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Oz

Tirkiye’nin dogusunda yer alan Kars, zengin mutfak kiiltiirii, cografi isaretli iirtinleri ve tarih-
sel gegmisiyle dikkat ¢eken bir destinasyondur. Arastirmada, Kars’1 ziyaret eden yerli turistle-
rin gastronomi imaj algilar1 “imaj” ve “tanmirlik” boyutlartyla degerlendirilmistir. Calisma, nicel
arastirma yontemine dayali olarak tarama modeli ¢ergcevesinde yiiriitilmiistiir. Veriler, rastgele
ornekleme yontemiyle segilen 366 yerli turiste uygulanan anket araciligiyla toplanmigtir. Anket
formu, demografik bilgiler ve gastronomi imaj dl¢egini iceren iki boliimden olugsmaktadir. Top-
lanan veriler SPSS 21 programinda analiz edilmis; betimsel istatistiklerin yani sira giivenirlik,
T-testi, Anova ve Pearson korelasyon analizleri gergeklestirilmistir. Bulgular, katilimcilarin Kars
mutfagina iliskin genel olarak olumlu bir imaja sahip oldugunu gostermektedir. Ancak taninirlik
diizeyinin 6zellikle ulusal diizeyde yeterince gelismedigi tespit edilmistir. Imaj ve taninirlik alt bo-
yutlart arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski bulunmustur. Demografik degiskenler ile
imaj ve tanmirlik algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanmamistir. Arastirma,
Kars’1n gastronomi imajin1 gelistirmeye yonelik tanitim stratejilerinin ve yerel iirtinlerin pazarlan-
masina yonelik ¢aligmalarin artirilmasini gerektigini ortaya koymustur.

Anahtar kelimeler: Gastronomi turizmi, Kars mutfagi, destinasyon taninirligi, yerel tiriinler
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Gastronomic Image and Recognition of Kars: A Study on Domestic Tourists’ Perceptions

Abstract

Located in eastern Tiirkiye, Kars is a remarkable destination with its rich culinary culture, geo-
graphically indicated products, and historical background. The research evaluates the gastronomic
image perceptions of domestic tourists visiting Kars based on two dimensions: “image” and “rec-
ognition.” A quantitative research approach was employed using the survey model. Data were col-
lected from 366 domestic tourists selected through random sampling. The questionnaire consisted
of two sections: demographic variables and items measuring gastronomic image. The collected
data were analyzed using SPSS 21 software, applying descriptive statistics, reliability analysis
(Cronbach’s Alpha), independent sample T-tests, Anova, and Pearson correlation analysis. The re-
sults indicate that participants generally hold a positive image of Kars cuisine. However, the level
of recognition, particularly at the national level, was found to be insufficient. A moderate, positive,
and statistically significant correlation was found between the dimensions of image and recog-
nition. No significant differences were observed in relation to demographic variables. The study
suggests enhancing promotional strategies and marketing efforts for local products to strengthen

the gastronomic image of Kars.

Keywords: Gastronomy tourism, Kars cuisine, destination recognition, local products

Giris

Turizmin tiim yila yayilmasinda énemli bir rolii
olan gastronomi turizmi, ziyaretgilere yalnizca
yeni tatlar sunmakla kalmayip aynm1 zamanda
bir destinasyonun kiiltiirel kimligini de tanitan
gliglii bir ara¢ haline gelmistir (Aksoy ve Sez-
gi, 2015; Wolf, 2006). Bu baglamda, gastrono-
mi imaj1, bir bolgenin yiyecek ve iceceklerine
iligkin algilarin hem somut nitelikleri hem de
sembolik anlamlariyla sekillendigi bir kavram
olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Chang ve Mak,
2018). Turistlerin bir bolgeye iligskin gastronomi
imaj1, onlarin destinasyon tercihlerinde belirle-
yici bir rol oynamakta ve seyahat deneyimleri-
nin niteligini etkilemektedir (Eren ve Kuvvetli,
2017; Pestek ve Cinjarevié, 2014).

Gastronomi imaj1, yerel mutfak kiiltiirliniin su-
numu, yiyeceklerin gorsel ve lezzet 6zellikleri,
sunum kalitesi, hizmet diizeyi ve tanitim faa-
liyetleri gibi bir¢ok unsurdan etkilenmektedir
(Cirak ve Giimiis, 2021; ilhan vd., 2018). Ayri-
ca, sosyal medya gibi dijital mecralarda gastro-
nomi temali igeriklerin artigi, gastronomi imaji-
nin yayilimi ve algisi lizerinde dogrudan etkili
olmaktadir (Baydan, 2018; Erdogan ve Ozkanls,
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2021). Ziyaretgilerin bir bolgeye iligkin imaj ve
taninirhik diizeyleri, bolgenin turistik cekiciligi
ve marka degeri agisindan dnemli geri bildirim-
ler sunar (Chi vd., 2013).

Kars ili, cografi konumu, tarihi ge¢misi ve sert
iklim kosullarinin sekillendirdigi zengin mut-
fak kiiltiiriiyle Tirkiye’nin dikkat ¢ceken gast-
ronomi destinasyonlarindan biridir (Erkmen,
2023). Kasar, gravyer peyniri, bal, kaz eti ve
kete gibi cografi isaretli {irlinler, Kars'in gast-
ronomik kimligini yansitan temel 6gelerdendir
(Aslan, 2024; Turan ve Arslan, 2024). Ancak bu
tiriinlerin yalnizca yerel diizeyde bilinir olma-
s1, Kars’in gastronomi imajiin ulusal ve ulus-
lararas1 Olcekte yeterince tanminmadigina isa-
ret etmektedir (Bayraktar, 2021). Son yillarda
Kars’ta gastronomi turizminin gelistirilmesine
yonelik etkinlik ve ¢alismalara onem verildigi
goriilmektedir. Ayn1 zamanda Kars’taki turizm
faaliyetlerinde gastronomik unsurlarin 6nemine
dikkat ¢ekilmektedir (Cerkez vd., 2021).

Arastirmalar, Kars’in dogal giizellikleri, tarihi
ve zengin kiltlirii gibi faktorlerle birlikte, ken-
dine 0zgli mutfak kiiltiiriniin de turizm igin



onemli bir ¢ekim merkezi olusturdugunu vur-
gulamistir (Derinalp Canakgi, 2019). Bu neden-
le ziyaretgiler tarafindan algilanan gastronomik
imaj Onem arz etmektedir. Nitekim Bayat’a
(2020) gore gastronomik imajin giiclendirilme-
si, yerel {ireticileri ve igletmeleri desteklemekte,
yoresel lriinlerin pazarlanmasii kolaylastir-
makta ve gelir artig1 saglayarak bolge ekonomi-
sine katki saglamaktadir. Gastronomi, bir top-
lumun kiiltlirel mirasinin énemli bir pargasidir.
Kars'in gastronomik imajiin belirlenmesi, bu
miras1 gelecek nesillere aktarmak ve korumak
icin 6nemlidir (Diker ve Deniz, 2017). Bu bag-
lamda, destinasyon imaj1 kavrami ¢ergevesinde
gastronomi imajimnin degerlendirilmesi, bolge-
nin tanitimi ve siirdiiriilebilir turizm gelisimi
acgisindan onem arz etmektedir (Goker, 2011).
Kars’in gastronomik potansiyelinin belirlen-
mesi, hem yerel ekonomiye katki saglayacak
stratejilerin gelistirilmesine hem de destinasyon
pazarlamasinda 6zgiin ve giiclii bir imaj olus-
turulmasina olanak taniyacaktir (Atalay, 2016;
Derinalp Canak¢1 vd., 2019). Bu arastirma,
Kars iline gelen turistlerin gastronomik imaj
algilarin1 “imaj” ve “taninirlik” boyutlariyla
analiz ederek, mevcut durumu bilimsel temelde
degerlendirmeyi amacglamaktadir.

Kavramsal Cerceve

Gastronomi ve gastronomi turizmi
Gastronomi, Antik Yunan dénemine kadar uza-
nan koklii bir kavrama sahiptir (Dalby, 2013).
Gastronomi, tarih boyunca sadece bir beslenme
pratigi degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir anla-
tim araci olarak karsimiza c¢ikmaktadir. M.O.
4. yilizyilda Archestratus’un “Gastronomia”
adli eseri ile baslayan bu kavramsal seriiven,
zamanla bilimsel bir disiplin haline gelmistir
(Dalby, 2013). Santich’e (2004) gore gastrono-
mi, yiyeceklerin {liretiminden sunumuna kadar
gecen siireci hem bilimsel hem de kiiltiirel ag1-
dan ele alir. Bu ¢ok boyutlu yapi, gastronomiyi
sanat, tarih, cografya ve saglik gibi farkli disip-
linlerle iliskilendirmektedir. Brillat-Savarin’e
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(2009) gore, gastronomi “insan beslenmesiyle
ilgili her seyin sistematik incelemesidir. Bril-
lat-Savarin’in (2009) gastronomiyi bir “bilim”
olarak tanimlamasi, gastronomi alaninda egitim
kurumlarimin kurulmasina ve akademik gelisi-
mine Onciiliik etmistir. Boylece gastronomi, sa-
dece elit bir yeme i¢me aligkanlig1 degil, aym
zamanda destinasyon kimligini sekillendiren
bir unsura dontismiistiir.

Bu cergevede gelisen gastronomi turizmi ise,
bireylerin tat ve kiiltiir deneyimini bir arada ya-
sadi1g1, destinasyonun mutfak kiiltiirinii tanima
amaci tagtyan Ozel ilgi turizmi tiiriidiir (Sarugik
ve Ozbay, 2015). Gastronomi turizmi, turistlerin
seyahat ettikleri bolgelerdeki yemek kiiltiirtini
tanima, deneyimleme ve buna dair otantik bilgi-
ler edinme siireci olarak tanimlanabilir (Aksoy
ve Sezgi, 2015). Ziyaret¢iler sadece yeni tatlar
degil, ayn1 zamanda tarihsel ve kiiltiirel bag-
lamla da karsilasirlar (Hall ve Sharples, 2004).
Bu durum, gastronomi turizminin destinasyon
pazarlamasindaki yerini daha da giiclendirmek-
tedir. Gastronomi turizmine olan ilginin artisi,
tiiketicilerin seyahat tercihlerinde daha kisisel,
otantik ve yerel deneyimleri aramalari ile iligki-
lidir (Finkelstein, 1989; Wolf, 2006). Bu neden-
le mutfak kiiltiirti, turizm gelirlerini artirmada
stratejik bir kaynak olarak degerlendirilmek-
tedir (Ozersin, 2019). Destinasyon pazarlama-
sinda gastronomi, farklilasma ve markalasma
stratejisinin temel bir unsuru haline gelmistir
(Atalay, 2016; Ozersin, 2019). Turistler yalniz-
ca tatil degil, ayn1 zamanda otantik yiyecek ve
icecek deneyimleri arayisiyla seyahat etmekte-
dir (Onat, 2022).

Gastronomi imaj1

Imaj kavramimi Gunn (1972) bir yerle ilgili ki-
sisel tercihlerin bir gostergesi, Hunt (1975) ise
insanlarin bir bolge veya destinasyon hakkinda
sahip olduklar1 tiim tutumlar olarak ifade et-
mektedir. Diger bir tanimda ise imaj, bireylerin
bir kavrama ya da mekana dair zihinsel tasa-
rimlarint igeren bir unsur olarak belirtilmekte-
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dir (Echtner ve Ritchie, 1991). Bu kavram, bir
bolgenin tercih edilmesinin temel belirleyiciler-
den biri oldugundan, 6zellikle turizm baglamin-
da ziyaretciler agisindan oldukca kritik bir rol
istlenmektedir (Roig ve Clavé, 2016; Sezen,
2021). Gastronomik imaj ise, bir destinasyonun
mutfak kiiltiirtine iliskin olusan genel izlenim
ve algidir (Chen vd., 2023). Gastronomik ima-
Jin ingasinda, yalnizca yemegin lezzeti degil;
sunumu, gorsel estetigi, kiiltiirel sembolleri ve
tarihsel referanslari da etkilidir (Lin vd., 2011).
Yoresel yiyecekler, sadece besin degil ayn1 za-
manda destinasyonun kimligini tagtyan sembol-
ler olarak degerlendirilir (Goker, 2011).

Bu kapsamda imaj; tiikketici memnuniyeti, tekrar
ziyaret etme niyeti, destinasyon baglili§1 gibi
bir¢ok davranigsal sonucla dogrudan iliskilidir
(Chi vd., 2013; Patterson ve Spreng, 1997). Ay-
rica gastronomik imaj, sosyal medya ve dijital
mecralardaki deneyim paylasimi yoluyla daha
da sekillenmektedir (Baydan, 2018; Erdogan
ve Ozkanli, 2021). Yapilan arastirmalarda gast-
ronomi imajinin olusumunu etkileyen unsurlar
arasinda yiyecek kalitesi, yerel restoranlarin 6z-
giinliigii, fiyat-performans dengesi, hizmet kali-
tesi ve kiiltiirel ¢ekicilik 6ne ¢ikmaktadir (Bjork
ve Kauppinen-Riisinen, 2016; Pestek ve Cin-
jarevié, 2014). Ayni zamanda destinasyonun ta-
rihsel ve kiiltiirel 6zellikleri, gastronomik imajt
derinlestirerek destinasyon kimligiyle biitiin-
lestirmektedir (Eren ve Kuvvetli, 2017; Goker,
2011). Bu unsurlarin uyumu, turistlerin bolgeye
yonelik genel degerlendirmelerini dogrudan et-
kilemektedir.

Kars’ta gastronomi turizmi

Kars ili, tarih boyunca bir¢ok kiiltiir ve mede-
niyete ev sahipligi yapmis, zengin tarihi mirasi
ve cografi konumuyla dikkat ¢eken bir desti-
nasyondur (Erkmen, 2023; Tutar vd., 2012). Bu
tarihsel cesitlilik, yore mutfagina da yansimis;
farkli etnik unsurlarin etkilesimiyle sekillenen
Ozgiin bir mutfak kiiltiirli ortaya ¢ikmistir (Kir-
ba¢ ve Bucak, 2022). Ani Harabeleri’nden Kars
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Kalesi’ne, Tag Koprii’den Katerina Kogkii’ne
kadar pek c¢ok tarihi yapinin yani sira, gastrono-
mik unsurlar da bu zenginligi desteklemektedir
(Demir ve Alim, 2016; Korkusuz, 2019).

Kars mutfag, sert karasal iklimin etkisiyle daha
cok et, siit iiriinleri ve tahila dayali yemekler-
den olusmaktadir (Turan ve Arslan, 2024). Etli
yemeklerin yogunlugu, sebze iiretiminin sinirli
olmasiyla iliskilidir (Erkmen, 2023). Nitekim
tasidig1 cografi ozellikler yemeklerde tahil ve
kirmizi eti 6n plana ¢ikarmustir. Ozellikle kaz
eti bolgede sikca tiiketilmekte ve bolgeyi ziya-
ret eden turistler tarafindan tercih edilmektedir
(Bayat, 2020; Cerkez vd., 2021; Derianalp Ca-
naket, 2019). Kars’in cografi isaretli {iriinii kaz
etinin yani sira diger cografi igaretli {riinleri
olan gravyer peyniri, Kars kasari, Kars bali ve
ketesi de hem yerel halk ve ziyaretgiler i¢in sim-
gesel oneme sahip hem de iilke gastronomisine
onemli katkilar saglamaktadir (Turan, 2023).
Bu {iriinlerin ve yemeklerin turistik isletmeler-
de sunumu, gastronomik kimligin disa vurumu-
nu saglamakta ve destinasyonun tanitiminda et-
kin rol oynamaktadir (Aslan, 2024; Bayraktar,
2021). Kars’1 diger destinasyonlardan ayiran
unsurlar arasinda ise sehre 6zgii iiretim siirec-
leri, Tiirkiye’nin ilk ve tek peynir miizesi olan
Bogatepe Peynir Miizesi ve bolgenin gastrono-
mi turizmine katki saglayan Kars Peynir Rotasi
yer almaktadir (Bayraktar, 2021; Turan, 2023).

Kars’in cografi isaretli liriinleri, bolgenin gast-
ronomi turizminde rekabet giiciinii artirmakta
ve destinasyonun bir “gastronomi sehri” kimli-
g1 kazanmasina katki sunmaktadir. Gastronomi
turizmi sayesinde Kars, yalnizca dogal ve kiil-
tiirel cazibe merkezleriyle degil, mutfak kiiltii-
rliyle de turist cekme potansiyeline sahiptir. Bu
durum, destinasyonun siirdiiriilebilir kalkinma-
sma katki saglamakta ve yerel ekonomiyi de
desteklemektedir (Kirbag ve Bucak, 2022). Di-
ger taraftan, Kars’ta gelisen ev pansiyonculugu
ve gastronomi temelli turizm uygulamalar1 da
turistlerin bolgedeki deneyimlerini artirmakta,



konaklama siiresini uzatmakta ve gastronomi
imajin1 desteklemektedir (Bayraktar, 2021).

Kars, farkli cografyalardan ve etnik kokenler-
den insanlarin bir arada yasadigi bir sehir ola-
rak, bu Kkiiltiirel cesitliligini mutfak kiiltiirine
de yansitmis ve oldukca zengin bir gastronomi
birikimi olusturmustur. Kars bali, kaz eti, Kars
kasari, ketesi ve gravyer peyniri gibi ydreye
0zgl trlinler hem yerel halk hem de iilke ge-
nelinde genis kitlelerce taninmaktadir. Cografi
isaret tesciline sahip bu irilinler, Tiirkiye nin
gastronomi degerlerine onemli katkilar sagla-
maktadir.

Yontem

Bu arastirma, tarama (survey) modelinde de-
senlenmis nicel bir ¢alismadir. Kars ilini ziyaret
eden yerli turistlerin gastronomik ima;j algilari-
n1 ve bu imajin taninirlik boyutlartyla iliskisini
incelemek amaciyla betimsel bir yaklagim be-
nimsenmistir. Arastirmada verilerin toplanmast
icin anket teknigi kullanilmistir. Anket teknigi,
verilerin toplanmasi, derlenmesi ve analiz edil-

Sekil 1
Arastirmanin modeli
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mesini kolaylastirdigindan, nicel yontemlerde
sikca tercih edilmektedir (Yazicioglu ve Er-
dogan, 2004). Bu arastirma iki asamali olarak
gergeklestirilmistir. Tk asamada, ikincil veriler
kullanilarak yapilan literatiir taramasi ile aras-
tirmanin teorik gergevesi olusturulmustur. Tkin-
ci asamada ise, literatiir taramasi1 dogrultusunda
belirlenen ve arastirmanin hedeflerine uygun
olarak hazirlanan anket sorulari, yiiz yilize go-
rigmeler ve ¢evrim i¢i araciliiyla katilimcilara
uygulanmis ve gerekli veriler elde edilmistir.
Anket formu, Kafkas Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Arastirma ve Yayin Etigi Kuru-
lu tarafindan 02.07.2025 tarihli ve 73 sayili (E-
23418) yaz1 ile kabul edilmistir.

Arastirmada belirli bir evrenden elde edilen 6r-
neklem iizerinden ¢ikarimlarda bulunulmustur.
Aragtirmada bagimhi degisken “Gastronomik
Imaj (alt boyutlar: imaj, tannirlik)” iken, ba-
gimsiz degiskenler “Demografik Degiskenler
(yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek)” olmustur
(Sekil 1).

Demografik
Degiskenler

Tanimnirhk
Boyutu
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Arastirma modeline iligkin arastirma sorulari
asagidaki gibi olusturulmustur;

1. Kars ilini ziyaret eden yerli turistlerin gast-
ronomik imaj algis1 nasildir?

2. Yerli turistlerin demografik degiskenleri ile
Kars’in gastronomik imaj algist arasinda
anlamli bir farklilik var midir?

3. Yerli turistlerin demografik degiskenleri ile
Kars’in gastronomik taninirlik diizeyi ara-
sinda anlamli bir farklilik var midir?

4. Kars’in gastronomik imajin1 olumlu/olum-
suz yonde etkileyen baslica unsurlar neler-
dir?

5. Gastronomik imajin alt boyutlart olan
“imaj” ve “tanmirlik” arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski var midir?

Arastirmanin evreni ve orneklemi

Bu aragtirmada evren, Biiylikoztirk vd.nin
(2018) tanimlamalarindan yararlanilarak belir-
lenmigtir. Arastirma evreni, sonuglarin genel-
lenebilirligi ve arastirma problemlerine yanit
arama acisindan kritik 6neme sahiptir. Evrenin
tamamina ulagsmanin giic ve maliyetli oldugu
durumlarda, evreni temsil eden daha kiiclik
gruplarla c¢alisilir. Bu gruplara 6rneklem denir
ve arastirma sonuglarinin evren geneline yansi-
tilmasina olanak saglar.

Bu aragtirmanin evrenini, 2025 yilinda Kars’1
ziyaret eden yerli turistler olugturmaktadir. Kars
ili 2024 yili turizm isletme belgeli ve basit ko-
naklama belgeli tesislerde 7.467 yabanci turist
ve 218.307 yerli turist konaklanustir (Kars 11
Kiiltiir ve Turizm Midirligi, 2025). Evrenin
biiytikliigii ve zaman kisitlart nedeniyle 6rnek-
leme yapilmustir.

Orneklem seciminde tesadiifi drnekleme tek-
niklerinden rastgele 6rnekleme yontemi tercih
edilmistir. Bu yontemde, evrendeki her birimin
ornekleme secilme olasilig1 esittir ve Ornek-
lemin evreni dogru temsil etmesi hedeflenir
(Creswell, 2007). Aragtirmada gecersiz veya
eksik anket olasilig1 dikkate alinarak 400 kisi-

146

lik bir 6rneklem hedeflenmis, uygulama sonun-
da 366 gecerli anket elde edilmistir. Orneklem
blytikliigli; arastirmanin tiirii, evrenin niteligi,
giiven aralig1i, zaman ve maliyet gibi faktorler
dikkate alinarak belirlenmistir.

Veri toplama araci ve verilerin toplanmasi
Anket formu, Giilsen’in (2020) calismasindan
alinmis ve bu aragtirmaya uyarlanmistir. Aras-
tirmada veri toplama agsamasinda kullanilan
anket, iki boliimden olusmaktadir. Ik bdliimde
katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik
sorular, ikinci bolimde ise imaj (9) ve taninirlik
(6) olmak iizere iki boyuttan olusan 6l¢ek ifade-
leri (15) yer almaktadir. Olgek besli likert tipine
uygun (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 2 = Katil-
miyorum, 3 = Kararsizim, 4 = Katiliyorum, 5 =
Kesinlikle Katiltyorum) hazirlanmistir. Hazirla-
nan anket, Kars ilini ziyaret eden yerli turistlere
uygulanmistir. Sali Balaban’a (2018) gore an-
ketler farkli ortamlarda uygulanabilir. Fiziksel
ortamlarda yiiz yiize yapilabildigi gibi, internet
lizerinden veya e-posta araciliiyla da gergek-
lestirilebilir. Bu arastirmada, yerli turistlere uy-
gulanan anket formlari, yiiz yiize goriismeler ve
cevrim i¢i yontemlerle gerceklestirilmis (goog-
le forms araciligiyla, yiiz ylize yapilan goriis-
melerde bazi katilimcilara link seklinde veril-
mis ankete katilim saglamislardir) ve toplamda
366 anket verisine ulasilmistir. Veriler Aralik
2024 ile Mart 2025 tarihleri arasinda Kars ilin-
de turizm isletme belgeli tesislerde konaklayan
yerel turistlerden elde edilmistir.

Verilerin analizi

Arastirma verileri SPSS Statistics 21 progra-
miyla analiz edilmistir. Demografik degiskenle-
re ve ifadelere yonelik betimleyici ve tanimlayi-
c1 analizler yapilmis, 6lgegin giivenilirlik diizeyi
icin Cronbach Alpha giivenilirlik 6lgiitiinden
faydalanilmistir. Verilere normallik testi yapil-
mis degiskenlere yonelik carpiklik ve basiklik
degerlerinin kabul edilebilir araliklarda oldugu
goriilmiistlir. Bu degerlerinin kabul edilebilir si1-
nirlar iginde olmasi, verilerin parametrik analiz-



lere uygun oldugunu gdstermektedir (George ve
Mallery, 2010). Bu nedenle parametrik testlerin
yapilmasinin uygun olduguna karar verilmistir.
Bagimsiz 6rneklem T-testi ve Anova ile fark-
lilik analizleri yapilmistir. Boyutlar arasindaki
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iliskiyi belirlemek amaciyla Pearson korelas-
yon analizi gerceklestirilmistir. Degiskenlere
yonelik tim degerler, £2.0 araliginda kalmakta
ve normal dagilim varsayimimin saglandigina
isaret etmektedir.

Bulgular
Cizelge 1
Demografik bulgular
Degisken Kategori n %
Kadin 185 50,5
Cinstyet
Erkek 181 49,5
18-25 123 33,6
26-35 147 40,2
Y as
36-45 74 20,2
46+ 22 6,0
Ogrenci 85 23,2
Esnaf 42 11,5
Memur 80 21,9
Meslek Isveren 43 11,7
Isci 76 20,8
Emekli 10 2,7
Ev Hanimmi 30 8,2
Ortadgretim 29 79
Lise 120 32,8
Egitim On lisans 80 21,9
Lisans 110 30,1
Lisansiistli 27 74

Cizelge 1’e gore katilimcilarin %50,5°1 kadin-
lardan, 49,5’1 erkeklerden olusmaktadir. Bu
dagilim, arastirmanin cinsiyetler agisindan den-
geli bir 6rneklem olusturdugunu ve elde edilen
bulgularin her iki cinsiyet i¢in esit derecede
gecerli olabilecegini diisiindiirmektedir. Aras-
tirma incelendiginde, katilimcilarin biiyiik bo-
limii %40,2°s1 26-35 yas ve %33,67s1 18-25 yas
araliklarinda yogunlagmaktadir. Buna karsilik,
%20,2°s1 36-45 yas grubu daha smirli temsil
edilmekte olup, %61 46 yas ve lizeri bireyle-
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rin orani oldukca diisiiktlir. Katilimcilar arasin-
da en biiyiik meslek grubu %23,2’s1 6grenciler
ve %20,8°1 isciler olarak belirlenmistir. Memur
%21,9, esnaf %11,5, isveren %11,7 ve ev hani-
m1 %8,2 kategorileri ise daha diisiik oranlarda
temsil edilmektedir. Katilimcilarin biiyiik bir
kism1 9%32,8’1 lise ve %30,1°1 lisans diizeyinde
egitim almis bireylerden olugmaktadir. Lisan-
stistii egitim almig olanlarin oran1 %7,4 olarak
en distktir.
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Cizelge 2
Giivenirlik testi
ifadeler X N of items Cronbach’s Alpha
Imajl 4,04
Imaj2 3,89
Imaj3 3,92
Imaj4 3,84
E Imaj5 3,89 9 852
Imaj6 3,61
Imaj7 3,52
Imaj8 4,00
Imaj9 3,51
Tanmurlik 1 3,52
9 Taninirlik2 3,15
= Taninirlik3 3,78
§ Tanmirlik4 3,77 6 /783
= Tanmirlik5 3,11
Taninirlik6 3,11
Toplam 3.88 15 ,863

Cizelge 2°de arastirma kapsaminda kullanilan
6lcegin giivenirlik analizi sonuglar1 yer almak-
tadir. Glivenirlik, bir 6l¢egin tutarli ve istikrarli
Olciimler yapip yapmadigini degerlendirmek
icin kullanilan 6nemli bir kavramdir. Bu kap-
samda, 6lcegin iki alt boyutu olan Imaj ve Tani-
nirlik boyutlarina ait Cronbach’s Alpha deger-
leri hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha katsayisi,
bir dlgegin i¢ tutarliligini degerlendiren bir is-
tatistiksel gostergedir. Genel olarak, bu katsa-
yimin 0,70’in lizerinde olmas1 dl¢egin giivenilir
olduguna isaret eder (Tavsancil ve Aslan, 2001).
Imaj boyutuna ait 9 maddeye iliskin Cronbach’s
Alpha degeri ,852 olarak hesaplanmistir. Bu de-
ger, ilgili boyutun yiiksek derecede giivenilir
oldugunu gostermektedir. Tanmnirlik boyutuna
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ait 6 madde i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha
degeri ise ,783’tiir. Bu deger de kabul edilebilir
diizeyde bir i¢ tutarlihiga isaret etmektedir. Ol-
cegin genel giivenirlik katsayisi ise ,863 olarak
bulunmustur. Bu sonug, arastirmada kullanilan
Olcegin genel olarak yiiksek diizeyde giivenilir
oldugunu ve elde edilen verilerin tutarli oldu-
gunu gostermektedir. Cizelgede ayrica her bir
maddenin ortalama puani (Ort. X) ve madde sa-
y1s1 (N of items) da verilmistir. Imaj alt 5lcegin-
deki maddeler X=3,51 ile Xx=4,04 arasinda orta-
lama puana sahipken, Tanmirlik alt 6lgegindeki
maddeler Xx=3,11 ile x=3,78 arasinda ortalama
puana sahiptir. Bu sonuglar, dlgekteki madde-
lerin giivenilir dl¢iimler yaptigini desteklemek-
tedir.
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Cizelge 3
Tanmmlayict bulgular
Ifadeler N X Ss
1-Kars mutfag1 sehir turizmi i¢in dnemlidir. 4,04 0,94
2-Kars mutfag: sehrin marka algisini arttirmaktadir. 3,89 0,92
3-Sehre bir marka imaji olusturmada Kars mutfagi 6nemli bir unsurdur. 3,92 0,92
2 4-Kars’a gelen ziyaretci sayisinin artmasinda Kars mutfagi dnemlidir. 3,84 0,94
‘s 5-Kars’ta bulunan yoresel yemekler denemeye ve satin almaya degerdir. 366 3,89 093
& 6-Kars’ta yerel mutfaklari sunan yeme igme isletmeleri daha fazla talep edilmektedir. 3,61 0,99
7-Kars mutfag iilke ¢apinda bilinen yoresel lezzetlere sahiptir. 3,52 1,16
8-Tatil doniisiinde veya seyahatlerimde yoresel lezzetlerden satin alirim. 4,00 0,99
9-Kars mutfagi bir marka degerine sahiptir. 3,51 1,08
10-Gastronomi aktiviteleri sayesinde Kars mutfagi taninmaktadir. 3,52 1,13
& 11-Kars mutfak kiiltiiriiniin tanitim yeterlidir. 3,15 1,19
% 12-Yerel lezzetler sunan isletmelerde ¢alisanlar giiler yiizlii ve naziktir. 366 3,78 1,10
g 13-Yerel lezzetler sunan esnaf oldukga giiler yiizlii ve naziktir. 3,77 1,12
£ 14-Kars mutfagini tanitacak etkinlikler yeterlidir. 3,11 1,21
15-Yoresel lezzetler yeterince tanitilmaktadir. 3,11 1,24

(Min. 1.00/ Max. 5.00)

Cizelge 3’e gore, katilimcilarin Kars mutfagina
iligkin genel olarak olumlu bir imaj algisina sa-
hip olduklarin1 gostermektedir (X=3,51-4,04).
En yiiksek ortalama “Kars mutfagi sehir turizmi
icin 6nemlidir” ifadesinde (x=4,04) gozlenmis,
bu durum gastronominin destinasyon c¢ekicili-
ginde 6nemli bir unsur olarak degerlendirildigi-
ni ortaya koymustur. “Tatil doniisiinde yoresel
lezzetlerden satin alinim” (x=4,00) ifadesinin
de yiiksek ortalamaya sahip olmasi, gastrono-
mi imajinin seyahat sonrasi davraniglar1 da et-
kiledigini gostermektedir. Buna karsin, “Kars
mutfagl bir marka degerine sahiptir” (X=3,51)
ve “Kars mutfag: iilke capinda bilinen yoresel
lezzetlere sahiptir” (x=3,52) ifadelerinin diisiik
ortalamalari, marka degeri ve ulusal tanimirligin
gelistirilmesi gerektigine isaret etmektedir.

Tanmirlik boyutunda ise en yiiksek ortalama
hizmet kalitesine iligkin ifadelere (X=3,78) ait
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olup, bu durum gastronomi deneyiminde misa-
firperverligin 6ne ¢iktigin1 gostermektedir. En
diisiik ortalamalar tanitim faaliyetlerine yonelik
ifadelerdedir (X=3,11), bu da katilimcilarin Kars
mutfaginin yeterince tanitilmadigini diistindiik-
lerini ortaya koymaktadir. Sonug olarak, Kars
mutfag giliglii bir imaja sahip olmakla birlikte,
marka degeri ve taninirliin artirilmasina yone-
lik ¢alismalara ihtiyag vardir.

Normallik ve farkhlik testi sonug¢lar:

Verilere iliskin yapilan normallik testi sonucun-
da imaj alt boyutuna iligkin ¢arpiklik (-,831) ile
basiklik (1,774) degerleri ve taninirlik alt boyu-
tuna iliskin carpiklik (-,259) ile basiklik (-,011)
degerlerinin +2.0 degerler arasinda ve paramet-
rik testlere uygun oldugu belirlenmistir (George
ve Mallery, 2010). Cizelge 4’te parametrik ana-
lizlere iligkin bilgilere yer verilmistir.
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Cizelge4
Farkiilik testleri (T-testi ve anova)
imaj Olcegi Degiskenler n X ss. p
o Kadin 185 3,74 ,68
Cinsiyet ,579
Erkek 181 3,85 ,64
18-25 123 3,73 ,76
26-35 147 3,83 ,66
Yas ,622
36-45 74 3,84 ,59
46+ 22 3,78 ,26
Ogrenci 85 3,72 75
Esnaf 42 3,79 ,64
. Memur 80 3,69 ,63
Imay .
Meslek Isveren 43 3,68 ,67 ,064
Isci 76 3,98 ,70
Emekli 10 3,97 34
Ev hanimm 30 3,92 34
Ortadgretim 29 4,00 ,70
Lise 120 3,67 ,67
Egitim On lisans 80 3,85 ,60 ,404
Lisans 110 3,74 ,70
Lisansiistii 27 3,80 ,60
o Kadm 185 338 ,83
Cinsiyet ,900
Erkek 181 342 ,78
18-25 123 3,47 79
26-35 147 3,31 84
Yas ,395
36-45 74 347 81
46+ 22 338 ,58
Ogrenci 85 3,45 ,83
Esnaf 42 3,32 ,83
Memur 80 3,23 74
Tamnirlik Meslek isveren 43 3,38 92 257
Isci 76 3,53 ,82
Emekli 10 3,73 ,58
Ev hanimi 30 3,38 ,62
Orta 6gretim 29 3,56 ,76
Lise 120 3,42 ,83
Egitim On lisans 80 3,46 73 467
Lisans 110 3,30 83
Lisansiistii 27 3,32 ,83
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Yapilan bagimsiz 6rneklem T-testi ve Anova
analizleri sonucunda katilimeilarin demografik
degiskenleri (yas, cinsiyet, meslek, egitim du-
rumu) ile imaj ve taninirlik boyutlar1 arasinda
anlaml bir farklilik olmadig1 gézlemlenmistir.
Demografik degiskenlere yonelik ortalamalar
degerlendirildiginde (Cizelge 4); Imaj alt bo-
yutuna iligkin bulgular incelendiginde cinsiyet
degiskeni acisindan erkeklerin (x=3,85) ka-
dinlara (x=3,74) kiyasla daha yiiksek bir imaj
algisina sahip oldugu; yas gruplari agisindan
degerlendirildiginde, en yiiksek ortalama 36-45
yas grubunda (X=3,84), en diisiik ortalama ise
18-25 yas grubunda (x=3,73) gozlendigi; egitim
diizeyi agisindan bakildiginda ise, en yiiksek or-
talama ortaggretim mezunlarinda (X=4.00), en
diisiik ortalama ise lise mezunlarinda (X=3,67)
saptandig1, fakat bu farklarin istatistiksel agidan
anlamli olmadig1 belirlenmistir (p>0.05). Mes-
lek degiskeni incelendiginde ise is¢iler (x=3,98)
ve emekliler (x=3,97) en yliksek imaj algisina
sahip gruplar iken; memurlar (Xx=3,69) ve is-
verenler (X=3,68) en diisiik ortalamalar1 gos-
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terdigi. Ancak bu farklilik istatistiksel olarak
anlamlilik diizeyinin hemen tizerinde kalmigtir
(P =0.064). Bu durum, meslek gruplart arasin-
da imaj algisinda dikkate deger bir farklilagma
oldugunu diistindiirmekte ancak anlamli bir ilis-
kiyi dogrulamamaktadir (Cizelge 4).

Taninirlik alt boyutu sonuglart incelendiginde,
erkeklerin (x=3,42) kadinlara (x=3,38) gore ¢ok
az bir farkla daha yiiksek bir tanimirlik algisi-
na sahip oldugu; yas gruplart agisindan 18-25
ve 36-45 yas gruplart en yiiksek ortalamaya
(x=3,47) sahip oldugu; meslek gruplar1 incelen-
diginde emekliler (x=3,73) ve is¢iler (Xx=3,53)
en yiiksek taninirlik algisina sahip gruplar iken;
memurlar (x=3,23) en diisiikk ortalamay1 gos-
terdigi; egitim diizeyi agisindan degerlendiril-
diginde, ortadgretim mezunlarinin (X=3,56) en
yiiksek, lisans mezunlarinin ise (x=3,30) en dii-
stk ortalamaya sahip oldugu belirlenmis, fakat
bu farklarin istatistiksel olarak anlamli olmadi-
&1 tespit edilmistir (p>0.05) (Cizelge 4).

Cizelge5
Korelasyon testi
maj Taninirlik
Pearson Correlation 1 AT4%*
Imaj Sig. (2-tailed) ,000
N 366 366
Pearson Correlation A74%* 1
Tanmirlik Sig. (2-tailed) ,000
N 366 366
** P <0.01

Arastirmada, katilimcilarin Kars iline iliskin
gastronomi imaj algisi ile taninirhik diizeyleri
arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla Pearson
korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Elde edi-
len sonuglar Cizelge 5’te sunulmaktadir. Buna
gore, gastronomi imaj1 ile tanmnirlik arasinda
pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir
iligki bulunmaktadir (r = ,474; P <0.01). Bu
sonug, Kars ilinin gastronomi imaji arttik¢a,
taninirlik diizeyinin de yiikseldigini gostermek-
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tedir. Korelasyon katsayisinin ,474 olmasi, bu
iligkinin orta diizeyde bir iliski oldugunu ifade
etmektedir (Cohen, 1988'e gore: .10 = diistk,
.30 = orta, .50 ve lizeri = giiclii iliski).

Tartisma

Kars iline yonelik gerceklestirilen bu ¢alis-
ma, yerli turistlerin gastronomi imaj algilarini
“imaj” ve “tanmirhik” boyutlar {izerinden ana-
liz ederek, bolgenin gastronomik potansiyeline
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151k tutmay1 amaglamaktadir. Arastirma bulgu-
lar1, Kars mutfaginin yerli turistler agisindan
genel olarak olumlu bir imaja sahip oldugunu
ortaya koymustur. Katilimcilarin “Kars mutfa-
g1 sehir turizmi i¢in 6nemlidir” ve “Tatil do-
niisinde yoresel lezzetlerden satin alirnm” ifa-
delerine yiiksek diizeyde katilim gdstermeleri,
gastronomi imajinin yalnizca seyahat siirecinde
degil, seyahat sonrasinda da etkisini siirdiirdii-
gint gostermektedir. Bu bulgu, Aksoy ve Cekic
(2019) ile Bakkaloglu ve Kogoglu’nun (2022)
algilanan mutfak ve gastronomi imajinin davra-
nigsal niyet tizerindeki etkisine iliskin bulgulari-
n1 destekler niteliktedir. Ayn1 zamanda Akbulut
ve Yazicioglu'nun (2020) gastronomik kimlik
ve imajin destinasyon markasi olusumunda et-
kili olduguna iligkin vurgulariyla da paralellik
gostermektedir.

Bulgular, Kars mutfagina yonelik marka algi-
sinin orta diizeyde oldugunu ve tanitim faali-
yetlerinin katilimcilar tarafindan yetersiz bu-
lundugunu ortaya koymustur. “Kars mutfagini
tanitacak etkinlikler yeterlidir” ve “Yoresel
lezzetler yeterince tanitilmaktadir” ifadeleri-
nin diisiik ortalamalari, Kars mutfaginin ulusal
olgekte tanmirhiginin sinirh kaldigini goster-
mektedir. Bu durum, Kozak’in (2001; 2003)
destinasyonlarin sahip olduklar1 gii¢lii nitelik-
lerin yeterli tanitim yapilmadiginda ulusal ve
uluslararas1 diizeyde bilinirlik kazanamadigina
iliskin tespitleriyle ortiismektedir. Ayrica Cirak
ve Giimiis’lin (2021) gastronomi imajimnin artik
dijital mecralar {lizerinden sekillendigi yoniin-
deki bulgular1 da Kars i¢in dijital tanitim stra-
tejilerinin dnemini ortaya koymaktadir. Sosyal
medya, blog yazilar1 ve video iceriklerin Kars
mutfagiin gorlintirliiglini artirmada etkili ola-
bilecegi, Baydan’in (2018) ve Eren ve Kuvvet-
li’nin (2017) dijital imaj iizerine yaptiklar1 ca-
lismalarla desteklenmektedir.

Arastirmada demografik degiskenler ile imaj ve
taninirlik boyutlar1 arasinda anlamhi fark sap-
tanmamistir. Ancak meslek degiskeninde imaj
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boyutunda anlamliliga yakin bir farklilik tespit
edilmistir. Is¢i ve emekli gruplarmn en yiiksek
ortalamalara sahip olmasi, gastronomi algisinin
bireylerin yagam bi¢imleri ve kiiltiirel aidiyet-
leriyle iligkili olabilecegini gdstermektedir. Bu
durum, Giiler vd. (2024) ve Voss vd. (1998)
tarafindan gastronomi algisinin kisisel beklen-
ti ve deneyimlere gore sekillendigi yoniindeki
bulgularla tutarlidir. Egitim diizeyinde ortadg-
retim mezunlarinin lisans mezunlarindan daha
yiliksek imaj algisina sahip olmasi, beklentilere
ters diisen bir bulgudur. Bu durum, destinasyon
imajimin yalnizca akademik bilgi diizeyine de-
gil, bireylerin kiiltiirel baglarina ve dnceki de-
neyimlerine de bagl olarak sekillendigini gos-
termektedir.

Tanmurlik boyutunda en yiiksek ortalamanin
hizmet kalitesine iliskin ifadelere verilmis ol-
masi1, gastronomik deneyimin yalnizca yiye-
ceklerin kalitesiyle degil, sunum ve hizmet
stireciyle de iliskilendirildigini ortaya koymak-
tadir. Yerel isletmelerde ¢alisan personelin gii-
ler ylizlii ve misafirperver bulunmasi, Everett
ve Slocum’un (2013) ve Ugur vd.’nin (2018)
misafirperverligin destinasyon imajinda kritik
bir rol oynadigina yonelik tespitlerini destek-
lemektedir. Ayrica Tas ve Selguk (2024), desti-
nasyonlarin rekabetci avantaj elde etmelerinde
iiriin kalitesi ve gilivenilirligin 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Bu durum, Kars’in gastrono-
mi imajimi giiglendirilmesinde {iriin ve hizmet
kalitesinin 6nemli bir avantaj sagladigini ortaya
koymaktadir.

Korelasyon analizi bulgulari, gastronomi imaj1
ile taninirhik arasinda orta diizeyde pozitif ve an-
laml1 bir iligski oldugunu gostermistir. Bu sonug,
gastronomi imajimin gelistirilmesine yonelik
yapilacak her tiirlii ¢alismanin, ayn1 zamanda
Kars’in taninirlik diizeyini de artiracagini gos-
termektedir. Bu sonuglar gastronomik imajin
kiiltiirler aras1 bir etki alan1 oldugunu ve desti-
nasyonlarin tanittiminda evrensel bir dil olustur-
dugunu vurgulayan ¢alismalarla (Ab Karim vd.,



2009; 2011; Pestek ve Cinjarevié, 2014; Wang,
2015) paralellik gostermektedir. Dolayisiyla,
Kars’in gastronomi imajinin gii¢lendirilmesi,
destinasyonun tekrar ziyaret edilme potansiye-
lini ve marka degerini artirict bir unsur olarak
degerlendirilebilir.

Genel olarak degerlendirildiginde, bu arastirma
Kars mutfaginin gii¢lii bir imaj tasidigini ancak
taninirlik diizeyinin giiclendirilmesi gerektigini
ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, ulusal 61-
cekte etkin tanitim stratejilerinin uygulanmasi,
cografi isaretli iirlinlerin markalastirilmasi ve
dijital iceriklerin artirilmasi, Kars’in gastrono-
mik degerlerinin daha genis kitlelere ulagmasini
saglayacaktir.

Sonug¢

Bu arastirmada, Kars ilini ziyaret eden yerli
turistlerin gastronomi imajina iliskin algilart
“imaj” ve “taninirlik” boyutlar1 ¢ergevesinde
degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, Kars
mutfagina yonelik genel alginin yerel diizeyde
olumlu oldugunu gostermektedir. Katilimcilar,
Kars mutfagini sehrin turistik c¢ekiciligini ar-
tiran 6nemli bir unsur olarak degerlendirmis,
bu mutfaga iliskin deneyimlerinin tatmin edici
oldugunu belirtmistir. Ayrica, yoresel iiriinlerin
tatil sonrasi satin alinmasi, gastronomi imaji-
nin ziyaret sonrasinda da etkisini stirdiirdiiglinii
gostermektedir.

Ancak, gastronomi imajina dair bu olumlu algi-
nin ulusal diizeyde yeterince karsilik bulmadigi
ve Kars mutfaginin taninirliginin sinirlt kaldigi
goriilmektedir. Tanitim faaliyetlerinin yetersiz
bulunmasi, bu alginin iilke genelinde giiclen-
mesini engelleyen temel unsurlardan biri olarak
one ¢ikmaktadir. Katilimcilar, hizmet kalitesine
ve yerel isletmelerin giiler yiizlii hizmet anla-
yisina olumlu yaklasirken, gastronomiyle ilgili
tanitim ve bilgilendirme eksikliklerine dikkat
cekmistir. Demografik degiskenler acisindan
degerlendirildiginde, cinsiyet, yas ve egitim dii-
zeyi gibi degiskenler ile gastronomi imaji1 ara-
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sinda anlamli farkliliklar saptanmamistir. An-
cak bazi meslek gruplarinda imaj algisinin daha
yiiksek oldugu gozlemlenmis, bu da daha genis
orneklemlerle yapilacak arastirmalarda dikkate
alinmas1 gereken bir durum olarak degerlendi-
rilmektedir.

Sonug olarak, Kars mutfagina yonelik pozitif
yerel imajin siirdiiriilebilir bicimde desteklen-
mesi ve taninirlik diizeyinin ulusal 6lcekte ar-
tirtlmas1 gerekmektedir. Gastronomiye dayali
tanitim faaliyetlerinin gii¢lendirilmesi, cografi
isaretli iirlinlerin markalastirilmasi, dijital ige-
riklerin artirilmasi ve hizmet kalitesinin siir-
diiriilebilirligi, Kars ilinin gastronomi imajinin
gelistirilmesinde temel stratejik adimlar olarak
one ¢ikmaktadir.

Calismanin belirli tarihlerde, yerli turistlerle
yapilmasi ve ornekleminin genis tutulamamasi
arastirmanin 6onemli smirliliklar1 olarak ifade
edilebilir. Bu durum gelecekteki arastirmala-
rin yabanci turistleri de dahil ederek daha ge-
nis bir 6érneklem grubuyla ¢alismasina olanak
tanimaktadir. Ayrica sadece yabanci turistlerin
dahil edildigi bir arastirma tasarlanabilir ve bu
arastirmada yerli turistlerden elde edilen bulgu-
larla bir karsilagtirma yapilabilir.
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