9 6grenci, %26.5 diger meslek gruplarina ait oldugu
tespit edilmistir.

3.6.2.Verilerin Dagilim ve Giivenilirligine iliskin Bulgular

Aragtirma verileri, anket yoluyla toplandiktan sonra veriler analiz edilmek iizere
bilgisayar ortamina aktarilmistir. Analizin yapisal uygunlugunu degerlendirmek igin,
verilerin normal dagilimi, frekans dagilimi, kayip degerlerin durumu, varyanslar,
carpiklik ve basiklik gibi degerler incelenmelidir (Glirbiiz & Sahin, 2018).
Aragtirmalarin anlamli ve tutarli olup olmadigini anlamak, yap1 gecerliligini
belirlemek, faktor yiiklerini tahmin etmek ve degiskenler arasindaki var olan iliskileri
belirlemek i¢in caligmalarin faktdr analizine tabi tutulmasi gerekir (Biiyiikoztiirk,
2002). Sosyal bilimlerde faktdr analizi terimi iki farkli analizi ifade etmektedir:
Acimlayici Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktor Analizi (DFA). AFA siklikla
yeni Olgeklerin gelistirilmesi siirecinde faktor yapisini arastirmak icin kullanilsa da,
daha once gelistirilmis 6lgek caligmalarinin gelistirilmekte olan benzer bir modele
uyumunu belirlemek i¢in DFA 6nerilmektedir. Faktor analizi yapmadan 6nce verilerin
normal dagilima sahip olup olmadiginin, Kaiser-Meyer-Olkin ortalama degerlerinin
(KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi ifadelerinin, faktor yiiklerinin belirlenmesi
gerekmektedir (Giirbliz & Sahin, 2018). Elde edilen verilerin gegerli ve giivenilir
olmasi i¢in analiz edilen verilerin normal dagilip dagilmadigini anlamak 6nemlidir.
Normal kabul edilen veriler igin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri -
1,5 ile +1,5 araliginda olmalidir (Tabachnick vd., 2007). Tablo 3.2 incelendiginde
carpiklik ve basiklik degerlerinin istenilen aralikta oldugu goriilmektedir. Carpiklik ve
basiklik degerlerinin belirlenmesinin ardindan dogrulayici faktdr analizi, agimlayici

faktor analizi ve giivenirlik analiz (Cronbach Alpha) sonuglar1 degerlendirilmistir.

Tablo 3.2.Verilerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Degerleri

Faktor Carpiklik | Basiklik | Giivenilirlik
Faktorler/Maddeler Yiikleri CA
AFA/DFA
Gastronomi Bloglar1 (GB) ,95
GB Faktor: Deneyim Yasamak ,82
Gastronomi bloglarinin igerigi heyecan | ,694/,750 -, 788 ,978
vericidir.
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Gastronomi bloglarinin sunumu bende

merak uyandirir.

,688/,779

-,939

1,483

Gastronomi bloglarindaki fotograflar bana

cekici gelir.

,762/,649

-,863

1,393

Gastronomi bloglarindaki mesajlar bana

gore ikna edicidir.

,479/,744

-,470

107

GB Faktor: Empati Yaratmak

,82

Gastronomi bloglar1 yemeklerin tadim

hayal etmemi saglar.

674,751

-,856

956

Gastronomi  bloglar1  egzotik mutfak
lezzetlerini  deneyimlemek istememde

etkilidir.

736/,748

-,928

,947

Gastronomi bloglar1 yemekleri tatmam igin

bana ilham verir.

,719/,709

-,799

1,281

Gastronomi  bloglarmin  bana  blog
yazariyla ayni duygulart yasattigini

diisiiniiyorum.

,480/,728

-,478

- 161

GB Faktor: Bilgi Sunmak

,81

Gastronomi bloglar1 yerel halkin mutfak
geleneklerini ve aligkanliklarini anlamami

saglar.

,676/,691

-,783

1,248

Gastronomi bloglar1 sofra adab1 ve gorgii

kurallarin1 anlamama imkéan saglar.

,538/,763

-,795

,505

Gastronomi bloglart yerel iceceklerin
gesitleri ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi

olmama katki saglar.

,686/,705

-,788

1,445

Gastronomi bloglar1 farkli yerel lezzetleri
deneyimlemeye  yonelik  endiselerimi

azaltir.

,383/,726

-,817

1,097

GB Faktor: imaj Olusturmak

,87

Gastronomi bloglar1 gastronomik
lokasyonlarda sunulan taze ve lezzetli

urinleri tanitir.

,649/.757

-,788

1,181

Gastronomi bloglari gastronomik
lokasyonlarin sundugu hizmet kalitesinin

bilinirligini artirir.

,603/,765

-,589

1,148

Gastronomi  bloglart  bana  farkh
lokasyonlarda nasil yemekler yenmesi

gerektigini 6Zretir.

,733/,800

-,853

1,060
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Gastronomi bloglari gastronomi
lokasyonlarinin sundugu konfor seviyesini

aktarir.

,626/,777

-, 755

,999

Gastonomi bloglarinin gastronomi
agisindan  bir yeri degerlendirmemde

katkis1 oldugunu diistiniiyorum.

,434/,735

-,684

1,088

GB Faktor: Rehberlik Yapmak

Gastronomi bloglar1 lokasyondaki saglikli

restoranlardan ment ornekleri sunar.

.516/,807

-,843

1,197

Gastronomi bloglarmin yemek biitcesiyle

ilgili 6neri sundugunu diisiinityorum.

,507/,756

-,793

,524

Gastronomi bloglarmin faydali bilgiler
(restoranin ¢alisma saatleri, adresi, telefon
numarasi vb.) edinmemi sagladigini

diisiiniiyorum.

,357/,726

-,748

,680

Gastronomi bloglarinin mutfaklari
deneyimleme istegine yardimci oldugunu

diisiiniiyorum.

,802/,576

-,627

1,221

GB Faktor: Sosyal Etki

,87

Benim i¢in Onemli olan insanlar
gastronomi bloglar1 tarafindan Onerilen

yerlere ziyaret gergeklestirmistir.

,775/,845

-693

360

Benim davraniglarimi etkileyen insanlar
gastronomi bloglar1 tarafindan Onerilen

saglikl yerel lezzetleri deneyimlemistir.

,761/,840

-,705

,267

Arkadaslarimdan  bazilar1  gastronomi
bloglarindan  faydalanarak gastronomi

seyahatleri gerceklestirmistir.

,624/,711

-,689

,348

Saygi duydugum insanlar gastronomi
bloglarinda yer alan prestijli yerleri ziyaret

etmistir.

,662/,801

=717

670

GB Faktor: Siber Topluluk Etkisi

Gastronomi bloglar1 ortak ilgi alanlarina

sahip insanlarla tanigmam saglar.

,611/,808

-, 755

,570

Gastronomi bloglar1 gastronomi hakkinda
farkli kigilerle fikir aligverigi yapmami

saglar.

,710/,818

-,810

1,101
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Gastronomi bloglari gastronomi
deneyimlerinin  paylasilmasina  katki

saglar.

,638/,692

-,640

1,119

Gastronomi bloglar1 (mutfakla alakali
kisisel duygularimi belirtmemde)

deneyimlerimi paylasmamda etkilidir.

,671/,759

=577

,567

Toplam Aciklanan Varyans: %69,46
KMO Orneklem Yeterliligi: ,961
Bartlett Kiiresellik Testi: 8615,024
Serbestlik Derecesi: 406

P Degeri: ,000

Davranigsal Niyet (DN)

,87

Gastronomi bloglar1 hakkinda benden bilgi
isteyen birine gastronomi bloglarini tavsiye

ederim.

,745/,652

-, 157

1,461

Gelecekte gastronomi bloglarindan tekrar

faydalanabilirim.

,814/,736

-,527

,642

Cevremdekilere  gastronomi  bloglari

hakkinda olumlu seyler sdylerim.

849/818

-,533

894

Gastronomi bloglarindan tekrar
faydalanmaya yonelik gliclii bir istegim

var.

,820/,783

-,598

,634

Arkadaslarimi  ve ailemi gastronomi
bloglarindan faydalanmalar1 konusunda

tesvik ederim.

,851/,825

-,610

,834

Toplam Ag¢iklanan Varyans: %66,70
KMO Orneklem Yeterliligi: ,837
Bartlett Kiiresellik Testi: 1181,173
Serbestlik Derecesi: 10

P Degeri: ,000

Destinasyon Yemek imaji (DY)

97

DYI Faktor: Restoran Hizmeti

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim
restoranlarda ¢alisanlar olduk¢a arkadas

canlisidir.

,675/,737

251

113

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim
restoranlarda sunulan hizmetler oldukca

iyidir.

,645/,772

-,524

,679

71




Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim
restoranlarin konumlart ulagilabilir

Ozelliktedir.

,703/,720

-478

,329

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim

restoranlarin dekorasyonu oldukga iyidir.

,690/,815

-,469

,551

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim
restoranlarda  sunulan yerel yiyecek

cesitliligi fazladur.

,468/,796

-,502

,398

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim
restoranlarda 6dedigim paranin aldigim

hizmete degdigini diisiiniiyorum.

,658/,764

-,335

-,166

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim
restoranlarda yerel yemekleri anlatan bilgi

kaynaklar1 vardir.

,562/,771

-,351

-,091

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim
yerlerde  bolgeye has  yemeklerin

sunuldugu restoran ¢esitligi fazladir.

,421/,767

-,463

226

DYIi Faktor: Yemek Lezzeti

Bloglar vasitasiyla gittigim bolgede ¢ok

sayida farkli lezzet deneyimledim.

,622/,804

-,528

,524

Bloglar vasitasiyla gittigim  bdlgenin

yemekleri lezzetlidir.

,696/,854

-,600

1,134

Bloglar vasitasiyla gittigim  bdlgenin

yemekleri aromatik yapiya sahiptir.

,609/,825

-,243

,091

Bloglar  vasitasiyla  gittigim  bolge
mutfaginin popiiler bir mutfak oldugunu

diisiiniiyorum.

,629/,793

-,508

,554

Bloglar  vasitasiyla  gitti§im  bolge

mutfagina ait yemekler aci1 ve baharatlidir.

,803/,593

-,114

-,227

DYI Faktor: Saglk ve Hijyen

92

Bloglar vasitasiyla gittigim bdolgedeki

yemekleri tiikketmek giivenlidir.

,445/,804

-,699

1,098

Bloglar vasitasiyla gittigim bdolgedeki

yemekler kolayca sindirilebilir 6zelliktedir.

,615/,760

-,170

213

Bloglar vasitasiyla gittigim bdolgedeki
yemekler sagliklidir.

,591/,858

419

314

Bloglar vasitasiyla gittigim bolgedeki
yemekler hijyeniktir.

,611/,816

-,348

,091

72



Bloglar vasitasiyla gittigim bdolgedeki | ,625/,857 -,334 ,155
yemeklerde kullanilan bitki ve otlar saglik

icin uydundur.

Bloglar vasitasiyla gittigim bolgedeki | ,619/,800 -,464 ,614

yemeklerde kullanilan malzemeler tazedir.

DYI Faktor: Mutfak Yapisi ve Cesitlilik ,85
Bloglar vasitasiyla gittigim bolgede gesitli | ,651/,775 -,644 1,227

pisirme teknikleri kullanilmaktadir.

Bloglar vasitasiyla gittigim  bdolgede | ,639/,805 -,494 ,416

oldukga fazla yemek ¢esidi bulunmaktadir.

Bloglar vasitasiyla gittigim bolge ¢ekici bir | ,620/,832 -,547 ,552

mutfak kiiltiirline ve sofra adabina aittir.

DYI Faktor: Essiz Kiiltiirel Yap1 .82
Bloglar vasitasiyla gittigim bolgedeki | ,617/,775 -,274 -,140

yemekler egzotiktir.

Bloglar vasitasiyla gittigim bolgedeki | ,640/,756 -,620 ,903

yemekler kiiltiire] deneyim yasamama
katki saglar.
Bloglar wvasitasiyla gittigim bolgedeki | ,534/,815 -,423 ,227

yemekler essizdir.

Toplam Aciklanan Varyans: %72,96
KMO Orneklem Yeterliligi: ,970
Bartlett Kiiresellik Testi: 9919,674
Serbestlik Derecesi: 300

P Degeri: ,000

Elde edilen bulgulara goére, bu ¢alismanin basiklik ve c¢arpiklik degerleri normal
dagilim araligi olan -1,50 ile +1,50 deger araliklarina uygun sekilde dagilim
gostermektedir (Gilirbiiz & Sahin, 2018). Basiklik ve carpiklik degerlerinin normal
dagilim gosterip gostermedigi incelendikten sonra, c¢alismanin faktor analizi igin
uygunlugunu belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik
testi sonuglarina bakilmistir. KMO degerlerinin 0,90 ve iizerinde olmast miikemmel
bir uyumu, 0,70’den biiyiik olmasi ise faktdr analizi i¢in yeterli uyumu gostermektedir
(Cokluk vd., 2012). Bartlett kiiresellik testinin anlamli olabilmesi i¢in faktor degerleri
arasindaki korelasyonlarin iligkisini degerlendirmek onemlidir. Bu degerlendirme,

faktor analizi icin uygunlugun saglanip saglanmadigini gosterir. Sonucun anlaml
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kabul edilebilmesi i¢in (p<0,05) olmalidir. Gastronomi bloglarinin KMO degeri
incelenerek oOrneklemin yeterliligi degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar,
gastronomi bloglarinin 6rneklem yeterliliginin yiiksek oldugunu gosteren ,961
degerini ortaya koymustur (ilban vd., 2008). Yapilan diger testler arasinda Bartlett
kiiresellik testi de yer almis ve hesaplanan p degeri ,05’ten kiiciik oldugundan deger
anlaml1 kabul edilmistir. ikinci olarak, davranissal niyet 6lgegi icin KMO ve Bartlett
testi degerleri incelenmistir. KMO degeri ,837 olarak belirlenmistir ve bu deger faktor
analizi icin yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik testi sonucunda p
degeri ,05’ten kiigiik oldugundan bu deger anlamli bulunmustur. Ayrica, destinasyon
yemek imaj1 6l¢egi igin KMO degeri ,970 olarak tespit edilmistir ve bu deger 6rneklem
uygunlugu agisindan oldukga yiiksektir. Bartlett kiiresellik testi p degeri ,05’ten kii¢iik
oldugu i¢in bu deger de anlamli kabul edilmistir. Tablo 3.2’ye gore, gastronomi
bloglar1 dlgegi (x*>= 8615,024; p= ,000), davranigsal niyet dlgegi (x*>= 1181,173; p=
,000), destinasyon yemek imaj1 6l¢egi (x>= 9919,674; p=,000) olarak tespit edilmis ve

bu degerler faktor analizi i¢in uygun oldugu belirlenmistir.

Olgeklerin toplam agiklanan varyans oranlari incelendiginde, gastronomi bloglar:
Olcegi yedi boyuttan olusan faktor yapisiyla toplam agiklanan varyansin %69,46’sin1
aciklamaktadir. Destinasyon yemek imaj1 6l¢egi ise 5 boyuttan olusan faktor yapisiyla
toplam varyansin %72,96’sim1 agiklamaktadir. Davranigsal niyet dlcegi ise tek bir
boyuttan olugan faktdr yapisiyla toplam varyansin %66,70’ini agiklamaktadir. Bu
degerlerin ardindan ¢alismada giivenilirligi belirlemek i¢in Cronbach Alpha degerleri
incelenmistir. Calismalar, yiiksek derecede gecerlilige sahipse genellikle giivenilir
kabul edilir (Elma, 2019). Cronbach Alpha katsayisi, dl¢lim aracinin giivenilirligini
degerlendiren bir katsayidir (Christmann & Van Aelst, 2006). Cronbach katsayisi
olarak bilinen giivenilirlik katsayisi, belirli bir 0Olgegin giivenilirlik diizeyini
degerlendirmek i¢in kullanilir. Bu katsayi, 0,00 ile 1,00 arasinda bir deger alir.
0,00<0<0,40 arahigindaki katsayilar, Olgegin giivenilir olmadigim1 gosterir.
0,40<0<0,60 araligindaki katsayilar ise dl¢egin giivenilirlik diizeyinin diisiik oldugunu
ifade eder. Olgeklerin giivenilirligi i¢in kabul edilebilir bir diizey olan 0,60<a<0,80
araligindaki katsay1 degerleri giivenilirligin yeterli oldugunu gdstermektedir. Son
olarak, 0,80<a<1,00 araligindaki katsay1 degerleri ise Olcegin giivenirliliginin ¢ok
yiiksek oldugunu gostermektedir (Akgiil & Cevik, 2003). Gastronomi bloglar1 dlgegi
icin Cronbach Alpha degeri (CA= ,95) olarak bulunmus ve yiiksek giivenilirlik
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diizeyine sahip oldugu gozlemlenmistir. Davranigsal niyet 6l¢egi i¢in ise Cronbach
Alpha degeri (CA= ,87) olarak tespit edilmis ve yeterli glivenilirlik diizeyine sahip
oldugu goriilmiistiir. Ayrica destinasyon yemek imaji 6lgeginin Cronbach Alpha

degeri (CA=,97) olarak bulunmus ve giivenilir oldugu saptanmuistir.

3.6.3.Korelasyon Analizi

Degiskenler arasi iliski derecesini degerlendirmek ve bu iliskinin giiciinii 6l¢mek i¢in
kullanilan bir istatistiksel yontemdir. Bu analiz, p<0,01 veya p<0,05 gibi belirlenmis
sekilde, degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi
belirlenebilir (Giindiiz Cekmecelioglu, 2007). Korelasyon analizinde, iliskinin giiciinii

T
T

ve yoniinii ifade etmek amaciyla “r” harfiyle temsil edilen bir iliski katsayis1 kullanilir.
Korelasyon analizi arastirmalarda kullanilarak degiskenler arasindaki iligkinin varligi,
iliskinin giicii veya zayifligi, degiskenlerdeki artis veya azalis durumunda diger
degiskenlerin etkisi gibi durumlar belirlenebilir. Degiskenlerin birbirleriyle olan
iligkiler, iliskinin yoniine bagl olarak pozitiflik veya negatiflik seklinde olur. Eger
degiskenler tek yonlii ilerliyorsa, degerlerden biri ylikseliyorken diger deger de ayni
sekilde yiikselme gozlenir veya bir deger azalirken diger deger de azaliyorsa,
aralarinda “pozitif” bir iliski oldugu sodylenebilir. Eger bir degisken azalirken o6teki
yiikseliyorsa, boyle bir durumda “negatif” bir bag oldugu gozlenir (Giirbiiz & Sahin,
2018). Korelasyon katsayist degeri +1 veya buna yakin ise, degiskenler arasinda

pozitif ve dogrusal bir iligki vardir. Eger deger -1 veya buna yakinsa, iligkinin ters

yonlii ve negatif oldugunu gosterir (Coskun vd., 2015).

Tablo 3.3.Kavramlar Aras1 Korelasyon Analiz Tablosu

Olcekler GB DN DYI
GB ,807 ,820
DN ,807 - 772
DYIi 820 772

Korelasyon katsayisi, -1 ile +1 arasinda degerler alabilen bir dl¢iidiir (Giirbiiz & Sahin,
2018). Iki degisken arasindaki korelasyon katsaysi, 0,70 ile 1,00 arasinda ise yiiksek,
0,30 ile 0,60 arasinda ise orta ve 0,00 ile 0,29 arasinda ise diisiik diizeyde korelasyon
iligkisi oldugunu ifade eder (Biiyiikoztiirk, 2002).
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Tablo 3.3’e gore, tiim degiskenler arasinda ters yonlii bir iliski oldugunu gosteren -1
degerine yakin herhangi bir deger tespit edilmemistir. Bunun yerine, degiskenlerin
hepsi +1 degerine yakin seviyelerde bulundugundan, pozitif ve anlamh bir iliskinin
varligindan bahsedilebilir. Bu bulgular, degiskenlerin birlikte hareket ettigini ve artis
veya azalis durumunda birlikte degistigini acik¢a ortaya koymaktadir. Degerler
incelendiginde en yiiksek korelasyon iligkisi gastronomi bloglari ile destinasyon
yemek imaj1 arasinda (r=,820, p<0,05) oldugu tespit edilmistir. Davranigsal niyet ile
gastronomi bloglar1 (r=,807, p<0,05) ve destinasyon yemek imaj1 ile davranigsal niyet
arasindaki (r=,772, p<0,05) iliskinin de yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen bu sonuglar gastronomi bloglari, davranigsal niyet ve destinasyon yemek imaji

arasinda olumlu ve anlaml iligkilerin oldugunu ortaya koymustur.

3.6.4.Hipotez Testleri
Bu caligsmada, dort hipotez test edilmistir. Hipotezler test edilirken analiz sonuglarinin
belirlenmesinde AMOS programindan faydalanilmistir. Hipotezler analiz edilmeden

once modelin uyum iyilik degerleri incelenmistir.
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Tablo 3.4.Amos Uyum lyiligi Parametre Degerleri

31
QM?QHQQDQG?
GB1 GB2 GB3 GB4 GBS GB6 GBY

OOOOC

ibﬁ

i1

79

clda2

cto

.80

‘54

83 8

CEPS
,

a2

Di1

DI2

DI3

A7

89 Di4

Di5

OOOOG

Tablo 3.5.Arastirma Modeli Hipotezleri

Ay?/df RMSEA CFI GFI NFI

3,57 ,074 ,960 ,906 ,945
Tliskiler B S.H P Hipotezler
GB->DYI ,875 ,061 ok Kabul
GB->DN ,630 ,104 Hokx Kabul
DYI>DN ,300 ,076 Hokx Kabul
GB->DYI>DN 263 ,021 Kismi

(,78-,376) Aracilik
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Uyum iyilik degerlerinde Ay?, serbestlik derecesini ifade etmektedir. Kline (2005) ve
Stimer (2000) tarafindan belirtildigi iizere, biiylik 6rneklemlerde Ay? oraninin 3’ten
diisiikse miikemmel uyumu, 5’ten diisiikse orta diizeyde uyumu gosterdigi ifade
edilmektedir. RMSEA (Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii) degeri ,05°e esit veya
,05’ten kiiciikse iyi uyumu, ,05-,08 arasinda ise yeterli uyumu, ,08-1,00 arasinda ise
kabul edilebilir uyumu, 1,00’dan biiyiik ise kabul edilemez uyumu gostermektedir
(Kaplan, 2000; Moosbrugger & Schermelleh-Engel, 2012). CFI (Karsilastirmali Uyum
Indeksi) degerinin ,95 ve iizerinde olmas1 miikkemmel uyumu, ,90’1n {izerinde olmasi
ise iyi uyumu gostermektedir (Siimer, 2000). GFI (Uyum lyiligi Indeksi) degerinin
,95’in lizerinde olmasi milkemmel uyumu, ,90’1n {izerinde olmasi ise iyi uyumu
gostermektedir (Hooper vd., 2008). NFI (Normlastiriimis Uyum Indeksi) degerinin
,95-1,00 arasinda oldugunda miikemmel uyum, ,90-,95 arasinda oldugunda kabul
edilebilir uyumu ifade etmektedir (Ilhan & Cetin, 2014). Sonuglara bakildiginda
serbestlik derecesinin (Ay*/df: 3,57) orta diizeyde uyumlu oldugu belirlenmistir.
Ayrica, RMSEA degerinin (,074) yeterli uyum, CFI degerinin (,960) miikemmel
uyum, GFI degerinin (,906) iyi uyum ve NFI degerinin (,945) kabul edilebilir uyum

diizeyinde oldugu belirlenmistir.

Elde edilen sonuglara gore, ¢alisma modelinin degerlendirilmesi sonucunda uyum
iyiligi degerlerinin hepsinin kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bu
durum, modelin uygun bir model oldugunu ortaya koymaktadir. Aragtirma bulgularina
gore gastronomi bloglarinin (GB), destinasyon yemek imaji (DY1) iizerinde pozitif ve
anlaml etkisi bulunmustur (B: ,875; p: ,000). Gastronomi bloglarinin (GB) davranigsal
niyet (DN) iizerinde pozitif ve anlamli etkisi bulunmustur (B: ,630; p: ,000).
Destinasyon yemek imajinin (DY) davranissal niyet (DN) iizerinde pozitif ve anlaml

etkisi bulunmustur (B: ,300; p: ,000).

Araci degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin tamamin1 veya bir
kismini yasitabilir. Tam aracilik durumunda, araci degiskenin analize eklenmesiyle
bagimli veya bagimsiz degisken arasindaki iligkinin 6nemli 6l¢iide zayiflamasi veya
istatistiksel olarak anlamsiz hale gelmesi beklenir. Kismi aracilik durumunda ise, araci
degisken yalnizca bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin bir kismin
Olcebilir. Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliski devam eder, ancak anlamlilik

diizeyinde bir azalma meydana gelir (Y1lmaz & ilhan Dalbudak, 2018). Kismi veya
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tam aracilik durumunun varligini belirlemek igin, bagimsiz degisken tarafindan
aciklanan varyansta bir azalma olup olmadigi gibi testler, 0rnegin Sobel testi
kullanilabilir (Sobel, 1982). Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi,
arac1 degiskenin agikladig1 varyans miktarina bagli olarak 6nemsiz hale gelebilir. Bu
durumda, dogru bir aract degiskenin secilemdigi sonucuna varilabilir. Kismi ve tam
aracilik durumundan bahsetmeden once, bagimsiz degiskenin agikladigi varyansta
dikkate deger bir azalmanin gosterilmesi olduk¢a 6nemlidir (Hayes, 2009). Bu bilgiler
1singinda gastronomi bloglarinin (GB) davranigsal niyet (DN) {izerindeki etkisinde
destinasyon yemek imajinm (DYI) aracilik etkisine bakildiginda (B:,263, p: 0,021)
bulunmustur. Araci degisken olan DYI analize eklendiginde anlamlilikta azalma
meydana gelmistir. Bu durumda DYI’'nin kismi aracilik etkisine sahip oldugu

sOylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizdeki degisimler ve bilgiye kolay erisim imkani, sosyal medya
platformlarinin aktif bir sekilde kullanilmasini tesvik etmektedir (Caliskan, 2021).
Ozellikle seyahat ve yemek Kkiiltiirii alanlarinda, dijital platformlar iizerindeki blog
sayfalar sikca tercih edilmektedir. Ciinkii bu platformlar genis bir bilgi yelpazesi
sunma ve paylagma imkani saglamaktadir. Gastronomi odakli web siteleri, duyusal
deneyimleri bir araya getirerek, farkli kullanicilarin etkilesimde bulunabilecegi bir
internet sitesi gorevi gormektedir. Bu online yemek tanitim siteleri, bir bolgenin
yoresel tatlarina ilgi duyan kisilere rehberlik hizmeti sunarak c¢esitli veriler
saglamaktadir (Horng & Tsai, 2010). Sosyal yap1 ve iletisim sekillerinde meydana
gelen degisimler, kisilerin veriye erisim kaynaklarinin farklilagmasina etki etmistir.
Ozellikle hizmet endiistrisi, turizm ve restoran gibi alanlar, miisteri taleplerini
anlamak, bireyler arasi bilgi paylasimini ve sosyal etkilesimi degerlendirmek ig¢in
online iletisim platformlarini giiclii bir bigcimde kullanmaktadir (Henning-Thurau vd.,
2010). Yemek bloglar1 ise, cesitli lezzetleri kesfetmek isteyen insanlari bir araya
getirerek iletisimi slirdiirmenin yani sira, gida tercihlerini belirleyen faktorleri de
belirlemektedir (Stone vd., 2018). Ornegin, Filieri ve arkadaslar1 (2015) tarafindan
yapilan bir arastirmada, blog sayfalarin1 kullanan insanlarin belirli bir yer veya
restoran hakkinda 6nceden ¢evrimigi sayfalardan faydalandiklari ve internet sitelerini
bilgi edinmek icin kolay ve giivenilir bir kaynak olarak gordiikleri ortaya konmustur.
Gastronomi bloglari, gorsel agidan zengin yemek tutkunlarini bir araya getirme amaci
tasimaktadir. Bireylerin lezzet tercihlerini etkilemenin yani sira, bu sayfalar ayni
zamanda paylasilan yemeklerin izlenim birakmasi ve sosyal etki konusunda 6nemli bir
rol oynamaktadir (Cizreliogullar1 vd., 2020). Eryilmaz ve Sengiil (2016) tarafindan
yapilan bir arastirmada ise gastronomi sayfalarinda yayinlanan gorsellerin ve kullanici
yorumlarinin, okuyucularin seyahat planlarin1 ve yemege olan ilgisini etkiledigi ve
ayrica tecriibe tercihlerinde rehberlik edici bir rol oynadigi ortaya konmustur. Blog
sayfalari, karsilikli bilgi ve deneyim paylasimina olanak saglayarak ¢evrimici topuluk
etkisi olusturur. Bu bloglarda paylasilan fikirler, turistleri yeni deneyimlere
yonlendirebilir (Volo, 2010). Lee ve arkadaslar1 (2014) tarafindan yapilan bir
arastirmada, gastronomi bloglarindaki geri bildirimler ve fikirler yenilik¢i fikirleri
gostermektedir. Bu yenilikgi fikirler ve ilkeler zaman igerisinde birleserek kolektif

biling ve ortak goriisler olusturur. Bu durum, yeni tatlar1 deneme konusundaki



Onyargilari azaltarak, bireyleri farkli kiiltiirler ve lezzet deneyimleri konusunda tesvik

eder.

Alan yaziindaki ¢aligmalar incelendiginde gastronomi bloglarinin konu edinildigi
cok az calismaya rastlanmistir. Bu calismada, gastronomi bloglarinin destinasyon
yemek imaj1 ve davranigsal niyet lizerindeki etkisi incelenmis ve elde edilen bulgular,
gastronomi bloglarinin destinasyon yemek imaj1 ve davranigsal niyet tizerinde etkili
oldugunu gostermektedir. Ayrica, destinasyon yemek imajmin davranigsal niyeti
etkiledigi de ortaya konulmustur. Bu bulgularla ¢alisma, mevcut literatiire 6nemli bir
katk1 saglamaktadir. Arastirma verilerinin belirlenmesi i¢in Tiirkiye’de gastronomi
blog okuyucularinin ifadelerinden yararlamlmigtir. Katilimeilarin  demografik
ozellikleri goz Oniine alindiginda g¢ogunlugunu kadinlar, evliler ve tiniversite
mezunlari olusturmaktadir. Calisma sonuglarina gore, en yiiksek iligskinin gastronomi
bloglar1 ve destinasyon yemek imaji arasinda oldugu tespit edilmistir. Calisma
sonuglari, gastronomi bloglar1 ile davranigsal niyet arasinda pozitif yonlii ve anlamhi
bir iligki oldugunu gostermektedir. Ayrica, destinasyon yemek imaji ile davranigsal
niyet arasinda da benzer sekilde pozitif yonlii ve anlaml iligkiler bulunmaktadir. Bu
alandaki Onceki ¢aligmalar, literatiirde destinasyon yemek imajiin davranigsal niyet
iizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu gostermektedir (Pestek & Cinjarevi¢, 2014;
Baloglu & McCleary, 1999; Lai, Khoo-Lattimore, & Wang, 2019). Arastirma
sonuglari, gastronomi bloglarinin destinasyon yemek imaj1 algisini gii¢lendirdigini ve
ziyaretgilerin seyahat etme niyetlerini etkiledigini gostermektedir. Buna gore,
gastronomi bloglarinin destinasyon yemek imaj1 ve davranissal niyetleri etkilemede
onemli bir rol oynadig1 sdylenebilir. Gastronomi bloglar1 genel anlamda ziyaretgilere
yerel lezzetler, restoranlar ve yemek deneyimleri hakkinda ayrintili bilgiler sunarak

destinasyonun gastronomi kiiltiiriinii tanitmasina ve ilgi ¢ekmesine yardimci olur.

Elde edilen bulgulara gore, gastronomi bloglarinin genis kitlelere ulagsmasi icin
sunulan igerigin ¢esitlendirilmesi ve gorsel algilarin daha etkili kullanilmas1 biiyiik
onem tasimaktadir. Bu bloglar, sadece yemek ¢esitliligi, fiyat karsilastirmalart ve
restoran konumlar1 gibi bilgileri sunmanin 6tesine gegerek, yemeklerin koken aldigi
destinasyonlar hakkinda kiiltiirel icerikler sunarak yerel lezzetlerin korunmasina ve
gelismesine katki saglamaktadir. Bu nedenle, gastronomi bloglarindan daha etkin bir

sekilde faydalanarak, yerel lezzetlerin korumasi ve tanitilmasi konusunda tur
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acentalartyla ortak caligmalar yiriitiilebilir. Sayfa tasarimlarinda turistik
destinasyonlarin ¢ekici yonleri daha da on plana ¢ikarilarak bilgi sunumu
desteklenebilir. Gastronomi bloglarinin tasariminda destinasyonlar ve yemeklerin
birlikte ele alinmasi 6nemlidir. Bu baglamda, bloglar turizm biitiinliigiinii gézetmek

amaciyla genel bilgiler sunmalidir.
Bunlara ek olarak blog yazarlar1 ve isletmeler i¢in bazi1 6nerilerde bulunulabilir;

e Destinasyon pazarlamacilari, yerel gastronomi deneyimlerini vurgulamak ve
destinasyonun gastronomik ¢ekiciligini vurgulayan pazarlama stratejileri
gelistirmek icin blog yazarlartyla birlikte ¢alisabilir.

e Gastronomi bloglar1 yerel lezzetler, restoranlar ve mutfak deneyimleri
hakkinda detayli igerikler sunmalidir. Deneyimlerini paylasan resimler,
tarifler, videolar ve blog yazarlari, ziyaretgilerin bir destinasyon hakkinda daha
fazla bilgi edinilmesine yardimci olabilir.

e Blog yazarlar1 okuyucularla etkilesim kurmali ve yorumlara yanit vermelidir.
Ziyaretgilerin sorularini yanitlamak, onerilerde bulunmak ve geri bildirimleri
degerlendirmek blog giivenilirligini artirabilir ve ziyaretcilerin seyahat etme
niyetlerini destekleyebilir.

e Blog yazarlari, bir destinasyon hakkinda bilgi verirken hedef kitleyi goz
oniinde bulundurmalidir. Ornegin, bir gezginin biitcesine uygun yerler, aile
dostu restoranlar veya vegan ve vejetaryen segenekler gibi belirli ihtiyaclar i¢in
icerik saglanabilir.

e Gastronomi bloglari, yerel restoranlar, sefler veya yemek festivalleri gibi bir
destinasyonla ilgili paydaslarla ortak olabilir. Bu igbirlikleri, gastronomi
turizmi ile ilgili amacin tanitilmasina ve blogun giivenilirliginin artmasina

yardimci olabilir.
[leride yazilacak akademik yazilar igin su &nerilerde bulunulabilir;

e Farkl iilke ve bolgeler arasinda gastronomi bloglarinin destinasyon yemek
imaj1 ve davranigsal niyetler tizerindeki etkisi arastirmalarla karsilastirilabilir.
Bu caligmalar, gastronomi bloglarinin farklh kiiltiirel baglamlardaki etkisini

anlamaya yardime1 olabilir.
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e QGastronomi bloglarinin igeriklerini analiz etmek ve igerik stratejilerinin
etkisini arastrimak onemli bir arastirma alani olabilir. Bu tiir aragtirmalar,
ziyaretgiler i¢in bir hedef imaj yaratmada ve davranissal niyetlerini etkilemede
hangi blog icerigi tiirlerinin daha etkili oldugunu belirlemek i¢in kullanilabilir.

e Gastronomi bloglarinin sosyal medya kullanimi1 ve ziyaretgilerle etkilesimi
tizerindeki etkisini arastiran ¢alismalar yapilabilir. Bu ¢alismalar, gastronomi
bloglarinda sosyal medyanin destinasyon yemek imaj1 ve davranigsal niyetler
tizerindeki roliinii anlamaya yardime1 olabilir.

e Gastronomi bloglarinin hedef kitle, ziyaret¢i profilleri ve segmentasyonu
odakli arastirmalar yapilabilir. Bu caligmalar, farkli ziyaretgi gruplarinin
gastronomi bloglarini nasil kullandiklarini, hangi igeriklerin onlar etkiledigini
ve davranissal niyetlerin neler oldugunu ortaya ¢ikarabilir.

e Gastronomi bloglarinin destinasyon yemek imaji iizerindeki etkisinin uzun
vadeli etkileri iizerine arastirma yapilabilir. Bu tiir aragtirmalar, ziyaretcilerin
bir destinasyonun yemek imajina iliskin algilarinin zaman icinde nasil
degistigini ve gastronomi bloglarimin uzun vadeli turizm etkisini anlamaya
yardimci olabilir.

e Gastronomi bloglarinin yerel halk iizerindeki etkisiyle destinasyon yemek
imaj1 ve davranigsal niyetler {lizerindeki etkisini arastiran c¢aligsmalar da
onemlidir. Bu tiir aragtirmalar, yerel halkin bloglarla nasil etkilesime girdigini

ve yerel halkin destinasyonu nasil algiladigin1 ortaya ¢ikarabilir.

Bu oneriler, gastronomi bloglari, destinasyon yemek imaji ve davranmigsal niyetler
arasindaki iligkilerin daha fazla arastirilmasina ve daha iyi anlasilmasina rehberlik
edebilir. Arastirma sonuglar1 genel anlamda degerlendirildiginde Tiirkiye’de
gastronomi bloglarinin destinasyon yemek imajin1 ve davranigsal niyeti pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Bu nedenle, gastronomi bloglarinin gelisimine 6nem
verilmelidir. Bu sayede okuyucularin yeni destinasyonlara ve yemeklere bakis acilar
olumlu yonde sekillenecek bu sayede ziyaret ettikleri bolgeleri ve yerel yemekleri
tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyetleri artacaktir. Bu da iilke turizminin
gelismesine ve biliyiimesine katki saglayacaktir. Blog sayfalarina internet iizerinden

erisim saglanabilmesi sayesinde diinya genelindeki insanlar, iilke turizmi ve
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gastronomisi hakkinda bilgi edinmek i¢in Tirkiye’deki blog sayfalarimi ziyaret

edebilecekler.
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EKLER

EK.1. Anket Formu

Sayin katilimet,

Bu calisma, gastronomi bloglarmin destinasyon yemek imaji ve davranigsal niyete
etkisini 6l¢meyi amaglamaktadir. Ankette bulunan sorulara vereceginiz cevaplar
tarafimizca gizli tutulacak ve tamamen bilimsel amagli kullamilacaktir. Ilgi ve

yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
BIRINCI BOLUM
1. Cinsiyet

Kadin () Erkek ()

2. Medeni Durum

Evli () Bekar ()

3. Yas
18-24 () 25-34 () 35-44() 4554 () 5SSveiistii ()

4. Egitim Durumu

flkogretim () Lise () OnLisans () Lisans () Lisansiistii ()

5. Meslek
Ozel Sektor () Memur () Emekli () Ogrenci () Diger ()

6. Daha once gastronomi bloglarindan faydalandiniz mi?

Evet () Hayr ()

7. Gastronomi bloglarimi ne sikhikla okursunuz?

Hi¢ okumam ( ) Haftada bir kez ( ) Haftada birden fazla ( ) Her giin ( )



IKiINCi BOLUM

Bu boliimde restoran atmosferine iliskin goriislerinizi degerlendirmek amaciyla ¢esitli

sorular verilmistir. Liitfen bu sorular1 kendi

diistinceleriniz  dogrultusunda

cevaplandiriniz.
ifadeler
1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katihlyorum Ne
Katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum
5
: § é‘ E = :
SOR | SORULAR g 12 |2 482
UNO TiE | g5 E
S id |z 22 | &
GASTOROMI BLOGLARI
Deneyim Yasamak (DY)
8 Gastronomi bloglarinin igerigi heyecan
vericidir.
9 Gastronomi bloglarmin sunumu bende
merak uyandirir.
10 | Gastronomi bloglarindaki fotograflar bana
cekici gelir.
11 | Gastronomi bloglarindaki mesajlar bana
gore ikna edicidir.
Empati Yaratmak (EY)
12 | Gastronomi bloglar1 yemeklerin tadim
hayal etmemi saglar.
13 | Gastronomi bloglar1 egzotik mutfak
lezzetlerini  deneyimlemek istememde
etkilidir.
14 | Gastronomi bloglar1 yemekleri tatmam
i¢cin bana ilham verir.
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15

Gastronomi  bloglariin ~ bana  blog
yazariyla ayn1 duygulart yasattigini

diisiiniiyorum.

Bilgi Sunmak (BS)

16

Gastronomi bloglar1 yerel halkin mutfak
geleneklerini ve aliskanliklarint anlamami

saglar.

17

Gastronomi bloglar1 sofra adab1 ve gorgii

kurallarin1 anlamama imkan saglar.

18

Gastronomi bloglar1 yerel igeceklerin
cesitleri ve oOzellikleri hakkinda bilgi

sahibi olmama katk1 saglar.

19

Gastronomi bloglar1 farkli yerel lezzetleri
deneyimlemeye yonelik endiselerimi

azaltir.

Imaj O

lusturmak (I0)

20

Gastronomi bloglar gastronomik
lokasyonlarda sunulan taze ve lezzetli

urinleri tanitir.

21

Gastronomi bloglar1 gastronomik
lokasyonlarin sundugu hizmet kalitesinin

bilinirligini artirir.

22

Gastronomi  bloglart  bana  farkl
lokasyonlarda nasil yemekler yenmesi

gerektigini Oogretir.

23

Gastronomi bloglar1 gastronomi
lokasyonlarinin sundugu konfor

seviyesini aktarir.

24

Gastonomi  bloglarmin  gastronomi
acisindan bir yeri degerlendirmemde

katkis1 oldugunu diisiiniiyorum.

Rehberlik Yapmak (RY)
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25

Gastronomi bloglar1 lokasyondaki saglikli

restoranlardan menu Ornekleri sunar.

26

Gastronomi bloglarinin yemek biitcesiyle

ilgili 6neri sundugunu diisiiniiyorum.

27

Gastronomi bloglarinin faydali bilgiler
(restoranin ¢aligma saatleri, adresi, telefon
numarast vb.) edinmemi sagladigini

diisiiniiyorum.

28

Gastronomi  bloglarinin ~ mutfaklari
deneyimleme istegine yardimci oldugunu

diisiiniiyorum.

Sosyal Etki (SE)

29

Benim i¢in Onemli olan insanlar
gastronomi bloglar1 tarafindan Onerilen

yerlere ziyaret gerceklestirmistir.

30

Benim davraniglarimi etkileyen insanlar
gastronomi bloglar1 tarafindan Onerilen

saglikli yerel lezzetleri deneyimlemistir.

31

Arkadaglarimdan  bazilar1  gastronomi
bloglarindan faydalanarak gastronomi

seyahatleri gerceklestirmistir.

32

Saygi duydugum insanlar gastronomi
bloglarinda yer alan prestijli yerleri

ziyaret etmistir.

Siber Topluluk Etkisi (STE)

33

Gastronomi bloglar1 ortak ilgi alanlarina

sahip insanlarla tanigmami saglar.

34

Gastronomi bloglar1 gastronomi hakkinda
farkli kisilerle fikir aligverisi yapmami

saglar.
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35

Gastronomi bloglar1 gastronomi
deneyimlerinin  paylasilmasimma  katki

saglar.

36

Gastronomi bloglar1 (mutfakla alakali
kisisel duygularimi belirtmemde)

deneyimlerimi paylasmamda etkilidir.

DAVRANISSAL NiYET

37

Gastronomi bloglar1 hakkinda benden
bilgi isteyen birine gastronomi bloglarini

tavsiye ederim.

38

Gelecekte gastronomi bloglarindan tekrar

faydalanabilirim.

39

Cevremdekilere  gastronomi  bloglar

hakkinda olumlu seyler sdylerim.

40

Gastronomi bloglarindan tekrar
faydalanmaya yonelik gili¢li bir istegim

var.

41

Arkadaglarimi  ve ailemi gastronomi
bloglarindan faydalanmalar1 konusunda

tesvik ederim.

DESTINASYON YEMEK iMAJI

Restoran Hizmeti (RH)

42

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim

restoranlarda c¢alisanlar oldukca arkadas

canlisidir.

43 | Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim
restoranlarda sunulan hizmetler oldukca
tyidir.

44

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim
restoranlarin ~ konumlar1  ulasilabilir

ozelliktedir.
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45

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim

restoranlarin dekorasyonu oldukga iyidir.

46

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim
restoranlarda sunulan yerel yiyecek

cesitliligi fazladir.

47

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim
restoranlarda 6dedigim paranin aldigim

hizmete degdigini diigiiniiyorum.

48

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim
restoranlarda yerel yemekleri anlatan bilgi

kaynaklar1 vardir.

49

Genel olarak bloglar vasitasiyla gittigim
yerlerde  bolgeye has  yemeklerin

sunuldugu restoran ¢esitligi fazladir.

Yemek

Lezzeti (YL)

50

Bloglar vasitasiyla gittigim bolgede c¢ok

sayida farkl lezzet deneyimledim.

51

Bloglar vasitasiyla gittigim  bolgenin

yemekleri lezzetlidir.

52

Bloglar vasitasiyla gittigim  bdlgenin

yemekleri aromatik yapiya sahiptir.

53

Bloglar vasitasiyla  gittigim  bolge
mutfagiin popiiler bir mutfak oldugunu

diigtinliyorum.

54

Bloglar  vasitasiyla  gittigim  bolge

mutfagina ait yemekler ac1 ve baharatlhidir.

Saghk ve Hijyen (SH)

55 | Bloglar vasitasiyla gittigim bdlgedeki
yemekleri tikketmek giivenlidir.
56 | Bloglar vasitasiyla gittigim bdlgedeki

yemekler kolayca sindirilebilir

Ozelliktedir.
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57

Bloglar vasitasiyla gittigim bolgedeki

yemekler sagliklidir.

58 | Bloglar vasitasiyla gittigim bdlgedeki
yemekler hijyeniktir.

59 Bloglar vasitasiyla gittigim bolgedeki
yemeklerde kullanilan bitki ve otlar saglik
icin uydundur.

60

Bloglar vasitasiyla gittigim bolgedeki
yemeklerde  kullanilan ~ malzemeler

tazedir.

Mutfak Yapisi ve Cesitlilik (MYC)

61 Bloglar vasitasiyla gittigim bolgede ¢esitli
pisirme teknikleri kullanilmaktadir.

62 | Bloglar vasitasiyla gittigim bolgede
oldukca fazla yemek cesidi
bulunmaktadir.

63 | Bloglar vasitasiyla gittigim bolge ¢ekici

bir mutfak kultirine ve sofra adabina

aittir.

Essiz Kiiltiirel Yap:1 (EKY)

64 | Bloglar vasitasiyla gittigim bdlgedeki
yemekler egzotiktir.

65 | Bloglar vasitasiyla gittigim bolgedeki
yemekler kiiltiirel deneyim yasamama
katki saglar.

66

Bloglar vasitasiyla gittigim bolgedeki

yemekler essizdir.
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