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ÖZET 

DESTĠNASYON ÇEKĠCĠLĠĞĠ OLARAK GASTRONOMĠ 

TURĠZMĠ: ÇANAKKALE ÖRNEĞĠ 

Destinasyonlar arasında her geçen gün artan rekabet, destinasyonları farklı turistik 

çekiciliklere yönlendirmektedir. Bu rekabet durumunda ortaya çıkan çekiciliklerden biri de 

o destinasyona ait yerel ve kültürel mutfak kültürüdür. Bu mutfak kültürünün sonucunda 

ortaya çıkan Gastronomi Turizmi, rekabette farklılık yaratıp ön plana çıkmayı amaçlayan 

destinasyonlar için cazip bir fırsat olmaktadır. Çünkü bir destinasyonu ziyaret eden turistler 

o destinasyonun sahip olduğu mutfak kültürü ile de ilgilenmektedir. Gastronomi turizmi 

gelen turistlerin yeme içme ihtiyacının sonucu olarak destinasyonlar tarafından geliĢtirilen 

bir turizm ürünüdür. Destinasyonlar turistik çekiciliğe yön vermede, gastronomik 

değerlerini ortaya çıkarmakta, tanıtmakta ve pazarlamaktadır. 

Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2017 yılında Gastronomi Turizmi Derneği‟nin 

destekleri ile gastronomiyi bir turizm çeĢidi olarak kabul etmiĢtir. 2018 yılının ise Troia 

Yılı kabul edilmesiyle birlikte Çanakkale destinasyonu önemli bir fırsat yakalamıĢtır. 

Bu çalıĢmada gastronomi turizminin Çanakkale‟de turistler için çekicilik oluĢturup 

oluĢturmadığını incelemek için destinasyona gelen yerli ve yabancı turistlere yönelik anket 

çalıĢması yapılmıĢtır. Anket soruları neticesinde elde edilen bulgular analiz edilmiĢ, analiz 

sonuçlarına ortaya çıkan durumlar tablo haline getirilerek yazılmıĢtır. 

 

 

 

 

Anahtar Sözcükler: Gastronomi, Gastronomi Turizmi, Destinasyon Çekiciliği, 

Çanakkale 

 



ii 

 

ABSTRACT 

DESTĠNASYON ÇEKĠCĠLĠĞĠ OLARAK GASTRONOMĠ 

TURĠZMĠ: ÇANAKKALE ÖRNEĞĠ 

Each passing day, Increasing competition between destinations, make these 

destinations to find a different touristic attraction. One of the resulting attractiveness of this 

competition case is that local and cultural culinary culture of these destinations.  As a result 

of this culinary culture, Gastronomy tourism becomes an attractive opportunity for 

destinations that want to make a difference in competition and come to the forefront. 

Because, tourists who visit a destination are also interested in culinary culture of these 

destinations. At this point, gastronomy tourism has been developed by the destinations as a 

result of the need of the tourist‟s food beverage. Destinations reveal, promote and market 

their gastronomic values.  

The ministry of culture and tourism recognized the gastronomy as a kind of tourism 

with the support of the gastronomic tourism association in 2017. With the year 2018 being 

the year of the Troia, Çanakkale destination had an important opportunity.  

In my study, a survey was conducted for tourists visiting the destination to see if 

gastronomy tourism has attracted tourists to Çanakkale. 

The findings obtained from the survey questions were analyzed and the situations 

that emerged according to the results of the analysis were written and tabulated. 

 

Key Words: Gastronomy, Gastronomy Tourism, Destination Attractive, Çanakkale 
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ÖNSÖZ  

Kültür ve Turizm Bakanlığı 2017 yılında gastronomiyi bir turizm çeĢidi olarak 

kabul etmiĢtir. GeçmiĢten günümüze birçok medeniyete ev sahipliği yapmıĢ Çanakkale 

destinasyonu köklü bir mutfak kültürüne sahiptir. 2018 yılının Troia yılı ilan edilmesiyle 

destinasyonun bilinirliği artacak ve beklenenden çok turist gelme durumu ilin yiyecek ve 

içeceklerini pazarlama noktasında önemli bir yakalama Ģansı elde edebilecektir. Hali 

hazırda Ezine peyniri, Bayramiç beyazı gibi çoğrafi iĢaret almıĢ ürünleri de bulunmaktadır. 

Yapılan çalıĢmada Çanakkale il ve ilçelerini ziyaret eden turistlere anket 

uygulaması yapılmıĢtır. ÇalıĢmada destinasyonun gastronomik çekiciliğe sahip olup 

olmadığı sorulmuĢtur. Anket çalıĢmasına bağlı olarak elde edilen veriler toplanıp analiz 

edilmiĢtir. Ortaya çıkan sonuçlar yazılmıĢ ve öneriler geliĢtirilmiĢtir. 

Bu çalıĢmanın hazırlanmasında yardımlarını esirgemeyen baĢta değerli hocam, tez 

danıĢmanım Doç. Dr. Mustafa BOZ‟a, Öğr. Gör. Bahattin HAMARAT‟a teĢekkür ederim. 

Tüm eğitim ve öğretim hayatım boyunca destek olan annem Emine ÖZMEN ve 

rahmetli babam Remzi ÖZMEN‟e sonsuz minnet ve Ģükranlarımla… 
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GĠRĠġ 

Her geçen yıl artarak önemli bir ivme kazanan turizm endüstrisi, büyük bir gelir ve 

istihdam yaratma kaynağıdır. Günümüzde bütün destinasyonlar turizmin farkındadır. Bu 

farkındalık destinasyonlar arası rekabetin artmasına yol açmaktadır. Zamanla yeni 

destinasyonlar ortaya çıkmakta ve “bu rekabetten nasıl galip çıkılabilir?” sorusunun cevabı 

bulunmaya çalıĢılmaktadır. Rekabet avantajı elde etmek isteyen destinasyonlar stratejiler 

geliĢtirmekte, ürün çeĢitlendirmesi yoluna gitmektedirler. Bu çalıĢmaların bir sonucu 

olarak son dönemlerde gastronomi turizmi doğmuĢtur.  

Turistik bir yeri ziyaret eden turistler o destinasyona ait mutfak kültürü ile de 

ilgilenmektedir. Bu bağlamda gastronomi turizmi; destinasyonu ziyaret eden turistlerin 

yeme içme ihtiyacının sonucu olarak destinasyonlar tarafından geliĢtirilen bir turizm 

ürünüdür. Destinasyonlar sahip oldukları yöresel yiyecek-içecekleri gün yüzüne 

çıkarmakta, tanıtmakta ve pazarlamaktadırlar. 

Günümüzde, Fransa ve Ġtalya kültürel çekiciliklerin yanı sıra gastronomi turizminde 

adından sıkça söz ettiren ülkeler olarak baĢı çekmektedirler. Ülkemizde ise Gaziantep, 

ġanlıurfa ve Hatay gastronomik zenginliklere sahip olan iller olarak adından söz 

ettirmektedir. 

Ülkemiz gerek jeopolitik konumu gerekse farklı medeniyetlere ev sahipliği yapmıĢ 

olması nedeniyle gastronomik çeĢitlilik açısından zengin bir potansiyele sahiptir.  

Çanakkale; denizi, boğazı, kültürel çekiciliği ve adaları ile önemli bir turistik 

destinasyondur. Çok farklı kültür ve medeniyetlerin etkisi Çanakkale destinasyonunda 

görülmektedir. Sahip olduğu bu değerler ve çeĢitlilik mutfağına da yansımıĢtır.  

Bu çalıĢmada Çanakkale‟nin destinasyon çekicilik unsuru olarak gastronomi 

turizminin etkisinin il ve ilçelerinde ne derece etkili olduğu, Çanakkale destinasyonunun 

gastronomik çekiciliğe sahip olup olmadığı amaçlanmıĢtır. 

ÇalıĢmanın birinci bölümünde araĢtırmanın amacı, önemi, varsayımları, 

sınırlılıklarından bahsedilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde turizm, destinasyon, destinasyonun özellikleri, 

destinasyon türleri, destinasyon pazarlaması, destinasyon pazarlama unsurları kavramları 

ile ve destinasyon çekicilikleri ve kültürel çekicilikler kapsamında gastronomi gibi 
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kavramlar anlatılmaya çalıĢılmıĢtır. Ayrıca gastronomi ve gastronomi turizmi 

kavramlarının tanımı, gastronomi turizminin tarihsel geliĢimi, Çanakkale‟nin gastronomi 

potansiyeline değinilmiĢtir. Destinasyonun sahip olduğu gastronomik ürünleri 

belirtilmiĢtir.  

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde yer alan araĢtırmanın yöntemi içerisinde 

araĢtırmanın modelinden söz edilmiĢ, evren ve örneklem, veri toplama araçları ile verilerin 

analizi gibi detaylar açıklanmıĢtır. Bununla beraber çalıĢmada Çanakkale destinasyonunu 

ziyaret eden yerli ve yabancı turistlere uygulanan anketlere verilen cevaplar istatiksel 

yöntemlerle değerlendirilmiĢtir. Elde edilen sonuçlar ortaya konmuĢtur. Ayrıca bu 

bölümde analiz sonucu ortaya çıkan bulgulara da yer verilmiĢtir.  

ÇalıĢmada son bölüm ise sonuç ve önerilere ayrılmıĢtır. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

PROBLEM SUNUMU 

 1.1. AraĢtırmanın Amacı 

Bu araĢtırmanın en temel amacı; Çanakkale destinasyonun gastronomik bir 

çekiciliğe sahip olup olmadığının belirleyerek, gastronomi turizminin Çanakkale 

destinasyonuna katkısını tespit etmek ve gastronomi turizminin Çanakkale için geliĢmesine 

yardımcı olmaktır. 

 1.2. AraĢtırmanın Önemi 

Günümüzde destinasyonlar arasında büyük bir rekabet vardır. Ortaya çıkan bu 

rekabette üstünlük elde etmek isteyen destinasyonlar farklı ürün çeĢitlendirmesi yoluna 

gitmektedirler. Bu bağlamda gastronomi, destinasyonun kendine has yöresel mutfağını 

tanıtarak turist getirmesi sebebiyle önem kazanmaktadır. Eski çağlardan beri Çanakkale de 

yaĢamıĢ medeniyetlerin ortaya çıkardığı yiyecek içecek çeĢitliliğinin turistler için bilinirliği 

ön plandadır. 

Ayrıca bu araĢtırma bundan sonra özellikle bu bölge için yapılacak çalıĢmalar için 

referans olma açısından önemlidir. 

 1.3. AraĢtırmanın Varsayımları 

Çanakkale destinasyonuna turistik amaçlı gelen ziyaretçilerin ( günübirlikçiler 

dahil) anketlere verdiği cevaplar doğru sayılmıĢtır. 

Seçilen turist grubu araĢtırmacı için evreni temsil etmektedir. 

Yerli ve yabancı turistlere sorulan sorular cevaplayan tarafından kolaylıkla 

anlaĢılabilir ifadeler içermektedir. 

 1.4.AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

AraĢtırmada ulaĢılan sonuçlar ve bulgular, ankette yer alan ifadeler ve anketi 

gerçekleĢtiren yerli ve yabancı turistler ile sınırlıdır. 

UlaĢılabilirlik, zaman ve maliyet gibi nedenlerden dolayı çalıĢmanın uygulama 

alanı Çanakkale ve ilçelerine gelen turistlerle sınırlandırılmıĢtır. 
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 1.5. Tanımlar 

Gastronomi: Ġnsan ile yiyecek-içecek arasındaki her konuda sağlanmıĢ kapsamlı 

bilgi-kültür birikimi ve bu etkileĢimi inceleyen bir disiplindir (Altınel, 2009). 

Destinasyon: Bir Ģeyin yada birinin vardığı yer, seyahatinin sonunda ulaĢtığı yerdir 

(Özdoğan ve ÇavuĢ, 2009:308). 

Destinasyon pazarlaması: Turistik amaçlı gelen ziyaretçilerin hizmetine sunulan 

farklı çekicilik ve özellikleri olan bir alan olarak açıklanmaktadır (Pekyaman, 2008:4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ĠKĠNCĠ BÖLÜM    

ĠLGĠLĠ ALAN YAZINI 

  2.1. Destinasyon Kavramı 

“Destinasyon, yarattığı ve sunduğu çekiciliklerle kendi baĢına bir talep oluĢturan ve 

temel ziyaret amacı sırasında ortaya çıkan ikincil ihtiyaçların karĢılanması için planlamayı 

gerektiren bir yer parçasıdır” (Usta, 2009). Usta‟ya (2009) göre, bir yerin destinasyon 

olabilmesi için bir takım gerekli unsurlar bulunmaktadır: Talebin, temel turizm 

ihtiyaçlarından (tarihsel, kültürel, doğal değerler vb.) bir veya bir kaçına sahip olmalı, 

bununla beraber destinasyonda yaĢayan toplumun, yerel halkın turizme karĢı bakıĢ açısı 

olumlu olmalıdır.  

Destinasyon, en temel anlamıyla “ ziyaret edilen yer” anlamına gelmektedir (Atay, 

2003:145) ya da genel bir tanımlamayla turistlerin tatillerini geçirmeyi planladıkları yerdir 

(AhipaĢaoğlu, 2001:65). 

GeniĢ bir tanıma göre destinasyon, turizm faaliyetlerini içinde bulunduran ve bu 

etkinliklerin meydana geldiği, turistik mal ve hizmetler ile tüketici tecrübelerinin 

sağlandığı temel zemindir (Buhalis, 2000:97). Diğer bir deyiĢle destinasyon turistlerin 

ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik hizmet ve olanakların odağındaki coğrafi alandır ( Yavuz, 

Mehmet Cihan, 2007) 

Coltman (1989)‟a göre turizm destinasyonu, yerli ve yabancı turistlerin hizmetine 

sunulmuĢ farklı doğal güzelliklere ve çekiciliklere sahip yerlerdir. Show (2000) ise turizm 

destinasyonunu turistik seyahat edenlere çok çeĢitli turistik ürün hizmeti sunan coğrafi 

yerler olarak tanımlamıĢtır. Ayrıca Buhalis (2000), destinasyonun, turistlerin seyahat 

güzergahlarına, geçmiĢ deneyimlerine eğitim düzeylerine ve ziyaret amaçlarına göre 

yorumlanabilen algısal bir terim olduğuna dikkat çekmektedir. 

Olalı ise turizm destinasyonunu, turistik çekicilikleri olan ve turistik seyahatlerin 

hedefi olan, gelirlerinin çoğunun turizmden kaynaklandığı, konaklama imkanı ve süresi 

uzun olan, ayrıca günübirlikçiler tarafından ziyaret edilen yer olarak açıklamaktadır (Olalı, 

1983). Özdemir (2008:3)‟e göre ise turizm destinasyonu; bir çok kamu kurum ve 

kuruluĢunun direkt veya dolaylı olarak sağladığı turizm hizmetleri ile yerin sahip olduğu 

turizm kaynaklarıyla turistleri çeken karmaĢık bir üründür. 
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Destinasyonu bir tanıma sığdırmak doğal olarak zordur. Çünkü destinasyonlar 

kendi ölçeğinde yaygın olarak değiĢiklik göstermektedir. Bu değiĢiklikler de iklim, hava, 

kültür yapısı, çekicilik türü, yönetim anlayıĢı ve finans unsurlarına bağlı olarak farkılılık 

göstermektedir (Jenkins, Dredge, ve Taplin, 2011: 24). Temel olarak turizm destinasyonu 

ziyaretçilere çekici gelen  coğrafik bir alandır.  Ayrıca bu tanıma ilave olarak aĢağıda 

turizm destinasyonunun ana hatları açıklanmaktadır (Morrison, 2013: 4):  

 Ġdari sınırlara sahip coğrafi bir alandır. Bu alanlar dünyadaki en büyük 

ülkelerden en küçük ülkelere kadar ( Monaco ve Vatikan gibi ), iller, ilçeler, 

Ģehirler, köyler (Ġstanbul, Safranbolu, Bozcaada gibi)  birer destinasyon 

olabilirler. 

 Turistlerin en az bir gece konaklayabileceği yerlerdir.  

 Bir destinasyon ziyaretçiler için geçerli çeĢitliliğe sahip olan yerlerdir. 

Konaklama haricinde baĢka tesisler de bulunmalı; restoranlar, eğlence 

yerleri gibi. Turist çekmede en önemli konu cazibe ve etkinliklerdir. 

UlaĢım, altyapı ve misafirperverlik, destinasyon karıĢımının diğer önemli 

unsurlarıdır. 

 Turizm pazarlama çabaları olan yerlerdir. Turistlere destinasyonu 

pazarlamak ve tanıtmak için gerekli adımlar atılımıĢ olmalıdır 

 Koordinasyon ve organizasyon yapısı oluĢturulmuĢ yerlerdir.   

 Turistlerin aklında destinasyonun görüntüsü canlanmalıdır. Ġnsanlar 

destinasyonun neler sunabilecegi algısına sahip olmadırlar. Bu algılar doğru 

yada yanlıĢ olabilir. 

 Hükümet yöneticileri yeni kanunlar ve düzenlemeler yapmalıdırlar. Bu 

sayede turizmin farklı yönleri de ortaya çıkacaktır ve kontrol edilebilecektir. 

 Destinasyonda turizm paydaĢlarının karıĢımı mevcuttur. Hükümet, özel 

sektör kuruluĢlarıi sivil toplum örgütleri ve turizm ile ilgili diğer paydaĢlar. 

Destinasyon, karmaĢık ve çok yönlü bir yapıyı temsil eden bir sistem olarak 

tanımlandığından destinasyonu oluĢturan iĢletmelerin, devlet kurumlarının ve lokal halkın 

ortak amaç çıkarında hareket etmeleri önem arzetmektedir (Özdemir, 2008: 4).  
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2.1.1. Destinasyonun Özellikleri 

Destinasyonların  birbirlerinden farklı özellikte olmaları onları birbirinden 

ayrıĢtırmaktadır ve bu yüzden tüm destinasyonlar eĢit özellikte değildirler. Kimi 

destinasyonlar doğal kaynaklar bakımından zenginken diğerleri yaptığı aktivite ve yapay 

çekiciliklerle dezavantajlı konumunu avantaja çevirip turizm hareketliliği 

yaratabilmektedir (Özdemir, 2008: 5). 

Bir yerin turistik destinasyon olabilmesi için birtakım özelliklere sahip olması 

gerekmektedir. Bu özellikler ulaĢım, konaklama, yeme içme, çekicilikler, eğlenme 

dinlenme gibi hizmetlerdir. Bu bağlamda destinasyonun özellikleri Ģu Ģekildedir  (Buhalis, 

Ġlban vd. 2007:7; Kılıç, 2007: 30);   

 Çekicilikler (Attractions): Doğal, insan yapımı, kalıtlar, etkinlikler, 

Destinasyonun turistik ürün karması farklı çekicilikleri 

barındırmalıdır. Çünkü turistlerin hepsinin beklentileri farklıdır. Bir 

destinasyon için çekicilik unsurları doğal ve yapay zenginlikler olabilir. 

Yağmur ormanları gibi çekicilikler doğal zenginliklere, disneyland 

piramitler gibi insan yapımı çekicikikler ise yapay zenginliklere örnek 

gösterilebilir.  

 Fiziksel Altyapı (Amenities): Konforu oluĢturan maddeler destinasyonda 

kalma süresini etkilemektedir. Polis, ambulans hizmetleri temiz su sağlıklı 

bir kanalizasyon sistemi bu maddeler arasında sayılmaktadır. 

 Aktiviteler (Activities): Destinasyon ziyareti boyunca sunulan, turistlerin 

destinasyon seçimi yapmadan önce orada ne yapacağının sorularına cevap 

olacak aktiviteler ve faaliyetlerdir. 

 UlaĢılabilirlik (Accessibility): Deniz, kara, hava gibi ulaĢım sisteminin 

tümü. Bazı destinasyonlara ulaĢım oldukça zordur ve problem yaratmaktadır 

(Örneğin; Katmandu, Nepal) 

 KolaylaĢtırıcı Hizmetler (Ancillary): Bankalar, iletiĢim, postane, hastane 

vb. 
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 Organizasyonlar (Available packages): Seyahat boyunca planlanmıĢ 

hazırlanmıĢ organizasyonlar. 

 Konaklama ( Accomodation): Konaklama olmazsa destinasyon günü birlik 

turlar ile sınırlandırılmıĢ olur. Pazarlama stratejileri destinasyonun 

konaklama özelliklerine göre Ģekillendirilebilir. örnek olarak;  lüks otellere 

sahip destinasyonlar ile karavanla seyahat edenlere hitap eden 

destinasyonların stratejileri farklı olmaktadır. 

Turistik destinasyonların özelliklerinin açık olarak belirlenmesi, destinasyonun 

yapısının ortaya konulması ve turistik talebin süreklilik kazanması açısından önemlidir 

(Atay, 2007: 496). Ayrıca destinasyonun özelliklerinin turistlerin algılamalarında yer 

etmesi, doğru ve hedef kitlelere yönelmek, uygun turistik ürün sunumu ve seyahat 

motivasyonun sağlanması etkili pazarlama stratejileri ile mümkün olmaktadır. 

Destinasyonların sahip oldukları değerlerle bir çekim gücüne sahip olmaları,  belli bir kitle 

tarafından ziyaret edilmeleri ve ekonomik-toplumsal bileĢenlerden kaynaklanan nihai 

ürünlerin turistler tarafından satın alınması da destinasyonların özelliklerinden 

sayılabilmektedir. (Kozak ve Sarı, 2005 dan aktaran Atay, 2007). 

Destinasyonlar  ürün olarak ele alınacak olursa farklı yapıları gereği destinasyoların 

özelliklerini Ģu Ģekilde açıklamak mümkündür (Gary, 1998:55-58; Hsu vd., 2004: 121-126; 

Özdemir, 2008: 5-6): 

1. Destinasyon ürünü tüketicinin elde etmiĢ olduğu hizmet ve deneyimlerden 

oluĢmaktadır ve bu durum her bir turist için farklı anlamlar 

taĢıyabilmektedir, 

2. Destinasyonlar yerel, bölgesel ve ulusal olarak değerlendirilmekte ve bir 

destinasyon tek bir bileĢendir. Ürün tanımında onu pazarlayan yöneten ve 

tüketenler arasında farklar vardır, 

3. Destinasyonlar yapısı gereği çoklu satıĢa uygundur. Aynı fiziksel alan pek 

çok farklı tüketici grubuna nitelikler baz alınarak çok kez satılabilmektedir. 

Örnek olarak tarihi bir kent aynı zamanda sportif etkinlikler sunan bir kent 
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yada alıĢveriĢ kenti olarak değerlendirilip farklı yada aynı tüketicilere 

satılabilir, 

4. Destinasyonlar doğası gereği bütünleĢik bir yapıdadır. Destinasyon 

bazındaki hizmetler ve nitelikler dolayısıyla bir ikilem oluĢmaktadır. Bu 

doğrultuda destinasyon ürünü iki parçadan oluĢur: Doğrudan turizmle ilgili 

ürünler, dolaylı turizmle ilgili olan ürünler, 

Destinasyonların özellikleri gereği, çekiciklerini arttırmayan, kaynaklarını en iyi 

Ģeklide değerlendiremeyen ve yeni- yaratıcı pazarlama faaliyeti yapamayan destinasyonlar 

uluslar arası pazardaki paylarını kaybetmek zorunda kalmaktadırlar (Özdemir, 2008: 6). 

 2.1.2.  Destinasyonların Sınıflandırılması 

Destinasyon sınıflandırmasında değiĢkenler çok çeĢitli olabilmektedir. Coğrafi 

konum, hizmet sunulan pazarın ve hedef kitlenin yapısı vb. birçok değiĢkene göre 

sınıflandırmak mümkündür (Geyik, 2011: 29-30). Destinasyon çeĢitli bileĢenlerin 

toplamıdır. Destinasyonların çeĢitli bileĢenlerden oluĢması nedeniyle farklı destinasyon 

türlerinden bahsedilmektedir (Page, 1995:1; Özdemir, 2008: 11-12). 

Destinasyonların sınıflandırılması, farklı kriterler baz alınarak yapılabilir fakat 

genel olarak Ģu Ģekilde sınıflandırma yapılmaktadır (Yüksek, 2014:7-8, Mckercher, 

2001:433) : 

a) Büyüklüklerine Göre Destinasyonlar: Destinasyonlar makro ve mikro 

destinasyonlar olarak iki Ģekilde sınıflandırılmaktadır. Kanada, Ġngiltere ve Almanya gibi 

destinasyonlar makro destinasyon kabul edilirken; kentler, kasabalar gibi küçük ölçekli 

yerler mikro destinasyon olarak kabul edilmektedir. Bu  Ģekilde anlatılmak istenen, fiziki 

olarak varsayılan birden çok destinasyonu içinde barındıran yerler makro destinasyon, 

makro destinasyonun sınırları  içinde yer alan fiziki yerler ise mikro destinasyondur. 

Örneğin; Paris mikro destinasyon, Fransa makro destinasyondur (Kotler, Bowens ve 

Makens, 2003:179). 

b)   Konumuna Göre Destinasyonlar: Yakın ve uzak destinasyonlar olarak ayrılır. 

Burda kriter çoğunlukla ulaĢım aracı olarak kullanılan uçakların havada kaldığı süredir. 
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Destinasyon uçağın havalandığı terminale bir slottan dah az bir mesafe ise yakın 

destinasyon, bir slottan fazlaysa uzak destinasyon olarak isimlendirilir. 

c)  Kapsamına Göre Destinasyonlar: Tatil porgramında tek bir ana ulaĢım 

terminaline varıĢ ve ayrılıĢ söz konusu ise tekli destinasyon, birden fazla ise çoklu 

destinasyondur. Örneğin; Ġstanbul‟a gelip, Anadolu turuna çıkıp ve tekrar Ġstanbul‟dan 

türkiye‟yi terk etmiĢ bir tur tekli destinasyondur. Fakat Paris, Ġstanbul, Roma ve Paris 

Ģeklinde birden fazla terminal kullandığı için çoklu destinasyondur. Bu kriter daha cok tur 

düzenleyicilerini ilgilendiren bir sınıflamadır. 

d) Faaliyet Sürelerine Göre Destinasyonlar: Destinasyon, yılın belli 

dönemlerinde mevsimlik faaiyet gösteriyorsa kısa süreli (mevsimlik), yıl  boyunca faaliyet 

gösteriyorsa uzun süreli (yıllık ) destinasyonlar olarak ikiye ayrılmaktadır. Örnek olarak, 

Uludağ, kıĢ dönemlerinde fazla talep gören mevsimlik bir destinasyon iken, Las Vegas tüm 

yıl faaliyet gösteren bir destinasyondur. 

e) Sahip Olduğu Çekiciliklerin Gücüne Göre Destinasyonlar: Burada 

destinasyonlar ikiye ayrılır. Birincil (ana) destinasyonlar, Ġkincil destinasyonlardır. Birincil 

destinasyon, turistlerin ziyaret etmeleri için çekici bir motivasyona sahip ve ziyaretçileri 

birkaç gün tatmin edebilecek kapasite de olan destinasyondur. Fakat ikincil destinasyonlar, 

ana destinasyonun ziyareti esnasında, ziyaret edilmesi gereken önemli destinasyonlardır. 

Destinasyonların sınıflandırılmasında en temel ayrım ekonomisinin tamamına yakın 

kısmı turizme bağlı merkezler ve turist geliĢlerinin yüksek olmasına rağmen turizm 

dıĢındaki sektörlerden de önemli gelirler elde eden merkezler olarak ayırabiliriz (Tekin, 

2012: 30). 

 2.1.3. Destinasyon Türleri  

Farklı amaçlarla destinasyonlara gelen farklı ziyaretçilere bir destinasyon tipolojisi 

oluĢturmak zor bir iĢtir. Çoğu destinasyonlar sundukları çekiciliklerle birçok kategoriye 

ayrılmaktadır.  

Destinasyon olarak tanımlanan yer, bir ülke, bir Ģehir, bir ada, bir kasaba da olabilir. 

Destinasyon olarak adlandırılan turizm bölgesi, müĢteriler tarafından onların seyahat 
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programlarına, ziyaret amaçlarına, eğitim düzeyleri veya geçmiĢ tecrübelerine dayanan 

algısal bir kavram olarak açıklanabilir. Örneğin; Londra, Alman iĢadamları için bir 

destinasyon iken, Avrupa‟daki ülkeleri turla gezmek isteyen Japon turistler için Avrupa bir 

destinasyon olarak kabul edilir (Bahar ve Kozak, 2005: 77). Tablo 2.1‟de destinasyon 

türleri yer almaktadır: 

Tablo 2.1: Destinasyon Türleri- BaĢlıca Hedef Pazarlar ve Verilen Aktiviteler 

Destinasyon 

Türü 

MüĢteril

er 

Aktiviteler 

 

Kentsel 

ĠĢ Toplantılar-Özendirici Faktörler-Konferanslar-

Sergiler –Eğitim-Din-Sağlık 

BoĢ zaman Gezme-AlıĢveriĢ-Gösteriler-Kısa Molalar 

 

Deniz Kıyısı 

ĠĢ Toplantılar-Özendirici Faktörler-Konferanslar-

Sergiler 

BoĢ zaman Deniz-GüneĢ-Kum –Sporlar 

 

Dağ 

ĠĢ  Toplantılar-Özendirici Faktörler-Konferanslar-

Sergiler 

BoĢ zaman Kayak-Dağ sporları-Sağlık 

 

Kırsal 

ĠĢ Toplantılar-Özendirici Faktörler-Konferanslar-

Sergiler 

BoĢ zaman Rahatlama-Tarım-Öğrenme Faaliyetleri-Sporlar 

Otantik 

Üçüncü 

Dünya 

ĠĢ ĠĢ Fırsatları AraĢtırma-Özendirici Faktörler 

BoĢ zaman Macera-Otantik-Yardımseverlik-Özel Ġlgi 

EĢsiz-

Egzotik-

Özel 

ĠĢ Toplantılar-Özendirici Faktörler- 

Rehabilitasyon 

BoĢ zaman Özel Durumlar-Balayı- Yıldönümü 

Kaynak: Buhalis, Dimitrios (2000), Marketing the Competitive Destination of Future, Tourism 

Management, p.7. 

Yukarıda ki tablo farklı destinasyon türlerini farklı amaçlar doğrultusunda 

kullanmakta olan müĢterilerin profilini göstermesi ve bu amaçlara yönelik 
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gerçekleĢtirilebilecek aktivitelere uygun pazarlama stratejilerinin geliĢtirilmesinde yol 

gösterici bir sınıflandırma olması nedeniyle önem taĢımaktadır (Ilgaz, 2014:7). 

2.1.3.1. Kentsel Destinasyonlar 

Turistik çekicilikleri bünyesinde bulunduran ayrıca iĢ açısından merkez durumda 

bulunan kentlerde kongre ve toplantılar için geniĢ olanakların yer alması, kültürel-sosyal 

hayatın varlığı ve canlılığı nedeniyle talep yoğun olmaktadır (Ülker, 2010:21). Kentsel 

destinasyonlar, turizmde eski yıllardan beri talep görmektedir. Ġnsanlar politikacılarla ve 

iĢbirliği amaçlı Ģehirlere ve kentlere seyahat etmektedirler. Eskiden büyük Ģehirlerdeki 

turizm aktivitelerine katılmaktaydılar. Örneğin; Eski Yunandaki olimpiyat oyunları gibi 

spor organizasyonları, bununla beraber insanlar gelenek göreneklerini, çeĢitli dini 

inançlarını da yerine getirmek için kentlerde yer alan cami, kilise gibi yerleri ziyaret etmek 

için kentlere seyahat etmektedirler ( Buhalis, 2000:6). 

Büyük kentlerde sunulan çeĢitlilikten dolayı turizm yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır. 

Bununla beraber baĢkentler kent turizminin en önemli parçalarıdır. Ayrıca baĢkentler 

ülkelerin politik merkezleri olduğu için hükümet kararlarını etkilemek isteyen yerli ve 

yabancı iĢ çevresinin akınına uğramaktadır (Özdemir, 2008:15). 

2.1.3.2. Kıyı Destinasyonları 

KüreselleĢme ile azalana mesafeler ve insanlara uzak destinasyonlara seyahati 

mümkün hale getirmiĢtir. Bali ve Goa ulaĢımdaki geliĢmeler ile seyahat edenleri çeken 

yapısından faydalanmaktadırlar. Yabancı ülkelerdeki kuzey ülkelerde yaĢayan toplumlar 

tatillerini kıyı destinasyonlarında geçirmek için güneylere inmektedir (Buhalis,2000:7). 

 2.1.3.3. Dağ Destinasyonları  

Doğal güzellikleri görmek isteyenlerin tercih ettiği destinasyonlardır. Spor, 

yürüyüĢ, trekking, hiking gibi alternatif turizm türlerini yapmak isteyen turistlerin seçtiği 

destinasyon tipidir ( Ülker, 2010:22). 

Bununla birlikte Davos Forum gibi politik ve ekonomik toplantılar yeni bir Pazar 

bölümünü geliĢtirmekte ve destinasyonlar için sezon yaratmaktadır. Sonuç olarak geniĢ 
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çaplı pazarlama ve planlama faaliyetleri dağlık yerlerin turizmden kaynaklı kar 

sağlamasına izin vermektedir (Buhalis,2000:7, Karabıyık & Ġnci, 2012:4).  

2.1.3.4. Kırsal Destinasyonlar 

Kırsal destinasyonlar, büyükĢehirlerdeki betonlaĢma ve kalabalık içerisindeki 

insanların Ģehirlerden uzaklaĢmak, doğaya ve doğal hayata dönme istekleri sonucu son 

yıllarda artıĢ gösteren bir destinasyon türüdür. Turistler buralarda konaklayabilmekte ve 

gerçekleĢtirilen tarımsal faaliyetlere katkıda sağlamaktadırlar. Bu destinasyondaki 

faaliyetler hiçbir tecrübesi olmayan, kırsal hayatı yaĢamamıĢ turistler için öğretici bir 

özellik taĢımaktadır (Ülker,2010:23). 

Kırsal yaĢamın cazibesi, kentlerde yaĢayan insanların sahip olduğu zorunluluklar, 

stres altında yaĢamaları ve bu sıkıntı veya baskıdan uzaklaĢıp kendisini daha özgür 

hissetmek için kırsal yaĢam yerlerini ziyaret etmek sonucu ortaya çıkmıĢ bir turizm türüdür  

(Aydın, 2012:40). 

 2.1.3.5. Otantik Ülkelerdeki Destinasyonlar  

Bu tür destinasyonlar çok sık tercih edilen destinasyonlar arasında yer 

almamaktadırlar. Turistler, kısıtlı ve sınırlı turizm geliĢimine sahip destinasyonlardaki 

otantik deneyimlerden keyif alırlar. Asya, Güney Amerika ve Afrika‟daki geliĢen 

destinasyonlardaki yerel halk, doğal çevre ile iletiĢim halinde olabilmek için, küçük bir 

maceraperest bir turist topluluğunu çekmektedir (Buhalis,2000:8, Karabıyık & Ġnci, 

2012:5). 

 2.1.3.6. Eşsiz-Egzotik Destinasyonlar 

Bu tip destinasyonlarda yaĢanan deneyimler “yaĢam boyunca bir kez” olarak 

tanıtılır ve ücretleri yüksektir. Bu destinasyonlar ortalama bir turistin hayalini oluĢturur ve 

özel prestijli bir ürün olarak fiyatlandırılıp sunulur. Balayı, yıl dönümleri veya özel 

seyahatler bu tip destinasyonlara örnek olarak verilebilir (Buhalis,2000:8, Karabıyık & 

Ġnci, 2012:5). 

 Destinasyonlarla ilgili baĢka tür sınıflandırma da Atay tarafından Ģu Ģekilde 

yapılmıĢtır (Atay, 2003: 33): 
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 Bunaltıcı kalabalıktan uzak sakin destinasyonlar: Avlanma, balık tutma ve 

çiftlik turizmi 

 Mevsimsel güzellikler sunan destinasyonlar: Yazlıklar, dağ evleri 

 Spor faaliyetleri sunan destinasyonlar: KıĢ kayak alanları ve golf alanları 

 Yıl boyu devamlı hizmet sunan destinasyonlar: Termal alanlar, yolcu 

gemileri ve gazinolar 

2.2. Turizm ve Destinasyon Arasındaki ĠliĢki  

Destinasyon, turizmin en önemli bileĢenlerinden biri iken; ağırlık derecesi 

değiĢmekle birlikte turizm bir destinasyonun geliĢmesine etki eden önemli sosyal ve 

ekonomik faaliyetlerden biridir. Rekabetin giderek arttığı ve turistlerin daha da seçici 

olduğu günümüzde turizm endüstrisi büyük baskı altında bulunmaktadır (Özdemir, 

2008:366). 

Turistik bölge; turizm tarafından etkilenmiĢ bir görünüme sahip olan, turizm 

coğrafyası açısından bir mekan ünitesi oluĢturan, ekonomik yapısı ve yaĢamı turizmin 

etkilerini taĢımakta olan yerdir (Olalı, 1982:76). Bununla beraber turistik bölgeler, turizm 

hareketlerinin en önemli noktalarından biri konumundadır. Ġnsanların geçici yer 

değiĢtirmelerinin temel hadedfi çoğu zaman belirli bir turizm bölgesini ziyaret etmektir. 

Adı geçen bölgeler, çeĢitli cazibe unsurları nedeniyle ziyaretçileri kendilerine çekerler. 

Destinasyon tanımları incelendiğinde ise yukarıda adı geçen açıklamalarla örtüĢtüğü ve 

benzer ifadeler içerdiği görülmektedir(Ġpar,2011:38). 

Turizmin yerel, bölgesel ulusal anlamda değerinin farkına varan yönetimler ülke, 

bölge yada kent turizm faaliyetlerinin çeĢitlendirmeye ve bu doğrultuda yeniden 

yapılanmaya gitmektedirler (Gültekin, 20011:35). Ancak turizmin meydana getirdiği 

ekonomik faydanın yanında turizmde destinasyon rekabeti de yoğun olduğundan, 

yönetimlerin destinasyonda tesis yatırımı yapmadan önce iyi düĢünmeleri gerekmektedir. 

Turizmin destinasyonlardaki rolünün önemi açıktır ve turizmin temel, doğrudan ve dolaylı 

ekonomik etkilerine dayanmaktadır. Bundan dolayı bir turistik destinasyonun baĢarısı 

geceleme sayısından çok turizm gelirleridir (Özdemir, 2008:5-6). 
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Destinasyonda turizmin hakim bir sektör olması iki önemli sonuç oluĢturmaktadır. 

Birincisi; turizmin o destinasyonda oluĢturacağı olumlu ve olumsuz etkiler söz konusudur. 

Ġkincisi; turizm, ağırlıklı olduğu destinasyonun geliĢmelerine yol gösterici özelliği vardır. 

Aynı destinasyon alanlarında farklı sebeplerle (alıĢveriĢ, spor, kültür, eğitim vb.) turistlerin 

dıĢında yerel halkta faydalanmaktadır. Mesela bir destinasyonda turizm destinasyonu 

Ģekillendirebileceği gibi, destinasyonda turizmi Ģekillendirebilmektedir (Pender & 

Sharpley, 2005: 164). 

Tablo 2.2: Destinasyonun Turizm Egemenliği ile Turizm Büyümesi Arasındaki 

ĠliĢkiyi Açıklayan Model 

Destinasyonda Turizm Egemenliği 

T
u

ri
zm

 B
ü

y
ü

m
se

i 

 Yüksek DüĢük 

Y
ü

k
se

k
  Hızlı yayılma vardır 

 Turizm yatırımcılara cazip 

gelmektedir 

 Çevre ve altyapı sorunları 

söz konusudur 

 Toplumun olumsuz tepkisi 

 DıĢ yatırıma güven vardır 

 GiriĢimci yatırımlar söz 

konusudur 

 Arz fazlası sorun 

oluĢturmaktadır 

 Turizm yeni geliĢen bir sektör 

olduğu için ilgi söz konusudur 

 

D
ü

Ģü
k

 

 Ekonomik bir düĢüĢ söz 

konusudur 

 Yatırım eksikliğinden ötürü 

çevre bozulmaktadır 

 TurizmiĢletmeleri küçülme 

yada kapanma yoluna 

gitmektedir 

 

 Turizme karĢı yeterli ilgi yoktur 

 Turizm destinasyondaki temel 

etkinlik değildir 

Kaynak: Davidson ve Maitland‟dan Aktaran (Özdemir G. ,2014: 10) 

 

2.3. Destinasyon Pazarlaması Kavramı 

Amerikan Pazarlama Derneği (AMA- American Marketing Association)‟ ne göre 

pazarlama; müĢteriler için değer yaratma, değeri tanıtma ve sunmayı hedefleyen; 

organizasyona ve paydaĢlara fayda sağlama amaçlı müĢteri iliĢkilerini yönetmeye yönelik 
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bir süreçler dizisi ve örgütsel bir fonksiyondur (Gundlach & Wilkie, 2009: 259). 

Karafakıoğlu‟na göre ise pazarlama; kiĢi ve kuruluĢlara ihtiyaçlarını sağlamalarına imkan 

veren ve kolaylaĢtıran sosyal ve yönetimsel bir süreçtir (Karafakıoğlu, 2005:1).  

Diğer yandan pazarlama; KiĢisel ve örgütsel amaçlara ulaĢmayı sağlayacak 

mübadeleleri gerçekleĢtirmek için fikirlerin, malların ve hizmetlerin geliĢtirlmesi, 

fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılmasına iliĢkin planlama ve uygulama süreci 

olarak ta tanımlanmaktadır (SatılmıĢ, 2010:15). 

Destinasyon turistik tüketime konu olan turistik bir ürün “yer”dir ancak herhangi 

bir tüketim malından farklı pazarlanması gerekir. Bu farklılık ile Ģekillenen pazarlama türü 

literatürde destinasyon pazarlaması olarak adlandırılmaktadır ( Yavuz, 2007: 35). 

Turizm pazarlamasının modern bir anlayıĢa geçmesinin sonucunda oluĢan 

destinasyon pazarlaması, coğrafik bir bölge veya kenti kapsamaktadır ve ulusal düzeyde 

pazarlama çabalarının bir unsurudur. Destinasyon pazarlamasının amacı, destinasyona olan 

turizm talebini Ģekillendirmekle birlikte artan rekabet ortamında dikat çekici ve farklı bir 

imaj ile çalıĢmalarını yürütmektir (Arslan & Arslan, 2009: 100-101). 

BirleĢmiĢ Milletler Dünya Turizm Örgütü (UNWTO-United National World 

Tourism Organisation) ‟ne göre destinasyon pazarlaması, destinasyonun giderek 

küreselleĢen ve rekabetçi pazarda büyümesinin çeĢitli politikalarla sağlanması ve  

destinasyonların sürdürülebilirliğine katkıda bulunan bir anlayıĢ olarak tanımlanmaktadır.  

Ġçöz(2001)‟e göre destinasyon pazarlaması; Turistik destinasyonun yüksek gelir 

elde etme amacına yönelik ürettiği turistik ürünlerin hedef pazarlarda kendine yer 

sağlamak amacı ile turizm talebinin özelliklerini de dikkate alarak ürün ile ilgili araĢtırma, 

tahmin ve seçim yapmayı amaçlayan ve de bu konularla ilgili uygulama ve kararları 

kapsayan yönetim felsefesidir. Wang ise destinasyon pazarlamasını, bir takım 

organizasyonların uyumlu bir sekilde, ortak bir amaç baĢarmak için coğrafi bir alan içinde 

ortak hareket etmeleri olarak görmektedir (Wang,2008:191). Destinasyon pazarlaması, bir 

destinasyonun geliĢiminde ve desteklenmesinde yapı taĢı vazifesi görmektedir (Kotler, 

Bowen, & Makens, 2003). 
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Turistik destinasyon pazarlamasının amacı genel olarak iki baĢlık altında 

incelenebilir. Bunlar (AktaĢ, 2007:117): 

1) Destinasyonun sahip olduğu turistik ürün, hizmetlerin ve kaynakların verimli 

kullanılmasına yardımcı olacaka pazarın tespit edilmesi , tartıĢılması 

2) Hedef pazardaki potansiyel turistlerin satın alam kararlarını, destinasyonun 

sahip olduğu tursitik ürünlerini tercih etme yönünde etkileyerek, planlama ve 

tanıtım faaliyetlerinin yapılması olarak açıklanmaktadır. 

Buhalis vd.‟e göre ise destinasyon pazarlamasının amaçları dört baĢlıkta 

incelenmektedir (Buhalis,2000:3; Karabıyık & Ġnci,2012:2-3): 

 Bölgede yaĢayan halkın refahını sağlamak, 

 Yerel giriĢimcilerin karını maksimize etmek, 

 Turizmin etkilerini, sosyo kültürel ve çevresel maliyetler ile ekonomik 

yararlar arasındaki sürdürülebilirliği sağlayarak optimum yapmak, 

 Turistleri tatmin ederek memnuniyetlerini sağlamak, 

Turistlerin gittiği destinasyonların markalaĢması, destinasyon pazarlamasında 

önemli bir unsuru oluĢturmaktadır. Bir çok ülke turizmin geliĢtirilebilmesi için ulusal 

tanıtım ve imaj çalıĢmaları yapmıĢlar ve ülkeleri tek ürün olarak pazarlamaya 

çalıĢmıĢlardır. Tanıtım için kullanılan gereçler ( manzara, sahil, deniz, sanat, kültürel 

yapılar vb.) hemen hemen aynı kalmıĢ ve birbirinin taklidi Ģeklinde yapılmıĢtır (Giritlioğlu 

& Avcıkurt, 2010:75).  Ülkelerin tek destinasyon olarak pazarlanması anlayıĢı günümüzde 

bölge Ģehirlerin pazarlama anlayıĢına dönüĢmüĢ ve ülkelerin turizmi açısından risk azaltıcı 

bir etken olmaya baĢlamıĢtır (Tosun & Bilim, 2004:126).  

Ülkeler için önem arz etmekte olan destinasyonun doğru ve iyi Ģekilde 

pazarlanması rekabette ayırt edici bir faktördür (Ceylan, 2011:90). Destinasyonlar sahip 

oldukları tüm elemanlarla bir turizm ürünü olarak düĢünülürse, pazarlama açısından 

zahmetli ve maliyetli bir süreci kapsamaktadır (Duman & Öztürk, 2005:10). 
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Yavuz‟a göre destinasyon pazarlaması, destinasyonun öz niteliklerine uygun olarak 

oluĢturulmuĢ destinasyon kimliğinin hedef kitlelere dönük etkin iletiĢim çalıĢmaları ile 

çekici hale getirilmesini amaçlamaktadır. Bununla birlikte destinasyon pazarlaması mikro 

düzeyde ve tek bir yer bazında yapıldığından, ürünün özü, temel ve yardımcı iĢlevleri 

konusunda tüketiciyi bilgilendirmekte ve satın alma kararını etkilemektedir. Bu tarz bir 

pazarlama stratejisi ülkedeki belirli bir bölgede ortaya çıkan olumsuz durumun diğer 

bölgeleri etkilemesinin önüne geçilebilmektedir (Yavuz, 2007:40-41). 

 2.4. Destinasyon Çekim Unsurları 

Turizm sektörünün vazgeçilmez unsuru olan çekiciliklerin destinasyon seçiminde 

önemli bir yeri vardır ve seyahat motivasyonunun temelini oluĢturmaktadırlar (Çakıcı & 

Aksu, 2006). Ayrıca çekicilikler turist çekme potansiyelleri nedeniyle turizm sisteminin en 

önemli bileĢenlerinden biridir (Özdemir, 2008:30). Akat‟a göre çekicilik turistin bir 

destinasyonu baĢka bir destinasyona tercih etmesini etkileyen turizm ürünün unsurlarıdır 

(Akat, 2008: 174). Çekicilikler turizm seyahat sisteminin temel motivasyonudur ve turisti 

destinasyona yönelten motivasyonu çekicilikler sağlamaktadır. Alhemoud ve Armstrong 

(1996) „a göre, bir destinasyonun çekiciliğinin baĢarısı, turistin destinasyondan fayda ve 

tatmin düzeyini değerlendirmesiyle ilgilidir. Destinasyon çekim gücünün baĢarısını ölçme 

yöntemlerinden biri turist sayısını ve destinasyonda turistlerin harcama miktarları 

belirlemektedir. Çekicilikler zamanla bozulma veya farklılaĢmanın sonucu olarak 

değiĢmektedir (Alhemoud ve Armstrong‟dan aktaran Yurtseven & Can, 2002).  

Destinasyonu çekici hale getirmek, destinasyonun kendine özgü, diğer 

destinasyonlarda olmayan özelliklerden yola çıkarak pazardan pay almak ve bunu 

yaparken toplumsal değerler saygılı olmayı gerektirmektedir (Öztürk, 2012:48). Bununla 

beraber destinasyonlar çekiciliklerini ön plana çıkartıp, rakip destinasyonlardan farklı taklit 

edilemeyecek ürünler oluĢturarak pazarlama faaliyetlerini yürütmesi gerekmektedir 

(Ġlban,2007). Destinasyonun çekicilik sistemi Formica‟nın belirttiği Ģekilde altı aĢamada 

gerçekleĢtirilmektedir (Aktaran Ġlban,2007).  

 



19 

 

 

 

Tablo 2.3: Destinasyon Çekicilik Sistemi 

 

1 

 

ĠNCELEME ALTINDAKĠ 

BÖLGENĠN TANIMLANMASI 

(ADLANDIRILMASI) 

 

Kıta, ülke, devlet, il, ilçe, köy, alan 

 

2 

 

ĠLGĠLĠ BĠRĠM(ÜNĠTE) 

ALANININ BELĠRLENMESĠ 

 

Ġdari yetkinin ve turizm 

kaynaklarının kim tarafından 

Ģekillendirildiğinin belirlenmesi 

 

 

3 

 

 

BÖLGE KAYNAKLARININ 

BELĠRLENMESĠ 

 

Her alan için somut göstergelerin 

tanınması. Müzeler, plajın uzunluğu, 

ormanlık alanın çevresi, park alanlarının 

kapasitesi ve tarihi alanlar vb. 

 

4 

 

KAYNAKLARIN 

GRUPLANDIRILARAK 

ÇEKĠCĠLĠKLERĠNE GÖRE 

AYRILMASI 

 

Somut kaynakların faktör analizi 

yapılarak, çekicilik boyutlarına göre 

gruplandırılması 

 

 

5 

 

 

ÇEKĠCĠLĠKLERĠN 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

Her bölgede çekiciliklerin elde 

edilebilir boyutlarını tanımlamak için faktör 

sonuçlarının kullanılması ve turistlerden 

yana ağırlığının belirlenmesi 

 

 

6 

 

 

SONUÇLARIN ÇOĞRAFĠ 

BĠÇĠMLENDĠRĠLMEDE 

SUNULMASI 

 

Çekiciliklerin tamamının ele alındığı 

değerlendirmelere dayanarak birim alanın 

tanımlanması ve sonuçların ortaya 

çıkarılması 

Kaynak: Sandro Formica. (2002). “Measuring Destination Attractiveness: A 

Proposed Framework”, Journal of American Academy of Business, Cambridge, 1(2), ss. 

350- 355. 

Destinasyon çekiciliklerini tanımlamak ve anlamak için turizm çekiciliği ve 

destinasyon çekiciliği arasındaki kavramları ayırt etmek önemlidir. Turizm çekiciliği, 

destinasyondaki görülecek yerler olarak tanımlanmaktadır. Örneğin; iklim, 
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destinasyondaki aktiviteler, manzara vb diğer yandan destinasyon çekiciliği daha çok 

potansiyel turistlerin zihninde çağrıĢım yapan kavramdır (Kresic & Prezebac, 2011:499). 

 Çekici faktörler daha çok destinasyona ait özellikleri ifade etmektedir (Demir, 

2010:1042). Formica ve Uysal (2006), Kim (1998), Klenosky (2002), Kobotis ve 

Vassiliadis (2001) gibi araĢtırmacılar, destinasyonun çekicilikleri için destinasyonun 

özelliklerinin belrleyici bir faktör olduğunu öne sürmektedirler. Bu nitelikle; doğal, yapay, 

fiziksel ve sosyal, tarihsel özellikler, fuar ve alıĢveriĢ gibi çekicilikler içermektedir. 

Middleton (1989) ve Vergesayi (2008)‟ ya göre en önemli çekicilik özellikleri konaklama 

fiyatı ve ulaĢım ağıdır. Destinasyon çekiciliği ziyaretçilerin görüĢü ile onların ihtiyaçlarını 

karĢılamaya yönelik algılamalar olarak bir çok kez tanımlanmıĢtır (Kresic & Prezebac, 

2011).  

Destinasyon çekiciliğini açıklamaya yönelik birçok sınıflandırma yapılmıĢtır. 

Hacıoğlu‟na göre çekicilik yöresel veya ulusal düzeyde olabileceği gibi uluslar arası 

özelliğe de sahip olabilir. Çekicilik faktörü: 

 Yer çekiciliği; Antalya, KuĢadası, Göreme ya da dağ, deniz, kum 

 Olay çekiciliği; Fuar, sergi, konferans, sanat gösterileri vb. (Hacıoğlu N. , 

2005) 

Rızaoğlu (2007:353), Alhemoud ve Armstrong ise destinasyon çekiciliklerini farklı 

Ģekilde dört grupta toplamıĢtır: 

1. Doğal çekicilikler: destinasyonun bitki örtüsü, toprak, deniz, manzara, iklim 

vb. 

2. Ġnsan eliyle yapılmıĢ çekicilikler (Yapım çekicilikler): tarihsel ve modern 

yapılar, anıtlar, bahçeler, eğlence-dinlence yerleri 

3. Toplumsal çekicilikler : yerel halkın yaĢam biçimi, dili, toplumsal sınıf 

farklılıkları vb. 

4. Kültürel çekicilikler: halk oyunları, din, sanat, eğlence etkinlikleri, mutfak, 

festivaller vb. 
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 2.5. Gastronominin Tanımı 

Literatüre bakıldığında gastronomi ile ilgili birbirinden farklı çok sayıda tanımlarla 

karĢılaĢılmaktadır. Gastronominin konusu yiyecek içecekle ilgili her Ģeydir, dolayısı ile 

insandır( Gilesepic ve Cousins, 2001 den aktaran Üner: 2014). 

Gastronomi içinde barındırdığı tüm sanatsal ve bilimsel unsurlarla yiyecek-

içeceklerin tarihsel geliĢme sürecinden baĢlayarak tüm özelliklerinin detaylıca anlaĢılması, 

uygulanması günümüz Ģartlarına uyarlanması çalıĢmalarını konu edinen bir bilim dalıdır 

(Eren, 2007:74, Hatipoğlu, 2010).  

Hatipoğlu‟na göre gastronomi; damak tadı ve iĢtah gibi zevkler amacıyla deneme 

ve yanılmanın, tarihsel bilginin, kültürün, alıĢkanlığın, yeteneğin, emeğin kazanılmıĢ 

beğenilerimize uygun olarak, ahenk ve uyum içinde bir araya getirilmesidir (Hatipoğlu, 

2010:6, Orhandiricanlı, 2011). Santich ise gastronomiyi; nerede, ne zaman, neyin ne 

Ģekilde yenileceği ve içileceği ile ilgili bilgi, tavsiye ve rehberlik eden bir bilim olarak 

açıklamaktadır (Santich,2004).  

Gastronomi bir sınıflandırmaya tabi tutulup; üretim, tüketim ve her iki boyut 

üzerinden ele alındığında Ģu özellikler ile karĢılaĢılmaktadır (Hatipoğlu, 2010: 9, Baysal ve 

Küçükaslan, 2007: 7-10):  

1.Üretim Boyutu ile Gastronomi 

 Ġyi yemek hazırlama, piĢirme ve sunma ile güzel masa kurma bilim ve 

sanatı 

 Ġyi yemek yeme ile ilgili faaliyetler ve bilgi birikimi 

 Yemek piĢirme ve aĢçılık ile ilgili ilke ve uygulamalar 

2.Tüketim Boyutu ile Gastronomi 

 Ġyi yiyecekten ve içecekten hoĢlanmak 

 Ġyi yemek konusunda abartılı davranmak 

 Leziz ve lüks yiyeceklere düĢkünlük ve tutku 

3.Üretim ve Tüketim Boyutu ile Gastronomi 
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 Yiyeceklerin hazırlanması, piĢirilmesi ve servis edilme süreci 

 Yemeğe uygun kurallar ve araç-gereçlerle sunulup yenilmesi sanatı 

 Menüde yer alan yemeklerin ne kadar satıldığı 

 Damak tadı ve iĢtah gibi zevklerin, tarihsel bilgi, kültür, alıĢkanlık, yetenek, 

emek ve özenle beğeniye uygun olarak bir araya gelmesi 

 2.6. Gastronominin Tarihçesi 

Santich‟e göre gastronomi tanımı zor bir kavramdır. Çoğunlukla iyi yemek ve 

piĢirme sanatı olarak anılmaktadır ve gastronomi kültürün bir parçasıdır ayrıca yemek 

kültür arasındaki bağlantı çalıĢması olarak tanımlanır (Santich, Introduction to Sustaining 

Gastronomy, 1996). 

Gastronomi kelimesi, Yunanca “gaster” (mide) ve “nomas” (kanun, yasa) 

kelimelerinin birleĢiminden meydana gelmektedir. Bu bağlamda gastronomi yeme içme ile 

ilgili tüm kuralları ifade eden bir terimdir (Santich, 2004). Ayrıca gastronomi insan refahı 

ve gıdasını ilgilendiren her konuda sağlanmıĢ kapsamlı bilgi birikimidir (Baysal & 

Küçükaslan, 2007:6). 

Scarpato(2002)  “gastronomi” sözcüğünün ilk kez Fransa‟da 1801 yılında bir “Ģiir” 

adı olarak geçtiğini belirtmektedir ve gastronominin tanımını iki kategoride 

değerlendirmektedir. Ġlk tanıma göre basit tanımı ile iyi yiyecek ve içecekten tat ve haz 

almak; ikinci tanıma göre ise tüketilen tüm yiyecek ve içecekler dahil edilmek üzere gıda 

olarak kabul edilen herĢeyi içeren geniĢ kapsamlı bir disiplin olmasıdır (Scarpato, 2002).  

Gastronomi terimi Joseph Bercholux‟un 1801 tarihli Gastronomie ou L‟Homme des 

Champs a Tab ( Gastronomi ;Tarladan Sofraya Ġnsan) adındaki eseri ile birlikte literatürde 

kullanılmaya baĢlamıĢtır. Ayrıca 1808 yılında Manuel des Amphitryons bir çalıĢma alanı 

olarak gastronomi kavramını tanıtarak gastronomi biliminin geliĢimini değerlendirmiĢtir. 

Daha sonra gastronomi terimi Ġngiltere‟de benimsenmiĢ ve yazarı bilinmeyen 1814 tarihli 

The School for Good Living (Güzel YaĢama Okulu) adlı kitapta “yemek için kurallar” 

olarak tanımlanmıĢtır ( Santich, 2004 „den aktaran Göker,2011). Ġlerleyen zamanlarda 

gastronomi 1835 yılında Fransız mutfağına “iyi yemek yeme sanatı” olarak girmiĢtir ( 
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Shahrim, 2006:14-15). Fransa‟da geliĢen mutfak restoranların ardından, diğer Avrupa 

ülkelerinde de restoranlar açılmıĢ ve Charles Ranhofer (1836-1899) Amerika‟nın aĢçıbaĢısı 

olarak kabul edilmiĢtir. Ayrıca Ranhofer 1893 yılında yazarı olduğu “France-American” 

adlı yemek piĢirme ansiklopedisinde 3500 civarında yemek tarifi yer almaktadır (MaviĢ, 

20008).  

Gastronomi ile ilgili ilk önemli çalıĢma Fransız avukat Brillat Savarin tarafından “ 

La Physchologie du Gut” adlı eserde 1825 yılında yayınlanmıĢtır. Bu yayın Fransızca‟dan 

ingilizce‟ye “Tat Fizyolojisi” olarak tercüme edilmiĢtir (Savarin, 1994). 

 2.7. Gastronomi Turizmi 

Gastronomi, yemek piĢirme sanatı, mutfak kültürü, iyi ve kaliteli yemeğe ilgi olarak 

nitelendirilmektedir. Turizm açısından bakacak olursak, yiyecek-içecek kültürü olarak 

tanımlanan gastronomi, turizm için vazgeçilmez turistik bir üründür (Küçükaltan, 2009). 

Gastronomi turizmi ilk kez 1998 yılında Long‟un “culinary tourism” adıyla 

turistlerin farklı kültürlerin yiyeceklerini deneme fikri olarak ortaya atılmıĢtır ( Long, 2004 

ten aktaran YarıĢ, 2014). Long gastronomi turizmini unutulmaz deneyimler yaĢamak için 

gastronomi ile ilgili faaliyetler üzerinden kültürü ve tarihi araĢtırıp keĢfetmektir (Yun, 

Hennessay ve Mac Donald, 2011).  

Turistik destinasyonlarda önemli çekicilik unsurlarından ve yerel kültürün bir 

parçasını oluĢturan (Quan ve Wang, 2004) gastronomi turizmi; daha önce yiyecek içecek 

deneyimi yaĢamamıĢ ve yaĢamak için seyahat motivasyonu yaratan ve seyahat 

davranıĢlarında itici güç oluĢturan bir turizm Ģeklidir (Harrington & Ottenbacher, 2010). 

Hall ve diğerlerine göre gastronomi turizmi; kültür ve miras içerisinde önemli bir yere 

sahip yiyecek ve içeceklerin tarihini ve nasıl yapıldığını öğrenme, tadımını yapma gibi 

sebeplerle farklı bölgelere yapılan seyahatler olarak açıklamaktadırlar (Hall ve diğerleri, 

2011). 
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Yüncü (2010)‟ye göre gastronomi turizmi genel olarak incelendiğinde; 

 Turistler tarafından tüketilen yerel kültürün bir parçası 

 Bölgesel turizm geliĢiminde önemli bir unsur 

 Yerel tarım ve ekonomik geliĢimin bir parçası 

 Destinasyon pazarlamasında rekabetçi bir turistik ürün 

 Turistler tarafından tüketilen ürün ve hizmetler olarak  açıklanmaktadır 

(Yüncü, 2010; 29-30). 

Hall ve Sharples (2003) gastronomi turizmini, turistlerin seyahat nedenleri 

üzerinden açıklamaya çalıĢmıĢlardır ayrıca gastronomi turizminin daha nitelikli ve bütün 

turistik faaliyetlerin gastronomi ile ilgili olduğunu belirtmektedirler. 

Tablo 2.4: Gastronomi Turizmi 
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Gurme Turizmi 

 

 

 

Mutfak 
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     Kırsal 

Turizm 
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YÜKSEK ĠLGĠ: 

Örn: Seyahat sebebi belirli 

bir restoran veya Ģarap 

evini ziyaret etmek. Tüm 

turist aktivitesi gastronomi 

ile ile ilgilidir. 

 

AġIRI 

OLMAYAN ĠLGĠ: 

Örn: daha geniĢ bir 

yaĢam tarzı aktivitesi 

olarak destinasyona 

ulaĢınca yerel Pazar, 

festivaller ve Ģarap 

evlerini ziyaret etmek 

 

DÜġÜK 

ĠLGĠ: Örn: 

DeğiĢiklik için yerel 

pazarı, yemek 

festivalini, Ģarap 

evini veya restoranı 

ziyaret etmek 

 

ĠLGĠ YOK: 

Örn: Karnınızı 

doyurmak zorunda 

olduğunuzdan 

seyahat esnasında 

bilindik bir restoranı 

ziyaret etmek 

BĠRĠNCĠL ĠKĠNCĠL DĠĞER ĠLGĠLERE BAĞLI 

Kaynak: C. Michael Hall (2003)’den aktaran YarıĢ, 2014 

Son yirmi yılda yemek, turizm ürününün önemli bir parçası olarak itibar 

kazanmıĢtır. Yerel mutfağa artan ilgi ile birlikte çoğu destinasyonlar kendi bölglerindeki 

gastronomik turizm ürünü üzerinde daha fazla durmaktadırlar. Yemek ile ilgili turizm 



25 

 

 

 

aktiviteleri literatürde “gastronomi turizmi”, “mutfak turizmi”, “gurme turizmi”, 

“beslenme turizmi” gibi çeĢitli adlarla yer almaktadırlar (Long, 2004:21, Doğdubay & 

Giritlioğlu, 2008, Tikkanen, 2007). 

“Yiyecek ve içecek kültürünün bilim ve sanata dönüĢmesi” (Doğdubay ve diğerleri) 

olarak ta tanımlanabilen gastronomi, seyahate katılanların destinasyon seçimindede etkili 

olmaktadır. Ülke mutfaklarını tanımaya ve araĢtırmaya yönelik seyahatler her geçen yıl 

artmaktadır. Bunun sonucu olarak seyahat acentelerinin paket tur programlarında 

gastronomi turları da görülmektedir (Küçükaltan, 2009).  

Dünyada gastronomi turları Ġtalya, Ġspanya ve Fransa ağırlıklıdır. Ġtalya‟da Toscana 

chianti Ģarabı ve trüf mantarı ile ünlüdür. Ġspanya‟da Barcelona dünyanın ikinci büyük 

gastronomi fuarının olduğu yerdir ve 60 ülkeden 200 bine yakın turist ağırlamaktadır. 

Turizm gelirinin %30 dan fazlası gastronomik amaçlı turlardır. (Aslan & AktaĢ, 2010). 

Türkiye‟de ise son yıllarda gastronomi turları düzenlenmeye baĢlamıĢtır. Bir seyahat 

acentesi “mutfağın kalbine yolculuk” ismindeki tur ile gastronomi turistlerine Konya 

mutfak kültürünü, “Kaz Dağları zeytin turu” isimli tur ile gastronomi turistlerine zeytin 

kültürünü tanıtmaktadırlar. 

Ülkemiz sahip olduğu zengin mutfağı ile gastronomik turizm açısından tercih 

edilen bir ülkedir (Doğdubay & Giritlioğlu, 2008). Adana, Mersin, Hatay gibi eski 

uygarlıklara ev sahipliği yapmıĢ ve çeĢitli toplumların yaĢadığı illerimiz yerel tatları ile 

gastronomi turizmine önem vermektedirler. Turistlerin %20-25 inin gastronomi amaçlı 

geldiği açıklanmaktadır (Göçhan, 2009).  

Yüncü (2010) dünyada gastronomi turizmine yönelik düzenlenen turları genel 

olarak 3 grupta toplamaktadır: 

1. Yemek piĢirmeye yönelik eğitimleri içeren turlar: Bu turlara Fransa, Ġtalya 

ve Ġspanya örnek gösterilebilir.( Yemek yapımı ve ġarap tadımı) 

2. Özel bir bölgenin yemeğinin yemek yada ünlü bir Ģefin yaptığı yemeği 

tatmak için düzenlenen turlar: Bu turlara Ġtalya‟da zeytin yağı yada 
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makarna, Fransa‟da peynir ve Ġspanya‟da “tapas” adı verilen mezelerin 

tadımı örnek verilebilir. 

3. Özellikli bir ürün için geliĢtirilmiĢ aynı zamanda o ürünün üreticileriyle 

buluĢma imkanı sunan turlar: Bu turlara Sri Lanka‟ya yapılan çay turları, 

Kostarika‟ya yapılan kahve turları ve Belçika- Ġsviçre‟ye yapılan çikolata 

turları örnek verilebilir (Yüncü, 2010:31). 

Gastronomi turizmi, restoran ve otellerde turistlere yönelik yemeklerin 

hazırlanması yerine yiyecek ve içecekler ile ilgili deneyim yaĢamak amacıyla turistlerin 

seyahate çıkmasıdır. Bir toplumun kendisini ve yaĢam tarzını ifade Ģekli olan yemek 

kültürn gözardı edilemez önemli bir parçasıdır (Yüncü, 2010:29). Yemek ile kültür 

arasındaki iliĢkiyi Tezcan (2000) Ģu Ģekilde açıklamaktadır: 

 Kültür ne yiyeceğimizin ayrıca nasıl yiyeceğimizin temel   belirleyicisidir. 

 Yiyecek alıĢkanlık kültürel öğeler olduğu için küçük yaĢta öğrenilir, 

sonradan değiĢmesi zordur. 

 Yemek kültürün önemli bir bileĢeni ve de bütünleyici bir parçasıdır. 

2.7.1. Gastronomi Turizminin Önemi  

Gastronomi turizminin son yıllarda ki artıĢının temel sebebi, turistlerin kitle 

turizmine eskisi kadar ilgi göstermemesi ve daha çok kendilerinin özel ilgilerini yansıtan 

ürünlere yönelmesi ile açıklanabilir (Hall&Mitchell,2001:308). Turizm sektörünün 

öncelikli ilk bütünleyicisi yiyecek ve içecek hizmetleridir (Doğdubay & Giritlioğlu, 2008). 

Eğlence, alıĢveriĢ, gezme-görme faaliyetleri gibi eĢsiz bir yeme- içme deneyimi turistler 

için cezp edici bir turistik üründür. Gastronomi turizmi yıllardır turizm endüstrisi içerisinde 

ortaya çıkmaya çalıĢan önemli bir üründür. Bir kültürü tanımanın en iyi yollarından biri o 

kültürün yiyecek ve içecekleridir. BaĢka bir bölgeyi ziyaret eden ziyaretçilerim 

beklentilerinin arasında yeni yerler görmenin yanı sıra yeni tatlar deneme isteği de yer 

almaktadır (Kesici, 2012:34).  
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Destinasyona gelen turistlere bölgesel yemekleri tatma ve deneme imkanı verebilen 

iĢletmeler de üretilen yiyecek ve içecekler, destinasyonu ziyaret eden turistler için önemli 

bir çekim unsuru oluĢturmaktadır (Hacıoğlu vd, 2009).  

Gastronomiyi turizm deneyiminin ayrılmaz bir parçası olarak değerlendiren ve bazı 

durumlarda temel seyahat motivasyonu olabileceğini vurgulayan Yüncü (Yüncü, 2010), 

turizm sektörünün büyümesini sağlamak ve çeĢitliliği artırmak için gastronominin 

çekiciliğinden yararlanılmakta olduğunu vurgulamaktadır ve destinasyonun ziyaretçi 

çekmek için gastronomi turizminin geliĢtirilmesi son derece önemli bir durum teĢkil 

etmektedir (Durlu-Özkaya & Can, 2012:30).  

Gastronomi hizmetlerinin temelinde insan ve insana yapılan hizmet vardır. Bu 

durum baĢka alanda görülmemiĢ yoğunlukta bir inceliktir. Bu ayrıntıdan hareketle 

turizmdeki yatak arzındaki geliĢmelere paralel olarak gastronominin de geliĢtirilerek, 

rekabet edici bir turistik ürün olarak ta ortaya konması gerekmektedir. Ortaya çıkan 

gastronomik ilgi artan talep sonucu gastronomi amaçlı seyahatler artmıĢtır. Dünyada, 

yıllanmıĢ Ģaraptan, iyi bir deniz ürününe, iyi bir av eti yemeğinden etnik bir mutfağı 

keĢfetmek için seyahat eden gruplar ortaya çıkmıĢ ve bu faaliyetler için yüksek ücretler 

ödemektedirler( Altınel,2009:16). 

Wolf‟a göre gastronomi, yiyecek ve içeceğin turizmdeki yeri nedeniyle ekonomik 

ve toplumsal kalkınmaya katkı sağlayan bir turizm Ģeklidir. Wolf, gastronomi turizminin 

önemini Ģekil yardımıyla aĢağıda anlatmaktadır. 

ġekil 2.1: Gastronominin Önemi 

 

Kaynak: Wolf, 2006: 21 dan Aktaran Akgöl,2012 
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Gastronomi turizminin son yıllarda artmıĢ olmasının sebebini Hall ve Mitchell 

(2001), turistlerin eskisi kadar kitle turizmi ile ilgili olmadıklarını ve kendileri için özel 

ilgilerine yönelik ürünler aramaları olarak açıklamaktadırlar (Hall ve Mitchell, 2001:308). 

Gastronomi turizmine verilen önem, dünyada giderek artmakta ve turistik destinasyonların 

pazarlanmasında önemli rol oynamaktadır. Gastronomi birçok destinasyona önem katarak 

rekabet ve marka avantajı da sağlamaktadır (Kesici, 2012,Durlu-Özkaya & Can, 2012, 

Henderson, 2009: 321). 

 2.7.2. Gastronomi Turizminin Amacı 

Gastronominin amacı; mümkün olan en iyi beslenme ile insan sağlığının 

korunması, haytan ve yemekten zevk alınmasını sağlamaktır (Aslan & AktaĢ, 2010:1). 

Yiyecek içeceklerin hazırlanması, sunumu bir sanatı ifade etmekte ve gastronominin sanat 

yönünü yanıstmaktadır. Ġnsanın tüm duyularına hitap edebilen gastronomi estetik 

değerlerin tamamını bünyesinde barındırmaktadır. Yiyecekler ve içecekler ; görsel, iĢitsel, 

tatsal güzellkikleri ile ortaya serilmekte ve bu nedenle hazırlanan her yemeğin tabağı ile, 

bir sanat eseri çerçevesini ifade etmektedir. Bu bağlamada ıĢık, gölge ve renkler doğal 

kompozisyonlarını bulurken, aromalar ile kıvam esere ayrı bir hava katan bir ruhun 

oluĢmasına yardım eder ( Altınel,2009:16). 

 2.8. Gastronomi ve Turizm Arasındaki ĠliĢki 

Gastronomi, kültür ve yemek arasındaki iliĢkiyi inceleyen yeme içme bilimi ve 

sanatı olarak tanımlanmaktadır (ÇavuĢoğlu, 2011). Gastronomi ile turizm arasındaki 

iliĢkiyi bazı yazarlar kültür turizmi içinde açıklamaktadırlar. Turistlerin seyahat 

motivasyonları incelendiğinde gastronomi ve turizm arasındaki iliĢkiyi doğrular 

niteliktedir. Turistik harcamalarda yiyecek içecek oranları destinasyonda önemli bir 

harcama kalemini oluĢturmaktadır (Zengin, Uyar ve  Erkol, 2014). Türkiye yiyecek Ġçecek 

Yöneticileri Derneği‟nin 2007 yılında beĢ yıldızlı otellerde yaptığı yiyecek içecek tüketim 

miktarlarına iliĢkin analizleri soucunda bir otelde günlük içecek kiĢibaĢı 3.2 litre (alkollü-

alkolsüz), yiyecek ise kiĢibaĢı 5.1 kilogram (brüt mutfağa giren yiyecekler) dır. Bu 

miktarların parasal karĢılığı ise yiyecekler de 5.2 Euro, içeceklerde 3.2 Euro dur 
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(http://kariyer.turizmgazetesi.com/articles/article.aspx?id=40637.EriĢim tarihi 20.02.2015). 

Son dönemde yapılan araĢtırmalara (Boyne, Williams vd. 2002) göre turistlerin gittikleri 

destinasyonda yaptıkları harcamalarının ve tatil bütçelerinin %40 ını yiyecek ve içecek 

harcamaları oluĢturmaktadır (Karim, 2006:1).  

Dünyadaki turizm rekabetinde, destinasyonlar kendilerini diğer destinasyonlardan 

farklı kılmak için farklı bir ürün arayıĢındadırlar (Shenoy,2005). Gastronomi ve turizm 

arasındaki iliĢkide artan ilginin farkına varan destinasyonlar, turistleri çekmek için yerel 

yemek kültürlerini öne çıkarmıĢlardır (Richards, 2012).  

Turizm ve gastronomi arasındaki etkileĢimleri Tikkanen (2007) Ģu Ģekilde 

açıklamaktadır:  

1. Gastronominin destinasyon tanıtımında çekici bir faktör olması 

2. Yeme içme deneyiminde yöresel mutfağın kullanılması 

3. Gastronominin turizm ürününün bir parçası olması 

4. Gastronominin yöresel kültürün bir parçası olması (Tikkanen, 2007). 

Gastronomi ve turizm arasındaki iliĢki, turistik seyahatler esnasında zorunlu bir 

ihtiyaç olarak yiyecek tüketilmesi gibi yüzeysel değil, hem destinasyon seçimini hem de 

destinasyona ait memnuniyet düzeyini etkileyen derin ve çift yönlü bir bağıntıdır 

(Akgöl,2012).  

Gastronomiyi turizm açısından önemli kılan temel sebeplerden biri yeme içme 

kültürleri arasındaki farklılıklardır. Hemen hemen her kültüre göre farklılık gösteren  

kavramlar yiyecek türleri, yiyecek içecek ile ilgili inanıĢlar, kullanılan malzemeler, 

yiyecek içecek sunumu ile ilgili gelenek göreneklerdir. Örnek olarak, neyin yenilip neyin 

yenilemez olduğu yalnız insan doğasından kaynaklanmamakta, insanların içinde yer aldığı 

kültür aracılı ile öğrenilmektedir. Bununla beraber, Uzakdoğu‟da yenilebilir olarak görülen 

çoğu yiyecek batı ülkelerinde kesinlikle yenilemez olması yukarıda anlatılan 

açıklamalardan kaynaklanmaktadır(Özdemir & ÇalıĢkan, 2011). 

http://kariyer.turizmgazetesi.com/articles/article.aspx?id=40637
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Literatürde gastronominin, turizm için bir çekicilik ve imaj tamamlayıcısı ve 

ötesinde bir katkı sağladığı bulgularına ulaĢılmaktadır. Özetle ifade edecek olursak 

gastronomi:  

 Destinasyon için önemli bir faktördür, 

 Destinasyona yiyecek içecek ile ilgili turist çeker, 

 Yerel kültürü deneyimleme aracıdır, 

 Turistlerin kalıĢ süresini ve sezonu uzatır, 

 Turistler için, destinasyona tekrar gelmeleri konusunda etkili bir 

faktördür(Özdemir & ÇalıĢkan, 2011).  

 2.9. Gastronomi Turizminde Coğrafi ĠĢaretlemelerin Önemi 

Yerel ürünlerin kendine has niteliklerinin korunarak günümüzde ve gelecekte 

varlıklarını sürdürebilmesi için geliĢtirilmiĢ koruma yöntemlerinden biri coğrafi iĢaretlerdir 

(ÇalıĢkan & Koç, 2012). Türk Patent Enstitüsü (TPE), coğrafi iĢaretlemeyi; ürünün 

üzerinde kullanmıĢ olduğu bir iĢaret olup, ürünün belli bir coğrafi bölgeden 

kaynaklandığını iĢaret eden bir hak olarak tanımlamaktadır (Türk Patent Enstitüsü TPE, 

2015). Coğrafi iĢaretlerin belirgin bir özelliği ile kökenin bulunduğu bölge, yer ve ülke ile 

özdeĢleĢen bir ürünü gösteren iĢaretler olduğu belirtilmektedir. Örneğin; Bozgeyik(2009) 

coğrafi iĢaretlerle ilgili yapmıĢ olduğu araĢtırmasında Antep Baklavasını incelemiĢ, coğrafi 

iĢaretle Antep baklavasının standartlarının belirlendiğini ve bu Ģekilde korunarak bölge 

ekonomisine katkıda bulunmasını amaçlandığını belirtmektedir (Bozgeyik, 2009). Coğrafi 

iĢaretlemenin ekonomik kazancın yanı sıra kültürel mirasın korunmasına da imkan 

sağlayan bir neden olduğunu belirten Gökovalı(2007), sözü edilen coğrafi iĢaretlemeye 

sahip ürünlerle bölge turizmini olumlu yönde etkileyeceğini savunmaktadır (Gökovalı, 

2007). Nazlı (2011), coğrafi iĢaretlemeye konu ürünlerin çoğunlukla yiyecek ve yiyecek 

gibi ürünler olabileceğini belirtmektedir.  

Coğrafi iĢaretler “menĢe adı” ve “mahreç iĢareti” olarak ikiye ayrılır. 

MenĢe Adı: Coğrafi iĢaret korumasına konu olan ürünlerin üretimi, iĢlenmesi gibi 

iĢlemlerin tamamının sınırları belirli bir coğrafi alan içerisinde gerçekleĢtirme zorunluluğu 
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varsa bu tip iĢaretlere menĢe adı denir. MenĢe adına sahip ürünler temel özellikleri sınırları 

belirlenmiĢ bir coğrafi alanda gerçekleĢen ürünlerdir (Gündoğdu, 2006:5; TPE(Türk Patent 

Enstitüsü,2015(http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/resources/tempErişimtarihi.20.0

2.2015). Örneğin; Isparta gülü, Erzincan tulum peyniri, Kayseri pastırması, Pervari balı, 

Antep fıstığı gibi ürünler niteliklerini ve kalitelerini yalnızca ait oldukları coğrafi bölgeye 

de bulunan hammadde ve üretim teknikleri ile kültürel özelliklerinden kazanabilirler. 

Mahreç ĠĢareti: Ürünün belirgin bir özelliği ya da diğer özellikleri ile bir bölge ile 

özdeĢleĢmesi, üretimi iĢlenmesi gibi iĢlemlerinden en az birinin sınırları belirlenmiĢ bir 

coğrafi alanda yapılmasını gerektiren iĢaretlerdir. Mahreç iĢaretine sahip ürünler 

belirlenmiĢ özelliklerimden en az birini bulundurması halinde ait oldukları bölge dıĢında 

da üretilebilirler (Gündoğdu, 2006:5; TPE, 2015). Örneğin; Gaziantep baklavası, Kula el 

halısı, Trabzon telkârisi, Çorum leblebisi, Antakya künefesi mahreç iĢareti ile tescillenen 

ürünlerden bazılarıdır.  

 MenĢe adı ile mahreç iĢareti arasındaki temel fark üretimin gerçekleĢtirilebildiği 

yerdir. Coğrafi iĢaretlemeye konu ürünün nitelikleri ve özellikleri bakımından bütünüyle o 

bölgede üretiliyor ve baĢka bölgede üretimi mümkün değilse menĢe adı, ürünün nitelikleri 

ve özellikleri bakımından kısmi olarak ait olduğu bölge dıĢında da üretilebiliyorsa mahreç 

iĢaretine sahip olurlar (Gökovalı, 2007; TPE,2015). 

Coğrafi iĢaretlerin doğallık, sürdürülebilirlik, bölgesel kalkınma ve dünya pazarında 

rekabet edebilmenin yanı sıra sağladığı yararlar Ģu Ģekilde açıklanabilir (Kan, Gülçubuk, & 

Küçükçongar, 2012): 

 Coğrafi iĢaretler, ürünlerin tanıtım ve pazarlamasının kolaylaĢtırmaktadır 

 Coğrafi iĢaretler tek bir üretici için değil tüm bölge için koruma sağlar 

 Coğrafi iĢaretler ürünün ait olduğu coğrafyada üretim yapanlar, Coğrafi 

iĢaretlerin sağladığı avantajlardan öncelikli olarak yararlanmaktadırlar 

 Coğrafi iĢaretler ürünlerin niteliklerinin ve üretim standartlarının 

korunmasına yardımcı olmaktadır 

http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/resources/temp
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 Coğrafi iĢaretler ürün niteliklerini ortaya koyarak diğer sahte ürünlerle 

karıĢtırılmasını önüne geçmektedir.  

Coğrafi iĢaretleme sistemi, yöresel ürünlere değer katar ve coğrafi iĢareti alan 

coğrafyanın tanıtımını sağlayan bir sistemdir. Turizm hareketliliğinde coğrafi 

iĢaretlemenin rolü ġekil 2.2 de anlatılmaktadır.  

  

ġekil 2.2: Coğrafi ĠĢaretlemenin Önemi 

 

Kaynak: Özkaya, Sünnetçioğlu, & Can, 2013,Sürdürülebilir Gastronomi 

Turizmi Hareketliliğinde Coğrafi İşaretlemenin Rolü 
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ġekil 2.2 te görüldüğü gibi gastronomi turizmi hareketliliğinde coğrafi özellikleri 

önemli kabul eden özelliğin yöresel ürün ve tatların sistematik bir düzende koruma altına 

alınması gerektiği görülmektedir. Ayrıca yerel ekonomik kalkınmada bir kalkınma aracı 

olabileceği kültürel ve yerel mirasın korunması ve sürdürülebilirliği açısından coğrafi 

iĢaretler önemlidir (Durlu-Özkaya ve Can, 2012).  

Çanakkale destinasyonunda coğrafi iĢaret tescili almıĢ iki adet ürün bulunmaktadır. 

Bu ürünler Ezine peyniri, Bayramiç beyazıdır (Mercan ve Üzülmez, 2014). Çanakkale 

domatesi, Gökçeada kekik balı, Gelibolu sardalyesi, Gökçeada zeytinyağı, Lapseki kirazı 

ve Lapseki Ģeftalisi de Türk Patent Enstitüsüne baĢvurularını yapmıĢ ve coğrafi iĢaret 

tescili bekleyen ürünlerdir (www.trdemarka.com, EriĢim tarihi 20.04.2016). Coğrafi iĢaret 

baĢvurusu için çalıĢılan diğer ürünler ise Gökçeada‟ya has bir ırk olan ve yalnızca o 

bölgede yetiĢtirilen Ġmroz koyunu ve Yenice ilçesinde yetiĢtirilen Kapya biberidir. 

2.10. Çanakkale Destinasyonunda Gastronomi Turizmi 

Destinasyonlar arası artan rekabet ve turizm çeĢitlendirilmesine isteği üzerine, 

turistik ürün bileĢenlerinde kültürel ögeleri özellikle de gastronomi kültürü öne 

çıkmaktadır (Küçükaltan, 2009). Asya ile Avrupa arasında stratejik bir noktada yer alan 

Çanakkale de destinasyonlar arası rekabetten kendine pay çıkarabilecek güçtedir. Turist 

sayısını ve turist harcamalarını artırmak için gastronomi turizminden yararlanılması 

kaçınılmazdır. Birçok medeniyete ev sahipliği yapmıĢ olan Çanakkale de köklü bir yemek 

kültürü geçmiĢine sahiptir. Ayrıca sahip olduğu boğazı ile de deniz ürünlerinde de çekicilik 

sağlayabilir. Bozcaada ve Gökçeada da yaĢamıĢ Rumlardan öğrenilmiĢ yemek çeĢitlerine 

de sahiptir. Fakat bunların tanıtımı, sunumu ve turistik ürün çeĢitliliği sağlaması 

noktasında eksiktir. Bölgenin sahip olduğu yerel kültür, ziyaretçileri çekmek ve önemli bir 

turistik ürün potansiyeline sahiptir. Çanakkale destinasyonu gastronomik ürünleri 

turistlerin bölgeye gelmesi için yeni bir turistik ürün olabilir.  

2.10.1 Çanakkale Gastronomi Etkinlikleri 

Çanakkale 5000 yıllık geçmiĢiyle kültür ve tarih kenti olmasının yanında Ege ve 

Trakya bölgelerinin lezzetlerine de ev sahipliği yapmaktadır. Çanakkale‟nin iklim ve 
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coğrafyasına Çanakkale destinasyonu köklü bir geçmiĢe sahip olmasına rağmen 

gastronomi turizmini canlandırmak için tanıtma faaliyetleri çok azdır. 

Gastronomi turizmin geliĢtirmek için, yemek festivalleri, gıda üretimi, restoranlar 

ve gastronomik ürün satan noktalar gereklidir (Horng ve Tsai,2010). Birçok destinasyon 

mutfak kültürünü turistik piyasa talebi olarak göremktedir (Soner, 2013). Gastronomi 

festivalleri baĢta olmak üzere gurme turları, yemek sergileri, gastronomi müzeleri dikkat 

çekmekete ve külütrel değerleri aktarmada önemli bir durum haline gelmektedir 

(Lin,2006). Gastronomi ya da yemek festivalleri incelendiğinde festivallerin yerel gıdayı 

ve yaĢam kültürünü tanıttığı, bölge imajına artısın olduğunu, bölgeye turist getirdiği ve 

ekonomiyi canlandırdığı görülmektedir (YarıĢ,2014). Bu kapsamda Çanakkale 

destinasyonunda gerçekleĢtirilen festivallerden bazıları Tablo 2.5de verilmiĢtir.  

Tablo 2.5: Çanakkale’deki Festivaller 

Bozcaada Lezzet Rüzgarları 

Yerel Tatlar Festivali 

Bozcaada Turizm ĠĢletmecileri Derneği 

(BOZTĠD) tarafından Haziran‟ın ilk haftasında 

düzenlenmekte ve iki gün sürmektedir. 

Bozcaada Kültür, Sanat ve 

Bağbozumu Festivali 

Ağustos ayının üçüncü haftası 

gerçekleĢtirilir. Üzüm hasadının baĢladığı bu aylarda 

adalılar tüm yılın emeğinin karĢılığını almanın 

çoĢkusunu festivalle kutlamaktadırlar 

 Domates Festivali Eceabat Belediyesi tarafından, her yıl 15 

Ağustos haftasında Domates Festivali düzenlenmekte 

olup festival kapsamında çeĢitli kültürel etkinlikler 

yapılmaktadır 

Kültür ve Zeytin Festivali: Geyikli Belediyesi heryıl ağustos ayının ilk 

haftasında dört gün süren, çeĢitli kültür sanat 

sunumlarının olduğu bir festival düzenlemektedir. 

Sardalya Festivali GelenekselleĢen ve her yıl Temmuz ayında 

birçok ülkenin katılımıyla gerçekleĢtirilen festivalde 

sardalya kebabı yapılarak dağıtılmakta ve çeĢitli 

kültür sanat etkinlikleri düzenlenmektedir. 

Kiraz Festivali Kiraz hasat döneminde, en iyi kirazın 

seçildiği, genç kızlar arasında kiraz güzeli yarıĢması 

ve yelken yarıĢlarının düzenlendiği festivalde, konser 

ve söyleĢiler de yapılmaktadır. 
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ġeftali Kültür Sanat 

Etkinlikleri 

Umurbey Belediyesi tarafından her yıl 

Ağustos ayının son haftasında ġeftali Kültür Sanat 

Etkinlikleri düzenlenmektedir 

Kayısı Festivali  Kepez Belediyesi tarafından her yıl Temmuz 

ayının baĢında çeĢitli kültür sanat etkinlikleri 

yapılmaktadır. 

Kaynak : http://www.canakkale.gov.tr/tr/canakkale-rehberi/kulturel-

degerler/geleneksel-festival--senlikler 

2.10.2 Çanakkale’nin Gastronomik Değerleri 

Birçok medeniyete ev sahipliği yapmıĢ, binlerce yıllık geçmiĢi ile yiyecek-içecek 

ürünlerindeki çeĢitliliği bünyesinde barındıran Çanakkale ili, deniz ürünlerinden süt 

ürünlerine, verimli arazilerinden kaynaklanan eĢsiz üzüm bağlarından elde edilen Ģaraplara 

kadar birçok gastronomik ürün bulunmaktadır.  

Ayrıca Çanakkale denildiğinde, zeytinyağlı ve deniz ürünlerinden oluĢan bir mutfak 

akıllara gelmektedir. Genelde sardalye, lüfer, palamut, levrek gibi balık türleri tüketilmekte 

ve restoranlarda sunulmaktadır (Bucak ve AteĢ, 2014).  

Süt ürünlerinde de baĢarılı bir mutfağa sahip Çanakkale‟de çeĢitlilik çok fazladır. 

Çanakkale‟den hediye olarak „‟dönerken ne alayım?‟‟ diye soranların en çok satın aldığı 

gastronomik ürün peynir helvasıdır. Çok bilinmemekle birlikte Çanakkale ilinin sahip 

olduğu yöresel ürünlerden bazıları; Ġskorpit çorbası, ovmaç çorbası, tumbi, melki yemeği, 

yumurtalı tiken, metez, lüfer pilavı, asma yaprağında sardalye, pazı dolması, papalı 

yahnisi, tuzlu sardalye, basma helva, koruk suyu vb.dir. Ayrıca son dönemlerde Gelibolu 

da bir kadın giriĢimci tarafından ortaya çıkarılan glüten içermeyen bir tatlı olan Mevlevi 

tatlısı gelen yerli ve yabancı ziyaretçiler tarafından oldukça talep görmektedir  

 2.11. Gastronomi Turizmi ile Ġlgili YapılmıĢ Olan AraĢtırmalar 

Gastronomi turizmi: Yöresel mutfak ürünleri, kültürlerarası etkileĢimi sağlayarak 

kültürlerin birbirini daha iyi tanımasına yardımcı olmaktadır. Bir bölgenin, bir yerin yaĢam 

standardı, rekabet edebilirliği, sürdürülebilirlik gibi açılardan kalkınmasına öncülük 

etmektedir (Lopez ve Martin, 2006:171). Gastronomi, çoğu destinasyona değer katacak bir 
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potansiyeldir. Bu amaçla birçok destinasyona yönelik gastronomi ile ilgili çalıĢmalar 

yapılmıĢtır. Bunlardan bazıları Ģu Ģekildedir:  

 Karim (2006) „in çalıĢmasında gastronominin ziyaretçiler üzerindeki destinasyona 

gelme etkisini araĢtırmıĢtır. AraĢtırma sonucunda destinasyonun gastronomi imajı 

ile destinasyona gelen turistler arasında anlamlı bir iliĢki bulunmaktadır. Bununla 

beraber gastronominin destinasyonlar için imaj artırıcı bir faktör olduğunu ve 

destinasyonların turizm potansiyelini artıracak rekabet edici bir araç olabileceğini 

açıklamıĢtır. 

 Shenoy (2005) yaptığı çalıĢmada gastronominin temelini oluĢturan boyutları 

tanımlamıĢ, yaptığı anket çalıĢmasının sonucunda üç tip turist ortaya çıkmıĢtır. 

Bunlar; genel turist, deneyim sahibi turist ve gastronomi turistidir. Gastro turistlerin 

yöresel yiyecek içecekler tükettiğini, eğitimli ve yüksek gelirli olduğunu 

açıklamıĢtır. 

 Akgöl (2012) çalıĢmasında destinasyon çekicilik unsuru olarak gastronomi 

turizminin Balıkesir merkez ve turistik ilçelerinde ne ölçüde etkili olduğunu 

açıklamaya çalıĢmıĢtır. Bu amaç doğrultusunda ticari yeme-içme iĢletmeleri 

üzerinde anket çalıĢması yapmıĢtır. DıĢarıda yemek yeme faaliyeti ile gastronomi 

iliĢkisine değinerek, gastronominin destinasyonların rekabetlerine olan etkisini 

irdelemiĢtir. Ayrıca ticari yeme içme iĢletmelerinin yöresel mutfağı tanıtmadaki 

potansiyelini ve gastronominin turistler üzerindeki çekicilik unsurunu ön plana 

çıkarmayı amaçlamıĢtır. Son olarak gastronomik değerleri ön plana çıkarmıĢtır. 

 Arslan (2010) çalıĢmasında turistlerin yiyecek içecek iĢletmeleri, personeli ve Türk 

mutfağına ait görüĢ ve fikirlerini değerlendirmiĢtir. Alanya‟daki beĢ yıldızlı 

otellerde kalan yabancı turistlere anket uygulamıĢtır. Anket sonucunda turistlerin, 

Türkiye ye gelmeden önceki ve geldikten sonraki Türk mutfağı ve yiyecek içecek 

iĢletmelerinin arasındaki farklılıkları belirtmiĢtir.  

 YarıĢ (2014) yaptığı çalıĢmada Mardin gastronomi turizmi ile ilgili turist 

görüĢlerine iliĢkin bir uygulama yapmıĢtır. GeliĢtirdiği anket sayesinde gastronomi 
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turizmi bileĢenlerine iliĢkin verileri ortaya çıkartmıĢtır. Mardin‟in gastronomi imajı 

ve gastronomi potansiyelini açıklamıĢtır. 

 Quan ve Wang (2004) çalıĢmalarında turistlerin yemek deneyimlerini ve yemek 

tüketimlerini analiz ederek açıklamaya çalıĢmıĢtır. Turistlerin gıda tüketimi ve 

deneyimleri arasındaki iliĢki modelini ortaya koymuĢlardır.  

 Sanlıer (2005) ve Akman (1998) birbirine benzer Ģekilde yerli ve yabancı 

ziyaretçilerin Türk mutfağı hakkındaki fikirlerini ortaya koydukları çalıĢmalarında, 

Türk turistlerin Türk yemeklerini lezzetli, doyurucu; yabancı turistler ise ilgi çekici 

ve yağlı olarak nitelemiĢlerdir. 

 Demirci (2012) araĢtırmasında otellerin restoranlarında verilen hizmetlerde 

duydukları memnuniyetin yerli ve yabancı turistler arasında farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemeye çalıĢmıĢtır. Anket sonunda turistlerin memnuniyet ile 

ilgili verdikleri cevaplar analiz edildiğinde yerli ve yabancı turistlerin en çok 

personelden memnun oldukları ortaya çıkmıĢtır. 

 Koçbek (2005) restoranda hizmet kalitesinin müĢterinin beklenti ve algılarını ölçüp, 

müĢteri memnuniyetinin belirlenmesini amaçlamıĢtır. Etnik restoranlara gelen 

ziyaretçilerin eğitimli ve gelir sahibi olduğunu belirten Koçbek, müĢterilerin 

yiyecekler konusunda beklentilerinin sırasıyla; yiyeceklerin tazeliği, hizmet ve 

personelden özenli davranmaları ve iĢletmenin temiz ve ısısının iyi olmasıdır. 

 Kömürcü (2013) yaptığı çalıĢmada yerel tatlar festivalinin Bozcaada‟ya etkilerini 

incelemiĢtir. Yerel tatlar festivalinin Bozcaada‟nın tanıtımına olumlu etkileri 

olduğuna ve bölge halkının ekonomik ve sosyo kültürel etkileri gibi birçok 

etkisinin olduğunu göstermektedir. 

 Yu (2007) çalıĢmasında turistlerin gastronomi deneyimleri içinde teorik bilgilerini 

ortaya çıkarmak istemiĢtir. Avustralya‟yı ziyaret eden Çinliler örnek grup 

seçilmiĢtir. Çinli turistlerin yemek davranıĢları üzerinde aile etkisi, çalıĢmak ve 

sağlıklı beslenmenin etkisi görülmektedir. Gastronomi kültürünün değeri ve içeriği, 

kültürlerarası hizmet ve tur rehberinin performansı da Yu‟ya göre deneyimi 

etkileyen unsurlardır. AraĢtırmaya yönelik önemli bulgu, destinasyonda 
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restoranlardaki yemek deneyiminin ziyaretçi memnuniyetini etkileyecek olmasıdır 

(YarıĢ, 2014:45)  

 Bucak (2014) çalıĢmasında gastronomi turizminin Çanakkale il turizmine etkisini 

incelemiĢtir. Ġl turizminde söz sahibi paydaĢlarla yapmıĢ olduğu nitel çalıĢmada, 

gastronomi potansiyeli yüksek olan Çanakkale de yerel yemek kültürünün ortaya 

çıkarılmasının il turizmine sağlayacağı etkiyi ölçmeye çalıĢmıĢtır.



ÜÇÜNCÜ BÖLÜM  

YÖNTEM ANALĠZ VE BULGULAR 

 3.1. AraĢtırmanın Modeli  

Bu araĢtırmada betimsel tarama modeli kullanılmıĢtır. Tarama modeli var olan veya 

geçmiĢte olan bir durumu olduğu Ģekliyle betimleyen bir araĢtırma yaklaĢımıdır (Karasar, 

2012). AraĢtırma literatür taramasına dayalı bilgilerin irdelenmesi ve uygulanacak veri 

toplamı aracından elde edilen verilerin değerlendirilmesine dayalıdır.  

 3.2. AraĢtırmanın Hipotezleri  

AraĢtırmanın problem sorular çerçevesinde ortaya konularak test edilecek  

hipotezleri Ģu Ģekildedir: 

1. Problem sorusu: Çanakkale‟ye gelen turistlerin Çanakkale ve Çanakkale 

gastronomisi hakkındaki görüĢlerine etki eden faktörlerle arasındaki iliĢki 

düzeyi ne yöndedir? 

H1: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yöresel yiyecek ve içeceklere olan ilgisi ile 

gastronomik imaj faktörü arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H2: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumları ile gastronomik 

imaj faktörü arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H3: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yerel restoranları tercihleri ile gastronomik 

beklenti arasında anlamlı bir iliĢki vardır.   

H4:  Çanakkale‟ye gelen turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumları ile gastronomik 

beklenti arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H5: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yöresel yiyecek içeceklere olan ilgisi ile 

Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H6: Çanakkale‟ye gelen turistlerin bilinen yerleri tercih etmesi ile Çanakkale 

gastronomisi hakkındaki görüĢleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H7: Çanakkale‟ye gelen yerli turistlerin yöresel yiyecek ve içeceğe olan ilgisi 

Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 
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H8: Çanakkale‟ye gelen yabancı turistlerin yöresel yiyecek ve içeceğe olan ilgisi 

Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

H9: Çanakkale‟ye gelen yabancı turistlerin yemek ile ilgili olumsuz tutumları ile 

Çanakkale de gastronomik beklenti arasında anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

2. Problem sorusu: Çanakkale‟ye gelen turistlerin gastronomi ve Çanakkale 

gastronomisine ilgi düzeyi nedir? 

H10: Çanakkale‟ye gelen turistlerin cinsiyetleri ile yemek ile ilgili tutumları 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H11: Çanakkale‟ye gelen turistlerin cinsiyetleri ile yerel restoranları tercih etmeleri 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H12: Çanakkale‟ye gelen turistlerin cinsiyetleri ile gastronomik ilgi arasında 

anlamlı bir farklılık vardır. 

H13:  Çanakkale‟ye gelen turistlerin cinsiyetleri ile gastronomik beklenti arasında 

anlamlı bir farklılık vardır. 

H14: Çanakkale‟ye gelen turistlerin medeni durumları ile yerel restoranları tercih 

faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H15: Çanakkale‟ye gelen turistlerin medeni durumları ile yöresel yiyecek içecek 

ilgisi faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H16: Çanakkale‟ye gelen turistlerin medeni durumları ile bilineni tercih faktörü 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H17: Çanakkale‟ye gelen turistlerin medeni durumları ile gastronomik beklenti 

faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H18: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yerli ya da yabancı olması ile gösteriĢli 

restoranları tercih etme faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır. 
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H19: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yerli ya da yabancı olması ile yemekle ilgili 

tutum faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H20: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yerli ya da yabancı olması ile gastronomik 

imaj faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H21:  Çanakkale‟ye gelen turistlerin eğitim durumları ile yöresel yiyecek içecek 

ilgisi faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H22:  Çanakkale‟ye gelen turistlerin gelir durumu ile yöresel yiyecek içecek ilgisi 

faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H23: Çanakkale‟ye gelen turistlerin gelir durumu ile gösteriĢli restoranları tercih 

faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H24: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yaĢları ile yöresel yiyecek içecek ilgisi faktörü 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H25: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yaĢları ile yemekle ilgili tutum faktörü arasında 

anlamlı bir farklılık vardır. 

H26: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yaĢları ile gastronomik imaj faktörü arasında 

anlamlı bir farklılık vardır.  

H27: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yaĢları ile gastronomik beklenti faktörü 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

3.3. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi 

Evren, araĢtırma sonuçlarının genellenmek istendiği elemanlar bütünüdür (Karasar, 

Bilimsel AraĢtırma Yöntemi, 1998). Arık‟ a göre ise çalıĢma evreni, araĢtırılmakta olan 

konuyu oluĢturan elemanların tümünü kapsayan yapıdır (Arık, 1992). 

ÇalıĢmamızda araĢtırma evreni Çanakkale ili ve ilçeleridir. Bu araĢtırmanın ana 

kütlesini Çanakkale destinasyonunu ziyaret eden yerli ve yabancı turistler oluĢturmaktadır. 

Örneklem; araĢtırılmak istenen bir durumla ilgili evrenden, belli kurallara göre 

seçilmiĢ, evreni temsil ettiği varsayılan küçük bir küme olarak adlandırılır (Karatay, 2015). 
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Örnekleme yöntemi olarak tesadüfi olmayan örneklem yöntemlerinden kolayda örnekleme 

kullanılmıĢtır. AraĢtırmada veriler, 29 Ekim 2015 ile 14 Mart 2016 tarihleri arasında 

toplanmıĢtır. Yüzyüze yapılan anket uygulamasının sonucunda 346 yerli, 172 yabancı ve 

toplamda 518 turistten oluĢan örneklem büyüklüğüne ulaĢılmıĢtır.  

3.4. Veri Toplama Yöntemi 

AraĢtırmada veri toplama yöntemi olarak nicel araĢtırma yöntemlerinden biri olan 

anket tekniği kullanılmıĢtır. OluĢturulan anket formları yerli ve yabancı turistlere 

uygulanmıĢtır. Elde edilen veriler kodlanarak SPSS 21.0 istatistik paket programı ile analiz 

edilmiĢtir. 

AraĢtırma yerli ve yabancı turistlere uygulandığından anket formu Türkçe ve 

Ġngilizce olmak üzere iki dilde hazırlanmıĢtır. Anket dört bölümden oluĢmaktadır. Ayrıca 1 

(bir) adet açık uçlu soru da bulunmaktadır. Anketin birinci bölümünde, katılımcıların 

seyahatlerinde yiyecek içecek ile ilgili genel tercihlerine yönelik 27(yirmi yedi) ifade yer 

almaktadır ve önermelerde 5‟li likert ölçeği kullanılmıĢtır. ( 1- asla, 2- nadiren, 3- bazen, 4- 

sık sık, 5- daima).  

Anketin ikinci bölümünde, katılımcıların yemek ile ilgili tutumlarını öğrenmeye 

yönelik 10 (on)  ifadeye yer verilmiĢ, anketin üçüncü bölümünde katılımcıların Çanakkale 

gastronomisi hakkındaki görüĢlerini anlamaya yönelik 7 (yedi) ifadeye yer verilmiĢtir. 

Anketin ikinci ve üçüncü bölümündeki önermelerde 5‟li likert ölçeği kullanılmıĢtır. (1- 

kesinlikle katılmıyorum, 2- katılmıyorum, 3- kararsızım, 4- katılıyorum, 5- kesinlikle 

katılıyorum). 

Anketin dördüncü ve son bölümünde, katılımcıların demografik özellikleri( yaĢ, 

cinsiyet, medeni durum, gelir düzeyi, eğitim düzeyi) ve Çanakkale deki konaklama 

sürelerine ve nerde konaklayacaklarına iliĢkin sorular yer almaktadır.  

Ölçekte kullanılan önermeler, Bekar ve Kılıç ( 2014), Shenoy(2005), Karim(2006), 

Barkat ve Vennignen(2006) çalıĢmalarından alınmıĢ ve çevirilmiĢtir. Sadece anketin 

üçüncü bölümü araĢtırmacı tarafından benzer çalıĢmalar incelenerek eklenmiĢtir. 

GeliĢtirilen anket formu ek 1 ve ek 2 de yer almaktadır 



44 

 

 

 

BULGULAR VE YORUMLAR 

3.5. Demografik DeğiĢkenlere Ait Bulgular 

AraĢtırma kapsamında analize dahil edilen 518 anket formunun yüzde 66,8‟i (346 

kiĢi) yerli turistlerden oluĢurken, 172 kiĢi %33,2‟si yabancı uyruklu turistlerden 

oluĢmaktadır. Turistlerin 50‟si %9,7‟si ilköğretim mezunu iken 194 turist %37,5‟i 

ortaöğretim mezunu olarak belirlenmiĢtir. Türkiye‟de iki yıllık eğitime karĢılık gelen ön 

lisans mezunu ya da lisans mezunu 217 turist ise toplumun % 41,9‟unu oluĢturmaktadır. 

Lisansüstü eğitime sahip turist sayısı 57 olup toplumun % 11‟ini oluĢturmaktadır. 

AraĢtırmada kadınların oranı %46,9 olurken, evlilerin oranı ise %53,1 olarak 

gerçekleĢmiĢtir. Gelir bazında yapılan değerlendirmede turistlerin % 28,6‟sı 1500 tl ve 

altında, % 45‟i 1501-3000 tl arasında, % 20,8‟i 3001-5000 tl arasında, % 5,6‟sı 5001 tl ve 

üstünde gelire sahip olduğu görülmektedir. Sonuçlar Tablo 3.1‟de verilmiĢtir. 

Tablo 3.1 AraĢtırmaya Katılan Turistlerin Demografik Özellikleri ve 

Yüzdeleri 

 N Yüzde   N Yüzde 

Cinsiyet  
  

 Medeni durum   

Erkek  275 53,1  Evli  275 53,1 

Kadın  243 46,9  Bekar 243 46,9 

Toplam  518 100,0  Toplam 518 100,0 

Konaklama Süresi    Gelir   
Günübirlik 116 22,4  1500tl ve altı 148 28,6 

1-2 220 42,5  1501-3000tl 233 45,0 

3-4 122 23,6  3001-5000tl 108 20,8 

5 ve üstü 60 11,6  5001 tl ve ustu 29 5,6 

Toplam 518 100,0  Toplam 518 100,0 

Konaklama     YaĢ    

Otel tatil köyü 128 25,9  18-29 133 25,7 

Pansiyon  104 20,5  30-39 204 39,4 

Akraba/ArkadaĢ yanı 66 13,3  40-49 117 22,6 

Apart/kiralık ev 54 10,8  50-59 46 8,9 

Butik otel 50 9,8  60 ve üstü 18 3,5 

Günü birlik 116 19,7  Toplam  518 100,0 

Toplam  518 100,0     

Uyruk       

Yerli 346 66,6     

Yabancı 172 33,4     

Toplam  518 100,0     
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 3.6. Çanakkale’nin Yiyecek Ġçeceklerinin Bilinmesine Yönelik Bilgiler 

Turistlere Çanakkale‟ye has yiyecek ve içeceklerinden en bildiklerini, ilk akıllarına 

gelenin hangisi olduğu sorulmuĢ ve turistlerin %24,1‟i peynir helvası, %15,8‟i Ģarap olarak 

belirlenirken % 29‟u ise Çanakkale‟ye has yiyecek-içecek bilmediğini belirtmiĢtir. 

Çanakkale yiyecek- içeceklerinin bilinmesine yönelik bilgiler Tablo 3.2‟de verilmiĢtir. 

Tablo 3.2 Çanakkale Yiyecek Ġçeceklerinin Bilinmesine Yönelik Bilgiler 

Gastronomik Ürünler Sayı 

Oran 

(%) 

Bilmiyorum 151 29.2 

Peynir helvası 125 24.1 

Bozcada ġarabı 82 15.8 

Ezine peyniri 45 8.7 

Deniz ürünleri 45 8.7 

Efi Badem 32 6,2 

Diğer 20 3,9 

Biga köftesi 13 29,2 

Bayramiç beyazı 3 0.6 

Domates 2 0,4 

Toplam 518 100,0 

 

3.7. Faktör Analizi 

AraĢtırmada ölçeklere yönelik veri matrisi 523X44 tipindedir. Ancak veri 

matrisinde uç değerler olup olmadığı Mahalanobis uzaklıkları dikkate alınarak incelenmiĢ 

ve 4 gözlemin uç değer olduğuna karar verilmiĢtir. Uç değerler Mahalanobis uzaklıkları 

serbestlik derecesine bölünerek %1 anlam düzeyi dikkate alınarak t tablo değerine göre 

belirlenmiĢtir. BeĢ gözlem uç değer olarak belirlenmiĢ ve veri matrisinden çıkartılarak 518 

gözlemle çalıĢmaya devam edilmiĢtir. Mahalanobis Uzaklıklarının yanında bağımsız 

değiĢkenler arasında çoklu bağıntı olup olmadığı da araĢtırılmıĢ ve en yüksek VIF değeri 

2,642 hesaplanmıĢtır. En küçük tolerans değeri de 0,378 olarak hesaplanmıĢtır. Dolayısıyla 

bağımsız değiĢkenler arasında çoklu bağıntı yoktur. 
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Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin Çanakkale ve Çanakkale gastronomisi 

hakkındaki bilgilerinin sorgulandığı çalıĢmada aralarında iliĢki bulunduğu düĢünülen çok 

sayıdaki değiĢken arasındaki iliĢkilerin anlaĢılmasını ve yorumlanmasını kolaylaĢtırmak 

için daha az sayıdaki temel boyuta indirgemek veya özetlemek için verilere Faktör analizi 

uygulanmıĢtır. Diğer bir ifade ile araĢtırmada kullanılan değiĢken setinin temelini oluĢturan 

ana (temel) faktörlerin neler olduğu ve bu faktörlerden her birinin değiĢkenlerden her birini 

açıklama derecesini görmektir. Bu yolla, araĢtırma da çok sayıda değiĢkenden oluĢan 

değiĢkenler setini daha az sayıda yeniden oluĢturulmuĢ değiĢkenler (faktörler) cinsinden 

ifade etme ve anlama imkânına sahip olunacaktır. Kısaca ifade edilirse ölçeklerde var olan 

ortak faktör yapıları keĢfedilecektir. 

    3.7.1.Turistlerin Seyahatlerinde Yiyecek Ġçecek Ġle Ġlgili Genel Tercihlerine 

Yönelik Faktör Analizi ve Betimleyici Ġstatistikler 

Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin seyahatlerinde yiyecek ile ilgili genel 

tercihlerinin ortak faktör yapıları araĢtırılmıĢ ve ilgili ölçekte toplam beĢ ortak faktör yapısı 

keĢfedilmiĢtir. Tüm faktör analizlerinde; ortak faktör sayısı belirlenirken öz değeri 1‟den 

büyük olanlar dikkate alınmıĢtır. Faktör analizinde yöntem olarak Temel BileĢenler 

Yöntemi tercih edilirken rotasyon yöntemlerinden ise Oblimin tercih edilmiĢtir. Turistlerin 

seyahatlerinde yiyecek ile ilgili genel tercihlerine yönelik veri matrisinin örneklem 

yeterliliğine ile birim matrisi olup olmadığına da bakılmıĢ ve verilerin faktör analizine 

uygun olduğuna karar verilmiĢtir. Bu bağlamda Kaiser-Meyer-Olkin örneklem yeterliliği 

0,847, Bartlett's Test istatistiği ise anlamlı bulunmuĢtur (p=0,0001). Faktör analizi ile elde 

edilen her bir faktörün güvenilirlikleri Cronbach's Alpha istatistiği ile araĢtırılmıĢ ve tüm 

boyutlar güvenilir bulunmuĢtur. Her bir faktörde ölçeği bozan bir ifade olup olmadığı ifade 

bütün korelasyonlarla ve ölçekten silindiğinde Cronbach's Alpha istatistiğine olan etkisine 

göre karar verilmiĢtir. Güvenilirlik analizinde soru bütün korelasyonlarda negatif 

korelasyona rastlanmamıĢ ve ölçekten çıkarıldığında güvenilirliği artıran herhangi bir 

ifadeye rastlanmamıĢtır. Dolayısıyla ölçeklerde var olan ifadelerin gerekli olduğuna karar 

verilmiĢtir. 
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Toplam varyansın % 23,793‟ini açıklayan birinci faktör „Yerel restoranları tercih‟ 

faktörü olarak tanımlanmıĢ ve ölçeğin ortalaması 2,665, Cronbach's Alpha istatistiği ise 

0,733 olarak hesaplanmıĢtır. Ölçekte majör faktör olarak „Bir piĢirme okuluna (kursuna-

seminerine) katılırım‟ ifadesi ve „Ziyaret ettiğim destinasyonda bölgeye özgü yemek 

hazırlarım‟ ifadesi olduğu belirlenmiĢtir. 

Toplam varyansın % 12,392‟ini açıklayan ikinci faktör „Yöresel yiyecek içecek 

ilgisi‟ faktörü olarak tanımlanmıĢ ve ölçeğin ortalaması 3,196, Cronbach's Alpha istatistiği 

ise 0,800 olarak hesaplanmıĢtır. Ölçekte majör faktör olarak „Yöresel marketleri, pazarları 

ziyaret ederim‟ ifadesi ve „Farklı mutfakların servis edildiği restoranlarda yemek yerim‟ 

ifadesi olduğu belirlenmiĢtir. 

Toplam varyansın % 8,48‟ini açıklayan üçüncü faktör „Bilineni Tercih‟ faktörü 

olarak tanımlanmıĢ ve ölçeğin ortalaması 2,721, Cronbach's Alpha istatistiği ise 0,659 

olarak hesaplanmıĢtır. Ölçekte majör faktör olarak „Fast food (McDonald‟s,  Burger King,) 

sunan yerlerde yemek yerim‟ ifadesi olduğu belirlenmiĢtir. Bilineni tercih faktörü, 

Cronbach's Alpha istatistiği en düĢük bulunan faktör olarak belirlenmiĢtir. Bunun nedeni 

ifadelerin birbiri ile yakın olup anlamca farklı anlaĢılması olabilir. 

Toplam varyansın % 5,905‟ini açıklayan dördüncü faktör „Gastronomik ilgi‟ 

faktörü olarak tanımlanmıĢ ve ölçeğin ortalaması 2,889, Cronbach's Alpha istatistiği ise 

0,754 olarak hesaplanmıĢtır. Ölçekte majör faktör olarak „Tatil dönüĢü evime götürmek 

için yöresel mutfak ekipmanları satın alırım‟ ifadesi ve „Tatil dönüĢü evime götürmek için 

yöresel tariflerin bulunduğu yemek kitapları satın alırım‟ ifadesi olduğu belirlenmiĢtir. 

Toplam varyansın % 4,48‟ini açıklayan dördüncü faktör „GösteriĢli Restoran 

Tercihi‟ faktörü olarak tanımlanmıĢ ve ölçeğin ortalaması 2,476, Cronbach's Alpha 

istatistiği ise 0,737 olarak hesaplanmıĢtır. Ölçekte majör faktör olarak „Restoranlara sadece 

belli Ģeflerin hazırladığı lezzetleri tatmak için giderim‟ ifadesi belirlenmiĢtir. Faktör analizi 

sonuçları ve ifadelerin betimleyici istatistikleri Tablo 3.3‟de verilmiĢtir. 
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Tablo 3.3: Turistlerin Seyahatlerinde Yiyecek Ġle Ġlgili Genel Tercihlerinin 

Belirlenmesine Yönelik Faktör Analizi 

 

 

Faktör

ler 

Ġfade Ġsmi/ 

Kodu 

Madde Faktör 

Faktör 

Yükü 

Ortala

ma 

Standart 

Sapma 

Açıklanan

Varyans 

Ortala

ma 

Cronbach's 

Alpha 

Y
er

el
 R

es
to

ra
n
la

rı
 T

er
ci

h
 

Bir piĢirme okuluna 

(kursuna-seminerine) 

katılırım 

,792 2,50 1,301 

    23,793   2,665 

 

 

 

 

 

 

 

    0,733 

Ziyaret ettiğim 

destinasyonda bölgeye 

özgü yemek hazırlarım 

,782 2,70 1,228 

Destinasyonda bir 

piĢirme gösterisi 

gözlemlerim 

,636 2,70 1,065 

Yol kenarında yer alan 

yerel ürünleri satın alırım 
,593 2,99 1,332 

Yemek yediğim 

iĢletmelerde üretim 

yerlerini (mutfakları) 

ziyaret ederim 

,513 2,44 1,222 

 

 

     

 

Y
ö
re

se
l 

Y
iy

ec
ek

 Ġ
çe

ce
k
 Ġ

lg
is

i 

Yöresel marketleri, 

pazarları ziyaret ederim 
,723 3,31 1,122 

12,392 3,196 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0,800 

Farklı mutfakların servis 

edildiği restoranlarda 

yemek yerim 

,718 3,15 1,138 

Bölgesel spesiyallerin 

servis edildiği 

restoranlarda yemek 

yerim 

,707 3,16 1,111 

Yöresel yemeklerin 

bulunduğu restoranlarda 

yemek yerim 

,706 3,18 1,029 

Yöresel içecekleri 

tüketirim 
,677 3,25 1,131 

Yöresel yemekleri 

tadarım 
,622 3,41 1,131 

ġarap imalathanelerini 

ziyaret ederim 
,473 2,91 1,212 

       

 

B
il

in
en

i 
T

er
ci

h
 

Fast food (McDonald‟s,  

Burger King,) sunan 

yerlerde yemek yerim 

,722 2,72 1,117 

    8,480  2,721 

 

 

 

 

 

 

     0,659 

Zincir restoranlarda 

(Köfteci Ramiz, Bolulu 

Hasan Usta, Divan 

restoran)  yemek yerim 

,653 2,81 1,067 

Süpermarketlerden 

bilinen piĢirilmiĢ 

yiyecekleri satın alırım 

,635 2,60 1,182 
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Temalı (Balık restoranı, 

Çin restoranı vb.) 

restoranlarda yemek 

yerim 

,532 2,75 1,043 

 

 

 

 

     

 

G
as

tr
o
n
o
m

ik
 Ġ

lg
i 

Tatil dönüĢü evime 

götürmek için yöresel 

mutfak ekipmanları satın 

alırım 

,837 2,73 1,258 

5,905 2,889 

 

 

 

 

 

 

    0,754 

Tatil dönüĢü evime 

götürmek için yöresel 

tariflerin bulunduğu 

yemek kitapları satın 

alırım 

,820 2,76 1,254 

Tatil dönüĢü evime 

götürmek için yerel 

ürünler satın alırım 

,766 3,18 1,114 

       

 

G
ö
st

er
iĢ

li
 R

es
to

ra
n
 

T
er

ci
h
i 

Restoranlara sadece belli 

Ģeflerin hazırladığı 

lezzetleri tatmak için 

giderim 

-,789 2,42 1,172 

    4,890  2,476     0,737 
Lüks restoranlarda yemek 

yerim 
-,761 2,55 1,142 

Gideceğim destinasyonda 

özellikli bir restoranda 

yemek yemek için 

rezervasyon yaptırırım 

-,692 2,46 1,211 

 

   3.7.2. Çanakkale’yi Ziyaret Eden Turistlerin Yemek ile Ġlgili Tutumlarının 

Belirlenmesine Yönelik Faktör Analizi 

Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin „yemekle ilgili tutumlarını‟ belirlemeye 

yönelik ölçekte on ifade yer almıĢtır. Bu boyutta kullanılan değiĢken setinin temelini 

oluĢturan ana (temel) faktörlerin neler olduğu ve bu faktörlerden her birinin değiĢkenlerden 

her birini açıklama derecesini görebilmek için turistlerin yemekle ilgili tutumlarına 

faktör analizi uygulanmıĢ ve birbirinden bağımsız iki faktör elde edilmiĢtir.  

Turistlerin seyahatlerinde „yemekle ile ilgili tutumları‟ na yönelik veri matrisinin 

örneklem yeterliliği ile birim matrisi olup olmadığına da bakılmıĢ ve verilerin faktör 

analizine uygun olduğuna karar verilmiĢtir. Bu bağlamda Kaiser-Meyer-Olkin örneklem 
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yeterliliği 0,781, Bartlett's Test istatistiği ise anlamlı bulunmuĢtur (p=0,0001). Faktör 

analizi ile elde edilen iki faktörün güvenilirlikleri Cronbach's Alpha istatistiği ile 

araĢtırılmıĢ ve tüm boyutlar güvenilir bulunmuĢtur. Her bir faktörde ölçeği bozan bir ifade 

olup olmadığı ifade bütün korelasyonlarla ve ölçekten silindiğinde Cronbach's Alpha 

istatistiğine olan etkisine göre karar verilmiĢtir. Güvenilirlik analizinde ifade bütün 

korelasyonlarda negatif korelasyona rastlanmamıĢ ve ölçekten çıkarıldığında güvenilirliği 

artıran herhangi bir ifadeye rastlanmamıĢtır. Dolayısıyla ölçeklerde var olan ifadelerin 

gerekli olduğuna karar verilmiĢtir. 

Yemekle ilgili tutumlarda toplam varyansın % 29,433‟ini açıklayan birinci faktör 

„olumsuz tutum‟ faktörü olarak tanımlanmıĢ ve ölçeğin ortalaması 2,82, Cronbach's Alpha 

istatistiği ise 0,776 olarak hesaplanmıĢtır. Ölçekte majör faktör olarak „Yeni yemeklere 

güvenmem‟ ifadesi ve „Eğer yemeğin içinde ne olduğunu bilmezsem o yemeği denemem‟ 

ifadesi olduğu belirlenmiĢtir. 

Yemekle ilgili tutumlarda toplam varyansın % 23,623‟ini açıklayan ikinci faktör 

„olumlu tutum‟ faktörü olarak tanımlanmıĢ ve ölçeğin ortalaması 3,242, Cronbach's Alpha 

istatistiği ise 0,770 olarak hesaplanmıĢtır. Ölçekte majör faktör olarak „Sürekli yeni ve 

farklı yemekleri denerim‟ ifadesi belirlenmiĢtir. Yemekle ilgili tutumlara yönelik Faktör 

analizi sonuçları ve ifadelerin betimleyici istatistikleri Tablo 3.4‟de verilmiĢtir. 

 

Tablo 3.4: Turistlerin Seyahatlerinde Yemekle Ġle Ġlgili Tutumlarının 

Belirlenmesine Yönelik Faktör Analizi ve Bazı Betimleyici Ġstatistikler 

 

 

Fakt

örler 

Ġfade Ġsmi/ 

Kodu 

Madde Faktör 

Faktör 

Yükü 

Ortala

ma 

Standart 

Sapma 

Açıklan

an 

Varyan

s 

Ortala

ma 

Cron

bach'

s 

Alph

a 

O
lu

m
su

z 

tu
tu

m
 

Yeni yemeklere güvenmem ,792 2,74 1,161  

 

 

 

29,433 

 

 

 

 

2,820 

 

 

 

 

0,776 

Eğer yemeğin içinde ne olduğunu 

bilmezsem o yemeği denemem 

,784 2,81 1,203 

Daha önce denemediğim Ģeyleri 

yemekten korkarım 

,683 2,82 1,160 

Yiyeceğim yemekler konusunda 

çok seçiciyimdir 

,683 2,86 1,210 
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Etnik yiyecekleri yemek bana çok 

tuhaf görünür 

,683 2,86 1,192 

 

       

O
lu

m
lu

 t
u
tu

m
 

Sürekli yeni ve farklı yemekleri 

denerim 

,810 3,11 1,378  

 

 

 

 

23,623 

 

 

 

 

 

3,242 

 

 

 

 

 

0,770 

Farklı ülkelerden yemekler ararım ,760 3,12 1,185 

Yeni etnik restoranları denemeyi 

severim 

,683 3,47 1,202 

Ziyafetlerde( yemekli toplantılar) 

yeni yemekler denerim 

,682 3,38 1,159 

Hemen hemen her Ģeyi yerim ,659 3,14 1,203 

 

3.7.3.Çanakkale’yi Ziyaret Eden Turistlerin Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢlerini Belirlemeye Yönelik Faktör Analizi 

Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin „Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerini‟ belirlemeye yönelik ölçekte yedi ifad yer almıĢtır. Bu boyutta kullanılan 

değiĢken setinin temelini oluĢturan ana (temel) faktörlerin neler olduğu ve bu faktörlerden 

her birinin değiĢkenlerden her birini açıklama derecesini görebilmek için turistlerin 

yemekle ilgili tutumlarına faktör analizi uygulanmıĢ ve birbirinden bağımsız iki faktör elde 

edilmiĢtir. 

Turistlerin seyahatlerinde „Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerini‟ 

belirlemeye yönelik veri matrisinin örneklem yeterliliği ile birim matrisi olup olmadığına 

da bakılmıĢ ve verilerin faktör analizine uygun olduğuna karar verilmiĢtir. Bu bağlamda 

Kaiser-Meyer-Olkin örneklem yeterliliği 0,819, Bartlett's Test istatistiği ise anlamlı 

bulunmuĢtur (p=0,0001). Faktör analizi ile elde edilen iki faktörün güvenilirlikleri 

Cronbach's Alpha istatistiği ile araĢtırılmıĢ ve tüm boyutlar güvenilir bulunmuĢtur. Her bir 

faktörde ölçeği bozan bir soru olup olmadığı soru bütün korelasyonlarla ve ölçekten 

silindiğinde Cronbach's Alpha istatistiğine olan etkisine göre karar verilmiĢtir. Güvenilirlik 

analizinde soru bütün korelasyonlarda negatif korelasyona rastlanmamıĢ ve ölçekten 

çıkarıldığında güvenilirliği artıran herhangi bir soruya rastlanmamıĢtır. Dolayısıyla 

ölçeklerde var olan ifadelerin gerekli olduğuna karar verilmiĢtir. 

Turistlerin „Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢleri‟ ölçeğinin toplam 

varyansın % 47,789‟unu açıklayan birinci faktör „gastronomik imaj‟ faktörü olarak 
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tanımlanmıĢ ve ölçeğin ortalaması 3,124, Cronbach's Alpha istatistiği ise 0,818 olarak 

hesaplanmıĢtır. Ölçekte majör faktör olarak soru „Çanakkale, gastronomik ürünlere sahiptir 

ifadesi ve „Çanakkale‟nin yerel yemekleri çekicidir‟ ifadesi olduğu belirlenmiĢtir. 

Turistlerin „Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢleri‟ ölçeğinin toplam 

varyansın % 15,589‟unu açıklayan ikinci faktör „gastronomik doygunluk‟ faktörü olarak 

tanımlanmıĢ ve ölçeğin ortalaması 3,008, Cronbach's Alpha istatistiği ise 0,711 olarak 

hesaplanmıĢtır. Ölçekte majör faktör olarak „Çanakkale‟deki iĢletmelerde yöresel yemekler 

sunulmaktadır‟ ifadesi belirlenmiĢtir. Turistlerin Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinin Belirlenmesine Yönelik Faktör analizi sonuçları ve ifadelerin betimleyici 

istatistikleri Tablo 3.5‟de verilmiĢtir. 

Tablo 3.5: Turistlerin Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin 

Belirlenmesine Yönelik Faktör Analizi ve Bazı Betimleyici Ġstatistikler 

 

 

Fakt

örler 

Ġfade Ġsmi/ 

Kodu 

Madde Faktör 

Faktör 

Yükü 

Ortalama Standart 

Sapma 

Açıklan

anVary

ans 

Ortal

ama 

Cronb

ach's 

Alpha 

G
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tr
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m
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im
aj

 

Çanakkale, gastronomik ürünlere 

(Ģarap, baharat, otlar vb.) sahiptir 

,871 3,08 1,375  

 

47,789 

 

 

3,124 

 

 

0,818 Çanakkale‟nin yerel yemekleri 

çekicidir 

,861 3,11 1,166 

Çanakkale‟deki yiyecek içecek 

ürünleri kaliteli ve lezzetlidir 

,819 3,19 1,110 

 

       

G
as

tr
o
n
o
m

ik
 

b
ek

le
n
ti

 

Çanakkale‟deki iĢletmelerde 

yöresel yemekler sunulmaktadır 

,849 2,95 1,181  

 

 

15,589 

 

 

 

3,008 

 

 

 

0,711 
Çanakkale‟de yiyecek içecek ile 

ilgili aradığımı buldum 

,799 2,92 1,193 

Çanakkale‟de yiyecek içecek 

ürünleri Çanakkale mutfağını 

temsil eder 

,686 2,90 1,132 

Çanakkale‟deki yiyecek içecek 

ürünlerinin fiyatları uygundur 

,539 3,26 1,169 
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3.8. Regresyon Analizi 

            Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin Çanakkale ve Çanakkale gastronomisi 

hakkındaki görüĢlerine etki eden faktörleri belirleyebilmek için Regresyon analizinden 

yararlanılmıĢtır. Yöntem olarak Adımsal (AĢamalı) Regresyon tercih edilmiĢtir. AĢamalı 

Regresyon k sayıda belirleyici değiĢken içeren bir veri setinde bağımlı değiĢkenin 

değiĢimini en iyi biçimde açıklayan açıklayıcı değiĢkenleri seçmeyi sağlayan bir yöntemdir 

(Özdamar 2011, 536). AĢamalı regresyon ile Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin            

Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerini (Y) etkilediğini düĢünen yedi bağımsız 

değiĢken setinden p kadar (p≤7) bağımsız değiĢkeni optimum düzeyde seçerek çoklu 

doğrusal regresyon modeli oluĢturulacaktır. Adımsal regresyonun uygulanabilmesi için 

tüm boyutlardaki ifadeler (maddeler) toplanmıĢ ve ifade sayısına bölünerek ortalama skor 

değeri elde edilmiĢtir. AraĢtırmada Üç bağımlı değiĢken ele alınmıĢtır. Bu değiĢkenler 

turistlerin Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin belirlemeye yönelik ölçeğe 

uygulanan faktör analizleri sonucunda elde edilen iki boyut ve üçüncü bağımlı değiĢken 

olarak ölçek bir bütün olarak ele alınmıĢ ve ölçek ortalamasından oluĢmaktadır. Kurulan 

her üç regresyon modelinde bağımsız değiĢkenler arasında çoklu bağıntı bulunmamıĢtır. 

Benzer Ģekilde hata terimleri arasında ardıĢık bağımlılık (otokorelasyon) bulunmamıĢtır. 

 

         AĢamalı regresyon analizinde bağımlı değiĢken „gastronomik imaj‟ olduğunda en 

uygun regresyon modelinin açıklayıcılığı 0,38 olarak hesaplanmıĢ ve bu modelde anlamlı 

bulunan bağımsız değiĢkenler „Yöresel Yiyecek Ġçecek Ġlgisi‟, „Yemekle Ġlgili Olumsuz 

Tutum‟, „Yemekle Ġlgili Olumlu Tutum‟ Ģeklinde belirlenmiĢtir. Modele göre:  

* Çanakkale‟ye gelen Turistlerin Seyahatlerinde Yiyecek Ġle Ġlgili Genel 

Tercihlerinin belirlenmesinde „Yöresel Yiyecek ve Ġçeceklere‟ olan ilgisinde gerçekleĢen 

bir birimlik artıĢ Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin Belirlenmesine Yönelik 

„Gastronomik Ġmaj‟ faktöründe 0,293 birim artıĢ sağlamaktadır. 

* Çanakkale‟ye gelen Turistlerin yemekle ilgili olumsuz tutumlarında gerçekleĢen 

bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin Belirlenmesine Yönelik 

‘Gastronomik Ġmaj’ faktöründe 0,489 birim artıĢ sağlamaktadır. 
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* Çanakkale‟ye gelen Turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumlarında gerçekleĢen 

bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin Belirlenmesine Yönelik 

„Gastronomik Ġmaj‟ faktöründe 0,296 birim artıĢ sağlamaktadır. „Gastronomik Ġmaj‟ 

değiĢkeninin bağımlı değiĢken olduğu modelde diğer değiĢkenlerin katkısı anlamlı 

bulunmamıĢtır. 

    AĢamalı regresyon analizinde bağımlı değiĢken „Gastronomik Beklenti‟ faktörü 

olduğunda en uygun regresyon modelinin açıklayıcı lığı 0,331 olarak hesaplanmıĢ ve bu 

modelde anlamlı bulunan bağımsız değiĢkenler „Yöresel Restoranları Tercih‟, „Bilineni 

Tercih‟, „Yemek ile Ġlgili Olumsuz Tutum‟, „Yemek ile Ġlgili Olumlu Tutum‟ ve sabit 

parametre anlamlı bulunmuĢtur. Modele göre; 

*Turistlerin yerel restoranlara tercihi artarken Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinin belirlenmesine yönelik „Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeni arasında aynı 

yönde bir iliĢki bulunmuĢ ve turistlerin yerel restoranlara olan tercihlerinde bir birimlik 

artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin belirlenmesine yönelik 

„Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeninde 0,095 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. 

*Turistlerin Yiyecek Ġle Ġlgili bilinen yemekleri ya da bilinen yerleri tercih 

etmeleri ile Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢleri arasında aynı yönde bir iliĢki 

bulunmuĢ ve turistlerin bilinen yerleri ya da yemekleri tercih etmesinde gerçekleĢen bir 

birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin belirlenmesine yönelik 

„Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeninde 0,308 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. 

*Turistlerin yemekle ilgili olumsuz tutumları ile Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinin belirlenmesine yönelik „Gastronomik Beklenti’ değiĢkeni arasında aynı 

yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle ilgili olumsuz tutumlarında gerçekleĢen 

bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin belirlenmesine yönelik 

„Gastronomik beklenti‟ değiĢkeninde 0,153 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. 

*Turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumları ile Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢlerinin belirlenmesine yönelik „Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeni 

arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumlarında 
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gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin 

belirlenmesine yönelik „Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeninde 0,336 birimlik bir artıĢ 

meydana getirmektedir. 

 AĢamalı regresyon analizinde bağımlı değiĢken Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢlerin toplamı (Y) olduğunda en uygun regresyon modelinin açıklayıcılığı 

0,436 olarak hesaplanmıĢ ve bu modelde anlamlı bulunan bağımsız değiĢkenler „Yöresel 

Yiyecek Ġçecek Ġlgisi, „Bilineni Tercih‟, „Yemekle Ġlgili Olumsuz Tutum‟  ve „Yemekle 

Ġlgili Olumlu Tutum‟ değiĢkenleri anlamlı bulunmuĢtur. Modele göre; 

*Turistlerin yöresel yiyecek ve içeceklere olan ilgisi ile Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢleri arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. (H5) hipotezi kabul 

edilmiĢtir. (H5:Çanakkale‟ye gelen turistlerin yerel yiyecek içeceklere olan ilgisi ile 

Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır). Turistlerin 

yöresel yiyecek ve içeceklere olan ilgilerinde gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale 

Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinde 0,186 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. 

*Turistlerin yemekle ilgili bilinen yemekleri ya da yerleri tercih ediĢleri ile 

Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢleri arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. 

Turistlerin yemekle ilgili bilinen yemekleri ya da yerleri tercihlerinde gerçekleĢen bir 

birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinde 0,162 birim artıĢ 

sağlamaktadır. 

*Turistlerin yemekle ilgili olumsuz tutumları ile Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢleri arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle ilgili 

olumsuz tutumlarında gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinde 0,234 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. 

*Turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumları ile Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢleri arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle ilgili olumlu 

tutumlarında gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinde 0,390 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. Elde edilen sonuçlar Tablo 

3.6‟da verilmiĢtir: 
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Tablo 3.6: Adımsal Regresyon Analizi Sonuçları 

 Gastronomik Ġmaj 
Gastronomik 

Beklenti 

Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢler (Y) 

 β t β t β t 

SABĠT   ,397 2,235*   

Yerel Restoranları Tercih   ,095 2,456*   

Yöresel Yiyecek Ġçecek Ġlgisi ,293 5,122***   ,186 4,293*** 

Bilineni Tercih   ,308 6,850*** ,162 4,067*** 

Gastronomik Ġlgi       

GösteriĢli Restoranları Tercih       

Yemekle Ġlgili Olumsuz tutum ,489 9,979*** ,153 4,075*** ,234 7,082*** 

Yemekle ilgili olumlu tutum ,296 6,869*** ,336 9,074*** ,390 10,604*** 

R ,616 ,575 ,660 

R
2 

,380 ,331 ,436 

F 104,808*** 63,509*** 99,127*** 

Durbin-Watson 1,606 1,732 1,771 

Max.VIF 1,423 1,149 1,458 

           *%5 , ***%01 anlam düzeyi 

 

Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin milliyetlerine göre Çanakkale ve Çanakkale 

gastronomisi hakkındaki görüĢlerine etki eden faktörler arasında fark olup olmadığını 

görebilmek için turistler yerli ve yabancı olmak üzere iki ayrı kümede toplanmıĢtır. Her bir 

küme verilerine Adımsal (AĢamalı) Regresyon analizi uygulanmıĢtır. Öncelikle yerli 

turistlerin Çanakkale ve Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢlerine etki eden faktörler 

belirlenmiĢtir. Yerli turistlere yönelik kurulan her üç regresyon modelinde bağımsız 

değiĢkenler arasında çoklu bağıntı bulunmamıĢtır. Benzer Ģekilde hata terimleri arasında 

ardıĢık bağımlılık (otokorelasyon) bulunmamıĢtır. Elde edilen sonuçlar Tablo 5.7‟de 

verilmiĢtir.  

AĢamalı regresyon analizinde bağımlı değiĢken „Gastronomik Ġmaj‟ olduğunda en 

uygun regresyon modelinin açıklayıcılığı 0,401 olarak hesaplanmıĢ ve bu modelde anlamlı 

bulunan bağımsız değiĢkenler „Yöresel Yiyecek Ġçecek Ġlgisi, „Yemekle Ġlgili Olumsuz 

Tutum‟, „Yemekle Ġlgili Olumlu Tutum‟ Ģeklinde belirlenmiĢtir. Modele göre: 

* Çanakkale‟ye gelen Turistlerin Seyahatlerinde Yiyecek Ġle Ġlgili Genel 

Tercihlerinin belirlenmesinde Yöresel yiyecek ve içeceklere olan ilgisinde gerçekleĢen bir 

birimlik artıĢ Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin Belirlenmesine Yönelik 
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„Gastronomik Ġmaj‟ değiĢkeninde 0,328 birim artıĢ sağlamaktadır. (H1) hipotezi kabul 

edilmiĢtir. 

(H1:Çanakkale‟ye gelen turistlerin yöresel yiyecek ve içeceklere olan ilgisi ile 

gastronomik imaj faktörü arasında anlamlı bir iliĢki vardır). 

* Çanakkale‟ye gelen Turistlerin yemekle ilgili olumsuz tutumlarında gerçekleĢen 

bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin Belirlenmesine Yönelik 

„Gastronomik Ġmaj‟ değiĢkeninde 0,297 birim artıĢ sağlamaktadır. 

* Çanakkale‟ye gelen Turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumlarında gerçekleĢen 

bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin Belirlenmesine Yönelik 

„Gastronomik Ġmaj‟ değiĢkeninde 0, 447 birim artıĢ sağlamaktadır. (H2) hipotezi kabul 

edilmiĢtir.(H2: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumları ile 

gastronomik imaj faktörü arasında anlamlı bir iliĢki vardır). Gastronomik Ġmaj‟ 

değiĢkeninin bağımlı değiĢken olduğu modelde diğer değiĢkenlerin katkısı anlamlı 

bulunmamıĢtır. 

 AĢamalı regresyon analizinde bağımlı değiĢken „Gastronomik Beklenti‟ 

olduğunda en uygun regresyon modelinin açıklayıcılığı 0,348 olarak hesaplanmıĢ ve bu 

modelde anlamlı bulunan bağımsız değiĢkenler „Yerel Restoranları Tercih‟, „Bilineni 

Tercih‟, „Olumsuz Yemek Tutumu‟, „Olumlu Yemek Tutumu‟ ve sabit parametre 

anlamlı bulunmuĢtur. Modele göre; 

*Turistlerin yerel restoranlara tercihi artarken Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinin belirlenmesine yönelik „Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeni arasında aynı 

yönde bir iliĢki bulunmuĢ ve turistlerin yerel restoranlara olan tercihlerinde bir birimlik 

artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin belirlenmesine yönelik 

„Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeninde 0,126 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. 

(H3) hipotezi kabul edilmiĢtir. (H3:Çanakkale‟ye gelen turistlerin yerel restoranları 

tercihleri ile gastronomik beklenti arasında anlamlı bir iliĢki vardır). 

*Turistlerin Yiyecek Ġle Ġlgili bilinen yemekleri ya da bilinen yerleri tercih 

etmeleri ile Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢleri arasında aynı yönde bir iliĢki 
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bulunmuĢ ve turistlerin bilinen yerleri ya da yemekleri tercih etmesinde gerçekleĢen bir 

birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin belirlenmesine yönelik 

„Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeninde 0,232 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. 

(H6) hipotezi kabul edilmiĢtir. (H6:Çanakkale‟ye gelen turistlerin bilinen yerleri tercih 

etmesi ile Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır). 

*Turistlerin yemekle ilgili olumsuz tutumları ile Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢlerinin belirlenmesine yönelik „Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeni 

arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle ilgili olumsuz 

tutumlarında gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinin belirlenmesine yönelik „Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeninde 0,217 birimlik 

bir artıĢ meydana getirmektedir. 

*Turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumları ile Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinin belirlenmesine yönelik „Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeni arasında aynı 

yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. (H4) hipotezi kabul edilmiĢtir. (H4:Çanakkale‟ye gelen 

turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumları ile gastronomik beklenti arasında anlamlı bir 

iliĢki vardır). Turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumlarında gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, 

Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin belirlenmesine yönelik „Gastronomik 

Beklenti‟ değiĢkeninde 0, 355 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. 

  Yerli turistlere yönelik, AĢamalı regresyon analizinde bağımlı değiĢken 

Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerin toplamı (Y) olduğunda en uygun regresyon 

modelinin açıklayıcılığı 0,461 olarak hesaplanmıĢ ve bu modelde anlamlı bulunan 

bağımsız değiĢkenler „Yöresel Yiyecek Ġçecek Ġlgisi‟, „Bilineni Tercih‟, „Yemekle Ġlgili 

Olumsuz Tutum‟ ve „Yemekle Ġlgili Olumlu Tutum‟ anlamlı bulunmuĢtur. Modele göre; 

 

*Turistlerin Yöresel yiyecek ve içeceklere olan ilgisi ile Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢleri arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. (H7) hipotezi kabul 

edilmiĢtir. (H7:Çanakkale‟ye gelen yerli turistlerin yerel yiyecek ve içeceğe olan ilgisi 

Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢleri arasında anlamlı bir iliĢki vardır). Turistlerin 
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yöresel yiyecek ve içeceklere olan ilgilerinde gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale 

Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinde 0,161 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. 

*Turistlerin yemekle ilgili bilinen yemekleri ya da yerleri tercih ediĢleri ile 

Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢleri arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. 

Turistlerin yemekle ilgili bilinen yemekleri ya da yerleri tercihlerinde gerçekleĢen bir 

birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinde 0,165 birim artıĢ 

sağlamaktadır. 

*Turistlerin yemekle ilgili olumsuz tutumları ile Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢleri arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle ilgili 

olumsuz tutumlarında gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinde 0,266 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. 

*Turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumları ile Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢleri arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle ilgili olumlu 

tutumlarında gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinde 0,399 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. Elde edilen sonuçlar Tablo 

3.7‟de verilmiĢtir. 

Tablo 3.7: Yerli Turistlere Yönelik Adımsal Regresyon Analizi Sonuçları 

 Gastronomik Ġmaj Gastronomik Beklenti 
Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢler (Y) 

 β t β t β t 

SABĠT       

Yerel Restoranları Tercih   ,126 2,618**   

Yöresel Yiyecek Ġçecek Ġlgisi ,328 4,750***   ,161 2,989** 

Bilineni Tercih   ,232 4,055*** ,165 3,255*** 

Gastronomik Ġlgi       

GösteriĢli Rest. Tercihi       

Yemek ile ilgili Olumsuz 

Tutum 
,297 5,848*** ,217 4,679*** ,266 6,591*** 

Yemek ile ilgili Olumlu 

Tutum 
,447 7,606*** ,355*** 7,891*** ,399 8,708*** 

R ,633 ,606 ,679 

R
2 

,401 ,348 ,461 

F 76,408 49,602 72,895 

Durbin-Watson 1,603 1,671 1,654 

Max.VIF 1,514 1,237 1,533 
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            *%5 , ***%01 anlam düzeyi 

 Yabancı uyruklu turistlerin Çanakkale ve Çanakkale gastronomisi hakkındaki 

görüĢlerine etki eden faktörlere yönelik kurulan her üç regresyon modeli de AĢamalı 

Regresyon Analizi ile incelenmiĢtir. Bağımsız değiĢkenler arasında çoklu bağıntı 

bulunmamıĢtır. Benzer Ģekilde hata terimleri arasında ardıĢık bağımlılık (otokorelasyon) 

olup olmadığı da incelenmiĢ ve otokorelasyon bulunmamıĢtır. Elde edilen sonuçlar Tablo 

5.8‟de verilmiĢtir.  

Yabancı uyruklu turistlere yönelik AĢamalı regresyon analizinde bağımlı değiĢken 

„Gastronomik Ġmaj‟ olduğunda en uygun regresyon modelinin açıklayıcılığı 0, 308 olarak 

hesaplanmıĢ ve bu modelde anlamlı bulunan bağımsız değiĢkenler, „Gastronomik Ġlgi‟, 

„Yemekle Ġlgili Olumsuz Tutum‟, „Yemekle Ġlgili Olumlu Tutum‟  Ģeklinde 

belirlenmiĢtir. Modele göre , 

* Çanakkale‟ye gelen yabancı Turistlerin Seyahatlerinde Yiyecek Ġle Ġlgili Genel 

Tercihlerinin belirlenmesinde Çanakkale gastronomisine olan ilgilerinde gerçekleĢen bir 

birimlik artıĢ Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin Belirlenmesine Yönelik 

„Gastronomik Ġmaj‟da 0,178 birim artıĢ sağlamaktadır. 

*Yabancı Turistlerin yemekle ilgili olumsuz tutumları ile Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢleri arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle ilgili 

olumsuz tutumlarında gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinde 0,159 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. 

*Yabancı Turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumları ile Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢleri arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle ilgili 

olumlu tutumlarında gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinde 0,631 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. Elde edilen sonuçlar Tablo 

5.8‟de verilmiĢtir. 

  Yabancı uyruklu turistlere yönelik AĢamalı regresyon analizinde bağımlı değiĢken 

„Gastronomik Beklenti‟ olduğunda en uygun regresyon modelinin açıklayıcılığı 0, 375 

olarak hesaplanmıĢ ve bu modelde anlamlı bulunan bağımsız değiĢkenler, „Yöresel 
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Yiyecek Ġçecek Ġlgisi‟, „Bilineni Tercih‟, „GösteriĢli Restoranları Tercih‟, „Olumsuz 

Yemek Tutumu‟, „Olumlu Yemek Tutumu‟ Ģeklinde belirlenmiĢtir. Modele göre , 

*Yabancı Turistlerin Yöresel yiyecek ve içeceklere olan ilgisi ile Çanakkale 

Gastronomisi Hakkında GörüĢleri „Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeni arasında aynı yönde 

bir iliĢki bulunmuĢtur. (H8) hipotezi kabul edilmiĢtir. (H8:Çanakkale‟ye gelen yabancı 

turistlerin yerel yiyecek ve içeceğe olan ilgisi Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢleri 

arasında anlamlı bir iliĢki vardır). Turistlerin yöresel yiyecek ve içeceklere olan ilgilerinde 

gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinde 0,201 

birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. 

*Yabancı Turistlerin yemekle ilgili bilinen yemekleri ya da yerleri tercih ediĢleri 

ile Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢleri „Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeni 

arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle ilgili bilinen yemekleri ya 

da yerleri tercihlerinde gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinde 0,363 birim artıĢ sağlamaktadır. 

*Yabancı Turistlerin yemekle ilgili gösteriĢli restoranları tercihi ile Çanakkale 

Gastronomisi Hakkında GörüĢleri „Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeni arasında aynı yönde 

bir iliĢki bulunmuĢtur. Turistlerin gösteriĢli restoranları tercihlerinde gerçekleĢen bir 

birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinde 0,182 birim artıĢ 

sağlamaktadır. 

*Yabancı Turistlerin yemekle ilgili olumsuz tutumları ile Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢleri „Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeni arasında ters yönde bir iliĢki 

bulunmuĢtur. (H9) hipotezi reddedilmiĢtir. (H9:Çanakkale‟ye gelen yabancı turistlerin 

yemek ile ilgili olumsuz tutumları ile Çanakkale de gastronomik beklenti arasında anlamlı 

bir iliĢki vardır). Turistlerin yemekle ilgili olumsuz tutumlarında gerçekleĢen bir birimlik 

artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinde 0,129 birimlik bir azalıĢ meydana 

getirmektedir. 

*Yabancı Turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumları  ile Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢleri „Gastronomik Beklenti‟ değiĢkeni arasında aynı yönde bir iliĢki 
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bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumlarında gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, 

Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinde 0,262 birimlik bir artıĢ meydana 

getirmektedir. Elde edilen sonuçlar Tablo 3.8‟de verilmiĢtir. 

  Yabancı uyruklu turistlere yönelik AĢamalı regresyon analizinde bağımlı değiĢken 

Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢleri olduğunda en uygun regresyon modelinin 

açıklayıcılığı 0, 356 olarak hesaplanmıĢ ve bu modelde anlamlı bulunan bağımsız 

değiĢkenler, „Yöresel Yiyecek Ġçecek Ġlgisi’, „Bilineni Tercih‟, „Olumsuz Yemek 

Tutumu‟, „Olumlu Yemek Tutumu‟ Ģeklinde belirlenmiĢtir. Modele göre , 

*Yabancı Turistlerin yöresel yiyecek ve içeceklere olan ilgisi ile Çanakkale 

Gastronomisi Hakkında GörüĢleri (Y) arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. Yabancı 

Turistlerin yöresel yiyecek ve içeceklere olan ilgilerinde gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, 

Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinde (Y) 0,219 birimlik bir artıĢ meydana 

getirmektedir. 

*Yabancı Turistlerin yemekle ilgili bilinen yemekleri ya da yerleri tercih ediĢleri 

ile Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢleri (Y) arasında aynı yönde bir iliĢki 

bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle ilgili bilinen yemekleri ya da yerleri tercihlerinde 

gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinde 0,157 birim 

artıĢ sağlamaktadır. 

*Yabancı Turistlerin yemekle ilgili olumsuz tutumları ile Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢleri (Y) arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle 

ilgili olumsuz tutumlarında gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢlerinde 0,155 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. 

 

*Yabancı Turistlerin yemekle ilgili olumlu tutumları ile Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢleri (Y) arasında aynı yönde bir iliĢki bulunmuĢtur. Turistlerin yemekle 

ilgili olumlu tutumlarında gerçekleĢen bir birimlik artıĢ, Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢlerinde 0,381 birimlik bir artıĢ meydana getirmektedir. Elde edilen sonuçlar Tablo 

3.8‟de verilmiĢtir. 
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Tablo 3.8: Yabancı Turistlere Yönelik Adımsal Regresyon Analizi Sonuçları 

 Gastronomik Ġmaj 
Gastronomik 

Beklenti 

Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢler (Y) 

 β t β t β t 

SABĠT       

Yerel Restoranları Tercih       

Yöresel Yiyecek Ġçecek Ġlgisi   ,201 2,675** ,219 2,894** 

Bilineni Tercih   ,363 5,365*** ,157 2,475* 

Gastronomik Ġlgi ,178 2,597**     

GösteriĢli Rest. Tercih   ,182 3,187**   

Yemek ile Ġlgili Olumsuz 

Tutum 
,159 1,994* -,129 -2,427* ,155 2,595** 

Yemek ile Ġlgili Olumlu Tutum ,631 7,674*** ,262 3,955*** ,381 5,998*** 

R ,555 ,612 ,597 

R
2 

,308 ,375 ,356 

F 24,888 19,922 23,089 

Durbin-Watson 1,816 2,117 2,108 

Max.VIF 1,065 1,215  

        *%5 , ***%01 anlam düzeyi 

 

3.9. Çanakkale’yi Ziyaret Eden Turistlerin Çanakkale ve Gastronomi 

Hakkındaki GörüĢlerine ĠliĢkin Bulgular 

Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin Çanakkale ve Çanakkale gastronomisi 

hakkındaki görüĢlerinin çeĢitli özelliklerine göre farklılık gösterip göstermediği parametrik 

testlerle araĢtırılmıĢtır. Öncelikle her bir boyuta verilen puanlar (skorlar)  toplanmıĢ ve 

ifade sayısına bölünmüĢtür. Böylelikle her bir turistin ortalama skor değeri elde edilmiĢtir. 

Ortalama skor değerleri arasında farklılıklar araĢtırılırken iki gruplu durumlarda Bağımsız 

Çift Örneklem t Testi kullanılmıĢtır. Ġki den fazla gruplarda ise Tek Yönlü Varyans Analizi 

kullanılmıĢtır. 

Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin Çanakkale ve Çanakkale gastronomisi 

hakkındaki görüĢlerinin cinsiyete göre farklılık gösterip göstermediği Bağımsız Çift 

Örneklem T Testi ile araĢtırılmıĢ ve tüm boyutlarda istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılık 

bulunmamıĢtır(H10:11;12;13) hipotezleri reddedilmiĢtir.  
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H10:Çanakkale‟ye gelen turistlerin cinsiyetleri ile yemek ile ilgili tutumları 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H11:Çanakkale‟ye gelen turistlerin cinsiyetleri ile yerel restoranları tercih etmeleri 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H12:Çanakkale‟ye gelen turistlerin cinsiyetleri ile gastronomik ilgi arasında 

anlamlı bir farklılık vardır. 

H13:Çanakkale‟ye gelen turistlerin cinsiyetleri ile gastronomik beklenti arasında 

anlamlı bir farklılık vardır. 

Elde edilen bulgular Tablo 3.9‟da verilmiĢtir. 

Tablo 3.9: Turistlerin Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢlerinin 

cinsiyete göre farklılıkları  

 Cinsiyet  N Ortalama  Standart Sapma t p 

Yerel 

Restoranları 

Tercih 

Erkek  275 2,6669 ,87938 
,047 ,963 

Kadın  243 2,6634 ,83425 

Yöresel Yiyecek 

Ġçecek Ġlgisi 

Erkek  275 3,2109 ,77551 
,492 ,623 

Kadın  243 3,1781 ,73530 

Bilineni Tercih 
Erkek  275 2,7136 ,75759 

-,246 ,806 
Kadın  243 2,7294 ,69687 

Gastronomik Ġlgi 
Erkek  275 2,9248 1,03351 

,868 ,386 
Kadın  243 2,8491 ,94140 

GösteriĢli Rest. 

Tercih 

Erkek  275 2,5042 ,99527 
,730 ,466 

Kadın  243 2,4431 ,90038 

Yemek ile Ġlgili 

Olumsuz Tutum 

Erkek  275 2,8320 ,89385 
,324 ,746 

Kadın  243 2,8074 ,82369 

Yemek ile Ġlgili 

Olumlu Tutum 

Erkek  275 3,2342 ,92673 
-,205 ,837 

Kadın  243 3,2502 ,83929 

Gastronomik 

Ġmaj 

Erkek  275 3,1612 1,07517 
,871 ,384 

Kadın  243 3,0809 1,01429 

Gastronomik 

Beklenti 

Erkek  275 3,0455 ,89414 
1,068 ,286 

Kadın  243 2,9650 ,80981 

Çanakkale 

Gastronomisi 

Hakkında 

GörüĢler 

Erkek  275 3,0951 ,84767 

1,115 ,265 

Kadın  243 3,0147 ,78421 
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Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin Çanakkale ve Çanakkale gastronomisi 

hakkındaki görüĢlerinin evlilik durumuna göre farklılık gösterip göstermediği Bağımsız 

Çift Örneklem t Testi ile araĢtırılmıĢ ve „Yerel Restoranları Tercih‟, „Yöresel Yiyecek 

Ġçecek Ġlgisi‟, „Bilineni Tercih‟ ve „Gastronomik Beklenti‟ boyutlarında istatistiksel açıdan 

anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Buna göre; 

*Turistlerin yerel restoranları tercih etmelerinin medeni duruma göre farklılık 

gösterip göstermediği Bağımsız Çift Örneklem t Testi ile araĢtırılmıĢ ve istatistiksel açıdan 

anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (t=-2,137 p=0,033) (H14) hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu 

farklılığa göre bekar turistlerin yerel restoranları tercih etme durumu evli turistlerden daha 

yüksek bulunmuĢtur. (H14: Çanakkale‟ye gelen turistlerin medeni durumları ile yerel 

restoranları tercih faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır). 

*Turistlerin Yöresel Yiyecek Ġçecek ilgisinin medeni duruma göre farklılık gösterip 

göstermediği Bağımsız Çift Örneklem t Testi ile araĢtırılmıĢ ve istatistiksel açıdan anlamlı 

bir farklılık bulunmuĢtur (t=-2,075 p=0,038) (H15) hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu farklılığa 

göre bekâr turistlerin Yöresel Yiyecek Ġçecek ilgisinin evli turistlerden daha yüksek olduğu 

bulunmuĢtur. (H15: Çanakkale‟ye gelen turistlerin medeni durumları ile yöresel yiycecek 

içecek ilgisi faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır). 

*Turistlerin bilineni tercih etmelerinin medeni duruma göre farklılık gösterip 

göstermediği Bağımsız Çift Örneklem t Testi ile araĢtırılmıĢ ve istatistiksel açıdan anlamlı 

bir farklılık bulunmuĢtur (t=-3,079 p=0,002) (H16) hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu farklılığa 

göre bekâr turistlerin bilineni tercih etmelerinin evli turistlerden daha yüksek olduğu 

bulunmuĢtur. (H16:Çanakkale‟ye gelen turistlerin medeni durumları ile bilineni tercih 

faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır). 

*Turistlerin Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin „Gastronomik 

Beklenti‟ faktörünün, medeni duruma göre farklılık gösterip göstermediği Bağımsız Çift 

Örneklem t Testi ile araĢtırılmıĢ ve istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur 

(t=-2,259 p=0,024) (H17) hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu farklılığa göre bekar turistlerin 

Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin (Gastronomik Beklenti)  evli turistlerden 

daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir.( H17:Çanakkale‟ye gelen turistlerin medeni durumları 
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ile gastronomik beklenti faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır). Elde edilen bulgular 

Tablo 3.10‟da verilmiĢtir. 

Tablo 3.10: Turistlerin Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢlerinin 

medeni duruma göre farklılıkları 

 
Medeni 

Durum 
N Ortalama  Standart Sapma t p 

Yerel Restoranları 

Tercih 

Evli  275 2,5898 ,78315 
-2,137 ,033 

Bekar  243 2,7506 ,92916 

Yöresel Yiyecek 

Ġçecek Ġlgisi 

Evli  275 3,1309 ,73551 
-2,075 ,038 

Bekar  243 3,2687 ,77431 

Bilineni Tercih 
Evli  275 2,6291 ,69551 

-3,079 ,002 
Bekar  243 2,8251 ,75328 

Gstronomik Ġlgi 
Evli  275 2,9406 ,97750 

1,254 ,211 
Bekar  243 2,8313 1,00521 

GösteriĢli Rest. 

Tercihi 

Evli  275 2,4667 ,89061 
-,226 ,821 

Bekar  243 2,4856 1,01782 

Yemekle Ġlgili 

Olumsuz Tutum 

Evli  275 2,7971 ,81105 
-,657 ,512 

Bekar  243 2,8469 ,91504 

Yemekle Ġlgili 

Olumlu Tutum 

Evli  275 3,2007 ,83334 
-1,120 ,263 

Bekar  243 3,2881 ,94159 

Gastronomik Ġmaj 

Evli  275 3,1321 1,00158 

,198 ,843 
Bekar  243 3,1139 1,09776 

Gastronomik 

Beklenti 

Evli  275 2,9282 ,84149 
-2,259 ,024 

Bekar  243 3,0977 ,86451 

Çanakkale 

Gastronomisi 

Hakkında 

GörüĢler 

Evli  275 3,0156 ,76818 

-1,236 ,217 

Bekar  243 3,1046 ,87156 

 

Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin Çanakkale ve Çanakkale gastronomisi 

hakkındaki görüĢlerinin milliyete (yerli-yabancı) göre farklılık gösterip göstermediği 

Bağımsız Çift Örneklem T Testi ile araĢtırılmıĢ ve „GösteriĢli Rest. Tercihi‟, „Yemekle 

Ġlgili Olumlu Tutum‟, „Gastronomik Ġmaj‟ ve „Çanakkale Gastronomisi Hakkında 

GörüĢler‟ boyutlarında istatistiksel açıdan anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Buna göre; 

*Turistlerin gösteriĢli restoranları tercih etmelerinin milliyetlerine göre farklılık 

gösterip göstermediği Bağımsız Çift Örneklem t Testi ile araĢtırılmıĢ ve istatistiksel açıdan 
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anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (t=-2,638 p=0,008) (H18) hipotezi kabul edilmiĢtir. Bu 

farklılığa göre yabancı turistlerin gösteriĢli restoranları tercih etme durumu yerli 

turistlerden daha yüksek bulunmuĢtur. (H18:Çanakkale‟ye gelen turistlerin yerli ya da 

yabancı olması ile gösteriĢli restoranları tercih etme faktörü arasında anlamlı bir farklılık 

vardır). 

*Turistlerin Seyahatlerinde Yemekle Ġle Ġlgili olumlu Tutumlarının milliyetlerine 

göre farklılık gösterip göstermediği Bağımsız Çift Örneklem t Testi ile araĢtırılmıĢ ve 

istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (t=-2,737 p=0,006) (H19) hipotezi 

kabul edilmiĢtir. Bu farklılığa göre yabancı turistlerin Seyahatlerinde Yemekle Ġle Ġlgili 

olumlu tutumlarının yerli turistlerden daha yüksek olduğu bulunmuĢtur. (H19: 

Çanakkale‟ye gelen turistlerin yerli ya da yabancı olması ile yemekle ilgili tutum faktörü 

arasında anlamlı bir farklılık vardır). 

*Turistlerin Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin (Y1), milliyetlerine 

göre farklılık gösterip göstermediği Bağımsız Çift Örneklem t Testi ile araĢtırılmıĢ ve 

istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (t=-3,773 p=0,0001). Bu farklılığa 

göre yabancı turistlerin Seyahatlerinde Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin 

(Gastronomik Ġmaj), yerli turistlerin Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinden 

(Gastronomik Ġmaj), daha yüksek olduğu bulunmuĢtur. 

*Turistlerin Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin (Gastronomi Ġmajı), 

milliyetlerine göre farklılık gösterip göstermediği Bağımsız Çift Örneklem T Testi ile 

araĢtırılmıĢ ve istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (t=-1,973 

p=0,049)(H20) kabul edilmiĢtir. Bu farklılığa göre yabancı turistlerin Seyahatlerinde 

Çanakkale Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinin (Y), yerli turistlerin Çanakkale 

Gastronomisi Hakkında GörüĢlerinden (Y),  daha yüksek olduğu bulunmuĢtur. (H20: 

Çanakkale‟ye gelen turistlerin yerli ya da yabancı olması ile gastronomik imaj faktörü 

arasında anlamlı bir farklılık vardır). Elde edilen bulgular Tablo 3.11‟de verilmiĢtir. 
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Tablo 3.11: Turistlerin Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢlerinin 

Milliyetlerine göre farklılıkları  

Boyutlar Milliyet  N Ortalama Standart Sapma t p 

Yerel Restoranları 

Tercih 

Yerli  346 2,6185 ,90211 
-1,763 ,078 

Yabancı  172 2,7593 ,75423 

Yöresel Yiyecek 

Ġçecek Ġlgisi 

Yerli  346 3,1590 ,79872 
-1,563 ,119 

Yabancı  172 3,2691 ,65908 

Bilineni Tercih 
Yerli  346 2,7175 ,74078 

-,157 ,875 
Yabancı  172 2,7282 ,70703 

Gastronomik Ġlgi 
Yerli  346 2,8565 1,02730 

-1,070 ,285 
Yabancı  172 2,9554 ,91338 

GösteriĢli Rest. 

Tercihi 

Yerli  346 2,3969 ,97792 
-2,683 ,008 Yabancı  172 2,6337 ,87760 

Yemekle Ġlgili 

Olumsuz Tutum 

Yerli  346 2,7884 ,89500 
-1,201 ,230 

Yabancı  172 2,8849 ,78644 

Yemekle Ġlgili 

Olumlu Tutum 

Yerli  346 3,1671 ,94188 
-2,737 ,006 

Yabancı  172 3,3919 ,74122 

Gastronomik Ġmaj 
Yerli  346 3,0077 1,07614 

-3,773 ,000 Yabancı  172 3,3566 ,94596 

Gastronomik 

Beklenti 

Yerli  346 3,0137 ,90889 
,226 ,821 

Yabancı  172 2,9956 ,73968 

Çanakkale 

Gastronomisi 

Hakkında GörüĢler 

Yerli  
346 3,0111 ,87243 

-1,973 ,049 
Yabancı  

172 3,1503 ,69132 

 

Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin Çanakkale ve Çanakkale gastronomisi 

hakkındaki görüĢlerinin eğitim durumuna göre farklılık gösterip göstermediği Tek Yönlü 

Varyans Analizi ile araĢtırılmıĢ ve sadece Yöresel yiyecek içecek ilgisi boyutunda 

istatistiksel açıdan anlamlı farklılık bulunmuĢtur (H21) hipotezi kabul edilmiĢtir. (H21:  

Çanakkale‟ye gelen turistlerin eğitim durumları ile yöresel yiyecek içecek ilgisi faktörü 

arasında anlamlı bir farklılık vardır). Bu farklılığı görebilmek için Bonferroni çoklu 

karĢılaĢtırma testine baĢvurulmuĢtur. Bonferroni testine göre, eğitimi ortaöğretim olan 

turistlerle eğitimi ön lisans/lisans olan turistlerin Yöresel Yiyecek Ġçecek ilgisi arasında 

fark vardır. Bu farka göre eğitimi ön lisans/lisans olan turistlerin Yöresel Yiyecek Ġçecek 

ilgisi eğitimi orta öğretim olan turistlerden daha yüksek bulunmuĢtur(p=0,027). Elde edilen 

bulgular Tablo 3.12‟de verilmiĢtir. 
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 Tablo 3.12: Turistlerin Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢlerinin 

Eğitimlerine göre farklılıkları  

Boyutlar Eğitim  N Ortalama 
Standart 

Sapma 

F P 

Yerel Restoranları Tercih 

Ġlköğretim 50 2,5320 ,66469 1,181 ,317 

Ortaöğretim  194 2,6814 ,90718   

Ön lisans/Lisans 217 2,6387 ,87875   

Lisansüstü 57 2,8281 ,73721   

Toplam 518 2,6653 ,85768   

Yöresel Yiyecek Ġçecek 

Ġlgisi 

Ġlköğretim  50 3,0571 ,81121 3,353 ,019 

Ortaöğretim  194 3,0957 ,78670   

Ön lisans/Lisans 217 3,3074 ,68869   

Lisan üstü    57 3,2306 ,80122   

Toplam 518 3,1955 ,75636   

Bilineni Tercih 

Ġlköğretim  50 2,7400 ,67567 ,582 ,627 

Ortaöğretim  194 2,7487 ,72139   

Ön lisans/Lisans 217 2,7224 ,74251   

Lisansüstü  57 2,6053 ,75585   

Toplam 518 2,7210 ,72908   

Gastronomik Ġlgi 

Ġlköğretim  50 2,8000 ,97590 1,897 ,129 

Ortaöğretim  194 2,9467 ,99569   

Ön lisans/Lisans 217 2,8003 ,98604   

Lisansüstü  57 3,1111 ,98467   

Toplam 518 2,8893 ,99114   

GösteriĢli Rest. Tercih 

Ġlköğretim   50 2,4533 ,96365 ,452 ,716 

Ortaöğretim  194 2,4897 1,01068   

Önlisans/lisans 217 2,4363 ,89187   

Lisansüstü  57 2,5965 ,96719   

Toplam 518 2,4755 ,95151   

Yemekle Ġlgili Olumsuz 

Tutum 

Ġlköğretim  50 2,6400 ,83201 1,080 ,357 

Ortaöğretim  194 2,8814 ,92639   

Ön lisans /Lisans  217 2,8147 ,81067   

Lisansüstü  57 2,7930 ,83748   

Toplam 518 2,8205 ,86091   

Yemekle Ġlgili Olumlu 

Tutum 

Ġlköğretim  50 2,9440 1,02144 2,407 ,066 

Ortaöğretim 194 3,2309 ,95161   

Ön lisans/Lisans 217 3,3143 ,78116   

Lisansüstü  57 3,2632 ,87109   

Toplam 518 3,2417 ,88597   

Gastronomik Ġmaj 

Ġlköğretim  50 2,7867 1,08119 2,532 ,056 

Ortaöğretim  194 3,0825 1,09957   

Ön lisans/Lisans 217 3,2135 ,97604   
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Lisansüstü  57 3,2164 1,05125   

Toplam 518 3,1236 1,04681   

 

 

Gastronomik Beklenti 

 

Ġlköğretim  

 

50 

 

2,8300 

 

,91395 

 

,914 

 

,434 

Ortaöğretim  194 2,9987 ,89345   

Ön lisans/Lisans 217 3,0461 ,80483   

Lisansüstü  57 3,0482 ,86272   

Toplam 518 3,0077 ,85574   

Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢler 

Ġlköğretim  50 2,8114 ,87515 2,074 ,103 

Ortaöğretim  194 3,0346 ,87058   

Ön lisans/Lisans 217 3,1178 ,75351   

Lisansüstü  57 3,1203 ,80123   

Toplam 518 3,0574 ,81871 
  

 

Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin Çanakkale ve Çanakkale gastronomisi 

hakkındaki görüĢlerinin gelir durumuna göre farklılık gösterip göstermediği Tek Yönlü 

Varyans Analizi ile araĢtırılmıĢ ve Yöresel Yiyecek Ġçecek ilgisi ve GösteriĢli restoranları 

tercih etme boyutlarında istatistiksel açıdan anlamlı farklılık bulunmuĢtur. Bu farklılığı 

görebilmek için Bonferroni çoklu karĢılaĢtırma testine baĢvurulmuĢtur. Bonferroni testine 

göre: 

*Geliri 1500TL ve altı olan turistlerle geliri 5001 TL ve üstü olan turistlerin 

GösteriĢli restoran tercihleri arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir fark vardır. Bu farka 

göre geliri 5001 TL ve üstü olan turistlerin GösteriĢli restoran tercihleri, geliri 1500 TL ve 

altı olan turistlerden daha yüksek bulunmuĢtur(p=0,002)(H22) hipotezi kabul edilmiĢtir. 

(H22:  Çanakkale‟ye gelen turistlerin gelir durumu ile yöresel yiyecek içecek ilgisi faktörü 

arasında anlamlı bir farklılık vardır). 

 

*Geliri 1501-3000 TL arası olan turistlerle geliri 5001 TL ve üstü olan turistlerin 

GösteriĢli restoran tercihleri arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir fark vardır. Bu farka 

göre geliri 5001 TL ve üstü olan turistlerin GösteriĢli restoran tercihleri, geliri 1501-3000 

TL arası olan turistlerden daha yüksek bulunmuĢtur(p=0,036)(H23) hipotezi kabul 

edilmiĢtir. (H23: Çanakkale‟ye gelen turistlerin gelir durumu ile gösteriĢli restoranları 



71 

 

 

 

tercih faktörü arasında anlamlı bir farklılık vardır).  Elde edilen bulgular Tablo 3.13‟de 

verilmiĢtir.  

 Tablo 3.13: Turistlerin Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢlerinin gelir 

düzeyine göre farklılıkları  

Boyutlar Gelir  N Ortalama 
Standart 

Sapma 

F P 

Yerel Restoranları Tercih 

1500tl ve altı 148 2,6257 ,95882 1,130 ,336 

1501-3000tl 233 2,6764 ,82806   

3001-5000tl 108 2,6241 ,75118   

5001 tl ve üstü 29 2,9310 ,91069   

Toplam 518 2,6653 ,85768   

Yöresel Yiyecek Ġçecek Ġlgisi 

1500tl ve altı 148 3,2375 ,74530 2,770 ,041 

1501-3000tl 233 3,1110 ,75058   

3001-5000tl 108 3,2407 ,70003   

5001 tl ve üstü 29 3,4926 ,96859   

Toplam 518 3,1955 ,75636   

Bilineni Tercih 

1500tl ve altı 148 2,8395 ,67323 1,979 ,116 

1501-3000tl 233 2,6695 ,72085   

3001-5000tl 108 2,7014 ,77298   

5001 tl ve üstü 29 2,6034 ,85700   

Toplam 518 2,7210 ,72908   

Gastronomik Ġlgi 

1500tl ve altı 148 2,7950 1,06303 ,778 ,507 

1501-3000tl 233 2,9056 ,93958   

3001-5000tl 108 2,9815 ,98042   

5001 tl ve üstü 29 2,8966 1,06571   

Toplam 518 2,8893 ,99114   

GösteriĢli Rest. Tercih  

1500tl ve altı 148 2,2928 1,04176 5,216 ,001 

1501-3000tl 233 2,4778 ,88496   

3001-5000tl 108 2,5833 ,85759   

5001 tl ve üstü 29 2,9885 1,10727   

Toplam 518 2,4755 ,95151   

Yemekle Ġlgili Olumsuz Tutum 

1500tl ve altı 148 2,8486 ,90370   

1501-3000tl 233 2,8481 ,83196 1,065 ,363 

3001-5000tl 108 2,7926 ,85552   

5001 tl ve üstü 29 2,5586 ,88379   

Toplam 518 2,8205 ,86091   

Yemekle Ġlgili Olumlu Tutum 

1500tl ve altı 148 3,2514 ,90655 1,929 ,124 

1501-3000tl 233 3,1554 ,89389   

3001-5000tl 108 3,3574 ,80839   

5001 tl ve üstü 29 3,4552 ,94853   

Toplam 518 3,2417 ,88597   
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Gastronomik Ġmaj 

1500tl ve altı 148 3,1126 1,04585 1,651 ,177 

1501-3000tl 233 3,0386 1,08673   

3001-5000tl 108 3,2531 ,98046   

5001 tl ve üstü 29 3,3793 ,91601   

Toplam 518 3,1236 1,04681   

Gastronomik Beklenti 

1500tl ve altı 148 3,0135 ,85356 ,728 ,536 

1501-3000tl 233 2,9560 ,88141   

3001-5000tl 108 3,0787 ,82502   

5001tl ve üstü 29 3,1293 ,77523   

Toplam 518 3,0077 ,85574   

Çanakkale Gastronomisi 

Hakkında GörüĢler 

1500tl ve altı 148 3,0560 ,85270 1,466 ,223 

1501-3000tl 233 2,9914 ,84135   

3001-5000tl 108 3,1534 ,72835   

5001tl ve üstü 29 3,2365 ,74942   

Toplam 518 3,0574 ,81871   

 

Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin Çanakkale ve Çanakkale gastronomisi 

hakkındaki görüĢlerinin yaĢlarına göre farklılık gösterip göstermediği Tek Yönlü Varyans 

Analizi ile araĢtırılmıĢ ve tüm boyutlarda istatistiksel açıdan anlamlı farklılık 

bulunmamıĢtır (H24;25;26;27) hipotezleri reddedilmiĢtir.  

H24: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yaĢları ile yöresel yiyecek içecek ilgisi faktörü 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H25: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yaĢları ile yemekle ilgili tutum faktörü arasında 

anlamlı bir farklılık vardır. 

H26: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yaĢları ile gastronomik imaj faktörü arasında 

anlamlı bir farklılık vardır.  

H27: Çanakkale‟ye gelen turistlerin yaĢları ile gastronomik beklenti faktörü 

arasında anlamlı bir farklılık vardır.  

Elde edilen bulgular Tablo 3.14‟de verilmiĢtir 
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Tablo 3.14: Turistlerin Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢlerinin 

YaĢlarına göre farklılık Testi  

Boyutlar YaĢ N Ortalama 
Standart 

Sapma 

F P 

Yerel Restoranları Tercih 

18-29 133 2,6782 ,97042 ,424 ,792 

30-39 204 2,6725 ,79891   

40-49 117 2,6632 ,81183   

50-59 46 2,7000 ,97684   

60 ve üstü 18 2,4111 ,58399   

Toplam 518 2,6653 ,85768   

Yöresel Yiyecek Ġçecek 

Ġlgisi  

18-29 133 3,3083 ,74974 1,552 ,186 

30-39 204 3,1576 ,72697   

40-49 117 3,1868 ,77919   

50-59 46 3,1739 ,82913   

60 ve üstü 18 2,9048 ,74312   

Toplam 518 3,1955 ,75636   

Bilineni Tercih 

18-29 133 2,8590 ,65954 2,292 ,059 

30-39 204 2,6360 ,73331   

40-49 117 2,6859 ,71856   

50-59 46 2,8261 ,86260   

60 ve üstü 18 2,6250 ,76816   

Toplam 518 2,7210 ,72908   

Gastronomik Ġlgi 

18-29 133 2,7168 1,06876 1,872 ,114 

30-39 204 2,9248 ,92156   

40-49 117 2,9715 ,96745   

50-59 46 3,0870 1,06443   

60 ve Ã¼stÃ¼ 18 2,7222 1,02422   

Toplam 518 2,8893 ,99114   

GösteriĢli Rest. Tercihi 

18-29 133 2,3258 1,03513 1,315 ,263 

30-39 204 2,4886 ,86366   

40-49 117 2,5584 ,93754   

50-59 46 2,6087 1,06645   

60 ve üstü 18 2,5556 1,00976   

Toplam 518 2,4755 ,95151   

Yemekle Ġlgili Olumsuz 

Tutum 

18-29 133 2,8030 ,93969 2,244 ,063 

30-39 204 2,7235 ,80346   

40-49 117 2,9692 ,85202   

50-59 46 2,9957 ,82998   

60 ve üstü 18 2,6333 ,90033   

Toplam  518 2,8205 ,86091   

Yemekle Ġlgili Olumlu 

Tutum 

18-29 133 3,3308 ,93486 1,596 ,174 

30-39 204 3,1824 ,86718   
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40-49 117 3,3197 ,89945   

50-59 46 3,1913 ,73630   

60 ve üstü 18 2,8778 ,92581   

Toplam 518 3,2417 ,88597   

Gastronomik Ġmaj 

18-29 133 3,1153 1,10329 2,058 ,085 

30-39 204 3,0752 1,01214   

40-49 117 3,3020 1,01802   

50-59 46 3,1087 1,02332   

60 ve üstü 18 2,6111 1,12749   

Toplam 518 3,1236 1,04681   

Gastronomik Beklenti 

18-29 133 3,0620 ,86186 ,497 ,738 

30-39 204 3,0098 ,81127   

40-49 117 3,0128 ,89168   

50-59 46 2,8750 ,87995   

60 ve üstü 18 2,8889 1,04044   

Toplam 518 3,0077 ,85574   

Çanakkale 

Gastronomisi Hakkında 

GörüĢler 

18-29 133 3,0849 ,88239 1,013 ,400 

30-39 204 3,0378 ,76700   

40-49 117 3,1368 ,81558   

50-59 46 2,9752 ,78090   

60 ve üstü 18 2,7698 1,00077   

Toplam 
518 3,0574 ,81871 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Yapılan bu çalıĢmada Çanakkale‟ye gelen yerli ve yabancı turistlerin gastronomi 

turizmine ilgileri, Çanakkale destinasyonuna yönelik var olan yiyecek-içeceklerini bilip 

bilmediği, Çanakkale‟de gastronomik bir çekicilik oluĢturup oluĢturmadığı amaçlanmıĢtır.  

AraĢtırmada yer alan hipotezler temelde 2 problem cümle etrafında toplanmıĢ ve 

hipotezler bu ifadelerle ĢekillenmiĢtir. AraĢtırmada örneklem grubunun (N:518) üçte 

ikisinin yerli(346), üçte birinin yabancı (172) turistlerden oluĢtuğu görülmektedir. Dolayısı 

ile destinasyonu ziyaret edenlerin çoğunluğu yerli turistlerden  oluĢmaktadır. 

Destinasyona gelen turistlerin gelir durumlarına bakıldığında en fazla aylık 1501-

3000 TL aralığındaki turistlerin (233) ve 3001-5000 (108) gelire sahip kiĢilerin geldiği 

görülmektedir.  

Konaklama düzeyinde Çanakkale‟ye gelen turistlerin 1-2 gün aralığında (220 kiĢi) 

kaldığı görülmektedir. Ortalama kalıĢ süresinin 1.4 gün olduğu göz önüne alındığında bu 

sayı iyi sayılabilir. Fakat geceleme sayısını yükseltmek adına turistik çekiciliği ve 

çeĢitliliği artırmak için çalıĢmalar planlı bir Ģekilde yapılmalıdır. Çünkü Türkiye geneli 

ortalamasının çok altındadır.  

Çanakkale‟ye gelen turistlerin yaĢ grupları ile ilgili incelemeye baktığımızda en çok 

30-39 yaĢ aralığındaki turistlerin(233) ardından ise 18-29 yaĢ aralığındaki turistlerin (133) 

geldiği görülmektedir. Bunun nedeni incelendiğinde yakın çevre illerden günübirlik ya da 

1-2 gece konaklamalı kültür turlarının etkili olduğu söylenebilir. Çanakkale‟de yapılan 

etkinliklerin tanıtıcı ve pazarlayıcı çalıĢmalarla her yaĢtan kitleye hitap edebilmesi adına 

çalıĢmalar yapılmalıdır. Örneğin; Gelibolu Yarımadası, Ģehitlik turları, ünlü isimlerin 

katıldığı festivaller, konserler, bağ bozumu Ģenlikleri, film etkinlikleri gibi etkinlikler 

yapılabilir.  

Çanakkale‟de yiyecek-içeceklerin bilinmesine yönelik olarak sorduğumuz açık uçlu 

soruya 125 kiĢi „peynir helvası‟ demiĢtir. Asıl üzücü durum ise 152 kiĢinin destinasyona ait 

herhangi bir ürün bilmemesidir. Bu durumun nedeni destinasyonun gastronomik bir 

tanıtımının  olmayıĢı ve dolayısı ile çekicilik oluĢturamamasından kaynaklanmaktadır. 
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Tanıtım faaliyetlerinde destinasyonun mutfak kültürüne de yer verilmelidir. Eğer 

gastronomiyi turistik bir çekicilik ya da 2018 yılı itibari ile turizm çeĢidi olarak görüyorsak 

bu durum üzerinde durulması gereken önemli bir konudur.  

Çanakkale‟ye gelen turistlerin seyahatlerinde yiyecek-içecek ile ilgili genel 

tercihlerine yönelik yapılan açıklayıcı faktör analizi sonucunda 19 önermeden 5 faktör 

ortaya çıkmıĢtır. Söz konusu faktörler  yerel restoranları tercih, yöresel yiyecek içecek 

ilgisi, bilineni tercih, gastronomik ilgi, gösteriĢli restoranları tercih Ģeklindedir. 

Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin yemek ile ilgili tutumlarının belirlenmesine 

yönelik yapılan faktör analizi sonucunda yemekle ilgili olumlu ve olumsuz tutum Ģeklinde 

iki faktör ortaya çıkmıĢtır. 

Çanakkale destinasyonunu ziyaret eden turistlerin Çanakkale gastronomisi 

hakkında görüĢlerini belirlemeye yönelik yapılan faktör analizinde birbirinden bağımsız iki 

faktör elde edilmiĢtir. Bu faktörler: Gastronomik imaj ve gastronomik beklenti Ģeklindedir. 

Çanakkale‟yi ziyaret eden turistlerin Çanakkale hakkındaki görüĢlerine etki eden 

faktörleri belirlemek için yapılan regresyon analizine göre, Çanakkale‟ye gelen turistlerin 

seyahatlerinde yöresel yiyecek ve içeceklerle ilgili bir birimlik artıĢın destinasyonun 

gastronomik imaj faktörüne etki edeceği görülmektedir. Turistlerin destinasyonda 

gastronomik beklenti faktörü ile ilgili bir birimlik artıĢ turistlerin yöresel restoran tercihi ve 

yemek ile ilgili olumlu tutum faktörüne olumlu yönde etki ettiği görülmektedir. 

Destinasyonda gastronomi ile ilgili yapılacak her bir adım destinasyona gelecek turistlerin 

gastronomik amaçlı geleceğini de göstermektedir. Akgöl‟ün yaptığı çalıĢmada bu konuyu 

desteklemektedir(Akgöl,2012).  

Destinasyona gelen turistlerin yerli-yabancı olmalarına göre yapılan aĢamalı 

regresyon analizinde yabancı ziyaretçilerin destinasyonun mutfağına ilgi göstermekte 

oldukları görülmektedir. Gastronomik beklentileri yüksek olan yabancı turistlerin Türk 

mutfağı ile ilgilendikleri ve meraklı oldukları geçmiĢte yapılmıĢ çalıĢmalarda da 

görülmektedir. Bu duruma iliĢkin sonuçları Sanlıer (2005) ve Akman(2004) da yapmıĢ 

olduğu çalıĢmalarda belirtmiĢlerdir. 
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Çanakkale destinasyonunu ziyaret eden turistlerin Çanakkale hakkındaki 

görüĢlerine iliĢkin bulgulara bakıldığında cinsiyete ve yaĢ değiĢkenine göre tüm  

faktörlerde istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık görülmemektedir. Turistlerin medeni 

duruma yönelik yapılan analizde bekar turistlerin yerel restoranları tercih etme durumları 

evlilere göre daha yüksektir. Ayrıca yöresel yiyecek içecek ilgisi oranı evlilere göre 

yüksektir. Destinasyonla ilgili gastronomik beklenti faktörüne göre yapılan çift örneklem T 

testine göre bekar turistlerin oranı evlilere göre yine yüksektir.  

Turistlerin gösteriĢli restoranları tercih etmelerinin, yemek ile ilgili tutum ve 

Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢlerinin milliyetlerine göre farklılık gösterip 

göstermediği yapılan analiz ile araĢtırılmıĢ yabancı turistlerin yerli turistlere göre yüksek 

olduğu görülmüĢtür. 

Çanakkale ye gelen turistlerin Çanakkale gastronomisi hakkındaki görüĢlerinin 

eğitim durumuna göre farklılığı incelenmiĢ sadece yöresel yiyecek içecek ilgisi boyutunda 

anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. Bu farka göre eğitim düzeyi ön lisans/lisans düzeyinde 

olanlar, orta öğretim düzeyinde olan turistlerden daha yüksek bulunmuĢtur. Turistlerin 

gelir durumu ile ilgili yapılmıĢ analizlerde ise geliri yüksek olan turistler gösteriĢli 

restoranları tercih etmektedir.  

AraĢtırmada gastronominin destinasyonlar için imaj artırıcı bir etken olduğu ortaya 

çıkmıĢ, destinasyonun gastronomi imajı ile destinasyona gelen turistler arasında anlamlı bir 

iliĢki bulunmuĢtur. Karim‟in 2006 yılında yapmıĢ olduğu araĢtırmada bulunan sonuç 

çalıĢmamızla örtüĢmektedir (Karim,2006).  

Gastronomi turizmi, yiyecek içecek ve turizm arasındaki iliĢkinin kurulmasını 

sağlar (Bucak ve AteĢ, 2014). Sadece ekonomik değil, yerel kimliğin ve kültürünün 

güçlenmesine de katkı sağlayarak yerel kalkınmayı destekler. GeçmiĢinde birçok 

medeniyeti içinde barındıran Çanakkale destinasyonu var olan gastronomik ürünlerini 

paydaĢlarla birlikte planlı bir Ģekilde ortaya çıkarmalı, sunmalı ve pazarlamalıdır. Bölgede 

sunulan yiyecek ve içecekler destinasyona ait özellikler içermelidir. Var olan iĢletmeler 

menülerinde sundukları ürünlerde yöreye ait ürünleri kullanmalı ve kullanmaya 

özendirilmelidir. Çanakkale‟nin Gökçeada ilçesinin cittaslow (yavaĢ Ģehir) Ģehir olması ve 
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her hafta earth market (yeryüzü pazarı) in kurulması gibi durumlar avantaja çevrilerek 

gastronomik bir çekicilik yaratılmalıdır. Yerel mutfağı tanıyan kadın giriĢimciler yöre 

mutfağına sadık kalarak üretim yapmalı çeĢitli projelerle desteklenmelidir. Kurulacak bir 

müze mutfakta profesyonel Ģefler tarafından bölgeye ait ürünler hazırlanmalı, sunulmalı ve 

workshoplar yapılmalıdır (Bucak ve AteĢ, 2014: 327). Ayrıca restoran sahibinden, ulaĢımı 

sağlayan taksiciden sunumu yapan garsona kadar herkes yerel yemeklerin pazarlamasını ve 

tanıtımını yaparak destinasyonun gastronomi imajının oluĢmasına katkıda 

bulunmalıdır(Shenoy,2005). 

Destinasyona gelen yabancı turist sayısını artırmak adına turizm paydaĢları ile fikir 

birliğine varılarak tanıtıcı çalıĢmalar yapılmalıdır (Troya Milli Parkı, Ören Yeri, Gelibolu 

Yarımadası Milli Parkı, Anzak günleri). Ayrıca yabancı turistlerin Türk Mutfağına olan 

hayranlığını göz önüne alırsak destinasyona ait ürünlerin yer aldığı yöresel mutfaklar 

oluĢturulmalıdır. 

Çanakkale ile ilgili ileride çalıĢma yapacaklara öneriler:  

AraĢtırmada yaĢ ve cinsiyet değiĢkenine göre yapılan analizlerde anlamlı bir fark 

bulunmamıĢtır. Bu sebep araĢtırılabilir. 

ÇalıĢmada Çanakkale‟ye gelen turistlerin kalıĢ sürelerin düĢüklüğü tespit edilmiĢtir. 

Bu durumun sebebine yönelik çalıĢmalar yapılabilir. 

Yabancı turistlerin yerli turistlere göre gastronomi turizmine olumlu yaklaĢtığı 

görülmektedir. Yerli turistlerin olumsuz tutumunun sebebi araĢtırılabilir. 

Turistlere Çanakkale deki yiyecek içeceklerin bilinmesine yönelik olarak 

sorduğumuz açık uçlu soruya katılımcıların yaklaĢık 1/3 ünün „bilmiyorum‟ cevabı 

vermesine yönelik olarak bu sayıyı düĢürme adına çalıĢma yapılabilir. 
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EKLER 

Ek1: Anket formu Türkçe 

Değerli katılımcı 

Bu çalıĢma, Çanakkale destinasyonunun gastronomi turizminde geliĢtirilebilmesi 

için Yüksek Lisans Tezi kapsamında yapılmaktadır. Cevaplarınız gizli tutulacak ve sadece 

bu araĢtırma için kullanılacaktır. Soruları cevaplayarak katkı vereceğiniz bu çalıĢma için 

Ģimdiden teĢekkür eder ve iyi tatiller dilerim.  

Yüksek Lisans Öğr. Recep ÖZMEN 

Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü Turizm ĠĢletmeciliği ABD 

 SEYAHATĠNĠZDE YĠYECEK ĠLE ĠLGĠLĠ GENEL TERCĠHLERĠNĠZ 

Tatil amaçlı seyahat ederken ne kadar sıklıkla aĢağıdaki etkinliklere 

katılırsınız?  

 A
sl

a
 

N
a
d

ir
en

 

B
a
ze

n
 

S
ık

 s
ık

 

D
a
im

a
 

1 Yol kenarında yer alan yerel ürünleri satın alırım      

2 Yöresel yemeklerin bulunduğu restoranlarda yemek yerim      

3 Bir piĢirme okuluna (kursuna-seminerine) katılırım      

4 Ziyaret ettiğim destinasyonda bölgeye özgü yemek hazırlarım      

5 ġarap imalathanelerini ziyaret ederim      

6 Yöresel marketleri, pazarları ziyaret ederim      

7 Farklı mutfakların servis edildiği restoranlarda yemek yerim      

8 Bölgesel spesiyallerin servis edildiği restoranlarda yemek yerim      

9 Yöresel yemekleri tadarım      

10 Yemek festivallerinde yemek yerim      

11 Tatil dönüĢü evime götürmek için yerel ürünler satın alırım      

12 Tatil dönüĢü evime götürmek için yöresel tariflerin bulunduğu yemek kitapları 

satın alırım 

     

13 Tatil dönüĢü evime götürmek için yöresel mutfak ekipmanları satın alırım      

14 Lüks restoranlarda yemek yerim      

15 Restoranlara sadece belli Ģeflerin hazırladığı lezzetleri tatmak için giderim      

16 Gideceğim destinasyonda özellikli bir restoranda yemek yemek için 

rezervasyon yaptırırım 

     

17 Yöresel içecekleri tüketirim      

18  Destinasyonda bir piĢirme gösterisi gözlemlerim      

19 Temalı (Balık restoranı, Çin restoranı vb.) restoranlarda yemek yerim      
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 ÇANAKKALE GASTRONOMĠSĠ HAKKINDA GÖRÜġLERĠNĠZ 

AĢağıdaki durumlar sizin Çanakkale destinasyonunu ziyaretiniz esnasında 

ki görüĢleriniz ile ilgilidir. Lütfen her bir durum için katılım düzeyinizi 

belirtiniz.  

K
es

in
li

k
le

  

k
a
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lm
ıy

o
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K
a
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m
 

K
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ım
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a
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m
 

K
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k
le

 

k
a
tı

lı
y
o
ru

m
 

38 Çanakkale, gastronomik ürünlere (Ģarap, baharat, otlar vb.) sahiptir      

39 Çanakkale‟nin yerel yemekleri çekicidir      

40 Çanakkale deki yiyecek içecek ürünleri kaliteli ve lezzetlidir      

41 Çanakkale‟de yiyecek içecek ürünleri Çanakkale mutfağını temsil eder      

42 Çanakkale‟deki yiyecek içecek ürünlerinin fiyatları uygundur      

43 Çanakkale‟deki iĢletmelerde yöresel yemekler sunulmaktadır                                 

44 Çanakkale‟de yiyecek içecek ile ilgili aradığımı buldum                                         

45.  Çanakkale‟nin bildiğiniz yerel ürünleri (yiyecek, içecek, vb.)  nelerdir? ………………… 

20 Zincir restoranlarda (Köfteci Ramiz, Bolulu Hasan Usta, Divan restoran)  

yemek yerim 

     

21 Fast food (McDonald‟s,  Burger King,) sunan yerlerde yemek yerim      

22 AlıĢık olduğum yemeklerin servis edildiği yerlerde yemek yerim      

23 Ġnancıma uygun yemeklerin servis edildiği yerlerde yemek yerim      

 ( din, vejetaryen ) 

     

24 Süpermarketlerden bilinen piĢirilmiĢ yiyecekleri satın alırım      

25 Kaldığım yerde yemek hazırlarım( otel, apart, pansiyon, akraba yanı)      

26 Yemek yediğim iĢletmelerde üretim yerlerini (mutfakları) ziyaret ederim      

27 Tura dâhil olan menüleri yerim      

 YEMEK ĠLE ĠLGĠLĠ TUTUMUNUZ 

AĢağıdaki durumlar sizin yemek ile ilgili tutumunuz ve tavrınız ile 

ilgilidir. Lütfen her bir durum için katılım düzeyinizi belirtiniz. 
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28 Sürekli yeni ve farklı yemekleri denerim      

29 Yeni yemeklere güvenmem      

30 Eğer yemeğin içinde ne olduğunu bilmezsem o yemeği denemem      

31 Farklı ülkelerden yemekler ararım      

32 Etnik yiyecekleri yemek bana çok tuhaf görünür      

33 Ziyafetlerde( yemekli toplantılar) yeni yemekler denerim      

34 Daha önce denemediğim Ģeyleri yemekten korkarım      

35 Yiyeceğim yemekler konusunda çok seçiciyimdir      

36 Hemen hemen her Ģeyi yerim      

37 Yeni etnik restoranları denemeyi severim      
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46 Çanakkale’de kaç gece konaklayacaksınız/ konakladınız? 

                                                  Günübirlik             1-2                   3-4                 5 ve üstü 

Cinsiyet                                    Erkek                     Kadın 

YaĢ                                           18-29                     30-39                40-49            50-59              60+ 

Medeni durum                        Evli                        Bekar 

Eğitim Düzeyi                         Ġlköğretim              Ortaöğretim             Önlisans/Lisans            Lisansüstü 

Meslek                                     Kamu ÇalıĢanı               Özel sektör            Emekli         

                                                 Serbest Meslek              Ev Hanımı              Diğer……………. 

Gelir Düzeyi                            < 1500 TL altı               1501-3000 TL       3001-5000 TL       5001 TLüstü 

Konaklama Yeri                     Otel/ Tatil Köyü            Pansiyon                Akraba/ ArkadaĢ yanı 

                                                  Apart/ Kiralık ev          Butik Otel              Günübirlik ziyaret 

47 

48 

49 

50 

51 

 

52 

53 
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Ek2: Anket formu Ġngilizce 

Dear participant 

This study is made in order to develop Canakkale destination about gastronomy 

tourism within scope of master‟s thesis. You can help me for his study by answering the 

questions. All of your responses will be kept confidential.  Thank you very much for 

helpings now and I wish you a good holiday 

Master‟s Degree Student Recep Özmen 

Canakkale Onsekiz Mart University 

Social Sciences Institute Tourism Management  

 YOUR GENERAL PREFERENCES REGARDING FOOD WHEN 

YOU TRAVEL 

How often do you take part in the following activities while 

you are traveling for pleasure? Please indicate your 

agreement with EACH of the following statements 

 N
ev

er
  

R
a
re

ly
  

S
o
m

et
im

es
  
 

F
re

q
u

en
tl

y
 

A
lw

a
y
s 

 

1 Purchase local food at roadside stands      

2 Eat at restaurants where only locals eat      

3 Attend a cooking school      

4 At the destination I prepare food unique to the area I am visiting      

5 Visit wineries      

6 Visit a local farmer‟s market      

7 Dine at restaurants serving distinctive cuisines      

8 Dine at restaurants serving regional specialties      

9 Sample local foods      

10 Eat at food festivals      

11 Purchase local food products to take back home      

12 Buy cookbooks with local recipes to take back home      

13 Buy local kitchen equipments to take back home      

14 Dine at high quality restaurants      

15 Go to a restaurant just to taste the dishes of a particular chef      

16 Make an advance reservation to dine at a specific restaurant      

17 Consume local beverages and drinks      

18 Observe a cooking demonstration      

19 Dine at theme restaurants      

20 Dine at chain restaurants      

21 Dine at fast food outlets (e.g. McDonald‟s, Burger King)      

22 Eat at places serving food I am familiar with      

23 Eat at places that serve food which conforms to my belief systems 

(e.g. Vegetarian, Kosher) 

     

24 Buy familiar pre-cooked food from supermarkets      
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25 Prepare food at the place I am staying      

26 Visit a food processing facility      

27 Eat meals included the tour      

 YOUR OPINION ABOUT GASTRONOMY IN ÇANAKKALE 

The following statements measure your opinion gastronomy 

in Çanakkale . Please indicate your agreement with EACH 

of the following statements 
 S

tr
o
n

g
ly

 

D
is

a
g
re

e 

D
is

a
g
re
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U
n
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g
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A
g
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e 

38 Çanakkale has gastronomic products except food (e.g. wine, 

spices, herbs etc.) 
     

39 Local foods are attractive in Çanakkale      

40 Food and beverage are quality and delicious in Çanakkale      

41 Food and beverage products in Çanakkale represent 

Çanakkale cuisine in general 
     

42 Food and beverage prices are reasonable in general      

43 Local foods and beverages are presented in the 

restaurants in Çanakkale        

     

44 I have found related to food and beverage in Çanakkale                                        

45.    Is There any local products of Çanakkale, which you know( food, beverage, etc.). if 

your  answer „yes‟, please write…………………… 

 

46 How long will you stay / have stayed in Canakkale? 

                                                    Daily                    1-2                    3-4                5 days and over 

Gender                                       Male                      Female 

Age                                             18-29                     30-39                 40-49             50-59         60+ 

Marital Status                           Married                  Single 

 

47 

48 

49 

 YOUR ATTITUDE TOWARDS FOOD 

The following statements measure your attitude towards 

food. Please indicate your agreement with EACH 

of the following statements 

 S
tr
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g
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28 I am constantly sampling new and different foods      

29 I don‟t trust new foods      

30 If I don‟t know what is in a food, I won‟t try it      

31 I look for food from different countries      

32 Ethnic food looks too weird to eat      

33 At dinner parties, I will try a new food      

34 I am afraid to eat things that I have never had before      

35 I am very particular about the foods I will eat      

36 I will eat almost anything      

37 I like to try new ethnic restaurants      
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50 Level of education                   High school            College           Professional          Post graduate 

Employment status                 Public employee            Private sector          Retired         

                                                  Unemployed                  Homemaker            Other ……………. 

Household Income                  Under 1500 €          1501-3000 €           3001-5000 €         5001€  

                                                                                                                                                over 

Accommodation place            Hotel                        Pension/hostel              Nearby friend/kin 

                                                  Apart/Rent Home         Boutique Hotel        Daily visitation 

51 

 

52 

 

53 
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