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YEREL YİYECEK DENEYİMİNİN DESTİNASYON İMAJI VE                    

DESTİNASYON SADAKATİ ÜZERİNE ETKİSİ: MERSİN’İ ZİYARET 

EDEN YERLİ TURİSTLER ÜZERİNDE BİR ARAŞTIRMA1 

Öz 

Gastronomi turizminin odağında farklı yerel lezzetlerin deneyimlenmesi ve yeni 

tatların keşfedilmesi amacıyla yapılan seyahatler yer almaktadır. Bu araştırmada, 

Mersin’i ziyaret eden yerli turistlerin, yerel yiyecek deneyimlerinin destinasyon 

imajı algılarına ve destinasyon sadakati davranışlarına etkisi incelenmiştir. Araş-

tırma, sınamacı ve keşfedici türde ilişkisel tarama modeliyle tasarlanmıştır. Veriler, 

çeşitli araştırmacıların geliştirdiği ölçeklerin bir araya getirilmesiyle oluşan bir an-

ket vasıtasıyla toplanmıştır. Kolayda örnekleme tekniğine göre yüz yüze gerçekleş-

tirilen anket uygulaması sonucunda kullanılabilir 410 adet anket bir araya getiril-

miştir. Araştırma amacı doğrultusunda açıklayıcı ve doğrulayıcı faktör analizlerin-

den ve yapısal eşitlik modeli yol analizinden yararlanılmıştır. Araştırmaya katılan-

lar, yerel yiyecek deneyimlerini kültürel deneyim, duyulara hitap, bireyler arası 

ilişki ve psikolojik rahatlama olmak üzere dört faktörde algılamışlardır. Ayrıca ka-

tılımcılar, Mersin’in destinasyon imajını; eğlence ve açık hava etkinlikleri, yiyecek 

çeşitliliği ve tesisler, fiyat ve değer, doğal kaynaklar, çevre, tarihi mekanlar, ulaşı-

labilirlik olmak üzere yedi faktörde algılamışlardır. Destinasyon sadakati ise katı-

lımcılar tarafından tek faktörde algılanmıştır. Yapısal eşitlik modeli yol analizine 

göre turistlerin yerel yiyecek deneyimlerinin, destinasyon imajı ve destinasyon sa-

                                                           
1 Bu çalışma, Mersin Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Turizm İşletmeciliği Anabilim Dalı’nda 

sunulan yüksek lisans tezinden oluşturulmuştur. 
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dakati üzerinde olumlu bir etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Buna ek olarak, turist-

lerin yerel yiyecek deneyiminin, destinasyon sadakati üzerindeki etkisinin, algıla-

nan destinasyon imajı sayesinde anlamlı olarak arttığı tespit edilmiştir. Sonuç itiba-

riyle, turistlerin yerel yiyecek deneyimlerinin başarısının destinasyona yönelik dav-

ranışsal eğilim göstermelerinde etkili olduğu, bununla birlikte destinasyon imajının 

bu eğilimi önemli ölçüde artıran bir unsur olduğu görülmüştür. Araştırma bu husus-

lara dikkat çeken kavramsal ve uygulamaya yönelik çıkarımlar ile son bulmuştur. 

           Anahtar kelimeler: Yerel yiyecekler, yerel yiyecek deneyimi, destinasyon 

imajı, destinasyon sadakati, Mersin. 

THE EFFECTS OF LOCAL TASTE EXPERIENCE ON DESTINATION 

IMAGE AND DESTINATION LOYALTY: AN INVESTIGATION ON    

DOMESTIC TOURISTS VISITING MERSIN 

Abstract 

Travelling to explore different tastes and local flavours has gained considerable 

popularity in recent years. In this research, the effect of local food experience, on 

the perceived destination image and destination loyalty was investigated in the 

scope domestic tourists visiting Mersin. The research was designed as testing and 

the exploratory type of research under the relational search model. The study con-

ducted by the means of questionnaire composing certain scales which were develo-

ped by the several researchers before. The questionnaire was applied by face-to-

face conversations through convenience sampling method. The data gathering pro-

cess was set off on the 1st of May, 2014, and lasted 30 days. In total 410 completed 

surveys were collected. For the statistical analyses, from descriptive statistics, 

explanatory and confirmatory factor analysis, and structural equation modelling 

path analysis were benefited. The results showed that tourists perceived local taste 

experience under the four factors composing; cultural experience, appeals to the 

senses, interpersonal relationships, and psychological relief. Furthermore, while to-

urists were perceived destination image under seven factors involving entertain-

ment and outdoor activities, a variety of food and facilities, price and value, natural 

resources, environment and historic sites, the destination loyalty were perceived as 

a single factor referring one’s behavioural aptitude. The results of the structural 

equation modelling path analysis showed that the local taste experiences of tourists 

have a positive effect both on destination image and on destination loyalty. 

However, it was understood that destination image is a key attitudinal factor me-

diating the effect of local food experiences on destination loyalty. In conclusion, 

the success of the tourists’ local taste experiences had an impact on their behaviou-

ral aptitudes to the destination; nonetheless, the destination image is one of the vital 

factors that is influential in increasing the relation between one’s local taste expe-

rience and loyalty to destination. Research was ended up with both conceptual and 

practical outcomes and suggestions for the future studies. 

          Keywords: Local tastes, local food experience, destination image, destina-

tion loyalty, Mersin. 
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GİRİŞ 

Ülkelerin sahip oldukları kültürün temelinde ve nitelikleri içerisinde mutfak kültürleri önemli 

bir yer tutmaktadır (Güneş ve ark., 2008:5). Özellikle son yıllarda bölgesel olarak yetiştirilen 

yiyeceklerin ve oluşturulan yemeklerin çeşitli alanlarda giderek önem kazandığı (Darby ve ark., 

2007:476) ve yerel yiyeceklere yönelik ilginin son yıllarda giderek arttığı görülmektedir (Ze-

peda ve Deal, 2009:607). Bu ilgi ile birlikte yerel yiyecek girişimleri, yerel yiyeceklerin üretimi 

ve tüketiminde alternatiflerin artırılarak geleneksel değerlerin taşınması yönünde odaklanan bir 

sektör olarak canlanmaktadır (Connelly ve ark., 2011:313). Destinasyonların sahip olduğu öz-

gün değerlerin, turistler açısından birer cazibe unsuru olmasının yanında yerel yiyecekler bu 

bakımdan oldukça ön planda yer almaktadır. Bu açıdan “Yerel Yiyecek” kavramı yaygın olarak 

belirli bir bölgenin coğrafi sınırları içerisinde veya o bölge ile ilişkili olarak üretilen, işlenen ve 

dağıtılan yiyecek olarak tanımlanmaktadır (Bloom, 2010:233; Çela ve ark., 2007:174). Öte yan-

dan, yerel yemekler genellikle geçmişte yaşanan bir olay sonucunda meydana gelerek oluştuğu 

bölgenin kültürüne yerleşmiş ve bölge halkı tarafından diğer yemeklerden üstün tutulan, özel 

günlerde ise daha çok tüketilen yiyeceklerdir (Hatipoğlu ve ark., 2013:7). 

KURAMSAL ÇERÇEVE 

Yerel Yiyecek Kavramı 

Yerel yiyecek deneyiminin genel turizm deneyimi içerisinde önemli bir yere sahip olmasının 

yanında bu alanda sunulan hizmetler bir kültür ve eğlence etkinliği olarak kabul edilmektedir 

(Kim ve Eves, 2012:1458). Ayrıca, yerel yiyecekler yöre turizminin sürdürülebilirliğinde de 

önemli bir rol oynamaktadır (Sims, 2009:326). Bununla birlikte toplumlar arasındaki kültürel 

farklılıkların bir sonucu olarak ortaya çıkan yerel yiyeceklerin uyandırdığı tatma ve öğrenme 

merakı insanları farklı lezzetlerin bulunduğu yörelere seyahat etmelerine ve bu tatları denemele-

rine temel teşkil eden temel itici güçtür (Deveci ve ark., 2013:29). Dolayısıyla, turistler açısın-

dan yerel yiyeceklerin tüketilmesi sadece tat ve zevk almanın ötesinde o destinasyonun kültü-

rüyle birleşerek tat, destinasyon ve kültürden oluşan üç boyutlu bir lezzet deneyimine dönüş-

mektedir (Green ve Dougherty, 2009:148; Sims, 2009:333). Özgün yerel yiyecek ve içecek 

deneyimi, turistleri yerel halka yakınlaştırarak bölge kültürünü daha detaylı olarak tanımalarına 

fırsat sunmaktadır (Plummer ve ark., 2005:447). Yerel yiyecekleri tecrübe etmek amacıyla tatil-

lerini planlayarak turizm faaliyetinde bulunan turistler için önemli olan, yörenin sahip olduğu 

yiyecek ve içecekler ile ilgili detaylı bilgiler edinerek yöre mutfağını ve kültürünü tanımaktır 

(Kivela ve Crotts, 2006:357). Bu açıdan bakıldığında, bir destinasyonun manevi kültür mirası 

olarak kabul edilen yerel yiyecekler, bölgeye gelen turistlere özgün bir kültürel deneyim yaşa-

malarını sağlarlar (Okumus ve ark., 2007:253). 

Destinasyon İmajı 

Destinasyon imajı; “birey ya da grubun belirli bir yer hakkında sahip olduğu bilgi, izlenim, ön-

yargı ve duygusal düşüncelerin bir bütün halindeki ifadesi” olarak tanımlanmaktadır (Baloglu 

ve McCleary, 1999b:870). Bu bağlamda Crompton (1979:18) destinasyon imajını, bireyin bir 

yer ile ilgili sahip olduğu inanç, düşünce ve izlenimlerin tümü şeklinde tanımlarken, Kişioğlu ve 

Selvi (2013:73) ise destinasyon imajını; insanların bireysel ya da çoğul olarak herhangi bir coğ-

rafi yer ile ilgili edindikleri izlenim, bilgi ve o yerle ilgili taşıdıkları duygu ve düşüncelerin tü-

mü şeklinde tanımlamaktadır. Buradan hareketle destinasyon imajı, destinasyonla ilgili insanla-

rın elde ettiği gerçek bilgi ve fikirlerden oluşan bilişsel unsurlar ve destinasyona yönelik oluş-
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turdukları hislerden meydana gelen duygusal unsurların bütünü şeklinde tanımlanmaktadır 

(Üner ve ark., 2006:191). Buna paralel olarak Jenkins (1999:1) destinasyon imajını; bir yer ya 

da nesne ile ilgili kişinin sahip olduğu bilgi, izlenim, önyargı ve duygusal düşüncelerin tümü 

şeklinde ifade etmektedir. Özellikle destinasyon imajı, destinasyonun sahip olduğu niteliklere 

yönelik insanların bireysel algılarının daha bütüncül bir yapı oluşturmasıyla ortaya çıkmaktadır 

(Choi ve ark., 1999:361). Buna ek olarak, Köroğlu ve Güzel (2013:194) bilişsel ve duygusal 

unsurlar veya bilgi kaynakları kadar, bireylerin seyahat motivasyonlarının da destinasyon imajı-

nın oluşumunda etkili olduğunu öne sürmektedirler. Choi ve arkadaşları (1999:361) genel bir 

ifadeyle destinasyon imajını, bireylerin bir yer ile ilgili sahip olduğu inançlar, düşünceler ya da 

izlenimlerin tamamı olarak belirtmektedir. Turistin destinasyonla ilgili kişisel beklentilerini 

ifade eden destinasyon imajının olumlu olduğu durumlarda, turistin özel tatil gereksinimlerinin 

sağlanması doğrultusunda memnun edici bir tatil deneyimine sahip olmasına zemin hazırlamak-

tadır (Hu ve Ritchie, 1993:25). 

Destinasyon Sadakati 

Destinasyonların turizm açısından başarıya ulaşabilmesinin en önemli koşullarından biri de 

turistlerin destinasyona yönelik sadakat davranışlarının oluşmasıdır. Bu açıdan destinasyon sa-

dakati, turistlerin destinasyonu tekrar tercih etmeleri, çevrelerine tavsiye etmeleri ve daha fazla 

harcama yapmaları açısından önemli bir yere sahiptir. Destinasyon sadakati kavramı destinas-

yon pazarlaması çalışmalarında genel olarak imaj, algılanan değer ve memnuniyetin geliştiril-

mesini içeren destinasyona dair deneyimlerin tutumsal ve davranışsal sonuçlarını açıklamak 

amacıyla kullanılan bir kavramdır (Choi ve Cai, 2012:45). Buradan hareketle destinasyon sada-

kati, turistin sahip olduğu bilgi ile birlikte, uzun bir süre boyunca ve kararlı bir şekilde destinas-

yona olan bağlılığı şeklinde ifade edilmektedir (Martin ve ark., 2013:327). Tablo 1 destinasyona 

yönelik sahip olunan bilgi doğrultusunda oluşan sadakatin kavramsal çerçevesini ortaya koy-

maktadır. 

Tablo 1. Destinasyon Bilgisi ve Sadakatinin Kavramsal Çerçevesi 

Destinasyon Bilgisi 

-Destinasyon Farkındalığı 

 Derinlik 

 Genişlik 

-Destinasyon İmajı 

 Bilişsel İmaj 

 Duygusal İmaj 

 Gayret Gösterilen İmaj 

 

Destinasyon Sadakati 

-Davranışsal Sadakat 

-Tutumsal Sadakat 

Kaynak: Li ve arkadaşları, 2008:81. 

Turistik çekiciliklere sahip olan birçok destinasyon tekrar ziyaret davranışı gösteren turist po-

tansiyeline güvenerek turizm faaliyetlerini gerçekleştirmektedirler (Oppermann, 2000:80). Bu 

bağlamda tursitlerin bir destinasyona sadakat eğilimi göstermeleriyle destinasyondan sağladık-

ları memnuniyet arasında yüksek bir ilişki vardır (Martin ve ark., 2013:328). Destinasyona sa-

dakat eğilimi, söz konusu yerin olumlu algılandığının bir göstergesi olarak kabul edilmekte ve 

bu algının oluşmasında bireylerin destinasyon ile ilgili söylemleri, aile ve arkadaş çevresinin 

deneyimleri oldukça güvenilir kabul edilen kaynaklar olarak kabul edilmektedir  (Oppermann, 

2000:78). 
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Oppermann (2000:78), bir destinasyona yönelik sadakatin oluşabilmesi için turistlerin o desti-

nasyonu tekrar ziyaret etmeleri gerektiğini ve bu ziyaretlerin sayısının arttıkça destinasyona 

yönelik sadakatin o doğrultuda yükseleceğini belirtmiştir. Niininen ve arkadaşları (2004:443) 

daha sayısal bir şekilde ifade ederek turistlerin beş yıl içerisinde aynı destinasyonu üç kez ziya-

ret etmelerini o destinasyona yönelik sadakat davranışı oluşturduklarının makul bir göstergesi 

olduğunu belirtmişlerdir. Choi ve Cai (2012:47) bunlara ek olarak destinasyona yönelik sadaka-

tin tercih edilen turizm türlerine göre değişebileceğini ifade etmişlerdir. 

Destinasyon sadakatine yönelik yapılan çalışmalar sadık turistlerin, zamanla tekrar eden satın 

alma eylemi içerisinde oldukları, bunun yanında destinasyonu tekrar ziyaret etmeye istekli, çev-

resindekilere destinasyonla ilgili olumlu söylemlerde bulunma ve destinasyonu tavsiye etme 

davranışları içerisinde olduklarını göstermektedir (Bigne ve ark., 2001; Lee ve ark., 2011; Mar-

tin ve ark., 2013; Oppermann, 2000; Petrick, 2004; 2010 Prayag, 2012; Wang ve Hsu, 2010). 

ARAŞTIRMANIN AMACI 

Araştırmanın temel amacı; turistlerin yerel yiyecek deneyimlerinin destinasyon imajına ve des-

tinasyon sadakatine yönelik etkisini belirlemektir. Yerli turistlerin yerel yiyecek deneyimleri ve 

destinasyon imajını hangi boyutlarda algıladıkları, yerel yiyecek deneyiminin destinasyon sada-

katini etkilemede destinasyon imajı algısının aracılık payının ve etkisinin tespit edilmesi araş-

tırmanın diğer amaçları arasında yer almaktadır. Bu bağlamda, Mersin ilinde tatillerini geçiren 

yerli turistlere uygulanan anketlerden elde edilen verilerin analizinden sağlanan bulgular ışığın-

da Mersin’deki turizm sektörünün yöresel yiyecek ve şehir imajı konularında eksiklikleri belir-

lenerek, turistlerin Mersin’e yönelik sadakatlerinin geliştirilmesi, yapılacak benzer çalışmalara 

katkı sağlanması amaçlanmaktadır. 

LİTERATÜR İNCELEMESİ 

Araştırmanın Hipotezleri ve Araştırma Sorusu 

Yerel yiyecek deneyimi ile destinasyon imajı değişkenleri arasındaki ilişkileri ortaya koymayı 

amaçlayan çalışmalar incelendiğinde Rand ve arkadaşları (2003), destinasyon pazarlamasında 

yöresel yiyeceklerin önemli bir unsur olduğunu ortaya koyarken destinasyon imajında da anlam-

lı bir etkiye sahip olduğunu bulgulamıştır. Royo-Vela (2009) kırsal-kültürel turların kavramsal-

laştırılması ve destinasyon imajının oluşturulmasında yer alan temel değişkenleri belirlemek 

amacıyla yaptıkları çalışma sonucunda yöresel yiyeceklerin, destinasyon imajının oluşumunda 

yer alan değişkenler arasında olduğunu ortaya koymuştur. Hjalager ve Corigliano (2000), daha 

geniş bir ifadeyle yiyecekler ile destinasyon imaj arasında olumlu bir ilişkinin olduğunu ortaya 

koymaktadır. Scherrer ve arkadaşları (2009), Kanarya Adaları’nda yerel şarapların, bölgeye 

gelen turistlerin destinasyon imajı algılamaları içerisinde önemli bir konumda olduğunu vurgu-

lamışlardır. Lee ve Arcodia (2011) yöresel yiyecek festivallerinin destinasyon imajını ve marka-

laşmasını nasıl etkilediğini ortaya koymak amacıyla Avustralya’da yıl içerisinde düzenlenen 12 

yöresel yiyecek festivaline katılanlar üzerinde yaptıkları araştırma sonucunda bu tür festivallerin 

bölgeye gelen turistlerin destinasyona yönelik imaj algılarını olumlu bir şekilde etkilediğini, 

destinasyonun markalaşmasında da önemli bir yere sahip olduğunu ortaya koymuşlardır. Yapı-

lan çalışmalarda yerel yiyecek deneyiminin destinasyon imajı üzerinde olumlu bir etki gücünün 

olduğu görülmektedir. Bu noktadan hareketle araştırmanın birinci hipotezi şu şekilde oluşturul-

muştur; 

Hipotez 1. Yerel yiyecek deneyimi destinasyon imajı üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. 
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Alanyazında yerel yiyecek deneyimi ile destinasyon sadakati, destinasyonu tekrar ziyaret ve 

destinasyonu tavsiye etme davranışı değişkenleri arasındaki ilişkileri ortaya koyan çalışmalar 

incelendiğinde; Kivela ve Crotts (2006), Hong Kong’un sahip olduğu yöresel yiyeceklerin gelen 

turistlerin tatil deneyimleri içerisindeki önemini, destinasyonu ziyaret etmelerinde yer alan ne-

denler arasındaki sırasını ve tekrar ziyaret etmelerine etkisini araştırmak amacıyla çalışma yap-

mışlardır. Bu çalışmada, yöresel yiyeceklerin turistlerin tatil deneyimleri içerisinde önemli bir 

rolünün olduğu, turistlerin Hong Kong’a tatile gelmelerindeki asıl nedenler arasında yöresel 

yiyecek deneyiminin üçüncü sırada yer aldığı ve araştırmaya katılanların yarıya yakınının yöre-

sel yiyecekleri tatmak için tekrar Hong Kong’u ziyaret edebilecekleri bulgulanmıştır. Kim ve 

Eves (2012), turistlerin yerel yiyecek tüketme motivasyonlarını ölçmek amacıyla geliştirdikleri 

yerel yiyecek tüketme motivasyonu ölçeğinin uygulanması sonucunda bu motivasyonun kültürel 

deneyim, kişilerarası ilişki, heyecan, duyusal çekicilik ve sağlık endişesi olmak üzere beş fak-

törde boyutlandığını, ayrıca araştırmaya katılan turistlerin yerel yiyecek memnuniyetleri ile 

tekrar o destinasyonda tatma istekleri ve diğer insanlara tavsiye etmeleri arasında güçlü bir ilişki 

olduğunu ortaya koymuşlardır. Lin (2014) Tayvan’ın Bei-Tou kaplıcasına gelen turistlerin, mut-

fak deneyimleri ve psikolojik refah düzeylerinin kaplıcayı tekrar ziyaret etmeleri ve kendi sağ-

lıklarına etkilerini belirlemek amacıyla yaptıkları çalışmada mutfak deneyimi ile turistlerin tek-

rar ziyaret etmeleri arasında pozitif bir ilişkinin olduğu bulgulanmıştır. Ling ve arkadaşları 

(2010), turistlerin Malezya mutfağının imajı ile memnuniyet ve davranışsal niyetleri arasındaki 

ilişkiyi ortaya koymak amacıyla yaptıkları çalışmada, turistlerin tatilleri süresince yaşadıkları 

yiyecek deneyimlerinin Malezya’yı tekrar ziyaret etmelerinde ve çevrelerine tavsiye etmelerin-

de etkili olduğunu ortaya koymuşlardır. Yapılan çalışmalarda yerel yiyecek deneyiminin desti-

nasyon sadakati, destinasyonu tekrar ziyaret ve destinasyonu tavsiye etme davranışları üzerinde 

olumlu bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. Bu noktadan hareketle araştırmanın diğer hipote-

zi şu şekilde oluşturulmuştur; 

Hipotez 2. Yerel yiyecek deneyimi destinasyon sadakati üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. 

Alanyazın taraması sonucunda, yerel yiyecek deneyimi ile destinasyon sadakati arasındaki iliş-

kide destinasyon imajının rolünü araştırmaya yönelik herhangi bir çalışmaya rastlanmamakla 

birlikte Lerttputtarak’ın 2012 yılında yaptığı çalışma, taranan çalışmalar arasında konuya en 

yakın olanıdır. Lerttputtarak, Tayland’ın Pattaya şehrini ziyaret eden turistlerin destinasyon 

imajı ve Tayland yiyeceklerinin imajı algılarının, tekrar ziyaret etme niyetleri arasındaki ilişki 

durumunu ortaya koymak amacıyla 476 turist üzerinde gerçekleştirdiği araştırma sonucunda, 

araştırmaya katılanların destinasyon ve Tayland yiyecekleri imajı algıları ile destinasyonu tekrar 

ziyaret etmeleri arasında anlamlı bir ilişkinin olduğu bulgulanmıştır. Bu bağlamda, yerel yiye-

cek deneyimi, destinasyona yönelik imaj algısının aracı olarak kabul edildiği bir durumda, des-

tinasyon sadakati üzerinde hangi yönde ve nasıl bir etkiye sahip olacağı sorusu önem kazanmak-

tadır. Ayrıca, destinasyon imajı algısının aracı değişken olarak kabul edilmesi, çalışma kapsa-

mında yapılan alan araştırmasının keşifsel bir yönünün olduğunu da işaret etmektedir. Bu tespit-

ten hareketle, araştırma kapsamında yanıtı aranan araştırma sorusu aşağıdaki gibi oluşturulmak-

tadır. 

Araştırma Sorusu: Yerel yiyecek deneyimi ile destinasyon sadakati arasındaki ilişkide, desti-

nasyon imajı değişkeninin aracılık rolü nedir? 
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YÖNTEM 

Çalışma kapsamında gerçekleştirilen çalışmanın modeli için Erkuş’un (2009) tanımıyla; ilişki 

arayan, ilişkisel bir araştırma modeli ya da Karasar’ın (2005) belirttiği üzere, tarama modelle-

rinden ilişkisel tarama modeli olarak bahsedilebilir. 

Veri Toplama Aracının Geliştirilmesi 

Araştırma kapsamında verilerin toplanma sürecinde yapılandırılmış anket formu tekniğinden 

yararlanılmıştır. Kullanılan anket formunda yer alan destinasyon imajı algı ölçeği Chi ve Qu 

(2008)’nun çalışmasından, yerel yiyecek tüketme motivasyonu ölçeği Kim ve Eves (2012) tara-

fından geliştirilmiş olup Kodaş (2013)’ın yüksek lisans tezinden de yararlanılmıştır. Destinas-

yon sadakati ölçeği ise Zeithaml ve arkadaşları (1996) tarafından geliştirilmiştir. 

Anketin Uygulanması 

Anket uygulamasında öncelikle 100 yerli turist üzerinde ön test uygulanmıştır.Yapılan ön test 

çalışması sonucunda, üzerinde düzenleme gereği görülen ifadeler düzenlenmiş; çıkarılması ge-

rekli görülen ifadeler ise ölçeklerden çıkarılmıştır.Yapılan düzenlemelerin ardından son şekli 

verilen anket, 01 - 31 Mayıs 2014 tarihleri arasında araştırmacı tarafından yüz yüze uygulanmış-

tır. Anketler, Mersin’de hizmet veren otel, pansiyon, kamp alanı, restoran ve alış-veriş merkez-

lerindeki yerli turistler arasından katılımcıların gönüllülüğü esas alınarak, sadece anketi dol-

durmak isteyen yerli turistlere uygulanmıştır. 

Evren ve Örneklem 

Araştırmanın evrenini Mersin ilini ziyaret eden yerli turistler oluşturmaktadır. Mersin İl Kültür 

ve Turizm Müdürlüğü’nden alınan bilgiler doğrultusunda 2008-2012 tarihleri arasında Mersin’i 

ziyaret eden yerli turist sayısının ortalama 220.775 olarak, araştırmanın gerçekleştirildiği Mayıs 

ayında Mersin’i ziyaret eden turist sayısının 19.141 olduğu belirtilmiştir (Mersin İl Kültür ve 

Turizm Müdürlüğü, t.y.). “Belirtilen her iki değerin 10.000 üst sınırın yukarısında olmasından 

dolayı, örnek büyüklüğünün belirlenmesinde sınırsız evren örnekleme formülünden 

(n=p.q.z2α/e2) yararlanılmıştır. Örnek büyüklüğü, varyans değerini azami kılan oran (p: 0,50) 

dikkate alınarak %5 anlam düzeyinde ve %5 örneklem hatası ile 384 kişi olarak (n= 

p.q.z2α/e2=1,962 x 0,5 x 0,5 / 0,052 = 3,8416 x 0,25 / 0,0025 = 384) hesaplanmıştır” (Ural ve 

Kılıç, 2006:47). Ancak yapılacak analizler esnasında veri çıkarımına gidilebileceği düşüncesiyle 

örnek büyüklüğü 400’e çıkarılmıştır. 

Araştırmada örneklem seçimi olarak olasılığa dayalı olmayan örnekleme teknikleri içerisinden 

kolayda örnekleme yönteminin kullanılması tercih edilmiştir. Kolayda örnekleme tekniğinde 

ankete cevap veren herkesin örnekleme dahil edilebilmesi esasına dayanmaktadır (Altunışık ve 

ark., 2010:139-140). Bu tekniğin tercih edilmesindeki amaç zaman tasarrufunu sağlayarak, eko-

nomik bir şekilde veri elde edilmesidir (Nakip, 2006:204). Bu bağlamda 01-31 Mayıs 2014 

tarihleri arasında Mersin’i ziyaret eden yerli turistler arasından anketi cevaplamaya gönüllü 

olanlar, kolayda örnekleme yöntemi çerçevesinde ele alınmıştır. 

Kullanılan Veri Analiz Teknikleri 

Araştırma kapsamında toplanan veriler analiz edilmeden önce eksik ya da hatalı doldurulan 

anket formları araştırılmış, sonrasında analize uygun olduğuna karar verilen 410 ankete ait veri-

ler gerekli kodlamalar yapılarak istatistik paket programına aktarılarak analize hazır hale geti-

rilmiştir.Ankette bulunan her bir ölçek için kayıp veri analizi yapılmıştır. Bu durumda, Mersin 
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imajına yönelik algı ölçeğinde en fazla %0,5, yerel yemek tüketme nedenleri ölçeğinde %0,5 

kayıp veri varken, destinasyon sadakati ölçeğinde ise hiç kayıp veri bulunmamaktadır. Ortaya 

çıkan kayıp veri oranlarında önemli derecede rastgelelik olduğu tespit edilmiştir. Kayıp veriler, 

ilgili maddenin ortalaması değeri alınarak tamamlanmıştır (Kalaycı, 2010:21-27). 

Verilerin analiz sürecinde çok değişkenli istatistik tekniklerin kullanılacak olmasından dolayı, 

herbir ölçeğe çoklu sapan analizi uygulanmıştır. Çok değişkenli normallik varsayımının karşı-

lanmasını zorlaştıran uç değerler Mahalanobis uzaklık değeri kullanılarak incelenebilmektedir 

(Çokluk ve ark., 2012:15). Dolayısıyla, araştırmada kullanılan üç ölçek için Mahalanobis uzak-

lık değerleri ayrı ayrı olacak şekilde hesaplanmış ve çoklu sapan gözlemlerin bulunmasında t-

testi yaklaşımı tercih edilmiştir. “Herhangi bir Mahalanobis değerinin sapan olarak kabul edil-

mesi için parametre sayısını esas alan %o1’deki t-değerinden büyük olması gerekmektedir” 

(Kalaycı, 2010:212). 26 maddelik destinasyon imajı algı ölçeğine göre 3 gözlem (144, 409 ve 

410 numaralı gözlemler) sapan değere sahiptir (t26;0,001=3,435). Yerel yiyecek deneyimi ölçe-

ğine göre 3 gözlemin (234, 378 ve 395 numaralı gözlemler) çoklu sapan değere 

(t18;0,001=3,611) sahip olduğu belirlenmiş olup; destinasyon sadakati ölçeğine göre 3 gözlemin 

(24, 230 ve 314 numaralı gözlemler) çoklu sapan değere (t4;0,001=7,173) sahip olduğu belir-

lenmiş olup veri setinden çıkarılmıştır. 

BULGULAR 

Çalışmada veri toplama süreci sonunda 401 katılımcıdan 4’ünün yaşını, 6’sının ise mesleğini 

belirtmediği tespit edilmiştir. Anket uygulamasına katılanların demografik özelliklerinin dağı-

lımı Tablo 2’de sunulmuştur. 

Tablo 2. Katılımcıların Demografik Özelliklerine Göre Dağılımı 

Değişken Frekans % Değişken Frekans % 

Cinsiyet (n:401) Medeni durum  (n:401) 

Kadın  153 38,2 Evli 226 56,4 

Erkek 248 61,8 Bekar 175 43,6 

Yaş grubu (n:397) Gelir (n:401) 

18-21 Yaş 

arası 
61 14,9 1000 TL ve altı 87 21,7 

22-29 Yaş 

arası 
72 17,6 1001-1500 TL 60 15,0 

30-39 Yaş 

arası 
99 24,2 1501-2000 TL 60 15,0 

40-49 Yaş 

arası 
79 19,3 2001-2500 TL 70 17,5 

50-59 Yaş 

arası 
48 11,7 2501-3000 TL 47 11,7 

60 Yaş ve 

üzeri 
50 12,2 3001-3500 TL 18 4,5 

Eksik Veri 4 1,0 3501-4000 TL 18 4,5 

Eğitim seviyesi (n:401) 4001-4500 TL 13 3,2 

İlkokul 10 2,5 
4501 TL ve 

üstü 
28 7,0 

Ortaokul 18 4,5 Meslek (n:395) 

Lise 128 31,9 Çalışan 313 78,1 

Ön Lisans 76 19,0 Emekli 13 3,2 

Lisans 137 34,2 İşsiz 21 5,2 
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Yüksek Lisans 23 5,7 Öğrenci 48 12,0 

Doktora 9 2,2 Eksik Veri 6 1,5 

Tablo 2 incelendiğinde, katılımcıların daha çok erkek olduğu, en çok 30-39 yaş aralığında,  

olduğu anlaşılmaktadır. Araştırmaya katılanların %78,1’inin çalışan, %12,0’sinin öğrenci, 

%5,2’sinin işsiz, %3,2’sinin emekli olduğu bunun yanında %1,5’inin ise meslekleri ile ilgili bir 

ifadede bulunmadıkları anlaşılmaktadır. 

Yerel Yiyecek Deneyimi Ölçeğine Yapılan Açıklayıcı ve Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuç-

ları 

Araştırmada 18 maddelik yerel yiyecek deneyimi ölçeğinin tamamı güvenirlik analizine alınmış 

ve Cronbach’s Alpha katsayısı 0,904 olarak bulunmuştur. Bu değer ölçeğin yüksek derecede 

güvenilir olduğunu ifade etmektedir (Kalaycı, 2010:405; Mooi ve Sarstedt, 2011:221; Özdamar, 

2011:605). Ayrıca, madde silindiğinde oluşan Cronbach’s Alpha katsayıları incelendiğinde, 

herhangi madde silindiğinde ölçeğin Cronbach’s Alpha katsayısında artış olmayacağı anlaşıl-

maktadır. Madde toplam korelasyonların +0,250’den büyük olması istenmektedir (Kalaycı, 

2010:412). Bir sorunun madde-toplam korelasyon katsayısı çok düşük ise o sorunun ölçme ara-

cında gereksiz bir soru olduğu ve ölçekten çıkarılması gerektiği yorumu yapılabilir (Alpar, 

2012:489; Özdamar, 2011:610). Yerel yiyecek deneyimi ölçeğinin madde-bütün korelasyonları-

nın 0,456-0,649 arasında değiştiği tespit edilmiş ve herhangi bir madde çıkarımına gidilmemiş-

tir. Yerel yiyecek deneyimi ölçeğine yapılan faktör analizinde eş kökenliliği 0,500’ün altında 

olan bir ifadeye rastlanmamıştır. 18 ifadelik ölçeğe uygulanan faktör analizi sonucunda ölçek 4 

faktör altında toplamış ve toplam varyansın %64,904’ünü açıklamıştır. Yapılan analiz (18 mad-

de için) Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) örneklem yeterliliğini %90,2 olarak vermektedir. Bartlett 

küresellik test değeri 3502,321 olup; bu değer 0,0001 düzeyinde anlamlıdır. Bu durum faktör 

analizine devam etme açısından herhangi bir sakınca olmadığını ortaya koymaktadır (Şencan, 

2005:364).  

Faktör analizi sonuçlarına göre yerel yiyecek deneyimi değişkenlerinin hangi örtük yapıya ait 

olduğu belirlenmiştir. Buna karşın açımlayıcı faktör analizi, belli faktörler altında toplanan yapı-

ların kuramsal yapının birer göstergeleri olup olmadığı ortaya koymaya çalışırken, doğrulayıcı 

faktör analizleri, ölçme aracı sonucu elde edilen verilerin, söz konusu olguyu açıklamada geçerli 

yapılar olup olmadığını test eder (Çokluk ve ark., 2012:177). Belirlenen faktörler ile gözlenen 

değişkenler arasında yeterli düzeyde ilişkinin olup olmadığının ve belirlenen faktörlerin gerçek 

yapıyı açıklamada ne kadar yeterli olduğunu ortaya koymak amacıyla veriler doğrulayıcı faktör 

analizine tabi tutulmuştur (Özdamar, 2010:250). Faktör analizinde isimlendirilen faktör yapıları 

altında yer alan değişkenlerin, gerçekten o faktör yapılarına ait olup olmadığını; beklenen ve 

gözlenen kovaryans matrisi değerleri, t-Testi anlamlılık değerleri ve regresyon katsayıları ile 

açıklamaya çalışan yapısal eşitlik modelleri oldukça katı istatistiksel bir test sürecidir (Kline, 

aktaran Şimşek, 2007:5). 

Tablo 3. Yerel Yiyecek Deneyimi Açıklayıcı Faktör Analizi 

 Yük Özdeğeri 

Açık. 

Varyans Ort. Alfa 

I. Kültürel Deneyim (5 Madde)  
3,323 18,459 

4,0109 
0,866 

15. Ait olduğu yerde yemek, heyecan vericidir. 0,826 4,0424 
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14. Kendi yerinde yemek, özgün (otantik) bir 

deneyimdir. 0,787 4,1546 

17. Yerel yemek yeme beklentisi içinde olmak, 

beni heyecanlandırır. 0,777 4,7975 

16. Yerli halkın sunumuyla kendi yerinde yemek, 

yerel kültürleri anlamak için eşsiz bir fırsattır. 0,727 4,0000 

18. Yerel bir yemeğin kendi bölgesindeki tadı, 

benim bölgemdeki tadından farklıdır. 0,641 4,0599 

II. Duyulara Hitap (4 Madde)  

2,912 16,179 

4,0175 

0,860 

11. Güzel kokması, benim için önemlidir. 0,859 3,9227 

12. Güzel görünmesi, benim için önemlidir. 0,846 3,9526 

13. Tadının güzel olması, benim için önemlidir. 0,713 4,1571 

10. İçeriğinin doğal olması, benim için önemlidir. 0,660 4,0374 

III. Bireylerarası İlişki (5 Madde)  

2,766 15,366 

3,6830 

0,800 

8. Benzer ilgi alanları olan yeni insanlar tanımamı 

sağlar. 0,803 3,6085 

6. Diğer insanların nasıl yaşadığını görmeme yar-

dımcı olur. 0,799 3,6900 

5. Yörenin yerli halkıyla tanışma fırsatı sunar. 0,659 3,7268 

7. Yakın çevremle eğlenceli vakit geçirmemi sağ-

lar. 0,637 3,6441 

9. Rutinden (sıradanlıktan) uzaklaşmamı sağlar. 0,465 3,7456 

IV. Psikolojik Rahatlama (4 Madde)  

2,682 14,900 

3,6683 

0,814 

1. Kendimi iyi hissettirir.                                                                        0,783 3,8030 

2. Beni entelektüel açıdan zenginleştirir. 0,742 3,6035 

4. Fiziksel olarak rahatlamamı (dinlenme vb.) 

sağlar. 0,709 3,4663 

3. Beni keyiflendirir. 0,673 3,8005 

Varimax rotasyonlu temel bileşenler analizi. Açıklanan toplam varyans: % 64,904; KMO 

örneklem yeterliliği: %90,2; Bartlett’s küresellik testi: X2: 3502,321,  s.d.:153, p<0,0001; 

Genel ortalama: 3,8451; Ölçeğin tamamı için Alpha: 0,904; Yanıt kategorileri: 1:Kesinlikle 

katılmıyorum… 5:Kesinlikle katılıyorum 

Yapılan uygulama sonucunda yerel yiyecek deneyimi ölçeğinin örtük değişkenleri arasındaki 

ilişki katsayıları ve T-değerleri incelendiğinde en düşük değerlerin 0,36 ilişki katsayısı ve 6,84 

t-değeri ile duyulara hitap ve bireyler arası ilişki örtük değişkenleri arasında olduğu; en yüksek 

değerlerin ise 0,70 ilişki katsayısı ve 18,80 t-değeri ile bireyler arası ilişki ve psikolojik rahat-

lama örtük değişkenleri arasında olduğu bulgulanmıştır. Dolayısıyla, yerel yiyecek deneyimi 

ölçeğinin örtük değişkenlerinin birbirleri arasında anlamlı düzeyde ilişki katsayılarının bulun-

ması ve kritik t-değerlerinin 0,01 düzeyinde anlamlılık için 2,576’dan büyük olması, ölçek için 

doğrulayıcı faktör analizine geçilmesinde herhangi bir engel olmadığını göstermektedir (Jöres-

kog ve Sörbom, aktaran Şimşek, 2007:86). Bu doğrultuda gerçekleştirilen doğrulayıcı faktör 

analizi uygulaması sonucunda Şekil 1 meydana getirilmiştir. 
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Şekil 1. Yerel Yiyecek Deneyimi Doğrulayıcı Faktör Analizi 

 

Şekil incelendiğinde, kültürel deneyim, duyulara hitap, bireyler arası ilişki ve psikolojik rahat-

lama örtük değişkenlerinin, 18 adet gözlenen değişken tarafından açıklandığı görülmektedir. 

Öncelikle gözlenen değişkenlere ait kritik t-değeri istatistikleri incelenmelidir. Modelin t-values 

kısmı aktif hale getirildiğinde, eğer modeldeki gözlenen değişkenlerden örtük değişkene doğru 

uzanan kırmızı renkte bir ok görülüyorsa, ilgili değişkenin 0,05 veya 0,01 düzeyinde anlamlı 

olmadığı anlamına gelir. 0,05 anlamlılık düzeyinde kritik t-değeri 1,96 iken; 0,01 düzeyinde 

anlamlılık değeri 2,576’dır (Jöreskog ve Sörbom, aktaran Şimşek, 2007:86). Buna göre gözle-

nen değişkenlerin t-değerleri 10,24 ile 19,64 arasında bir değişiklik göstererek, 0.01 düzeyinde 

anlamlı bulunmuştur. Doğrulayıcı faktör analizi yapılan ölçeğin en önemli uyum iyiliklerinden 

ikisi olarak kabul edilen Ki-kare ve RMSEA uyum iyilikleri Şekil 3.2.’nin altında yer almakta-

dır. “Gözlenen ve beklenen kovaryans matrisi arasında fark yoktur” hipotezine dayanan Ki-kare 

uyum indeksinin örneklem büyüklüğüne duyarlılığı nedeniyle, önerilen Ki-karenin serbestlik 

derecesine bölünmesiyle (415,44 / 131 = 3,1712) elde edilen sonuç ölçeğin yeterli düzeyde bir 

uyum gösterdiğini işaret etmektedir. (Çokluk ve ark., 2012:268). Diğer bir önemli uyum iyiliği 

olan, Steiger ve Lind tarafından geliştirilen RMSEA değeri, yaklaşık hataların karekökü anla-

mına gelmekte ve uyum iyiliğinin ≤ 0,5 olması mükemmel uyumu, 0,06 – 0,08 aralığında olma-

sı ise modellerin iyi uyuma sahip olduğunu göstermektedir (Çokluk ve ark., 2012:271; Özda-

mar, 2010:254). Ölçeğin RMSEA uyum iyiliğinin 0,074 olması, yine ölçeğin iyi derecede uyu-

ma sahip olduğunu göstermektedir. Ölçeğe ait diğer uyum iyilikleri ve alanyazındaki karşılıkları 

Tablo 4’te gösterilmiştir. 
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Tablo 4. Yerel Yiyecek Deneyimi Ölçeği için Yapısal Eşitlik Modelinde Uyum İndeksi 

Kriterleri ve Analiz Sonuçları 

Uyum İyilikleri Kriter Kabul Noktası Analiz Sonucu 

GFI ≥ 0,90 

≥ 0,95 

İyi Uyum 

Mükemmel Uyum 

0,90 

RMR ≤ 0,05 Mükemmel Uyum 0,061 

NNFI ≥ 0,90 İyi Uyum 0,96 

SRMR ≤ 0,08 İyi Uyum 0,074 

NFI ≥ 0,90 İyi Uyum 0,95 

Kaynak: Çokluk ve ark., 2012:267-272; Hair ve ark., 2006:748-753. 

Yukarıdaki uyum iyilikleri değerlendiğinde, yerli turistlerin yerel yiyecek deneyimi değişkenle-

rini inceleyen ölçeğin yüksek uyum iyiliklerine sahip olduğu sonucuna ulaşılabilmektedir. Bu-

nun yanında, modeldeki standardize edilmiş çözümleme değerleri incelendiğinde tüm gözlenen 

değişkenlerin örtük değişkenlerinin oldukça iyi birer temsilcileri olduğu sonucuna ulaşılmakta-

dır. Analiz sonuçları kontrol edildiğinde programın herhangi bir modifikasyon (değişim) önerisi 

vermediği görülmüştür. 

Yerli turistlerin yerel yiyecek deneyimlerinin mevcut durumunun, katılımcılar tarafından alt 

boyutlar şeklinde algılanmakta olduğu ve bu boyutların dörde ayrıldığı görülmektedir. Alanya-

zın ile anlamlı bir şekilde uyuşan faktör yapıları, “kültürel deneyim”, “duyulara hitap”, “bireyler 

arası ilişki” ve “psikolojik rahatlama” şeklinde isimlendirilmiş olup bu dört boyut turistlerin 

yerel yiyecek deneyimlerinin yaklaşık %65’ini açıklama yeterliliğine sahiptir. Bununla birlikte 

açıklayıcı faktör analizi sonuçlarının üzerine doğrulayıcı faktör analizine geçilerek, yerel yiye-

cek deneyimi ölçeğinin yüksek derecede uyum iyiliğine sahip olduğunu, örtük değişkenleri olan 

“kültürel deneyim”, “duyulara hitap”, “bireyler arası ilişki” ve “psikolojik rahatlama” örtük 

değişkenlerinin yerel yiyecek deneyimini yeteri kadar temsil ettiğini göstermektedir. Bu nedenle 

ölçeğin geçerli ve güvenilir bir ölçek olduğu sonucuna ulaşılabilir.  

Modelin analiz çıktıları incelendiğinde yerel yiyecek deneyimi ölçeğini en iyi açıklayan faktö-

rün (R2 = 0,68) ‘Psikolojik Rahatlama’ olduğu görülmektedir. Faktörleri en iyi açıklayan ifade-

ler incelendiğinde ise, ‘Kültürel Deneyim’ faktörünü ‘Ait olduğu yerde yemek, heyecan verici-

dir’ ifadesi (R2 = 0,72), ‘Duyulara Hitap’ faktörünü ‘Güzel kokması benim için önemlidir’ ifa-

desi (R2 = 0,72), ‘Bireyler Arası İlişki’ faktörünü ‘Yörenin yerli halkıyla tanışma fırsatı sunar’ 

ifadesi (R2 = 0,54) ve ‘Psikolojik Rahatlama’ faktörünü ‘Kendimi iyi hissettirir’ ifadesinin (R2 = 

0,68) boyutlandıkları faktörü en iyi açıklayan ifadeler olduğu sonucuna varılmıştır. 

Destinasyon İmajı Ölçeğine Yapılan Açıklayıcı ve Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Katılımcıların, Mersin’in destinasyon imajına yönelik algılarının belirlenmesine dönük 26 ifa-

deden oluşan destinasyon imajı ölçeğinin nasıl bir faktör yapısına sahip olduğunu irdelemek 

üzere de faktör analizine başvurulmuştur. Analiz sonucunda ölçek 7 faktör yapısında toplanarak, 

toplam varyansın %61,064’ünü açıklamakla birlikte geliştirilen bu ölçeğin bir destinasyonun 

imajını ölçmede yeterli bir ölçek olduğu söylenebilir (Çokluk ve ark., 2012:197). Yapılan analiz 

sonucunda (26 madde için) Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) örneklem yeterliliği %85,4 olarak bu-

lunmuştur. Bartlett’s küresellik test değeri 3887,150 olup; bu değer 0,0001 düzeyinde anlamlı-

dır. Bu durum faktör analizine devam etme açısından sakınca olmadığını göstermektedir (Şen-

can, 2005:364). 
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Maddelerin dağıldığı faktör boyutları incelendiğinde, maddelerin kuramda bahsedilen boyutlar 

ile ilişkili olduğu gözlenmiştir. Buna göre; “Eğlence ve Açık Hava Etkinlikleri”, “Yiyecek Çe-

şitliliği ve Tesisler”, “Fiyat ve Değer”, “Doğal Kaynaklar”, “Çevre”, “Tarihi Mekanlar” ve 

“Ulaşılabilirlik” alt boyutlarının, destinasyon imajını açıklayıcı birer alt faktörler olduklarına 

karar verilmiştir. Aşağıdaki tablo 3.12.’de faktör yükleri boyutlara göre verilmiş ve her bir fak-

tör yapısının güvenirlikleri ve ortalama skorları ayrıca hesaplanmıştır. Elde edilen sonuçlar ince-

lendiğinde toplam açıklanan varyans içerisinde en yüksek açıklayıcılığı %13,457 ile “Eğlence 

ve Açık Hava Etkinlikleri” faktörü yapmaktadır. Bu faktörün geliştirilen ölçek için ana faktör 

olduğu görülmektedir. Toplam açıklanan varyansa katkı yapan diğer faktörler ise %9,327 ile 

“Yiyecek Çeşitliliği ve Tesisler” ve %8,945 ile “Fiyat ve Değer” faktörleri olmuştur. 

Anket formunda yer alan destinasyon imajı ölçeğine yapılan faktör analizi sonucunda elde edi-

len faktör yapısı, destinasyon imajı ölçeği hazırlanırken dikkate alınan Chi ve Qu (2008)’nun 

çalışması ile karşılaştırıldığında, yazarların çalışmalarında eğlence ile açık hava etkinlikleri 

birbirinden farklı iki boyut olarak ele alınmasının dışında herhangi bir fark söz konusu değildir. 

Chi ve Qu, 9 boyutlu olarak ele aldıkları destinasyon imajı yapısı, çalışmada bir boyutun ölçeğe 

hiç dahil edilmemesi (termal imkanları içeren “rahatlama” boyutu) ve diğer iki boyutun birlikte 

yer alması sonucunda 7 faktörlü bir yapı olarak karşımıza çıkmaktadır. Ancak, burada dikkat 

çeken husus, çalışma kapsamında kullanılan eğlence ve açık hava etkinliklerinin faktör analizi 

sonucunda aynı başlık altında bir araya gelmeleridir. Tablo 5 destinasyon imajı ölçeğine yapılan 

faktör analizi sonuçlarını göstermektedir. 

Tablo 5. Destinasyon İmajı Açıklayıcı Faktör Analizi 

 

Yük Özdeğeri 

Açık. 

Varyans Ort. 

Alfa 

I. Eğlence ve Açık Hava Etkinlikleri (6 Madde)  

3,499 13,457 

2,8100 

0,833 

22. Doğa sporlarının çeşitliliği 0,775 2,5287 

21. Su sporlarının çeşitliliği 0,724 2,5588 

10. Gece hayatı 0,636 2,9327 

11. Eğlence çeşitliliği 0,613 3,1022 

9. Kültürel etkinliklerin çekiciliği 0,610 2,8624 

23. Rekreasyon (boş zaman) aktivitelerinin çeşitli-

liği 
0,607 2,8753 

II. Yiyecek Çeşitliliği ve Tesisler (4 Madde)  

2,425 9,327 

3,5574 

0,732 

16. Mutfak kültürü çeşitliliği 0,770 3,6658 

15. Restoran çeşitliliği 0,713 3,4888 

17. Alışveriş olanaklarının çeşitliliği 0,620 3,6010 

18. Konaklama imkanlarının çeşitliliği 0,439 3,4738 

III. Fiyat ve Değer (3 Madde)  

2,326 8,945 

3,3516 

 

0,769 

25. Konaklama fiyatlarının uygunluğu 0,792 3,2993 

24. Yiyecek-içecek fiyatlarının uygunluğu 0,752 3,5212 

26. Diğer faaliyetlerden kaynaklı fiyatların uygun-

luğu 
0,703 3,2344 

IV. Doğal Kaynaklar (5 Madde)  
2,288 8,799 

3,7267 
0,673 

5. Doğal güzellikler 0,761 3,9375 
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8. Manzaraların etkileyiciliği 0,727 3,7681 

6. Park, bahçe ve yeşil alanlar 0,594 3,6185 

7. Su kaynakları (Şelale, akarsu) 0,560 3,2818 

4. İklim 0,404 4,0274 

V. Çevre (3 Madde)  

1,947 7,488 

3,4244 

0,712 
3. Sakinlik 0,702 3,6025 

2. Çevre temizliği 0,697 3,4065 

1. Güvenlik                                            0,622 3,2643 

VI. Tarihi Mekanlar (3 Madde)  

1,759 6,765 

3,4088 

0,614 
14. Klasik (eski) yapılar-binalar 0,683 3,2024 

13. Kendine özgü tarihi 0,671 3,5874 

12. Yerel halkın yardımseverliği 0,657 3,4364 

VII. Ulaşılabilirlik (2 Madde)  

1,634 6,283 

3,4214 

0,663 20. Şehir içi ulaşım kolaylığı 0,784 3,2968 

19. Şehre dışarıdan ulaşım kolaylığı 0,756 3,5461 

Varimax rotasyonlu temel bileşenler analizi. Açıklanan toplam varyans: % 61,064 KMO ör-

neklem yeterliliği: %85,4 ; Bartlett’s küresellik testi: X2: 3746,044,  s.d.:325, p<0,0001; Genel 

ortalama: 3,3508; Ölçeğin tamamı için Alpha: 0,890; Yanıt kategorileri: 1:Çok Kötü … 5:Çok 

İyi 

Açımlayıcı faktör analizi sonucunda 26 maddeden oluşan destinasyon imajı ölçeği 7 boyutlu bir 

yapıya ulaşılmıştır. Buna karşın belirlenen bu yapıların, gerçekten doğru örtük değişkenlere ait 

olup olmadığını test etmek, bir başka ifadeyle ölçek maddelerinin geçerliliğini test etmek üzere 

doğrulayıcı faktör analizi uygulanmıştır.  

Şekil 2. Destinasyon İmajı Doğrulayıcı Faktör Analizi 

 



 

  

Yerel Yiyecek Deneyiminin Destinasyon İmajı ve Destinasyon Sadakati Üzerine Etkisi: 

Mersin’i Ziyaret Eden Yerli Turistler Üzerinde Bir Araştırma                                      

 

The Journal of Academic Social Science Yıl:6, Sayı: 82, Kasım 2018, s. 658-685 

 

 

672 

Yapılan uygulama sonucunda destinasyon imajı ölçeğinin örtük değişkenleri arasındaki ilişki 

katsayıları ve t-değerleri incelendiğinde en düşük değerin 0,34 ilişki katsayısı ve 5,52 t-değeri 

ile yiyecek çeşitliliği ve tesisler ile doğal kaynaklar örtük değişkenleri arasında olduğu; en yük-

sek ilişki katsayısının 0,62 ile doğal kaynaklar ile tarihi mekanlar değişkenleri arasında olduğu, 

en yüksek t-değerinin ise 14,01 ile yiyecek çeşitliliği ve tesisler ile çevre örtük değişkenleri 

arasında olduğu bulgulanmıştır. Yapılan doğrulayıcı faktör analizi sonucu ortaya çıkan yapı 

Şekil 2’de yer almaktadır. 

Yapılan t-değeri kontrolleri sonucunda tüm değişkenlerin t-değerlerin 5,13 ve 12,56 aralığında 

değiştiği ve 0,01 düzeyinde anlamlı olduğu bulunmuştur. Doğrulayıcı faktör analizi yapılan 

ölçeğin uyum iyilikleri incelediğinde, en önemli uyum iyiliklerinden ikisi, şeklin alt tarafında 

yer almaktadır. Buna göre; 990,90/292=3,3934 Ki-kare uyum iyiliği istatistiği incelendiğinde 

modelin kabul noktasının mükemmele yakın bir uyum düzeyinde olduğunu söylenebilmektedir. 

Bir diğer önemli kabul edilen uyum iyiliği ise yaklaşık hataların karekökü anlamına gelen 

RMSEA uyum iyiliğidir. Bu değerin ise 0,077 olması, ölçeğin kabul noktasının iyi düzeyde 

uyuma sahip olduğunu ifade etmektedir. Ölçeğe yönelik diğer uyum iyilikleri ve literatürdeki 

karşılıkları Tablo 6’da gösterilmiştir. 

Tablo 6. Destinasyon İmajı Ölçeği için Yapısal Eşitlik Modelinde Uyum İndeksi Kriterleri ve 

Analiz Sonuçları 

Uyum İyilikleri Kriter Kabul Noktası Analiz Sonucu 

GFI ≥ 0,90 

≥ 0,95 

İyi Uyum 

Mükemmel Uyum 

0,84 

RMR ≤ 0,05 Mükemmel Uyum 0,11 

NNFI ≥ 0,90 İyi Uyum 0,92 

SRMR ≤ 0,08 İyi Uyum 0,067 

NFI ≥ 0,90 İyi Uyum 0,89 

Kaynak: Çokluk ve ark., 2012:267-272; Hair ve ark., 2006:748-753. 

 

Tabloda belirtilen uyum iyilikleri incelendiğinde, yerli turistlerin destinasyon imajı algılarını 

belirlemeyi amaçlayan ölçeğin kabul edilebilir uyum iyiliklerine sahip olduğu, dolayısıyla teori 

ile benzer bir yapının ortaya çıktığı görülmektedir. 

Destinasyon Sadakati Ölçeğine Yapılan Açıklayıcı ve Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

Faktör analizine tabi tutulan bir diğer ölçek ise 4 maddeden oluşan destinasyon sadakati ölçeği-

dir. Yapılan analiz sonucunda ölçek maddeleri tek boyutta toplanarak, toplam varyansın 

%67,566’sını açıklamakla birlikte geliştirilen bu ölçeğin bir destinasyona yönelik sadakati ölç-

mede yeterli bir ölçek olduğu söylenebilir (Çokluk ve ark., 2012:197). Aşağıdaki Tablo 7’de 

faktör yükleri boyutlara göre verilmiş ve her bir faktör yapısının güvenirlikleri ve ortalama skor-

ları ayrıca hesaplanmıştır.  

Tablo 7. Destinasyon Sadakati Açıklayıcı Faktör Analizi 

 
Yük Özdeğeri 

Açık. 

Varyans 
Ort. Alfa 

I. Destinasyon Sadakati (4 Madde)  

2,703 67,566 

3,5405 

0,840 2. Bundan sonraki tatillerimde Mersin ilk tercih 

edeceğim yerlerden birisidir. 

0,836 
3,3865 
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3. Önümüzdeki beş yıl içinde Mersin’e tekrar 

gelmek isterim. 

0,835 
3,7082 

4. Fiyatlar bir miktar artsa dahi Mersin’e gelmek 

isterim. 

0,811 
3,2294 

1. Mersin’i ziyaret etmeleri için aileme ve arka-

daşlarıma öneririm. 

0,806 
3,8379 

Varimax rotasyonlu temel bileşenler analizi. Açıklanan toplam varyans: % 67,566 

KMO örneklem yeterliliği: %81,3 ; Bartlett’s küresellik testi: X2: 612,270,  s.d.:6, p<0,0001; 

Genel ortalama: 3,5405; Ölçeğin tamamı için Alpha: 0,840; 

Yanıt kategorileri: 1:Kesinlikle katılmıyorum … 5:Kesinlikle katılıyorum 

Faktör analizi sonuçlarına göre destinasyon sadakati değişkenlerinin ait olduğu örtük yapı belir-

lenmiştir. Belirlenen bu yapının da diğerleri gibi doğrulanması ve ölçek maddelerinin geçerlili-

ğinin test edilmesi için doğrulayıcı faktör analizi uygulanmıştır. Gerçekleştirilen yapısal eşitlik 

modeli doğrulayıcı faktör analizi sonucu ortaya çıkan yapı Şekil 3.4.’te yer almaktadır. 

Şekil 3. Destinasyon Sadakati Doğrulayıcı Faktör Analizi 

 
Şekil 3 incelediğinde, 4 maddeden oluşan destinasyon sadakati ölçeği tek örtük değişken altında 

yer aldığı ortaya çıkmıştır. Oluşturulan modelden çıkması gereken herhangi bir maddenin olup 

olmadığını belirlemek için modelin T-values kısmı aktif hale getirilerek, kırmızı bir ok olup 

olmadığı kontrol edilmiştir.  

Tablo 8. Destinasyon Sadakati Ölçeği için Yapısal Eşitlik Modelinde Uyum İndeksi Kri-

terleri ve Analiz Sonuçları 

Uyum İyilikleri Kriter Kabul Noktası Analiz Sonucu 

GFI ≥ 0,90 

≥ 0,95 

İyi Uyum 

Mükemmel Uyum 

0,99 

RMR ≤ 0,05 Mükemmel Uyum 0,014 

NNFI ≥ 0,90 İyi Uyum 0,99 

SRMR ≤ 0,08 İyi Uyum 0,015 

NFI ≥ 0,90 İyi Uyum 0,99 

Kaynak: Çokluk ve ark., 2012:267-272; Hair ve ark., 2006:748-753. 

Yapılan t-değeri kontrolleri sonucunda tüm değişkenlerin t-değerlerin 5,56 ile 17,03 aralığında 

değiştiği ve 0,01 düzeyinde anlamlı olduğu bulunmuştur. Ölçeğin uyum iyilikleri incelediğinde, 

4,71/2 = 2,355 Ki-kare uyum iyiliği istatistiği modelin mükemmel uyuma sahip olduğunu gös-

termektedir. Diğer bir önemli uyum iyiliği olan RMSEA uyum iyiliğinin 0,058 olması, ölçeğin 
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iyi derecede uyuma sahip olduğunu göstermektedir. Ölçeğin diğer uyum iyilikleri ve literatür-

deki karşılıkları Tablo 8’de gösterilmiştir. 

Yukarıda belirtilen uyum iyilikleri incelendiğinde, yerli turistlerin destinasyon sadakati algıları-

nı belirlemeyi amaçlayan ölçeğin mükemmel düzeyde uyum iyiliklerine sahip olduğu, dolayı-

sıyla teori ile uyumlu bir yapının ortaya çıktığı görülmektedir. Bunun yanında, modeldeki stan-

dardize edilmiş çözümleme değerleri incelendiğinde gözlenen değişkenlerin örtük değişken 

açısından oldukça iyi birer temsilcileri olduğu söylenebilir. Ayrıca, analiz sonuçları kontrol 

edildiğinde programın herhangi bir modifikasyon (değişim) önerisi vermediği görülmüştür. 

Bununla birlikte açıklayıcı faktör analizi sonuçlarının üzerine yapılan doğrulayıcı faktör analizi, 

destinasyon sadakati ölçeğinin yüksek derecede uyum iyiliğine sahip olduğunu, örtük değişken-

lerin ise destinasyon sadakatini yeteri kadar temsil ettiğini göstermektedir. Bu noktadan hareket-

le ölçeğin geçerli ve güvenilir olduğu sonucuna ulaşılabilir. 

Hipotezlerin ve Araştırma Sorusunun Sınanması 

Araştırma kapsamında hipotezlerin ve araştırma sorusunun sınanması amacıyla örtük değişken-

lerle yol analizi uygulamasına gidilmesi için üç aşamadan oluşan bir ugulama sürecinden geçil-

mesi gerekmektedir. Bu bağlamda, birinci aşamada örtük değişkenler arasındaki ilişki katsayıla-

rı, t-değerleri ve model uyum iyilikleri incelenmiştir. Şekil 4 bu doğrultuda oluşturulan yapıyı 

göstermektedir. 

Şekil 4. Değişkenler Arası İlişki Katsayıları ve T-değerleri 

 

Uygulama sonucunda, değişkenlerin birbiri arasında anlamlı ve olumlu yönde ilişki katsayıları-

na sahip olduğu görülmüştür. Bununla birlikte, yapılan t-değeri kontrolleri sonucunda tüm de-

ğişkenlerin t-değerlerinin 0,01 düzeyinde anlamlılık için 2,576’dan büyük olduğu bulunmuştur. 

Ölçeğin uyum iyilikleri incelediğinde, 225,49 / 87 = 2,5918 değeri ile ki-kare uyum iyiliği ista-

tistiği modelin mükemmel uyuma sahip olduğunu göstermektedir. Diğer bir önemli uyum iyiliği 

olan RMSEA uyum iyiliğinin 0,063 olması, ölçeğin iyi derecede uyuma sahip olduğunu gös-

termektedir. Ölçeğe ait diğer uyum iyilikleri ve alanyazındaki karşılıkları Tablo 9’da gösteril-

miştir. 

Tablo 9. Değişkenler Arası İlişki Katsayıları ve T-değerleri Modelinde Uyum İndeksi 

Kriterleri ve Analiz Sonuçları 

Uyum İyilikleri Kriter Kabul Noktası Analiz Sonucu 

GFI ≥ 0,90 

≥ 0,95 

İyi Uyum 

Mükemmel Uyum 

0,93 

RMR ≤ 0,05 Mükemmel Uyum 0,037 

NNFI ≥ 0,90 İyi Uyum 0,95 
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SRMR ≤ 0,08 İyi Uyum 0,051 

NFI ≥ 0,90 İyi Uyum 0,94 

Kaynak: Çokluk ve ark., 2012:267-272; Hair ve ark., 2006:748-753. 

Tablodan hareketle modelin uyum iyiliklerinin istenen değerlerde olduğu ve değişkenler arası 

ilişki katsayılarının t-değerleri açısından anlamlı düzeyde olduğu bulgulanmıştır. Bu çıkarımdan 

hareketle destinasyon imajı değişkeninin aracılık edebilecek bir ilişkinin söz konusu olduğu 

tespit edilmiştir (Şimşek, 2007:135-136). Dolayısıyla, ikinci aşama olarak destiansyon imajı 

değişkeninin tam aracılık etkisinin ölçülmesine, üçüncü aşama olarak da destinasyon imajı de-

ğişkeninin kısmi aracılık etkisinin ölçülmesine geçilmiştir. Buradaki amaç, yerel yiyecek dene-

yimi ile destinasyon sadakati davranışı arasında destinasyon imajı değişkeninin tam ya da kısmi 

aracılık rolünün ortaya konulması ve hangisinin daha iyi değerlere sahip olduğununun bulgu-

lanmasıdır. Şekil 5 destinasyon imajının tam aracılık etkisini göstermektedir. 

Şekil 5. Destinasyon İmajının Tam Aracılık Etkisi 

 

Uygulama sonucunda, değişkenlerin birbiri arasında anlamlı ve olumlu yönde ilişki katsayıları-

na sahip olduğu görülmüştür. Bununla birlikte, yapılan t-değeri kontrolü sonucunda bütün de-

ğişkenlerin t-değerlerinin 0,01 düzeyinde anlamlılık için 2,576’dan büyük olduğu bulunmuştur. 

Ölçeğin uyum iyilikleri incelediğinde, 240,21 / 88 = 2,7296 değeri ile ki-kare uyum iyiliği ista-

tistiği ile modelin mükemmel uyuma sahip olduğu söylenebilir. 

Uygulamanın üçüncü aşamasında ise destinasyon imajının yerel yiyecek deneyimi ile destinas-

yon sadakati arasındaki kısmi aracılık etkisi incelenmiştir. Şekil 6 destinasyon imajının kısmi 

aracılık etkisini göstermektedir. Uygulama sonucunda, değişkenlerin birbiri arasında anlamlı ve 

olumlu yönde ilişki katsayılarına sahip olduğu görülmüştür. Bununla birlikte, yapılan t-değeri 

kontrolleri sonucunda yine bütün değişkenlerin t-değerlerinin 0,01 düzeyinde anlamlılık için 

2,576’dan büyük olduğu bulunmuştur. Ölçeğin uyum iyilikleri incelediğinde, 225,49 / 87 = 

2,5918 değeri ile ki-kare uyum iyiliği istatistiği modelin mükemmel uyuma sahip olduğunu 

göstermektedir. 
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Şekil 6. Destinasyon İmajının Kısmi Aracılık Etkisi 

 
Yerel yiyecek deneyimi ile destinasyon sadakati arasındaki ilişkide destinasyon imajının aracı-

lık etkisinin incelendiği uygulama sonucunda destinasyon imajının tam ve kısmi aracılık etkile-

rine yönelik elde edilen çıktılar karşılaştırıldığında aşağıda yer verilen Tablo 10 oluşturulmuş-

tur. 

Tablo 10. Destinasyon İmajı Değişkeninin Tam ve Kısmi Aracılık Etkisinin Karşılaştırmalı 

Analiz Sonuçları ve İndeks Kriterleri 

Uyum İyilik-

leri 

Tam Aracılık 

Analiz Sonucu 

Kısmi Aracılık 

Analiz Sonucu 

Kriter Kabul Noktası 

Ki-Kare 2,7296 2,5918 ≤3 

≤5 

İyi Uyum 

Yeterli Uyum 

 

RMSEA 

 

0,066 

 

0,063 

≤0,05 

≤0,07 

Mükemmel Uyum 

İyi Uyum 

 

GFI 

 

0,93 

 

0,93 

≥ 0,95 

≥ 0,90 

Mükemmel Uyum 

İyi Uyum 

RMR 0,044 0,037 ≤ 0,05 Mükemmel Uyum 

NNFI 0,95 0,95 ≥ 0,90 İyi Uyum 

SRMR 0,061 0,051 ≤ 0,08 İyi Uyum 

NFI 0,93 0,94 ≥ 0,90 İyi Uyum 

Kaynak: Çokluk ve ark., 2012:267-272; Hair ve ark., 2006:748-753. 

Uygulama sonucunda elde edilen iki modelin uyum iyilikleri karşılaştırıldığında destinasyon 

imajının kısmi aracılık etkisini ortaya koyan modelin uyum iyiliklerinin daha istendik değerler-

de olduğu tespit edilmiştir. Dolayısıyla, yerel yiyecek deneyimi ile destiansyon sadakati arasın-

da destinasyon imajının kısmi aracılık rolünün olduğu bulgulanmıştır (Şimşek, 2007:138).  

Çalışma kapsamında oluşturulan hipotezlerin ve araştırma sorusunun sınanması amacıyla, desti-

nasyon imajı değişkeninin kısmi aracı değişken olarak modele dahil edilmiş ve örtük değişken-

lerle yol analizi uygulamasına gidilmiştir. Yol analizi, her bir değişkenin ölçme modelinin data 

tarafından doğrulandıktan sonra, bu değişkenler arasındaki ilişkilerin, teorik olarak tahmin edil-

diği gibi olup olmadığını ortaya koymak amacıyla yapılmaktadır (Şimşek, 2007:12). Ayrıca, 

değişkenler arasındaki ilişkilerin daha doğru belirlenebilmesi amacıyla yol analizinden yararla-

nılmaktadır (Alpar, 2011:758). Geliştirilen hipotezleri ve araştırma sorusunu sınamak amacıyla 

yapılan yapısal eşitlik modeli yol analizi sonucunda ortaya çıkan yapı Şekil 7’de yer almaktadır. 
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Şekil 7. Hipotez 1, Hipotez 2 ve Araştırma Sorusu için Oluşturulan Yol Analizi 

 
Şekil 7 incelendiğinde model testi için ölçeğin uyum iyilikleri incelediğinde, 225,49 / 87 = 

2,5918 Ki-kare uyum iyiliği istatistiği modelin iyi düzeyde uyuma sahip olduğunu göstermekte-

dir (Çokluk ve ark., 2012:268). Diğer bir önemli uyum iyiliği olan, RMSEA uyum iyiliğinin 

0,063 olması, ölçeğin iyi derecede uyuma sahip olduğunu göstermektedir. Ölçeğe ait diğer 

uyum iyilikleri ve alanyazındaki karşılıkları Tablo 10’da gösterilmiştir. 

Çalışmanın birinci hipotezi “Yerel yiyecek deneyimi destinasyon imajı üzerinde olumlu bir 

etkiye sahiptir” şeklindedir. Şekil 7 incelendiğinde yerel yiyecek deneyimi ile destinasyon imajı 

arasında 0,53 oranında olumlu bir ilişki olduğu bulgulanmıştır. Modelin analiz çıktıları incelen-

diğinde yerel yiyecek deneyimi bağımsız değişkeninin destinasyon imajı bağımlı değişkeni üze-

rinde R2 = 0,28 oranında olumlu bir etkiye sahip olduğu bulgulanarak çalışmanın birinci hipote-

zi desteklenmiştir. 

Çalışmanın ikinci hipotezi ise “Yerel yiyecek deneyimi destinasyon sadakati üzerinde olumlu 

bir etkiye sahiptir.” şeklindedir. Şekil 7 tekrar incelendiğinde yerel yiyecek deneyimi ile desti-

nasyon sadakati arasında 0,30’luk oranla olumlu bir ilişki olduğu bulgulanmıştır. Modelin analiz 

çıktıları tekrar incelendiğinde yerel yiyecek deneyimi bağımsız değişkeninin destinasyon sada-

kati bağımlı değişkeni üzerinde R2 = 0,17 oranında olumlu bir etkiye sahip olduğu ortaya ko-

nulmakla birlikte çalışmanın ikinci hipotezi de desteklenmiştir. 

Yerel yiyecek deneyimi değişkeninin, destinasyon sadakati değişkenini etkilemede, destinasyon 

imajı değişkeninin aracı değişken olarak kabul edildiği bir durumda nasıl bir etkiye olacağının 

belirlenmesi amacıyla geliştirilen araştırma sorusu “Yerel yiyecek deneyimi ile destinasyon 

sadakati arasındaki ilişkide, destinasyon imajı değişkeninin aracılık rolü nedir?” şeklinde oluştu-

rulmuştur. Şekil 5 ve Şekil 6’da yer alan modeller ve uygulama çıktıları incelendiğinde desti-

nasyon imajının kısmi aracılık rolünün olduğu tespit edilmiştir. Destinasyon imajının kısmi 

aracı değişken olarak kabul edildiği durumda, yerel yiyecek deneyiminin destinasyon sadakati 

ile arasındaki ilişki düzeyinin 0,22 olduğu görülmektedir.  

Modelin çıktıları incelendiğinde, destinasyon imajı değişkeni aracı değişken olarak kabul edil-

miş olup, yerel yiyecek deneyimi bağımsız değişkeninin, destinasyon sadakati bağımlı değişke-

ni üzerinde 0,21’lik bir oranda olumlu bir etkiye sebep olduğu ortaya çıkmaktadır. Bu sonuçla, 

yerel yiyecek deneyimi değişkeninin destinasyon sadakati üzerindeki doğrudan etki düzeyi 0,17 

iken, destinasyon imajı değişkeni aracı değişken olarak kabul edildikten sonra yerel yiyecek 

deneyimi değişkenin destinasyon sadakatine etkisinin 0,4’lük bir artış göstererek 0,21’lik bir 

düzeye yükseldiği bulgulanmış olup çalışmanın araştırma sorusu yanıtlanmıştır. 
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SONUÇ 

Yerel yiyecek deneyimi ölçeğine yapılan faktör analizi sonucunda katılımcıların yerel yiyecek 

deneyimlerini dört boyutta algıladıkları ve açıklanan toplam varyansın %64,904 olduğu bulgu-

lanmıştır. Kodaş (2013) Beypazarı’na gelen yerli turistler üzerinde aynı ölçeği kullanarak ger-

çekleştirdiği tez çalışması sonucunda, aynı şekilde dört boyutta algılandığı ve açıklanan toplam 

varyans oranının %57,101 olduğu sonucuna varmıştır. Bu boyutların açıkladığı varyans oranları 

dikkate alındığında majör faktörün tez çalışmasına benzer şekilde ‘kültürel güdüler’ faktörü 

olduğu, en düşük varyans açıklayıcılığına sahip olan minör faktörün ise yine benzer bir şekilde 

‘psikolojik güdüler’ faktörü olduğu görülmüştür. İki çalışma arasında gerek faktör sayıları ge-

rekse de açıkladıkları varyans oranlarının sıralaması büyük bir benzerlik göstermektedir. Yerel 

yiyecek deneyimi ile ilgili yapılan bir diğer çalışma ise Kim ve Eves (2012)’in çalışmasıdır. 

Araştırma kapsamında yapılan çalışmadan farklı olarak, Kim ve Eves’in çalışmasında katılımcı-

lar yerel yiyecek deneyimini beş boyutta algılamışlardır. Yukarıda sıralanan dört faktörün sırası 

değişmemekle birlikte beşinci sırada en düşük varyans açıklayıcılığı oranıyla, minör faktör ola-

rak ‘sağlık endişesi’ faktörü yer almakla birlikte açıklanan toplam varyans değeri %68,37 şek-

lindedir. Bu çalışmada kullanılan ölçek daha sonra turistlerin yerel yiyecek tüketme motivas-

yonlarını ölçmek amacıyla Kim ve arkadaşları (2013) tarafından, farklı bir örneklem grubuna 

uygulanmış ve Kim ve Eves’in çalışmasına oldukça benzer sonuçlara ulaşmışlardır. Açıklanan 

toplam varyans değeri %67,835 olan çalışmada ifadeler beş faktörde boyutlanmıştır. Faktörlerin 

açıkladığı varyans oranlarına göre majör faktör ‘kültürel deneyim’ iken, minör faktör ‘sağlık 

endişesi’ şeklinde yer almaktadır. Bu iki çalışmada, minör faktör olarak görülen ‘sağlık endişe-

si’ faktörü içinde bulunan maddeler gerek bu çalışma kapsamında hazırlanan yerel yiyecek de-

neyimi ölçeğinde gerekse de Kodaş (2013)’ın çalışmasında herhangi bir faktörde boyutlanmadı-

ğı ya da ölçeğe dahil edilmediği ortaya çıkmaktadır. Bu noktadan hareketle, Türkiye’de gerçek-

leştirilen bu iki çalışmaya katılan yerli turistlerin yerel yiyecek tüketmelerinde sağlık unsurlarını 

çok göz önünde bulundurmadıkları çıkarımında bulunulabilir. Dolayısıyla yerel yiyecek dene-

yimi ile ilgili kısımda en fazla benzerlik gösteren teorinin Kim ve Eves’in ‘kültürel deneyim’, 

‘heyecan’, ‘bireyler arası ilişki’, ‘duyusal hitap’ ve ‘sağlık endişesi’ boyutlarından oluşan yerel 

yiyecek tüketme motivasyonu teorisi olduğu görülmektedir. 

Çalışma kapsamında kullanılan destinasyon imajı ölçeği, Chi ve Qu (2008) tarafından gelişti-

rilmiştir. Araştırmaya katılan katılımcılar destinasyon imajı algılarında eğlence ve açık hava 

etkinlikleri, yiyecek çeşitliliği, fiyat ve değer faktörleri daha baskın görünürken, Chi ve Qu’nun 

çalışmasına katılanların destinasyon imajı algılarında seyahat çevresi, doğal çekicilikler, eğlence 

ve etkinlikler faktörleri daha baskın bir konumdadır. Destinasyon imajının hangi boyutlarda 

algılandığının belirlenmesi amacıyla yapılan bir diğer çalışma ise Stepchenkova ve Morrison 

(2008)’un Amerikalı turistlerin Rusya’nın destinasyon imajını nasıl algıladıklarını ortaya koy-

mayı amaçlayan çalışmadır. Araştırmacılar Echtner (1991)’in geliştirdiği destinasyon imaj ölçe-

ğini, Rusya’nın yapısına göre düzenledikten sonra 337 katılımcı üzerinde uygulamışlar ve do-

kuz boyutlu bir yapıya ulaşmışlardır. Destinasyon imajının boyutlarını ortaya koyan bir diğer 

çalışma ise Hui ve Wan (2003)’ın çalışmasıdır. Destinasyon imajının sekiz faktörde algılandığı 

çalışmada majör faktör ‘eğlence ve turistik tesisler’ olarak gösterilirken, minör faktör ise ‘kişisel 

güvenlik ve uygunluk’ bulgulanmıştır. Choi ve arkadaşları (1999) yabancı tursitlerin Hong 

Kong’un destinasyon imajı algılarını ortaya koymayı amaçlayan çalışmada, farklı bir şekilde 

destinasyon imajının dört boyutta algılandığını bulgulamışlardır. Bu faktörler açıklayıcılık sıra-

sına göre; ‘etkinlikler ve atmosfer’, ‘turist bilgilendirme ve alışveriş’, ‘kültür farklılığı’ ve ‘ileti-
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şim ve dil’ şeklindedir. Beerli ve Martin (2004) ise imajın beş boyutta algılandığını ve çalışma-

larındaki açıklanan varyans oranının %55,736 olduğunu belirtmişlerdir. Çalışmada majör faktör 

olarak ‘doğal kaynaklar’ faktörü yer alırken, beşinci sırada yer alan minör faktör ise ‘deniz ve 

kumsal’ faktörü yer almıştır. Echtner ve Ritchie (1993) destinasyon imajını ölçmek üzere geliş-

tirdikleri ölçeği uyguladıktan sonra katılımcılar tarafından sekiz boyutta algılandığını ve toplam 

varyansın %52,4’ünü açıkladığını belirtmişlerdir. Faktörler içerisinde en yüksek değere sahip 

olanın ‘rahatlık ve güvenlik’, en düşük değere sahip olan faktörün ise ‘yabancı dil eksikliği so-

runu’ olduğunu belirtmişlerdir. 

Destinasyon imajının ölçülmesi ile ilgili yapılan çalışmaların bir kısmı araştırma kapsamında 

yapılan çalışmayla yakın bir benzerlik gösterirken bazı çalışmalarla ise gerek faktör sayıları, 

gerek faktörlerin varyans açıklayıcılığı, gerekse de faktörlerin sıralanışı bakımından farklılaştık-

ları görülmektedir. Bu noktada, bir destinasyona yönelik imaj algısının, uygulama yapılan ör-

neklemin ve destinasyonun sahip olduğu özelliklere göre farklılık göstermesi olasıdır. Dolayı-

sıyla destinasyon imajı ile ilgili kısımda en fazla benzerlik gösteren teorinin Chi ve Qu 

(2008)’nun ‘seyahat çevresi’, ‘doğal kaynaklar’, ‘eğlence ve etkinlikler’, ‘tarihi çekicilikler’, 

‘altyapı’, ‘ulaşılabilirlik’, ‘rahatlama’, ‘açık hava etkinlikleri’ ve ‘fiyat ve değer’ boyutlarından 

oluşan destinasyon imajı teorisi olduğu görülmektedir. 

Araştırmada yapılan yapısal eşitlik modeli yol analizinde, yerel yiyecek deneyiminin destinas-

yon imajı üzerinde 0,28’lik bir etkiye sahip olduğu bulgulanmıştır. Bu durum turistlerin yerel 

yiyeceklerden sağladıkları 1 birimlik memnuniyetin destinasyon imajı algılarında 0,28 değerin-

de bir artış sağlayacağı anlamına gelmektedir. Alanyazın incelendiğinde yapılan çalışmalar ye-

rel yiyecek deneyiminin destinasyon imajı üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu yönündedir. 

Rand ve arkadaşları (2003), yerel yiyecek tüketme davranışının, destinasyon imajı üzerinde 

olumlu bir etkiye sahip olduğunu bulgulamıştır. Royo-Vela (2009), yöresel yiyeceklerin desti-

nasyon imajının oluşumunda yer alan temel değişkenler arasında yer aldığını belirtmiştir. Ba-

loglu ve McCleary (1999a) yaptıkları çalışmada, tatillerini Türkiye, Mısır, Yunanistan veya 

İtalya’da geçiren turistlerin algıladıkları destinasyon imajlarını belirlemişlerdir. Sonuçlar ara-

sında yerel yiyeceklerin bu dört ülkenin destinasyon imajlarında etkin bir rol oynadığı, yerel 

yiyeceklerle ilgili en yüksek ortalamanın İtalya’da, en düşük ortalamanın ise Mısır’da olduğu 

yer almaktadır. Bu çalışmaya benzer bir çalışma, Hu ve Ritchie (1993) tarafından imaj unsuru 

olarak destinasyon çekiciliklerinin belirlenmesi amacıyla gerçekleştirilmiştir. Havai, Avustralya, 

Yunanistan, Fransa veya Çin’de tatil yapan turistler üzerinde yapılan çalışmanın sonuçları içeri-

sinde katılımcıların beş destinasyona yönelik algılarında o destinasyonun sahip olduğu yerel 

mutfağın olumlu bir etkiye sahip olduğu, en yüksek yiyecek memnuniyetinin ise tatilini Fran-

sa’da geçirenlere ait olduğu bulgulanmıştır. İncelenen bu çalışmalar, çalışma kapsamında elde 

edilen yerel yiyecek deneyiminin destinasyon imajı algısını olumlu etkilediği bulgusunu destek-

lemektedir. 

Yapılan yol analizinin bir diğeri sonucu ise, yerel yiyecek deneyiminin destinasyon sadakati 

üzerinde 0,17’lik bir etkiye sahip olduğudur. Bu durum, turistlerin yerel yiyeceklerden sağladık-

ları 1 birimlik memnuniyetin destinasyona yönelik sadakat davranışlarında 0,17 değerinde bir 

artış sağlayacağı anlamına gelmektedir. Daha önce yapılan çalışmalar incelendiğinde, bulunan 

bu sonucu destekler nitelikte olduğu görülmektedir. Duman ve Öztürk (2005), yerli turistlerin 

Mersin Kızkalesi destinasyonunu tekrar ziyaret etme eğilimlerini araştırdıkları çalışmada, en 

büyük etkiye sahip olan faktörün ‘konaklama yeri ve yiyecek içecek hizmetleri’ olduğu ortaya 

konmuştur. Kivela ve Crotts (2006), yöresel yiyeceklerin turistlerin tatil deneyimleri içerisinde-
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ki tekrar ziyaret etmelerine etkisini araştırmak amacıyla yaptıkları çalışmada turistlerin Hong 

Kong’a tatile gelenlerin bu destinasyonu seçme nedenleri arasında yöresel yiyecek deneyiminin 

üçüncü sırada yer aldığını ve araştırmaya katılanların yarıya yakınının yöresel yiyecekleri tat-

mak için tekrar Hong Kong’u ziyaret edebileceklerini bulgulamıştır. Kim ve Eves (2012), turist-

lerin destinasyonda tattıkları yerel yiyeceklerin tekrar o destinasyona gelmelerine ve diğer in-

sanlara tavsiye etmelerine olumlu etkisinin olduğunu ortaya koymuşlardır. Lin (2014) ise Tay-

van’ın Bei-Tou kaplıcasına gelen turistlerin, yöresel mutfak deneyimlerinin tekrar ziyaret etme 

niyetleri arasında pozitif bir ilişkinin olduğunu bulgulamıştır. Ling ve arkadaşları (2010) yaptık-

ları çalışmada, turistlerin tatilleri süresince yaşadıkları yiyecek deneyimlerinin Malezya’yı tek-

rar ziyaret etmelerinde ve çevrelerine tavsiye etmelerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğunu 

ortaya koymuşlardır. İncelenen bu çalışmalar, çalışma kapsamında elde edilen yerel yiyecek 

deneyiminin destinasyon sadakati davranışını olumlu etkilediği bulgusunu desteklemektedir. 

Yiyecek İçecek Hizmeti Sağlayan Turizm İşletmecileri için Öneriler 

Katılımcıların genel olarak, yerel yiyeceğin tadına, görüntüsüne, doğal ürünler içermesine ve 

kokusuna önem verdikleri bulgulanmıştır. Yiyecek içecek işletmelerinin sundukları yiyecekleri 

hazırlama aşamasında bu hususlara ayrıca dikkat etmeleri önerilmektedir. Yerel yiyeceklerin, 

turistlerin sadakat davranışı göstermelerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu göz önünde bulun-

durularak işletmelerin menülerinde yerel yiyeceklere ağırlık vermeleri ve sunumları bölge kültü-

rünü yansıtacak şekilde yapmaları da önerilmektedir.  

Mersin’e yönelik imaj algısı içindeki en büyük paya sahip olan eğlence ve etkinlikler başlığı 

altında yer alan spor, eğlence, kültürel etkinlikler ile ilgili faaliyet gösteren işletmeler bu alan-

larda sunduğu hizmetlerin çeşitliliğini artırabilirler. Şehir dışı ve şehir içi ulaştırma hizmeti su-

nan işletmelerin gerek hizmet kalitelerinde gerekse de ulaştırma ağlarında yapılandırmaya ve 

iyileştirmeye gitmelerinde büyük fayda olacaktır. 

Destinasyona yönelik sadakat davranışı sonuçları içerisinde katılımcılar en düşük puanı ‘fiyatlar 

bir miktar artsa dahi tatil için Mersin’e gelirim’ ifadesine vermiştir. Buradan hareketle, işletme-

lerin fiyatlarını artırırken Mersin’i ziyaret eden turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini etkile-

meyecek şekilde fiyatlama politikası geliştirmeleri ve uygulamaları anlamına gelmektedir. 

Turistlerin yerel yiyeceklerden sağladıkları memnuniyetin turistlerde sadakat davranışı eğilimini 

artırdığı sonucundan yola çıkarak, bu doğrultuda hizmet veren işletmelerin sundukları menüler-

de yerel yiyeceklere ağırlık vermelerinin yanında, yerel yiyeceklerin hazırlanması ve sunumun-

da özgünlüğünün ve doğallığının korunarak servis edilmesi gerek işletmelere gerekse de desti-

nasyona yönelik sadakat davranışının oluşmasına katkı sağlayacaktır. 

Turizm Planlarının Hazırlanmasından Sorumlu Kamu Otoriteleri için Öneriler 

Tatil amacıyla Mersin’i ziyaret eden turistlerin büyük çoğunluğunun Akdeniz, İç Anadolu ve 

Güneydoğu Anadolu bölgelerinde yaşadıkları bulgulanmıştır. Bu durum Türkiye’de, tatil desti-

nasyonu olarak Mersin’in daha bölgesel kaldığını göstermektedir. Mersin’in turistik destinasyon 

olarak ülkenin tamamına hitap edebilmesi için ulaşım ağının güçlendirilmesi, konaklama imkan-

larının artırılması, sahip olunan çekiciliklerin korunarak tanıtımının yeterli düzeyde yapılması 

önerilmektedir. 

Mersin’in tanıtılması amacıyla yapılan çalışmalarda, sahip olunan yöresel yiyecekler daha ön 

planda tutularak Mersin hakkında bilgi almak isteyenlerde merak uyandırılması sağlanabilir. 

Katılımcıların yerel yiyecek deneyimleri içerisinde yiyeceklerin özgünlüğünün korunması ve 
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yerel kültürü yansıtması en önemli faktördür. Dolayısıyla, Mersin’e ait olan yöresel yiyeceklerin 

belirlenerek, coğrafi işarete sahip olmayanlar için Türk Patent Enstitüsü’ne ilgili kurumlar tara-

fından başvurularda bulunulması gerekmektedir.  

Araştırmaya katılanların destinasyon imajı algılarında en çok önem verdikleri hususlar arasında 

doğal ve tarihi zenginlikler, yerel mutfak kültürü zenginliği ve alışveriş olanaklarının çeşitliliği 

yer almaktadır. Bulundukları destinasyona yönelik imaj algısının olumlu yönde güçlenmesini 

isteyen kamu otoriteleri bu konularda daha hassas davranmaları gerekmekle birlikte bununla 

ilgili yapacakları iyileştirmeler algılanan destinasyon imajının güçlendirilmesi açısından katkı 

sağlayabilir.  

Yapılan çalışma sonucunda katılımcıların destinasyon imajı algıları içerisinde eğlence ve spor 

etkinlikleri, yiyecek çeşitliliği, tesisler ve fiyat unsurlarının büyük bir paya sahip olduğu bulgu-

lanmış olup bu konularda yapılacak iyileştirmeler olumlu imaj algısının yükselmesine yardımcı 

olabilir. Ayrıca, araştırmada ulaşılabilirlik konusunda katılımcıların çok memnun olmadığı söy-

lenebilir. Bu açıdan ilgili kurumların, gerek Mersin’e dışarıdan ulaşım konusunda, gerekse de 

şehir içi ulaşımda gerekli altyapı çalışmalarını ve düzenlemeleri yapmaları önerilmektedir. 

Araştırmada, destinasyonun sahip olduğu yerel yiyeceklerin ve destinasyon imajının, turistlerin 

destinasyona yönelik sadakat davranışı eğilimini artırdığı sonucuna ulaşılmıştır. Dolayısıyla, 

yerel yiyeceklerin ortaya çıkarılarak tanıtılması ve destinasyon imajına yönelik yapılacak iyileş-

tirme çalışmaları, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme, başkalarına tavsiye etme, fiyat 

artışlarını makul ölçüde kabul etme davranışlarında olumlu bir etki sağlaması olasıdır.  

İleride Yapılacak Araştırmalar için Öneriler 

Gelecek yıllarda turistlerin yerel yiyecek deneyimlerine yönelik yapılabilecek araştırmalara 

öneriler getirilebilir. İlk olarak, araştırmada değerlendirilen veriler Mayıs ayı içerisinde toplan-

mıştır. İleride bu konuda yapılacak araştırmalarda kullanılacak verilerin yılın diğer aylarında, 

özellikle turizm sezonunun daha yoğun yaşandığı yaz döneminde toplanması, hem araştırma 

örnekleminde yer alan katılımcıların geldiği şehir çeşitliliğini artırabilecek, hem de farklı aylara 

göre Mersin’i ziyaret eden yerli turistlerin yerel yiyecek deneyimleri ile destinasyon imajı ve 

destinasyon sadakati algıları arasındaki farklılıklar incelenebilecektir. Bunun yanında yerli tu-

ristlere yapılan bu araştırma, ilerleyen dönemlerde Mersin’i ziyaret eden yabancı turistlere de 

uygulanabilir. Böylece yabancı turistlerin yerel yiyecek deneyimleri ile destinasyona ilişkin 

imaj algıları ve sadakat düzeyleri ortaya konularak yerli turistlerle benzer ve farklılaşan özellik-

leri bulgulanabilir. 

İleriki yıllarda yapılacak araştırmalar için bir diğer öneri ise, verilerin bu araştırmada toplandığı 

destinasyon olan Mersin’in dışında bir destinasyonda da toplanması yönündedir. Çünkü verile-

rin Mersin dışındaki bir destinasyonda toplanması halinde, Mersin ve diğer destinasyona gelen 

turistler arasında karşılaştırma yapmak, bu turist pazarının daha iyi anlaşılması bakımından ya-

rarlı olabilecektir. Örneğin, yerel mutfaklarıyla ön plana çıkan Hatay, Gaziantep, Adana gibi 

şehirlerin yerel yiyeceklerini tadan turistlerden de veri toplanabilir. 

Gelecekte, destinasyon imajının destinasyon sadakatini etkilemesine yönelik yapılacak bir ça-

lışmada bu sefer yerel yiyecek deneyimi aracı değişken olarak değerlendirilebilir. Ayrıca, yerel 

yiyecek deneyimi ve destinasyon imajı dışında, destinasyon sadakatine etki etmesi muhtemel 

başka değişkenlerin de eklenerek daha kapsamlı bir model test edilebilir. Son olarak gelecek 

yıllarda, turistlerin yerel yiyecek deneyimleri ile destinasyon imajı algıları ve destinasyon sada-
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kati düzeylerine yönelik yapılacak araştırmalarda, anket yönteminin yanı sıra, nitel yöntemlerle 

de (katılımcıyla görüşme yöntemi gibi) verilerin toplanması yararlı olabilecektir. Çünkü nitel 

yöntemler ile turistlerin yerel yiyecek deneyiminin daha derinlemesine anlaşılmasına katkı sağ-

lanabilecektir.4 
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