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Öz 

Festivaller, insanların önceden planlanmış belirli gün ve saatlerde, belirli bir amacı 
gerçekleştirmek veya kutlama yapmak için çeşitli aktiviteleri deneyimlediği, eğlendiği ve 
çeşitli sosyal çevrelerle iletişim kurduğu etkinliklerdir. Gastronomi festivalleri, bir 
destinasyonun yöresel yiyeceklerinin sürdürülebilirliğini sağlamak amacıyla yılın belirli 
dönemlerinde gerçekleştirilen ve yöresel yemek deneyimlerinin yapıldığı etkinliklerdir. 
Yemek imajı, yemek deneyimleri sonucunda oluşan imajdır. Destinasyon imajı ise bir 
destinasyonda yapılan tüm deneyimlere yönelik oluşan imajdır.  Hatay ili sahip olduğu 
zengin yemek mirasından dolayı ulusal ve uluslararası pek çok gastronomi festivalinin 
düzenlendiği aynı zamanda yemek imajını evrensel olarak tanıtmayı başarmış bir 
destinasyondur. 
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Festivals are events where people experience various activities, have fun, and communicate 
with various social circles in order to realize a specific purpose or celebrate on certain pre-
planned days and times. Gastronomy festivals are events that are held at certain times of 
the year in order to ensure the sustainability of the local foods of a destination and where 
local food experiences are made. Food image is the image formed as a result of food 
experiences. Destination image, on the other hand, is the image formed by all experiences 
in a destination. Due to its rich food heritage, the province of Hatay is a destination where 
many national and international gastronomy festivals are held, and at the same time, it has 
managed to promote its food image universally. 
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GİRİŞ 

Festival kavramı etimolojik köken olarak Latin diline dayanmaktadır. Festival, şenlikle iç içe olan etkinlikleri 

isimlendirmede kullanılır. Festivaller, belirli bir olay etrafında önceden belirlenen süre boyunca kutlanan şölen ve 

yemekli şenliklerdir. Festivaller farklı ülkelerde çeşitli etkinliklere göre anlam kazanmaktadır. İspanyollar için 

festival adaklar, yetenek ve yiğitliklerinin gösteren etkinlikler, İtalyanlar için doğum günü kutlamaları, İngilizler için 

ise özel törenlerin yapıldığı kutsal kutlamalar olarak değerlendirilmektedir. Festival kutlamaları, önemli bir kişiyle 

ilgili bir olay veya ürün hasadı, sanatsal eserlerin sergilendiği kültürel etkinlikler, panayır veya neşelenmek amacıyla 

şenlik yapmak gibi çeşitli amaçlar için düzenlenmektedir (Falassi, 1987).  

Festivaller destinasyon için hem olumlu hem de olumsuz etkileri olabilen etkinliklerdir. Festivaller çeşitli yöresel 

ürünleri pazarlama fırsatı sağlayan etkinlikler olduğu için destinasyonların ekonomisine olumlu yönde katkıda 

bulunmaktadır. Yerel halk, satışını yaptığı ürünlerden gelir elde ettiği için bölgelerde istihdamın meydana gelmesinde 

festivaller oldukça önemlidir (Alston, 1998; Dwyer vd., 2000, Küçük, 2017).  Festivaller siyasi olayları dile 

getirmeye, hatırlatmaya veya insanların siyasi bakış açısını etkilemeye yaradığı için politik açıdan da olumlu 

değerlendirilen etkinliklerdir (Marsh & Galbraithe, 1995). Festival ortamında yer alan bireyler veya gruplar sosyo-

kültürel açıdan gelişebilir, yabancılarla iletişimini arttırarak sosyal çevrelerini genişletebilirler (Alomes, 1985).  

Eşsiz yemeklerin oluşturulmasında ve yemek kültürünün sürdürülmesinde festivaller aracı rol oynamaktadır. Bu 

nedenle festivaller destinasyonların kimliklerini ortaya koymaya ve şekillendirmeye yarayan etkinliklerdir (Yan & 

Bramwell, 2008). Festivallerin destinasyonda meydana getirdiği bu faydalar, turizm faaliyetleri içerisinde festivallere 

verilen önemi arttırmıştır (O'Sullivan & Jackson, 2002).  

Festival ortamında oluşan aşırı gürültü, destinasyon dışından gelen misafirlerin de etkisiyle oluşan kalabalık 

ortamın fiziki çevreye verebileceği hasar, destinasyonun aşırı kalabalıklaşması, trafik sorunları, yerleşik yaşam 

tarzının bozulmasına sebebiyet veren etkiler ve suç işlenmesi gibi unsurlar festivallerin oluşturabileceği olumsuz 

etkilerdir (Dwyer vd., 2000). Festivallerin tüm olumlu veya olumsuz etkileri turizm destinasyonları tarafından 

değerlendirmekte ve festivallerin destinasyonları diğer destinasyonlardan ayırmaya yarayan farklılıkları rekabette 

güç sağlama aracı olarak görülmektedir. Bu şekilde hem destinasyonlar arasında hem de festivaller arasında rekabet 

artmaktadır. Bu durum festivallerin turizmle olan bağlantısını güçlendirmektedir (Getz, 1997; Shanka & Taylor, 

2004; Okech, 2011). 

Festival etkinlikleri destinasyonların turizm ve eğlence hayatına yön verdiği için ekonomik, sosyal, kültürel ve 

politik hayatı etkilemektedir. Festivallerin yarattığı bu etki evrensel olmakta ve artarak devam etmektedir. 

Gastronomi festivalleri, yemek teması çerçevesinde düzenlenen etkinliklerdir (Lewis, 1997). Ulusal veya uluslararası 

alanlardan, farklı kültürlerden gelen birçok turist eşsiz yemek deneyimleri yaşamak için gastronomi festivallerine 

katılmaktadır (Wu, 2015). Ulusal ve uluslararası etkisi bulunan gastronomi festivalleri, festival ziyaretçilerinin 

deneyimine cazibe katan, deneyim yaşarken eğlendiren ve deneyim gerçekleştirmek için motive edici etkisi olan 

etkinliklerdir. Bu nedenle gerçekleştirildikleri destinasyonların pazarlanmasında, imajının geliştirilmesinde, turist 

ziyaretlerini arttırmada ve bölgesel sürdürülebilirlikte önemli işlevleri olmaktadır (Getz, 1991; Nicholson & Pearce, 

2000; Yu & Turco, 2000; Quinn, 2005). 
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Destinasyonlar, insanların bazı etkinlik ve faaliyetler için seyahat etmeyi tercih ettikleri yerlerdir (Cesur, 2020, s. 

102). Turistik destinasyonlar, yerel yiyecek ve içeceklerin deneyimlendiği, tadım yapıldığı, yemekler aracılığıyla 

eğlence ortamlarının oluşturulduğu cazibeli mekânlar ve turistlerin istek/beklentilerinin karşılanarak turistik 

deneyimden tatmin oldukları alanlardır. Destinasyonların turistlere sundukları faaliyetlerde yemek kültürünü tanıtan 

ve imajını güçlendiren etkinliklere yer vermesi bu destinasyonların gastronomi destinasyonu olarak anılmasını 

sağlamaktadır. Gastronomi destinasyonları, yemek kültürüyle ilgili etkinliklere turizmde yer vererek hem yemek 

imajının geliştirilmesine hem de gastronomi destinasyonu olarak sürdürülebilirliğin sağlanmasına yardımcı 

olmaktadır (Harrington & Ottenbacher, 2010; Chang, 2011; Sökmen & Özkanlı, 2018).  

Gastronomi festivalleri gibi etkinlikler çeşitli yöresel yiyeceklerin tadımının yapıldığı, turistlerin destinasyonun 

yemek imajı hakkında daha fazla fikir sahibi olmasını sağlayan ve destinasyonla olan bağlantısını güçlendiren 

etkinliklerdir (Long, 2004). Bu nedenle festivaller destinasyon yemek imaj algısının güçlendirilmesinde ve 

destinasyon imajının iyileştirilmesinde önemli görülmektedir. 

Literatür Taraması 

Festivaller  

Festival, sanat, zanaat veya kişisel performansların sergilendiği, topluma açık olan ve insanların sosyalleşebildiği 

kutlamalardır (Goldblatt, 1997). Festivaller, kültürlerin tarihi veya dini olaylarına hitaben düzenlenmektedir. Festival 

kutlamalarında insanlar çeşitli beklentilerini giderir, sosyalleşir ve eşsiz deneyimler yaşama fırsatına sahip olur 

(Earls, 1993). Getz & Frisby (1988)’ye göre festival, belirli bir kültürel çevrede meydana gelen topluluk kutlaması 

olup, festivali oluşturan toplumun organizasyon ve değerlerini yansıtmaktadır. 

Festivaller, yerel halk ve festival katılımcısına harcama yapma ve çeşitli yöresel faaliyetlere katılma ortamı 

sağlayan aynı zamanda bölgesel imajın güçlendirilmesine etki eden faaliyetlerdir. Bu nedenle festivallerin 

düzenlenmesi yerel halkın zevki ve bakış açısına göre değişiklik göstermektedir (Getz, 1993; Janiskee, 1994). Light 

(1996)’ a göre festivaller, çekicilik yaratan yöresel ürünlerin turistlere tanıtılması için düzenlenen etkinliklerdir. 

Chacko & Schaffer (1993)’ a göre festivaller toplumun destinasyonu tanıtma yöntemlerinden biridir. Yolal ve 

arkadaşları (2009)’na göre ise festivaller toplumun fertlerini bir araya getirerek sosyalleşmenin sağlandığı 

etkinliklerdir.  

Festivallerin ziyaretçilere ve yerel halka kültürel, sosyal, toplumsal, kişisel, ekonomik, politik ve çevresel birçok 

etkisi bulunmaktadır. Ayrıca bu tarz etkinliklerde düzenlenen çeşitli aktiviteler ziyaretçilerin beklentileri ve 

memnuniyetleri açısından önem arz etmektedir (Butcher, 1993; Lentz, 2001; Fredline vd., 2003; Stella, 2011; Bird, 

2011; Lee vd., 2012; Yalım & Kurban, 2013; Wood, 2018; Çetiner & Yaylı, 2020). Festivallerin düzenlenme 

amacından dolayı çeşitli türleri bulunmaktadır. Bunlar; kültür festivali, sanat festivali, gastronomi festivali, spor 

festivali ve iş festivalidir (Johnson vd., 1999; Quinn, 2005; Yavuz, 2011; Onat & Gülay, 2015, Şengül & Genç, 2016; 

Ardahan & Çalışkan, 2017). Kültür festivalleri, toplumların yıllarca korudukları yerel aktiviteleri sergiledikleri 

etkinliklerdir (Quinn, 2005). Sanat etkinlikleri, sanatçının belirli bir uğraşı sonucu ortaya çıkardığı sanat ürünlerinin 

halka ulaşması için düzenlenen organizasyonlardır (Onat & Gülay, 2015, s. 56). Gastronomi festivali, 

destinasyonların sahip olduğu yerel yiyeceklerin yerel veya yabancı halka sergilendiği, çekicilik oluşturan, bilgi 

veren ve motivasyon sağlayan etkinliklerdir (Çetin, Demirel & Çetin, 2019; Ekerim & Tanrısever, 2020; Çakır Keleş 
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& Demirdağ, 2019). Spor festivali, insanların fiziksel ve zihinsel olarak katılım gösterdiği etkinliklerdir (Akyıldız & 

Argan, 2010). İş festivali ise insanların aynı amaç ile biraraya geldiği ve bilgi paylaşımının gerçekleştiği toplantılardır 

(Johnson, Foo & O’Halloran, 1999).  

Gastronomi festivalleri, hem yöresel yiyecek ve içecekleri hem de bölgenin yemek kültürünü tanıtmak amacıyla 

düzenlenen etkinliklerdir (Şengül & Genç, 2016). Kurnaz & İşlek (2018)’in çalışmasına göre gastronomi 

festivallerinin temelini bir bölgenin aşçılık tarihi oluşturur. Aşçılık tarihi bir bölgenin yemek kültüründeki birikimini 

göstermektedir. Yemek kültüründeki birikimin çeşitli etkinliklerde yer alması ile yemekler festival turizmi içerisine 

girmiştir ve sonrasında yemek temalı festivaller düzenlenerek gastronomi festivalleri meydana gelmiştir. Gastronomi 

festivalleri turistlerin çeşitli yöresel yemekleri deneyimlemeleri için bir fırsat oluşturur (Kim vd., 2009). Festivallerde 

sunulan yiyecek ve içecekler zamanla marka olmakta ve düzenlendikleri destinasyonlar, festivallerde sunulan 

yiyeceklerle anılmaktadır. Bu nedenle festivaller gastronomi destinasyonları için önemli etkinliklerdir (Therkelsen 

& Halkier, 2010).  

Destinasyonlarda heyecan verici deneyim, kaçış, sağlık problemi, bilgi edinme, otantik deneyim, beraberlik, 

prestij, duygusal çekicilik ve fiziksel özellikler yemek deneyiminde motivasyon oluşturan unsurlardır (Kim vd., 

2009). Gastronomi festivalleri bu unsurların deneyimlenebileceği alanlar olup, turistlerin memnuniyetleri üzerinde 

etkili olmaktadır (López-Guzmán vd., 2017). Park, Reisinger & Kang (2008)’ın çalışmasında yemek festivalinde tat, 

keyif, sosyal statü, insanlarla tanışmak, aile ve uzmanlarlarla tanışma faktörlerinin motivasyon sağladığı tespit 

edilmiştir. Krajíčková & Šauer (2018) çalışmasında gastronomi etkinliklerinde lezzet, deneyim, sosyal statü, değişim, 

insan, aile ve ilham faktörlerinin motivasyon üzerinde etkili olduğu belirlenmiştir. Chang (2011)’in çalışmasında ise 

yemek festivalinde eğlence, seyahat, özgün deneyimler ve fiziksel unsurların motivasyona etki ettiği ortaya 

konulmuştur. 

Yöresel yemekler, destinasyonların ziyaret edilmesinde çekicilik ve deneyimleme isteği oluşturan unsurlardır. 

Gastronomi festivallerinde yer alan yemekler, insanları bu festivallere yönelmeye teşvik etmektedir (Cohen & Avieli, 

2004; Cömert & Çetin, 2017). Boyne ve arkadaşları (2003)’nın çalışmasına göre yiyecekler, turizmde çekicilik 

sağlayan ürünlerdir. Festivaller ise turistler tarafından ilgi gören etkinliklerdir. Dolayısıyla yemek kültürü ve 

festivaller birleştirilerek destinasyonların geliştirilmesi amaçlanmaktadır. Gastronomi festivallerinde sunulan 

yiyecek ve içeceklerin yöresel etkisi ve diğer hizmetlerin yöresel olarak sunulması turistlere hatırlanabilir deneyimler 

yaşatmaktadır (Stankova & Vassenska, 2015).  

Gastronomi festivalleri, turistlerin destinasyon yemek imajını tanımasını sağlayan deneyimsel etkinliklerden biri 

olup, destinasyonların popülerliğini ve sürdürülebilirliğini sağlayan turistik çeşitlendirme aktivitelerinden biridir 

(Çetin vd., 2019).  Turistler bu tür festivallerde yemek tadımları yaparak yemekleri tanırken, destinasyonlarda 

gastronomi festivallerinden pazarlama ve sürdürülebilirlik açısından yarar sağlamaktadır (İrigüler & Özdoğan, 2017). 

Wan & Chan (2013)’ a göre gastronomi festivalleri destinasyonun mutfak imajını güçlendirir ve turist ziyaret niyetini 

artırır. Yang ve arkadaşları (2020)’nın çalışmasında yemek festivalinin destinasyon yiyecek imajını güçlendirdiği, 

turistlerin destinasyona olan sadakatini arttırdığı ve eşsiz bir destinasyon kimliği oluşturarak, destinasyonun 

markalaşmasını güçlendirdiği tespit edilmiştir. Kaplanidou & Vogt (2007)’da çalışmasında yiyeceklerle ilgili yapılan 

faaliyetlerin yemek imajı ve destinasyon genel imajını güçlendirmede önemli olduğunu ifade etmiştir. 
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Ulusal ve uluslararası alanda yapılan birçok çalışmada gastronomi festivallerinin destinasyon yemek imajına, 

bölge ekonomisine, memnuniyet ve davranışsal niyete olan olumlu etkisi kanıtlanmıştır (Tan, 2013; Özkan vd., 2015; 

Jung vd., 2015; Türköz Bakırcı vd., 2017; Bekar vd., 2017; Chung vd., 2017; López-Guzmán vd., 2017; Polat vd., 

2018; Çakır Keleş & Demirdağ, 2019; Vesci & Botti, 2019; Folgado-Fernández vd., 2019; Lin & Bestor, 2020; Yang 

vd., 2020). Kargiglioğlu & Kabacık (2017)’ın çalışmasına göre gastronomi festivalleri, turistlerin destinasyonu 

ziyaret amacını oluşturmakta ve destinasyon imajı ile ilgili izlenimlerini etkilemektedir. Hall, Mitchell & Sharples 

(2003)’ a göre gastronomi festivalleri, deneyim yaşamak amacıyla gelen turistlerin gastronomi etkinliklerine olan 

eğilimlerini arttırmaktadır. 

Türkoz Bakırcı ve arkadaşları (2017)’nın çalışmasına göre gastronomi festivali, festival katılımcılarını yöresel 

ürünlerin üretimi, işlenmesi ve sağlıklı kullanması ile ilgili bilinçlendirmiş ve yöresel ürünlerden çeşitli yemek 

tarifleri öğrenmelerini sağlamıştır. Sandybayev (2018)’in çalışmasına göre gastronomi festivali, ziyaretçilerin 

duygularını etkilemektedir. Lin & Bestor (2020)’un çalışmasına göre gastronomi festivali destinasyonun kültürünü 

ve yemek imajını tanıtmakta, yemek kültürünün sürdürülebilirliğini sağlamakta ve turistlerin ziyaret niyetini olumlu 

etkilemektedir. Pirnar ve arkadaşları (2019)’nın çalışmasına göre yemek festivalleri gastronomi turistlerinin 

ziyaretini olumlu etkilemekte ve destinasyon markalaşmasına yardımcı olmaktadır. Folgado-Fernández ve 

arkadaşları (2017)’nın çalışmasına göre gastronomi etkinliklerindeki yemek deneyimleri destinasyon imajına etki 

etmekte ve destinasyon sadakati sağlamaktadır. López-Guzmán ve arkadaşları (2017)’nın çalışmasına göre 

gastronomi festivalleri ziyaretçilerin sosyalleşmelerinde, yemek deneyiminden memnun olmalarında ve ziyaret 

motivasyonlarında önemlidir. Bu nedenle bölgelerde düzenlenen gastronomi festivallerinin yemek imajı ve 

destinasyon imajını pozitif yönde etkileyeceği düşünülmektedir. 

H1: Gastronomi festivalleri yemek imajını pozitif yönde etkiler 

H2: Gastronomi festivalleri destinasyon imajını pozitif yönde etkiler  

Yemek İmajı ve Destinasyon İmajı Arasındaki İlişki  

Destinasyon çeşitli amaçlarla yaşadıkları yer dışına seyahat edenlerin ziyaret ettikleri ve içinde turistik 

kaynakların kümelendiği yerlerdir (Öztürk, 2013). Turizm destinasyonu günümüz turizm endüstrisinde doğa, çevre, 

manzara, kültür gibi ögelerden oluşan bir bileşim şeklinde algılanan, kişinin geçici bir süre tercih ettiği, konaklama 

imkânı dışında tüm altyapı ve üstyapı hizmetlerinin bir arada sunulduğu turistik alandır (Akdemir & Kırmızıgül, 

2016).  

Herhangi bir kişi, kuruluş veya durum hakkındaki tüm görüşlerin toplamı imaj olarak adlandırılmaktadır (Balta 

Peltekoğlu, 1997). Destinasyonların da sahip olduğu bir imaj vardır. Destinasyon imajı, bireylerin turizm bölgesine 

yönelik düşünce, inanç ve izlenimleridir (Ceylan, 2011). Destinasyon ziyaretçileri destinasyonda yaşadıkları 

deneyimler sonucunda izlenimleri ve destinasyona yönelik öznel değerlendirmeleri aracılığıyla destinasyonun sahip 

olduğu imajı algılar (Çeti & Atay, 2020). Baloğlu & McClearly (1999) destinasyon imajını “bir destinasyon ile ilgili 

inançları, duyguları ve bütün izlenimleri içeren tutumsal bir yapı” şeklinde tanımlamışlardır. 

Destinasyonda imaj algısal/bilişsel imaj ve duygusal imaj olarak iki farklı noktada değerlendirilmektedir. 

Algısal/bilişsel imaj, destinasyona yönelik zihinsel değerlendirmeleri ele alan, genellikle turistik boş zaman 

faaliyetleri, altyapı, doğal ve kültürel kaynaklar, atmosfer, sosyal çevre ile güneş ve sahil gibi boyutlar açısından 
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yapılan değerlendirmelerdir (Beerli & Martin, 2004a, 2004b; Yazıcıoğlu & Akbulut, 2015). Duygusal imaj ise, 

destinasyona olan hisleri açığa çıkaran değerlendirmeler olup, keyifli-keyifsiz, dinlendirici-bunaltıcı, canlandırıcı-

miskin ve heyecan verici-kasvetli gibi boyutları içermektedir (Russel, Ward & Pratt, 1981; Gartner, 1993). 

Destinasyon imajının oluşumunda destinasyonun eşsiz özellikleri, psikolojik özellikler, duygular ve olaylar 

etkilidir (Govers vd., 2007a). Yemek kültürü, destinasyonların imajını güçlendiren ve yansıtan önemli özelliklerden 

biridir (Echtner & Ritchie, 1991; Alderighi, Bianchi & Lorenzini, 2016). Bir destinasyonun yemek imajı, yemek 

kültürü ile ilgili tüm izlenimleri kapsamaktadır (Tayfun vd., 2019). Yemek imajı, destinasyonlar arasındaki 

farklılıkları belirginleştirmekle birlikte, destinasyonların rekabet stratejilerinde, turistlerin destinasyon ziyaretlerinde 

ve motive olmalarında etkili olmaktadır (Barney, 1991; Long, 2004; Quan & Wang, 2004; Park, Reisinger & Kang, 

2008; Horng & Tsai, 2012a, Min, 2014). Yemek imajının destinasyona cazibe kazandırmak, değer katmak, 

popülerliği korumak ve destinasyon imajını güçlendirmek gibi önemli işlevleri de bulunmakta, aynı zamanda 

memnuniyet ve tekrar ziyaret niyetinde rol oynamaktadır (Ryu & Jang, 2006; Lertputtarak, 2012; Zain, Zahari & 

Hanafiah, 2018). 

Yiyeceklerin turistik ürün bileşeni olması, yiyecek tüketim davranışları, yemek deneyimi, farklı yiyecekler ve 

turistlerin yemekle ilgili faaliyetlere olan özel ilgisi gastronomi ve turizm arasındaki ilişkiyi belirleyen unsurlardır 

(Mak vd., 2012a). Gastronomi turizminin yapılması, gastronomik özelliklerin tanıtılmasında ve yemek imajının 

güçlendirilmesinde gerekli ve önemli bir faaliyettir (Yeoman vd., 2015).  Fransa ve İtalya destinasyonlarının mutfağı 

ile marka yapmış olması ve dolayısıyla bu ülkelere yapılan gastronomi turizminin süreklilik kazanması gastronomi 

turizmi örneklerinden biridir (Hjalager & Corigliano, 2000; Frochot, 2003). Türkiye’ye yapılan destinasyon 

ziyaretlerinde de yemek imajının rolü bulunmaktadır. Türk mutfağının imajı, ülkeye ziyarete gelen turistlerin ilgi 

odağına girerek ülkenin birçok şehrine gastronomi ziyaretlerinin yapılmasına katkı sağlamaktadır (Pekyaman, 2008; 

Güzel, 2009). Yemek festivalleri, etnik restoranlar, yemek etkinlikleri ve yöresel yiyeceklere yönelik yapılan 

etkinlikler turistler ile yemek arasındaki etkileşimi güçlendirmektedir (Long, 2004). 

Yazıcıoğlu, Keskin ve Sezen (2022)’in Gaziantep’i ziyaret eden ve yemekleri deneyimleyen ziyaretçiler üzerine 

yaptığı çalışmada yemek imajı ve mutfak kalitesinin tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetinde etkili olduğu tespit 

edilmiştir. Bu nedenle yemekler turistlerin destinasyon ziyaretinde ilgi odağı hâline gelmiş olan turistik ürünlerdir 

(Kim & Perdue, 2011; Folgado-Fernández vd., 2017; Björk vd., 2016). 

Kültür, çevre, tarih, gelenekler, lezzet ve yemek tarifleri destinasyona özgü bir yemeğin özelliğini gösteren ve 

imajını yansıtan unsurladır (Harrington, 2005). Yemek, turistik seyahat sürecinin başlangıcından sonuna kadar 

turizmin önemli bir bileşeni olmakla birlikte, turistler yemek deneyimleri yaparak seyahatlerinden daha fazla keyif 

almaktadır (Cohen & Avieli, 2004). Yiyecekler, ait olduğu destinasyonu ve yerel halkı temsil etmesiyle turistler için 

çekicilik faktörü oluşturmaktadır (Polat, 2020). Destinasyon mutfaklarında yiyeceklerin önemli bir yere sahip olması, 

insanların yemek deneyimleri yapma isteğini arttırmaktadır. Bu nedenle yiyeceklere olan ilgi günden güne artış 

göstermiş, bazı destinasyon ziyaretlerinin amacını yiyecekler oluşturmuş, yerel yiyecekleri tanıtmak için yapılan 

faaliyetler arttırılmış ve yiyeceklerin destinasyon imajı üzerindeki etkisi belirginleşmiştir (Ab Karim & Chi, 2010; 

Xu, Kim & Reijnders, 2020). Bunun yanı sıra destinasyonda yemek imajının gelişmiş olması destinasyona yönelik 

genel imaj algısının da olumlu olmasına katkı sağlamıştır (Hillel vd., 2013).  Bu noktadan hareketle aşağıda yer alan 

hipotez ortaya atılmıştır. 
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H3: Yemek imajı destinasyon imajını pozitif yönde etkiler 

Metod 

Çalışmanın Amacı 

Hatay’ın gastronomi mirası UNESCO Yaratıcı Şehirler Ağı kapsamında gastronomi şehri olarak seçilmesinde 

öncü olmuştur. Hatay’da düzenlenen gastronomi festivalleri şehrin yemek kültürünü koruyan, gastronomi turizminin 

sürdürülebilirliğini sağlayan, gastronomi ve destinasyon imajının güçlendirilmesine katkı sağlayan etkinliklerdir. 

Hatay bu özellikleri sayesinde uluslararası gastronomi markası olmayı başarmıştır. Türkiye’nin önemli bir 

gastronomi şehri olan Hatay’da düzenlenen gastronomi festivallerinin imaj üzerindeki etkisini belirlemeyi amaçlayan 

bu çalışmada aşağıda yer alan modele bağlı kalınarak gastronomi festivalleri, yemek imajı ve destinasyon imajı 

arasındaki ilişkiler tespit edilmek istenmiştir. 

Şekil 1. Araştırma Modeli 

 

Veri Toplama Tekniği ve Ölçüm Araçları 

Çalışmada nicel araştırma yöntemi uygulanmış ve anket tekniği kullanılmıştır. Çalışmada Yoon ve arkadaşları 

(2010)’nın 8 boyut 28 maddeden oluşan festival kalitesi ölçeği, Chi ve arkadaşları (2013)’nın 3 boyut 12 maddeden 

oluşan destinasyon yemek imajı ölçeği ve Baloğlu & McClearly (1999)’nin 5 boyut 17 maddeden oluşan destinasyon 

imajı ölçeğinden faydalanılmıştır. Ölçek maddeleri 5’li Likert derecelemesine göre kategorize edilmiştir ve 

maddelere verilen cevaplar 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=ne katılıyorum ne katılmıyorum, 

4=katılıyorum, 5=kesinlikle katılıyorum şeklinde ifade edilmiştir. 

Evren ve Örneklem  

Araştırma evrenini Hatay’da gastronomi festivallerine katılmış olan bireyler oluşturmaktadır. Örneklem 

büyüklüğü, seçildiği evreni temsil etmelidir. Örneklem büyüklüğünün örneklemi temsil edecek büyüklükte olması, 

araştırmacının zaman ve maliyet olanaklarına uygun olması ve ileride kullanacağı bazı istatistikî analizlerin 

gerektirdiği büyüklükte olması son derece önemlidir. Örneklem büyüklüğü araştırmanın yöntemine göre değişiklik 

gösterir. Sosyal bilim araştırmaları için 30 ile 500 arasındaki örneklem büyüklüğü çoğu zaman yeterli olabilmektedir 

(Gürbüz & Şahin, 2018). Anket çalışması 22 Ocak 2021 - 10 Temmuz 2021 tarihleri arasında kartopu örnekleme 

yöntemi uygulanarak gerçekleştirilmiştir. Gerçekleştirilen anket çalışmasında önceki yıllarda Hatay’da düzenlenen 

gastronomi festivallerine katılmış olan bireylere 600 anket formu çevrimiçi ortamda dağıtılmış ve 450 dönüt 

sağlanmıştır. 450 denek (örneklem birimi) yapılan bu araştırma için yeterli görülmüştür. Bu araştırmada kullanılan 
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verilerin toplanabilmesi için gerekli olan etik kurul izin belgesi Nevşehir Hacı Bektaş Veli Üniversitesi Etik Kurulu 

12.01.2021 tarihi ve 2100000286 karar/sayı numarası ile alınmıştır. 

Bulgular 

Çalışmada öncelikli olarak çarpıklık ve basıklık değerleri belirlenmeye çalışılmıştır. Çarpıklık ve basılık değeri, 

verilerin normal dağılım gösterip göstermediklerini belirlemek amacıyla incelenir (Gürbüz & Şahin, 2018). Çarpıklık 

ve basıklık değerinin -1,5 ile 1,5 aralığında olması gerekmektedir (Tabachnik, Fidell & Ullman, 2007). Tablo 1’deki 

değerler incelendiğinde verilerin normal dağılım gösterdiği tespit edilmiştir. Çarpıklık ve basıklık değerlerinin 

belirlenmesinin ardından faktör analizlerine geçilmiştir. 

Tablo 1. Verilerin Dağılımı ve Güvenilirliğine İlişkin Bulgular 

Faktörler/Maddeler Faktör Yükleri 
AFA/DFA 

Çarpıklık Basıklık Güvenirlik 
CA 

Festival Kalitesi (FK)     ,93 
Bilgi Servisi (BS)       
Sunulan ön bilgiler Hatay’ın festival programı hakkında 
iyi bir bilgiye sahip olmamı sağladı 

,816/,571  -,807 -,525  

Hatay’da festival alanında kullanılan yönlendiriciler 
tabela ve yön bilgimi geliştirdi 

,833/,650  -1,091 ,018  

Hatay’da festival broşürleri iyi hazırlanmıştı ,545/,765  -1,242 ,383  
Hatay’da festival personelinin rehberlik hizmeti iyiydi ,668/,683  -1,387 ,648  
Program (P)       
Hatay festival programı eğlenceliydi ,839/,358  -1,248 ,419  
Hatay festival programı çeşitliydi. ,815/,316  -1,181 ,239  
Hatay festivaldeki deneyimsel program harikaydı ,613/,674  -1,237 ,287  
Hatay festival programı aracılığıyla yerel kültürü 
öğrendim 

,490/,735  -1,285 ,577  

Hatay festival programı iyi yönetildi ,698/,644  -1,409 ,805  
Hatay festival programı iyi organize edilmişti ,621/,657  -1,164 ,150  
Hediyelik Eşya (HE)      
Hatay’da hediyelik eşyalar çeşitliydi ,500/,706  -1,171 ,187  
Hatay’da hediyelik eşyalar kaliteliydi ,747/,682  -1,335 ,808  
Hatay’da hediyelik eşya fiyatları makuldü ,610/,774  -1,339 ,661  
Yiyecek (Y)      
Hatay’da yiyecekler çeşitliydi ,535/,609  -1,297 ,446  
Hatay’da yiyeceklerin tadı iyiydi ,750/,656  -1,366 ,580  
Hatay’da yiyecek fiyatları makuldü ,425/,632  -1,358 ,973  
Tesis (T)      
Hatay’ın park tesisi elverişliydi ,399/,663  -1,304 ,642  
Hatay’da dinlenme alanı iyi hazırlanmıştı ,580/,663  -1,262 ,378  
Hatay’da tuvaletler temizdi ,636/,704  -1,482 1,147  
Festival Değeri (FD)      
Hatay’da festivalde harcadığıma değdi (para, zaman, 
çaba) 

,746/,725  -1,430 ,852  

Hatay’da festival beklenenden daha fazla değer sundu ,668/,539  -1,314 ,659  
Hatay’da festival diğer festivallerden daha değerliydi ,544/,471  -,952 -,477  
Festival Memnuniyeti (FM)      
Genel olarak festivalden memnun kaldım ,535/,741  -,953 -,800  
Genel olarak festivalden tamamen mutlu oldum ,676/,720  -1,010 -,244  
Hatay’da festivale katılmakla doğru olanı yaptığıma 
inanıyorum 

,820/,681  -1,468 ,982  

Festival Sadakati (FS)      
Hatay’daki festival hakkında olumlu sözler yayacağım ,553/,790  -1,271 ,418  
Hatay’da festivale katılmaya devam edeceğim ,794/,516  -1,285 ,546  
Hatay’daki festivali arkadaşlarıma ve komşularıma 
tavsiye edeceğim 

,558/,801  -1,397 --,861  
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Tablo 1. Verilerin Dağılımı ve Güvenilirliğine İlişkin Bulgular (devamı) 

Toplam Açıklanan Varyans: 
KMO:  
Barttlet Küresellik Testi: 
Serbestlik Dercesi: 
P Değeri: 
 

%68,50 
,930 

6237,023 
378 
,000 

    

Yiyecek İmajı (Yİ)     ,88 
Yiyecek Ayırt Ediciliği ve Erişilebilirliği (YAE)      
Hatay’da çok sayıda geleneksel yemek bulunmaktadır ,562/,733  -1,389 ,538  
Hatay’da çok sayıda özel yerel yemek bulunmaktadır ,747/,694  -1,216 ,122  
Hatay’da çeşitli etnik yiyecekler vardır ,813/,654  -1,394 ,666  
Hatay yemekler özgün ve egzotiktir. ,727/,610  -1,268 ,156  
Hatay’da yemek alanlarına erişim kolaydır ,731/,610  -1,435 1,005  
Yiyecek Çeşitliliği ve Zevk (YÇZ)      
Hatay’da yiyecek seçenekleri çeşitlidir ,585/,692  -1,477 ,894  
Hatay’da pişirme yöntemleri çeşitlidir ,604/,679  -1,435 ,829  
Hatay’da yiyecekler lezzetlidir ,692/,735  -1,280 ,467  
Hatay’da ziyaretin de verdiği keyifle yemek yedim ,629/,687  -1,236 ,115  
Yiyecek Kalitesi ve Sunumu (YKS)      
Hatay’da yiyeceklerin sunumu iyidir ,630/,697  -1,223 ,541  
Hatay’da sunulan yiyecekler temiz ve güvenlidir ,863/,366  -1,494 1,206  
Hatay’da yiyecek malzemeleri kalitelidir ,612/,476  -,969 -,370  
Toplam Açıklanan Varyans: 
KMO:  
Barttlet Küresellik Testi: 
Serbestlik Dercesi: 
P Değeri: 

%62,74 
,921 

2174,871 
66 

,000 

    

Destinasyon İmajı (Dİ)     ,85 
Rahatlama/Kaçış (R/K)      
Hatay’da stres ve gerginliğimi giderdim ,661/,671  -1,479 1,112  
Hatay’da günlük hayatımın taleplerinden uzaklaştım ,681/,507  -1,342 ,682  
Hatay’da fiziksel ve zihinsel olarak rahatladım ,690/,643  -1,015 -,072  
Hatay’da kalabalıklardan uzaklaştım ,811/,689  -1,400 ,704  
Hatay’da rutinlerimden kaçtım ,505/,674  -1,074 ,091  
Heyecan/Macera (H/M)      
Hatay’da heyecan verici şeyler yaptım ,600/,714  -1,436 ,927  
Hatay’dan nefes kesici şekilde etkilendim ve heyecan 
buldum 

,669/,701  -1,428 ,952  

Hatay’da macera yaşadım ,823/,608  -1,323 ,580  
Hatay’da eğlendim ,471/,574  -1,273 ,344  
Bilgi (B)      
Hatay’da yeni şeyler öğrenmek bilgimi arttırdı ,596/,327  -1,075 ,171  
Hatay’da farklı kültürleri ve yaşam tarzlarını 
deneyimledim 

,641/,490  -,972 -,336  

Hatay’da kendimi entelektüel olarak zenginleştirdim ,678/,751  -1,387 ,744  
Hatay’da yeni/farklı yerler deneyimledim ,795/,793  -1,197 ,381  
Sosyalleşme (S)      
Hatay’da benzer ilgi alanlarına sahip insanlarla tanıştım ,797/,516  -1,318 ,474  
Hatay’da yakın arkadaşlıklar geliştirdim ,760/,809  -,724 -,988  
Prestij (P)      
Hatay’da arkadaşlarımın olmadığı yerlere gittim ,557  -,746 -,942  
Arkadaşlarıma Hatay gezimden bahsettim ,734  -1,237 -,435  
Toplam Açıklanan Varyans: 
KMO: 
Barttlet Küresellik Testi: 
Serbestlik Dercesi: 
P Değeri: 

%63,04 
,897 

2576,146 
136 
,000 
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Faktör analizi, sosyal bilimlerde ölçek geliştirme ya da uyarlama çalışmalarında ve bir ölçeğin farklı bir amaç ya 

da farklı bir örneklem için kullanıldığı çalışmalarda, yapı geçerliliğine ilişkin kanıt elde etmek amacıyla kullanılan 

tekniklerden biridir (Çokluk, Şekercioğlu & Büyüköztürk, 2018). Çalışmanın geçerliliğini ve doğruluğunu 

belirlemek için açımlayıcı faktör analizi (AFA) ve doğrulayıcı faktör analizi (DFA) uygulanmıştır. 

Ölçeklerin faktör analizlerine uygun olup olmadığını belirmek için KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett’s Test 

(Barlet Küresellik Testi) değerleri incelenmiştir. KMO değerinin 0,60’tan yüksek olması ve Bartlett’s testinin anlamlı 

çıkması (Büyüköztürk, 2002), verilerin faktör analizi için uygun olduğunu göstermektedir. Ölçeklere yönelik KMO 

ve Bartlett test sonuçlarının faktör analizine uygun olduğu tespit edilmiştir.  

Ölçeklerin yapı geçerliliğinin istenen düzeyde olup olmadığını belirlemek için toplam açıklanan varyans değerleri 

incelenmiştir.  Altunışık ve arkadaşları (2005)’na göre asgari varyans açıklama oranı %50’dir. Tablo 2 incelendiğinde 

uygulanan faktör analizi sonucunda ölçeklerin açıklanan varyans oranlarının yeterli düzeyde olduğu belirlenmiştir. 

Ölçek maddelerinin faktör yükleri incelendiğinde maddelerin yer aldıkları faktörlerdeki yük değerlerinin 0,30 ve 

üzerinde olması uygun bir ölçüttür (Kline, 1994). Tablo 1 incelendiğinde ölçek maddelerine ait faktör yüklerinin, 

30’dan büyük olduğu görülmektedir. Açımlayıcı ve doğrulayıcı faktör analizlerinden sonra ölçeklerin 

güvenirliklerine yönelik analizler yapılmıştır. Ölçeklerin iç tutarlılık güvenirliğini tespit etmek amacıyla Cronbach 

Alfa (CA) değerleri incelenmiştir. Ölçeklerin CA değerleri incelendiğinde kabul edilebilir sınırlarda olduğu 

görülmektedir.  

Tablo 2’de korelasyon, ortalama ve standart sapma sonuçları yer almaktadır. 

Tablo 2. Ölçeklere Yönelik Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Sonuçları 

Ölçekler FK AYİ Dİ ORT SS 
FK - ,827 ,759 4,39 ,583 
Yİ ,827 - ,771 4,40 ,645 
Dİ ,759 ,771 - 4,26 ,589 

Korelasyon, değişkenler arasındaki ilişkinin yapısının ve miktarının incelenmesidir. Değişkenler arasındaki 

karşılıklı ilişkiler, değişkenlerin ölçme düzeyine, süreklilik durumuna ve dağılım özelliklerine, doğrusal olup 

olmamasına göre farklı korelasyon teknikleri kullanılarak incelenir (Çokluk, Şekercioğlu & Büyüköztürk, 2018). 

İkiden fazla değişken arasındaki ilişkilerin analizi çoklu korelasyon analizi ile yapılır. Analizin amacı, araştırmada 

yer alan her bir ikili değişken arasındaki ilişkilerin yönünü ve derecesini belirlemektir (Gürbüz & Şahin, 2018). Tablo 

2 incelendiğinde en yüksek korelasyon ilişkisi festival kalitesi ile yemek imajı arasında (r=, 827, p<0,01) olduğu 

tespit edilmiştir. Yemek imajı ile destinasyon imajı arasında (r= ,771, p<0,01) ve destinasyon imajı ile festival kalitesi 

arasındaki ilişkinin de (r=,759, p<0,01) pozitif yönlü olduğu belirlenmiştir. Korelasyon ilişkilerinin tespitinin 

ardından hipotezlere yönelik analizler gerçekleştirilmiştir. 

Tablo 3. Hipotez testleri 

Δχ²/df RMSEA CFI NFI GFI 

3,47 ,074 ,949 ,931 ,906 
    İlişkiler           Β S.E          P Hipotezler 
FK -- -› Yİ ,914 ,092 *** Kabul  
 FK ---- ›Dİ ,266 ,149 ,010 Kabul  
 Yİ ----- ›Dİ ,674 ,135 *** Kabul  
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Δχ² serbestlik derecesini gösterir. Kline (2005) ve Sümer (2000)’ e göre büyük örneklemlerde Δχ² oranı 3’ün 

altında ise mükemmel uyum, 5’in altında ise orta düzeyde uyum olduğunu göstermektedir. RMSEA değeri 0,05-0,08 

arasında ise yeterli uyumun olduğunu ifade etmektedir. CFI, NFI ve GFI değerlerinin 0,90 üzerinde olması uyum 

iyiliğine sahip olduğunun kanıtıdır (Hooper, Caughlan & Mullen, 2008; İlhan & Çetin, 2014). Uyum iyiliklerinin 

uygunluğunun belirlenmesinin ardından çalışma hipotezlerine yönelik analiz değerleri incelenmiştir. 

• Festival kalitesinin (FK) yemek imajı (Yİ) üzerindeki etkisini belirlemeye yönelik yapılan regresyon 

analizine göre, festival kalitesinin yemek imajı üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisinin olduğu tespit 

edilmiştir (ß=0,914, p=0,00). Regresyon katsayısına göre festival kalitesi ile yemek imajı arasında kuvvetli 

bir ilişki tespit edilmiştir. Bu bulgulara göre, H1 kabul edilmiştir.  

• Festival kalitesinin (FK) destinasyon imajı (Dİ) üzerindeki etkisini belirlemeye yönelik yapılan regresyon 

analizinde festival kalitesinin destinasyon imajı üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisinin olduğu 

belirlenmiştir (ß=0,266, p<0,05). Regresyon katsayısına göre festival kalitesi ile destinasyon imajı arasında 

düşük seviyeli bir ilişki tespit edilmiştir. Bu bulgulara göre H2 kabul edilmiştir.  

• Yemek imajının (Yİ) destinasyon imajı (Dİ) üzerindeki etkisini belirlemeye yönelik yapılan regresyon 

analizine göre, yemek imajının destinasyon imajı üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu 

belirlenmiştir (ß=0,674, p=0,00). Regresyon katsayısına göre yemek imajı ile destinasyon imajı arasında orta 

düzeyde bir ilişki tespit edilmiştir. Bu bulgulara göre H3 kabul edilmiştir.  

Bulgular sonucunda gastronomi festivallerinin, Hatay’ın yemek imajı ve destinasyon imajını güçlendirmede 

önemli bir role sahip olduğu ifade edilebilir. Festivallerin yarattığı etki destinasyona yönelik algılamalarda olumlu 

veya olumsuz olabilen çeşitli değerlendirmeleri meydana getirmektedir. Bu değerlendirmeler ise festival 

ziyaretçilerinin pozitif veya negatif duygular yaşamasına etki etmektedir. Nitekim yapılan bu çalışmada Hatay’da 

düzenlenen gastronomi festivallerinin destinasyon yemek imajını ve destinasyon imajını etkilediği, destinasyonun 

sahip olduğu yemek imajının da genel imaj üzerinde olumlu etkiler yarattığı belirlenmiştir.  

Sonuç 

Yemek, turistik aktivitelerde çekicilik oluşturan, turistlerin destinasyon imajı algılamalarına yön veren, imajın 

iyileştirilmesini sağlayan ve turistik destinasyonlar için büyük öneme sahip olan bir faktördür. Festivaller, belirli 

amaçlar doğrultusunda insanların kalabalıklar halinde bir arada bulunduğu, destinasyon kültürünün ön plana 

çıkarıldığı, festivalde sergilenen unsurlar hakkında insanların sosyal iletişimlerinin güçlendiği etkinliklerdir. 

Gastronomi festivalleri de, bir destinasyonun yemek kültürünün sergilendiği etkinliklerdir. Hatay UNESCO Yaratıcı 

Şehir Ağı kapsamında Türkiye’nin gastronomi şehirlerinden birisidir. Hatay sahip olduğu yemek kültürü nedeniyle 

yıl içerisinde ulusal ve uluslararası birçok gastronomi festivaline ev sahipliği yapmaktadır. Bu festivaller yerli ve 

yabancı turistler tarafından oldukça fazla rağbet gördüğü için şehirdeki festivaller ve yemek kültürünün tanıtılması 

önemlidir. Bu nedenle festivaller Hatay’ın yemek imajı ve destinasyon imajına olumlu katkılar sunmaktadır. 

Hatay’da düzenlenen gastronomi festivalleri destinasyonda çeşitli yiyecek aktivitelerin gerçekleştirildiği ve 

destinasyon imajının geliştirildiği bir ortam oluşturmaktadır. Bu festivaller aracılığıyla bölgenin çekiliği ve ziyaretçi 

talebi artmakta, aynı zamanda yöresel ürünlerin uzun yıllar boyunca sürdürülebilirliği sağlanmaktadır (Cohen & 

Avieli, 2004; Şahin, 2012; Cömert & Çetin, 2017; Babat, Gökçe & Varışlı, 2017).  
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Özperçin (2021)’in GastroAntep Festivali’nde yaptıkları çalışmaya göre festival hizmet kalitesi, davranışsal niyet ve 

destinasyon imajı üzerinde oldukça güçlü bir etkiye sahiptir. Yapılan bu çalışmada da gastronomi festivallerinin 

destinasyon imajı üzerinde etkili olduğu hipotezi kanıtlanmıştır. 

Yemek imajı, turistlerin destinasyonda deneyimledikleri yemekler ile algıladıkları fikir ve düşüncelerdir ve 

destinasyon için olumlu geri dönütler sağlamaktadır (AB Karim & Chi, 2010; Chang & Mak, 2018; Polat, 2020). 

Turistler seyahat ettikleri destinasyonda yiyecek ve içecek deneyimleri yaptıklarında destinasyona ait gastronomi 

ürünlerini tanırlar ve bu ürünler hakkında bilgi sahibi olurlar. Elde edilen bu bilgiler sonucunda turistlerde 

destinasyon yemekleri hakkında algı meydana gelir. Algı oluşturmasından dolayı destinasyondaki yiyecek 

kültürünün varlığı, destinasyonun rekabet gücü, destinasyon imaj algısı ve destinasyon bağlılığı için önemlidir (İlban, 

Bezirgan & Çolakoğlu, 2018). Choe & Kim (2018)’in çalışmasına göre destinasyonda meydana gelen yerel yemek 

deneyimleri destinasyon imajında ve destinasyonun gastronomi turizmi için ziyaret edilmesinde önemlidir. Hsu & 

Scott (2020)’un çalışmasına göre yemek deneyimi ve destinasyon imajı arasında pozitif ilişki bulunmaktadır. Benli 

& Yenipınar (2018)’ın çalışmasında da benzer şekilde yerel yiyecek deneyimlerinin destinasyon imajını etkilediği 

tespit edilmiştir. Bu nedenle oluşan yemek imaj algısı destinasyonun bütünsel imajında önemlidir. Yapılan bu 

çalışmada da Hatay’ın yemek imajının destinasyon imajını pozitif yönde etkilediği tespit edilmiştir. 

Öneriler 

Hatay çok fazla kültürün bir arada yaşadığı şehirlerden biridir. Dolayısıyla yıllar içerisinde birikmiş olan etnik 

çeşitlilikler göz önünde bulundurularak gastronomi festivallerindeki aktivitelerin artırılması imajın güçlendirilmesine 

katkı sağlayabilir. Festivallerdeki yerel yiyecek tanıtımlarında yiyeceklerin doğal sunumunun dışına çıkılmaması için 

şehrin kırsal bölgelerinde yaşayan halkın fikirlerine daha fazla başvurulabilir. Şehirdeki bazı gastronomi festivalleri 

uluslararasıdır ve oldukça fazla ziyaretçiye sahiptir. Bu nedenle festival süresi boyunca ziyaretçilerin festival 

deneyimlerine ilgisinin sürdürülebilir olması için yöresel lezzetlerin yanı sıra aktiviteler çeşitlendirilebilir. 

Festivaldeki deneyimlerin tam anlamıyla hissedilmesi için müziğin gücünden yararlanılabilir ve ziyaretçilere yerli 

halktan kişilerin seslendirdiği yöresel şarkılar eşliğinde yemek deneyimi yapma olanağı sağlanabilir.  

Gelecekteki araştırmalarda Hatay’daki uluslararası gastronomi festivallerine gelen yabancı ziyaretçilerin 

festivalden algıladıkları değerin turist tiplerine göre değişip değişmediği incelenebilir. Gastronomi festivallerinin 

uluslararası platformlarda tanıtımında teknolojik uygulamaların yeri ve etkisi incelebilir. Festivallerde sergilenen 

yiyeceklerin Z kuşağının beklentisini karşılayıp karşılamamasında yöresel yiyeceklerin etkili kullanılıp 

kullanılmamasının rolü incelenebilir. Festivallerin sürdürülebilirliğinde devlet desteğinin etkisi incelebilir. Festival 

atmosferinin ziyaretçilerinin tekrar ziyaret niyetine ve festival sürdürülebilirliğine etkisinde yerel ürün bilgisinin rolü 

incelenebilir. Festival ziyaretçilerinin yeşil davranışlarının festival sadakatine etkisinde yerel halkın yeşil ürün 

bilgisinin rolü incelenebilir. 
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Extensive Summary 

This study aims to examine the effects of the gastronomy festivals held in Hatay, one of the important gastronomy 

cities of Turkey, on the image of food and destination, and also to determine how the image of food affects the holistic 

image of the destination. 

Etymologically, the term of festival comes from the Latin word ˝festum˝. However, this term was originally 

divided into two as festum ˝folk entertainment, joy, festivity˝ and feria ˝leaving work in honor of the gods˝ (Falassi, 

1987, p. 1-2). Festivals are defined as environments where unique tourism products and resources are presented to 

event attendees. For this reason, festivals not only create a destination image, but also provide benefits for the 

participants and local people (Getz, 1991). 

Festivals are indicators of the social, artistic and cultural accumulation of a destination and are associated with 

multiple disciplines such as geography, tourism, anthropology, sociology, psychology and public health (Cömert & 

Çetin, 2017; Wood, 2018). Festivals have social, cultural, economic and environmental effects. The resulting effects 

are reflected both to the local people and to the tourists (Frisby, 1988). In all seven regions of Turkey, festivals are 

held in different months for different purposes. Food and beverage festivals, cultural festivals, art festivals, sports 

festivals, and business festivals can be given as examples of these festivals (Quinn, 2005; Onat & Gülay, 2015; 

Şengül & Genç, 2016; Ardahan & Çalışkan, 2010; Yavuz, 2011). 

Festivals are the precursors of gastronomic experiences. Some visitors, who want to have various dining 

experiences, participate in activities, visit farms and restaurants to spend more time at the destination than the 

specified time after the festival experiences and to taste other local products of the destination. This situation 

contributes to the strengthening of the destination food image and the destination economy (Hall, Mitchell, & 

Sharples, 2003; Huang, Li & Cai, 2010; Küçük, 2017) 

Gastronomy festivals are events where destination-specific local foods and beverages are exhibited (Şengül & 

Genç, 2016). Taste, location and tradition are important factors in the design of gastronomic festivals (López-Guzmán 

et al. 2017). These festivals increase the attractiveness of destinations, add value to experiences, increase local 

product knowledge, contribute to the economy and create sustainability (Çetin, Demirel & Çetin, 2019; Cohen & 

Avieli, 2004; Atak, 2009 Ekerim & Tanrısever, 2020). In addition, according to many studies, gastronomy festivals 

are very important in touristic motivation (Park, Reisinger & Kang 2008; Chang, 2011; Min, 2014; López-Guzmán 

et al. 2017). 
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Image is the sum of all opinions about any person, organization or situation (Balta Peltekoğlu, 1997). Foods are 

products that are unique and attractive in the projection of the image. Therefore, it is important in strengthening the 

image (Hall & Sharples, 2003; Alderighi, Bianchi, & Lorenzini, 2016). Gastronomy image covers the impressions 

of destination visitors about gastronomic products and food culture (Chang & Mak, 2018). Increasing interest in 

various dining experiences has increased people's visits to dining destinations (Ab Karim & Chi, 2010). Considering 

the different studies on food image, food image is effective on factors such as satisfaction, revisit intention and 

destination image (Ryu & Jang, 2006; Lertputtarak, 2012; Zain, Zahari & Hanafiah, 2018). 

Destination image is all of the thoughts, beliefs and impressions of individuals about the relevant tourism region 

(Ceylan, 2011). Positive perception of the image created by the destination creates satisfaction and loyalty (Chi & 

Qu, 2008). Destinations have attractive features. These features affect the perceptions of visitors about the services 

offered at the destination, the formation of a positive image, sustainability, and behavioral intentions (Öztürk & 

Şahbaz, 2019). 

Method 

The population and sample of the study consists of individuals who visit gastronomy festivals in Hatay province. 

Quantitative research methods were used in the study and questionnaire technique was used to collect data. In the 

prepared questionnaire, Yoon et al. (2010) festival quality scale, consisting of 8 dimensions and 28 questions, Chi et 

al. (2013) food image scale consisting of 3 dimensions and 12 questions and the destination image scale of Baloğlu 

and McClearly (1999) consisting of 5 dimensions and 17 questions were used. The questionnaire form was sent to 

600 people who attended the gastronomy festival in Hatay between December 24, 2020 - July 10, 2021, and 450 

forms that were returned were used in data analysis. SPSS and AMOS programs were used in the analysis of the data. 

Results 

When the results of the analysis are examined, the gastronomy festivals held in Hatay have a significant effect on 

the food image and destination image, the resulting food image also positively affects the holistic image of the 

destination, and the food image affects the destination image. It has been determined that it affects different studies 

on this subject. The findings obtained showed similar results with previous studies (Vesci & Botti, 2019; Barakazı 

& Kayran, 2019; Deng & Tang, 2020; Yang et al. 2020; Xu, Kim & Reijnders, 2020). 

Conclusion 

Food is a factor that creates attraction in touristic activities, directs tourists' perceptions of destination image, 

improves the image and is of great importance for touristic destinations. Festivals are events where people gather 

together for certain purposes, the culture of the destination is brought to the fore, and the social communication of 

people about the elements exhibited in the festival is strengthened. Gastronomy festivals are events that showcase 

the food culture of a destination. Hatay is one of Turkey's gastronomic cities within the scope of UNESCO Creative 

City Network. Due to its food culture, Hatay hosts many national and international gastronomy festivals throughout 

the year. Since these festivals are very popular with local and foreign tourists, it is important to promote the festivals 

and food culture in the city. For this reason, festivals make positive contributions to Hatay's food image and 

destination image. 
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