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OZET

HATIRLANABILIR GASTRONOMI DENEYIMININ TEKRAR ZIYARET ETME
NIYETINE ETKISINDE DESTINASYON MEMNUNIYETININ ARACILIK ROLU

Gamze CIDEM COBAN

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Ocak 2024

Danisman: Prof. Dr. Hakan YILMAZ

Bu aragtirma, hatirlanabilir gastronomi deneyiminin turistlerin destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetlerine etkisini ve destinasyon memnuniyetlerinin aracilik etkisi ile yerel
mutfak ¢ekiciliginin diizenleyici etkisini ortaya koymayi1 amaclamaktadir. Bu amag
dogrultusunda arastirmada nicel veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Veriler
2023 yilinin Temmuz ve Eylill aylar1 arasinda Gaziantep sehrini ziyaret eden ve
arastirmaya katilmaya goniillii olan 413 yerli turistten ¢evrimigi olarak toplanmustir.
Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler SmartPLS 4 programi
yardimiyla yapisal esitlik modelleme teknigi ile analiz edilmistir. Yapilan analizler
dogrultusunda hatirlanabilir gastronomi deneyiminin turistlerin destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetlerinde olumlu bir etkisinin oldugu ve destinasyon memnuniyetinin
kismi aract etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica hatirlanabilir gastronomi
deneyimi ile destinasyon memnuniyeti arasindaki iliskide yerel mutfak c¢ekiciliginin
diizenleyici etkisinin oldugu belirlenirken; destinasyon memnuniyeti ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki iliskide yerel mutfak c¢ekiciliginin diizenleyici etkisinin olmadigi

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hatirlanabilir gastronomi deneyimi, Destinasyon memnuniyeti,

Tekrar ziyaret etme niyeti, Yerel mutfak cekiciligi



ABSTRACT

THE MEDIATING ROLE OF DESTINATION SATISFACTION IN THE EFFECT OF
MEMORABLE GASTRONOMY EXPERIENCE ON INTENTION TO VISIT

Gamze CIDEM COBAN

Department of Tourism Management
Anadolu University, Institute of Graduate Studies, January 2024

Danigsman: Prof. Dr. Hakan YILMAZ

This study aims to reveal the effect of memorable gastronomy experience on tourists'
intention to revisit the destination and the mediating effect of destination satisfaction and
the moderating effect of local cuisine attractiveness. For this purpose, a questionnaire was
used as a quantitative data collection technique. Data were collected online from 413
domestic tourists who visited Gaziantep between July and September 2023 and
volunteered to participate in the study. The relationships between the variables in the
research model were analyzed by structural equation modeling technique with the help of
SmartPLS 4 program. In line with the analysis, it was concluded that memorable
gastronomy experience has a positive effect on tourists' intention to revisit the destination
and destination satisfaction has a partial mediating effect. In addition, while it was
determined that local cuisine attractiveness has a moderating effect on the relationship
between memorable gastronomy experience and destination satisfaction, it was
determined that local cuisine attractiveness does not have a moderating effect on the

relationship between destination satisfaction and intention to revisit.

Keywords: Memorable gastronomy experience, Destination satisfaction, Intention to

revisit, Local cuisine attractiveness.
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1. GIRIS

Gliniimiiz pazarinda gastronomi turizmi istikrarli bir sekilde biiyiimekte ve
oldukca talep gormektedir. Gastronomi turizmi, turistlerin bolgenin kiiltiiriiyle temas
kurmasina, gecmisiyle, gelenekleriyle, tarihi ve kiiltiirel mirasiyla bag kurmasina olanak
saglar. Gastronomi sadece turistlere c¢ekici gelmekle kalmaz, ayni zamanda
destinasyonun sosyal, ekonomik ve gevresel gelisimine de katkida bulunur (Corigliano,
2002, s. 167). Gastronomi iirlinleri, turistler icin sadece temel bir ihtiyag degil, aym
zamanda bir destinasyonu olumlu bir sekilde sunabilecek kiiltiirel bir unsurdur (Jones ve
Jenkins, 2002, s. 115). Yerel gastronomi {irlinlerini sunabilen, bunlardan yararlanabilen
ve bunlari birinci sinif bir turizm iirlinii olarak konumlandirabilen destinasyonlarin degeri
artar ve biiylik fayda saglanir. Bu gastronomi tirlinleri ana ¢ekim unsuru olarak kullanmak
ve yemege odaklanacak pazarlama stratejileri gelistirmek, destinasyon yoneticileri
acisindan onemlidir (Karim ve Chi, 2010, s. 534). Ciinkii yeme igme turizm {iriiniiniin
hayati bir bileseni olmakla beraber turistler i¢in unutulmaz yolculuk deneyimleri
yaratmada onemli bir rol oynamaktadir (Gupta, Roy ve Promsivapallop, 2020, s. 1). Yerel
mutfak, bir destinasyonun gastronomi deneyimini zenginlestirir ve unutulmaz kilar. Yerel
yemekler, ziyaretcilere o bdlgenin kiiltlirel ve gastronomik zenginligini kesfetme sansi
verir, boylece hatirlanabilir bir gastronomi deneyimi yagamalarini saglar. Hatirlanabilir
gastronomi deneyimleri ayirt edici 6zelliklere sahip essiz deneyimler olarak ifade edilir
(Alphan, 2022, s. 1) ve sadece yemek yemekten 6te, duygusal, zihinsel ve sosyal anlamda
derin bir etki birakarak insanlarin hayatlarinda 6zel bir yer edinebilir. Literatiirdeki
mevcut calismalar hatirlanabilir gastronomi deneyiminin destinasyon memnuniyeti
(Yonel, 2022), destinasyon sadakati (Quadri Felitti ve Fiore, 2013) ve destinasyon
aidiyeti (Latifi, 2020) tizerinde olumlu yonde etkisi oldugu ayni zamanda turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigi (Anton vd., 2019; Ali, Ryu ve
Hussain, 2016; Sthapit, Bjork ve Coudounaris, 2017) ortaya konulmustur. Buradan

hareketle bu ¢alisma birkag temel soruyu ele almay1 amaglamaktadir:

v" Turistlerin bir tatil destinasyonunda hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile
destinasyon memnuniyeti arasindaki iliski nedir?

v" Yerel mutfak gekiciligi ve hatirlanabilir gastronomi deneyimi arasindaki iligki
nedir?

v" Turistlerin bir destinasyonu hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile tekrar ziyaret

etme niyeti arasindaki iligki nedir?



v" Turistlerin destinasyon memnuniyeti ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligki

nedir? Bu arastirmada bu sorulara cevap aranacaktir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Birgok kiiltirde yemek, sadece bir beslenme sekli degil, ayn1 zamanda bir
toplumun ve bir bireyin kiiltirel kimliginin bir pargasidir. Yemek, bir kisinin veya
toplulugun ge¢misten gelen gelenekleri, degerleri ve yasam tarzini yansitir. Ornegin, bir
iilkenin veya bolgenin karakteristik yemekleri o toplumun ge¢misteki tarim, ticaret veya
kiiltiirel etkilesimleri hakkinda bilgi verir. Bu yiizden gastronomi deneyimi, turistler i¢in
seyahatlerinin 6nemli bir pargasi halindedir. Yerel yemeklerin tadina bakmak ve farkli
kiiltiirlerin mutfaklariyla tanismak, seyahat deneyimlerinin unutulmaz bir parcasi
olabilmektedir. Bu nedenle hatirlanabilir bir gastronomi deneyimi yasamak, bir
destinasyonu yeniden ziyaret etmek igin onemlidir. Arastirmacilarin da (Lanier ve
Hampton, 2009; Quan ve Wang, 2004) ifade ettigi gibi turist davraniglarini anlamak igin
turist deneyimlerinin bilinmesi 6nemlidir. Bu deneyimler, turistlerin zihninde yer
edinerek gelecekteki davranislarini etkilemektedir (Kauppinen-Raisanen, Gummerus ve
Lehtola, 2013). Bu durumda turistlerin yeme-igme aliskanliklariyla ilgili davranislarinin
anlasilmasinda, turizm uygulayicilarina detayli bilgiler sunmaktadir (Blake vd., 2007).
Hatirlanabilir deneyimleri tesvik etmek turizm hizmeti sunan igletmeler i¢in de oldukca
fayda saglamaktadir (Stone vd., 2018). Ornegin, olumlu bir hatirlanabilir deneyim
yasamis turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme (Coudounaris ve Sthapit, 2017),
destinasyona kars1 baglilik gelistirme (Tsai, 2016) ve destinasyon memnuniyet
diizeylerinde de artig olma olasiliklart daha yiiksektir (Yigit, 2022). Buradan hareketle
aragtirmada hatirlanabilir gastronomi deneyiminin turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret
etme niyetlerini ne diizeyde etkiledigi ve destinasyon memnuniyetinin aracilik etkisi ile
yerel mutfak cekiciliginin diizenleyici etkisinin olup olmadigimin bilinmemesi

arastirmanin temel problemini olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Hatirlanabilir gastronomi deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetine etkisinde
destinasyon memnuniyetinin aracilik etkisini ve yerel mutfak ¢ekiciliginin diizenleyici

etkisini belirlemektir. Bu dogrultuda olusturulan alt amaglar ise;



» Hatirlanabilir gastronomi deneyiminin destinasyon memnuniyetine etkisini
belirlemek,

» Destinasyon memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini tespit
etmek,

» Hatirlanabilir gastronomi deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki
etkisinde destinasyon memnuniyetinin aracilik roliinii belirlemek,

» Destinasyon memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti etkisinde yerel mutfak
c¢ekiciligin diizenleyici roliinii belirlemek,

» Hatirlanabilir gastronomi deneyiminin destinasyon memnuniyeti iizerindeki

etkisinde yerel mutfak ¢ekiciliginin diizenleyici roliinii belirlemek amaglanmustir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Turistlerin seyahat etme niyetleri arasinda, yeni deneyimler kazanma istegi,
siradan yasamlarindan biraz olsun uzaklagma istegi bunun yani sira farkli ve yeni
kiiltiirler edinme istekleri yer alir (Sahin ve Giizel, 2020). Bu istekleri arasinda
gastronomi deneyimleri Onemli yer tutmaktadir ve bir turistin destinasyon
memnuniyetini 6nemli Olgiide etkileyen bir faktordiir. Turistlerin yerel lezzetleri
deneyimlemesi, yerel kiiltire daha fazla asinalik kazanmasi ve kendilerini bagh
hissetmeleri i¢in 6nemli bir firsattir. Ayrica gastronomi deneyiminin turistin hafizasinda
ne oranda kaldig1 ziyaret ettigi destinasyondaki deneyimi ile iligkilidir (Quan & Wang,
2004). Gunliik hayatta tiiketilen yiyecek ve i¢ecekler her ne kadar hafizada yer etmese
ve hatirlanmast zor olsa da (Lupton, 1994) gastronomi etkinliklerinde deneyimlenen
lezzetler hatirda kalmakta ve turistler de bdylelikle seyahatlerini tamamlanmis
hissetmektedirler (Osella ve Osella, 2008). Bu yiizden bir destinasyonun yerel mutfagin
cekiciligi turistlerin gastronomi deneyimini unutulmaz bir deneyime doniistiirmede
onemlidir.

Yerel yemeklerin ve lezzetlerin kesfedilmesi, bir destinasyona olan ilgiyi memnuniyet
diizeylerini artirir ve turistlerin o bolgeyi tekrar ziyaret etme niyetlerini giiglendirir.
Yapilan bir arastirmada (Sthapit, Bjork ve Coudounaris, 2017), yemek tiiketim
duygularinin turistlerin hatiralari, yer bagliligi ve davranigsal niyet iizerindeki etkisi
incelenmis ve turistlerin hatiralarin1 ve davranigsal niyetlerini olumlu ve anlamli bir
sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Anton ve arkadasglarmin (2019) Segovia,

Ispanya'da yapmis olduklar1 arastirmalarinda ise yerel yemeklerin algilanan 6zgiinliigii,
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adaptasyon seviyesi ve kiiltiirel karsitligin hatirlanabilir turizm deneyimi i¢indeki roliinii
incelemisglerdir. Arastirmanin sonucunda, standart bir yemegi deneyimleyen turistlerle
bolgeye 6zgii yerel lezzetleri deneyimleyen turistler arasinda hatirlanabilirlik agisindan
farkliliklar ortaya ¢iktigi belirlenmistir. Arastirmacilar, farkli ve yoreye 6zgii yiyecekleri
tiikketen turistlerin, boélgeden daha olumlu ve unutulmaz deneyimlerle ayrildigi sonucuna

ulagsmiglardir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucu arastirma modelinde yer alan degiskenlerin bir
arada ele alindig1 modele rastlanilmamasi bu arastirmanin 6zgiinliigiinii géstermektedir.
Arastirmanin ilgili alanyazina katkilar sunmasi ve alanyazininda belirtilen boslugu
doldurmasi agisindan 6nem tasidigr sdylenebilir. Tiim bu bilgiler 1s18inda turistlerin
hatirlanabilir gastronomi deneyimlerinin tekrar ziyaret etme niyetlerine etkilerini
belirlemek ve destinasyon memnuniyet diizeylerinin aracilik etkisi ile destinasyonun
yerel mutfak ¢ekiciliginin diizenleyici etkisini ele alarak turizm literatiiriine 6nemli
katkilar saglayacag: diisiiniilmektedir. Ayrica yerel mutfak isletmecilerine ve turizm
sektorline cesitli perspektiflerde yardimer olabilecegi ayni zamanda turizm paydaslarina

da stratejik yon verebilecegi arastirmanin diger onemli katkilar1 arasindadir.



2. ALANYAZIN DEGERLENDIRMESI

Aragtirmanin alayazin degerlendirmesi asamasinda hatirlanablir gastronomi
deneyimi, destinasyon memnuniyeti, yerel mutfak c¢ekiciligi ve tekrar ziyaret etme niyeti

kavramlarina yer verilmektedir.

2.1.Hatirlanabilir Gastronomi Deneyimi ile ilgili Alanyazin Degerlendirmesi

Aragtirmanin bu kisminda hatirlanabilir gastronomi deneyimine iliskin kavramsal
cerceve ve alanyazina iliskin bilgilere yer verilecektir. Ilk olarak hatirlanabilir gastronomi
deneyiminin daha net anlasilabilmesi adina deneyim, gastronomi deneyimi ve

hatirlanabilir gastronomi deneyimi konularina yer verilmistir.

2.1.1.Deneyim kavram

Deneyim anlasilmasi zor ve belirsiz bir kavramdir. Coklu unsurlar1 ve
bireysellestirilmis, kisisel dogasi nedeniyle 6lgmesi ve tanimlamasi zor bir yapidir.
Birincisi, deneyimler bir kisinin katilimmmi gerektirir. Ikincisi, deneyimler dogas1 geregi
i¢seldir ve bu nedenle bireyseldir (Knutson ve Beck, 2004, s. 24-25). Deneyimsel deger
etkilesimli, goreceli, tercih edilen, kisisellestirilmis olabilmekte ve deneyimler biriktikce
dinamik olarak degisebilmektedir (Tsai ve Wang, 2017, s. 57).

Postmodernite ¢aginda tiiketicilerin deneyimleri ekonomik ve sosyal yasamda
giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir ticaret bicimi olarak turizm, deneyimlerin
alinip satilmasini igermektedir (Adongo, Anuga ve Dayour, 2015, s. 57). Deneyimsel
pazarlamanin tipik 6zelligi, tiiketicilerin duyularin1 pazarlama karmasina dahil etmektir
(Bjorner ve Berg, 2012, s. 33). Pazarlama teorisinde deneyimsel pazarlama, “miisterilere
ulagsmanin unutulmaz, ilgi ¢ekici ve heyecan verici bir yolu” olarak tanimlanmaktadir
(Williams, 2016, s. 486). “Unutulmaz deneyimlerin” basarili bir sekilde saglanmasinin
kosullar1 ise (Sidali, Kastenholz ve Bianchi, 2015, s. 1184);

v’ deneyimi baglamsallastiracak bir temanin saglanmasi ve bir hikaye araciligiyla
sahnelenmesi,
v' izlenimlerin uyumlu hale getirilmesi,

v olumsuz ipuglarindan kaginilmasi



v’ hatiralan giiglendirmek i¢in maddi ve duyusal hatiralarin yaratilmasi seklinde

Ozetlenebilir.

Andersson (2007, s. 52) iiretim ve tliketimi birbirine baglayan unsur olarak
deneyimi aragtirmistir. Andersson’a gore; bir deneyimin degeri, deneyimin gergeklestigi
andaki uyarilma diizeyini uyarmak icin bireysel temel, sosyal ve entelektiiel deneyimlere
duyulan ihtiyacin bir fonksiyonudur. Bu bireysel ihtiyaglar bireysel duruma, yani temel
ihtiyaclar, sosyal ihtiyaglar ve entelektiiel ihtiyaclar acisindan uyarilmaya baghdir.
Ihtiyaglarin belirli bir hiyerarsisi oldugu ve temel ve/veya sosyal ihtiyaglarin uyarilma
diizeyleri rahatlik diizeyinin altindaysa entelektiiel deneyimlerin ortaya ¢ikmasindan dnce

bu ihtiyag¢larin karsilanmasi gerektigi de varsayilmaktadir.

1970'lerden itibaren turist deneyimi iizerinde calisilan popiiler konulardan biri
haline gelmistir ve bu durum, turist deneyimine iligkin sosyal bilim literatiiriiniin
gelismesine de yansimaktadir (Quan ve Wang, 2004, s. 297). Duyusal deneyimlerin
arastirilmasi egilimiyle birlikte turizmde deneyimin Onemi genis ¢apta tartisilmaya
baslanmistir ve bu egilim, akademisyenleri turizmin deneyimsel degerinin etkinligini

kesfetmeye motive etmistir (Tsai ve Wang, 2017, s. 57).

Turist deneyimleri satin alinamaz. Bunlar ancak turistin zihninde sekillenebilir.
Turist disinda hi¢ kimse deneyimler lizerinde kontrol sahibi olamaz ve ¢ogu durumda
turist bile bu kontrole tam olarak sahip olamaz. Deneyim arayisindaki bir turist, bir yere
giris bileti, otel odasi veya ulagim bileti gibi gerekli ihtiyaglari satin alarak baglayabilir.
Boylece turist, kendi zamani1 ve becerileriyle birlikte deneyim i¢in bir tiikketim seti
saglayacak kaynaklar1 bir araya getirir (Andersson, 2007, s. 46). Turizm deneyimleri
dontistiiriicii olabilir ve turistleri aliskanliklarin1 degistirmeye tesvik edebilir ve sonug

olarak toplumsal degisimleri de beraberinde getirebilir (Bertella, 2020, s. 2).

Seyahat sirasindaki yemek deneyimi turistler igin dnemlidir (Seo, Yun ve Kim,
2014, s. 135). Yemegin igerdigi deneyimsel potansiyel, turizm hizmetleri tireticileri ve
destinasyon yOnetimi organizasyonlar1 arasinda yemek turizmine olan ilginin artmasina
neden olmustur (Andersson, Mossberg ve Therkelsen, 2017, s. 1). Turist deneyiminin en
onemli bilesenlerinden biri gastronomiye yonelik deneyimlerdir. Dolayisiyla turist
memnuniyetinin belirlenmesinde 6nemli bir faktérdiir (McKercher, Okumus ve Okumus,

2008, s. 137). Bu nedenle gastronomi, her destinasyondaki hem turistleri hem de sektorii



ilgilendiren bir konudur ve genel turist iiriinii ve deneyiminin temel bilesenidir

(Henderson, 2004, s. 69).

2.1.2.Gastronomi deneyimi

Gastronomi ve turizm arasindaki iliski her gegen giin hizla gelismistir. Bazi
turistlerin ziyaret etmesinin baslica nedenlerinden biri haline gelmistir (Robinson, Getz
ve Dolnicar, 2018, s. 367; Richards, 2015, s. 5). Gastronomi genellikle yemek pisirme ve
iyl yeme sanati olarak anilir; ancak bu, disiplinin yalnizca bir kismidir. Gastronomi,
kiiltir ve yemek arasindaki iligkinin incelenmesidir (Kivela ve Crotts, 2006, s. 354).
Genis anlamda gastronomi, yemegin temel konu oldugu cesitli sosyal, kiiltiir, tarihsel
bilesenler, edebiyat, felsefe, ekonomik durum, din gibi diger unsularinda anlagilmasini
icerir. Gastronomi Uiriinleri ise yiyecek ve i¢eceklerin yani sira kisinin kiiltiir ve mirasina
iliskin yiyecekle ilgili faaliyetleri de ifade eder (Zahari vd., 2009, s. 66). Folgado-
Fernandez, Hernandez-Mogollon ve Duarte’ye (2016, s. 1) gbre gastronomi turizmi,
yeme-icme, dinlenme, eglenme amagli bir gastronomik bolgeye yapilan kasitl,

deneyimsel gezi olarak tanimlanabilir.

Gastronomi, bir topluluk icinde sembolik bir iletisim big¢imidir. Duyusal
deneyimler yoluyla etnik koken, din, statii ve kimlik mesajlarini iletir. Bir destinasyonda
yeme i¢cme eylemi, turistlerin hem duyusal hem de entelektiiel yollarla bir kiiltiirii
anlamaya yardimci olur. Bir yere ozgiin yiyecekleri tatmak veya alisilmadik bir
gastronomik deneyime sahip olmak, turistler i¢in egzotik ve sira dis1 bir turistik deneyim
yasamanin yani sira ayrica bir destinasyonun yerel kiiltiiriinii 6grenmenin bir yoludur
(Leong vd., 2017, s. 573). Gastronomi turizmi, yiyecek ve icecek tilketmek, yemek
hazirlamay1 6grenmek, yerli liriinleri satin almak ve yemek pisirme derslerine katilmak
da dahil olmak iizere, dncelikli amaci yerel gastronominin ¢ikarlarini 6n planda tutan bir
destinasyonu ziyaret etmeyi igerir (Batini¢, 2017, s. 88). Giiniimiizde gastronomi lezzet

ve tatma bilimi olarak tanimlanmaktadir (Klosse, 2019, s. 33).

Yemek, yeni kiiltiirel matrisin merkezi bir unsuru haline gelmistir. Gastronomi
(tipk1 tasarim ve moda gibi) sanatin ifade edici bir bi¢imidir; bu nedenle mutfak {iriinleri
ve yemek baglamlari, tiiketici kimliklerini ifade eden veya gelistiren moda aksesuarlari

olarak da kabul edilmektedir. Gastronomi iiriinlerine ve geleneklerine olan ilginin



artmasi, turistlerin belirli bir destinasyona seyahat etme motivasyonlarini etkilemede

onemli bir faktor haline geldigini gostermektedir (Gyiméthy ve Mykletun, 2009, s. 260).

Gastronomik deneyimler agisindan en degerli kelime “lezzet” kelimesidir. Tat ve
koku, daha iyi bir gastronomi deneyimi ve dolayisiyla daha fazla turist memnuniyeti
saglayan duyusal unsurlardir (Mora vd., 2021, s. 2). Ancak bu deneyimlerin temelini
olusturan, isletmenin atmosferi, etkilesim olanagi veya yemegin tadini ¢ikarmaya ayrilan
zaman gibi baska unsurlar da vardir. Bu nedenle gastronomik deneyim {i¢ boyutla
iliskilidir: 1ilki, lezzet, renk veya doku gibi unsurlarin degerlendirildigi yemegin
goriinlimii; ikincisi, kurulusun, atmosferin, konumun degerlendirildigi durumsal faktorler
ve li¢linciisii, bilissel unsurlar veya turistin kendi duygular1 gibi unsurlarin sunuldugu

bireysel faktorlerdir (Vargas-Sanchez ve Lopez-Guzman, 2018, s. 31).

Turizm literatiiriinde yemek bir destinasyonun turistler i¢in ¢ekiciligini tamamlayan
“destekleyici bir kaynak™ ve ayrica seyahat ederken yemek yemenin “destekleyici bir
tiiketici deneyimi” oldugu goriisler hakimdi (Mak vd., 2012, s. 928). Giiniimiizde genel
olarak seyahatte yemek, yalnizca “destekleyici” bir deneyim olmak yerine “en iist diizey
turistik” deneyim olarak yorumlanmaktadir (Chang, Kivela ve Mak, 2011, s. 307).
Destinasyon diizeyinde turistlerin deneyimleri, yerel yiyeceklerin de yer aldig1 turizm
sisteminin ¢ok boyutlu tiikketimi olarak degerlendirilmektedir (Adongo, Anuga ve
Dayour, 2015, s. 57).

Gastronomi turisti, destinasyonlar1 mutfak deneyimleri nedeniyle tercih eden ve bu
nedenle destinasyonda sunulan yiyecek, yemek ve yemekle ilgili aktiviteleri arayan kisi
olarak tamimlanmaktadir. Seyahatlerde yiyecek tliketerek kazanilan deneyim tiirleri
farklilik gostermektedir. Bu deneyim tiirleri; duyusal, kiiltiirel ve sosyal deneyimlerdir
(Andersson, Mossberg ve Therkelsen, 2017, s. 2). Yemek, herhangi bir turistik {iriiniin
ayrilmaz bir pargasidir. Her turist yemek yemek zorunda olsa da tiim turistlerin mutlaka
gastronomi turisti olmasi gerekmedigi agiktir. Yeni lriinleri ve yiyecekleri test etmekle
ilgilenen, bliyliyen bir grup insan vardir. Gastronomi {Uriinleri, kaliteli iiretimle
iliskilendirildiginde, benzersiz bir destinasyon iiriiniinii temsil ettiginde ve bir turistin
kalig siiresini uzatabilecegi Olciide ¢ekici oldugunda bir bolgenin veya destinasyonun
gelisimini tesvik etmektedir. Yerel bir yiyecek, destinasyon i¢in avantajli bir tanitim

olabilmekte ayrica bolgedeki gastronomi deneyimi (olumlu ya da olumsuz) turistin bir



biitiin olarak destinasyon algisini etkileyebilmektedir (Spilkova ve Fialova, 2013, s. 189-
190).

Gastronomi diger turizm triinleriyle iliskilidir ve kirsal alanlara dnemli ekonomik
faydalar saglamaktadir (Spilkova ve Fialova, 2013, s. 189). Uluslararasi turizmi de
ilgilendiren kiiresel olaylar, yerel diizeyde ekonomik yasami giderek daha fazla
etkilemekte; bir yere 6zgii farkliliklar ve 6zellikler daha az belirgin hale gelmektedir. Bu
anlamda bir bolgenin gastronomik degerlerinin 6ne ¢ikmasi 6nem kazanmaktadir.

(Nilsson vd., 2011, s. 373).

Onemli bir bileseninin yemekten keyif almak oldugu seyahat deneyimlerine olan
talebi ve arzi tanimlamak i¢in yeni terimler ortaya ¢ikmistir (Henderson, 2004, s. 69).
Yiyecek igecek ile ilgili turizm faaliyetleri, yemek turizmi, tatma turizmi, mutfak turizmi
veya gastronomi turizmi gibi isimlerle etiketlenmistir (Ellis vd., 2018, s. 252; Sanchez-
Caiiizares ve Lopez-Guzman, 2012, s. 231). Bu terimler ayni anlama gelmektedir (Karim
ve Chi, 2010, s. 532): Insanlar farkli yiyecek tatmak amaciyla belirli bir destinasyona
seyahat ederler. Bircok ¢alisma farkli lezzetlerin turistler i¢in bir motivasyon kaynagi
oldugunu ortaya koymaktadir (Quan ve Wang, 2004, s. 297). Ayrica gastronomi turizmi,
turizm sektoriinde nis bir pazarlama olarak diinya capinda itibar kazanmistir ve
destinasyonlar da bu durumdan faydanarak, kendi mutfaklarini essiz bir turistik iiriin
olarak tanitmaktadirlar (Karim ve Chi, 2010, s. 532). Bu anlamda otantiklik turist
deneyimine katki saglayan bir unsur olarak da goriillmektedir. Turizm literatiiriinde birgok
aragtirmaci, geleneksellik ve gercekligi iligkilendiren otantiklik fikrinin bazi turistlerin

temel motivasyonlarindan biri oldugunu 6ne siirmektedir (Aybek ve Alphan, 2021, s. 2).

Gastronomi turizmi, gastronomi destinasyonunun tarihini, insanlarini ve yerel
kiiltiiriinii gorebilecegimiz bir aynaya benzetilmektedir. Alternatif olarak, gastronomi
turizmi yoluyla deneyimler kazanilmakta, belirli bir yer hakkinda bilgi edinilmekte ve
yiyecek ve icecekler tiiketilmektedir. Bu da sonug olarak yerel geleneklerin ve o yerin
kiiltiiriiniin yonlerinin daha iyi anlasilmasina yol a¢maktadir. Gastronomi turizmi,
kiiltiiriin bir ifadesi olarak kiiltlir turizminin bir alt kategorisine girer. Gastronomi
turistlerinin bir destinasyonu ziyaret etme arzusu; meraklar1 ve kendileri i¢in yeni olan
bir kiiltiirtin kullandigi malzemeleri kesfetme arzular1 ile edinmeyi amagladiklar
unutulmaz yemek deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Turistlerin destinasyonlarda ve

konaklama yerlerinde yerel lezzetleri deneyimleme istekleri gastronomi turizminin
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gelismesine zemin hazirlamaktadir (Manola ve Koufadakis, 2020, s. 82). Kivela ve Crotts
(2005), gastronominin destinasyon ve destinasyonun imajiyla ayrilmaz bir sekilde
baglantili oldugunu agiklamaktadir. Daha da Onemlisi, ¢alisma gastronomi turizmi
sayesinde turistlerin destinasyona olan sadakatlerini etkiledigi sonucuna varilmistir.
Gastronomi deneyimlerinin destinasyonun pazarlanmasinda giiglii araglar oldugu da ileri
stirilmektedir. Sonuglar ayn1 zamanda bu gastronomi turistlerinin tipik tatil amagh

ziyaretcilerle karsilastirildiginda daha segici miisteriler oldugunu da ortaya koymaktadir.

2.1.3.Hatirlanabilir gastronomi deneyimi

Gastronomi, turistlerin ziyaret ettikleri yerin kiiltiirel mirasini kesfetmeleri,
dolayisiyla mutfak zevklerini destinasyon secimi igin belirleyici motivasyonlara
doniistirmeleri ve ayni zamanda seyahat deneyiminin turist memnuniyetine yol
acmasinda turizmin temel dayanagidir (Mora vd., 2021, s. 1). Gastronomi turizmi
turistlerin hem bedenini hem de ruhunu besledigi biitlinsel bir deneyimdir (Hjalager ve
Johansen, 2013, s. 420). Gelisen bir turizm deneyimi olarak gastronomi turizmi, ¢evresel
bir endise olmaktan ¢ikip turist ziyaretinin temel nedenine doniismistiir (Pratt, Suntikul

ve Agyeiwaah, 2020, s. 1).

Gastronomi turizmi sayesinde turistler cogu zaman 6zgiin deneyimler yasama
firsatina sahiptir (Tsai ve Wang, 2017, s. 57). Ozellikle yemek, turistlerin sadece fiziksel
ithtiyaclarmi karsilamakla kalmayip ayni zamanda turistlerin sosyal iliskilerinin,
heyecanlarinin ve 6grenmelerinin artmasina da yardimer olmaktadir. Yiyeceklerin turistik
deneyimin ayrilmaz bir parcast olmasiyla birlikte, ekonomi, kiiltiir, destinasyon kimligi
ve turizm gibi yemegin bir¢cok yoniiniin destinasyona biiylik deger kattig1 arastirmacilar
tarafindan yaygin olarak kabul edilmektedir (Everett ve Aitchison, 2008, s. 151-152;
Horng ve Tsai, 2012, s. 43; Chen ve Huang, 2018, s. 1; Kim ve lwashita, 2015, s. 2).

Seyahatten alinan zevkin biiyiik bir kismi disarida yemek yemekle baglantilidir
(Adongo, Anuga ve Dayour, 2015, s. 59). Aslinda turizm deneyiminin 6nemli bir bileseni
yerel yemeklerden, yani mutfak veya gastronomi turizminden gelmektedir. Turistler,
yerel halkin gercek yasamin1 deneyimleme ve destinasyonun kiiltiiriine dair 6zgilin bir
deneyim yasama arzusuyla motive olurlar (Anton vd., 2019, s. 1). Turistlerin yerel

yemekleri ve yemek deneyimlerini nasil gordiikleri ve degerlendirdiklerine dair anlayzs,
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gastronomik {irlinlerin gelistirilmesi ve tanitilmasi igin bir temel olusturmaktadir (Chang,

Kivela ve Mak, 2011, s. 307).

Turistlerin yemek deneyimleri, glnliik rutinlerinin bir pargasi ve seyahat
harcamalarinin 6nemli bir pargasi olarak, “yasanmis destinasyon deneyimleri” olarak
kabul edilmektedir. Arastirmalar turistlere olumlu, unutulmaz deneyimler saglamanin
turizm sektorii i¢in oldukga 6nemli oldugunu gostermektedirler. Ciinkii turistler, bilissel
olarak hafizaya alinan deneyimleri, yerleri tekrar ziyaret etme veya bir deneyimi yeniden
yasama kararlar1 gibi gelecekteki seyahat niyetleri igin kullanirlar. Olumlu deneyimler,
yerel yiyecek tirlinlerinin hatiralar1 ile eve donerek yasanilan deneyimleri uzatma
girisimleri gibi davranigsal eylemlerle de sonuglanabilir. Yerel yemek destinasyon
secimi, genel tatilin nasil algilandig1 ve seyahatten sonra turistlerin nasil davranacagi
tizerinde etkisi olabilir (Bjork ve Kauppinen-Réisdnen, 2016, s. 1261). Gastronomi
turizmi, turistlerin hem yemekten zevk almasinm1 hem de unutulmaz bir deneyim

yasatmasini saglamaktadir (Noor vd., 2018, s. 643).

Gastronomi turistlerinin hedef pazar haline gelmesi durumunda, pazar segmentinin
benzersiz ihtiyaclarini ve beklentilerini daha ayrintili ve daha iyi anlamak, kritik bir
stratejik gorev haline gelmektedir. Bu nedenle gastronomi turizminin gelistirilmesi ve
pazarlanmasindaki temel gorevlerden biri, yeme deneyimini unutulmaz kilmak i¢in ona
deger katmanin yollarin1 bulmaktir (Richards, 2002, s. 11). Yemekle ilgili ge¢mis
deneyimler tiikketim davranigsini 6nemli dl¢iide etkilemektedir. Bireyin bir yiyecekle ilgili
gecmis deneyimi, yiyecegin duyusal 6zellikleriyle iligkili “yiyecek anilarinin™ gelisimine
katkida bulundugu ifade edilmektedir. Gegmis deneyimler turistik yiyecek tiiketimini
etkileyen 6nemli faktorlerdir. Turistlerin bir destinasyonun onceki ziyaretlerinde yerel
mutfakla tanigmasi, o0 mutfaga olan asinaligi artirmakta ve dolayisiyla potansiyel olarak
bu mutfaga yonelik tercihlerini artirmaktadir. Tse ve Crotts (2005) tarafindan yapilan
calisma da bunu desteklemektedir. Tekrar ziyaretin, turistlerin mutfak kesiflerinin hem
sayist hem de cesitliligi ile pozitif, ilk kez ziyaretin ise negatif iligkili oldugunun tespit
edildigini gostermektedir. Benzer sekilde Ryu ve Jang (2006) gecmis deneyimlerin,
turistlerin destinasyonlarda yerel mutfak tercihlerinin 6nemli yordayicilarindan biri

oldugunu bulmuslardir.

Bir fiil olarak deneyim; duygusal bir duyguyu yasamak olarak adlandirilabilir.

Turist bir deneyimi zihninde siirekli olarak yeniden iiretir ve 6znel olarak tekrar yasar.
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Bir fiil olarak deneyim: Olay1 planlamak ve tahmin etmek ("6nce"); etkinlige katilim ve
etkinligin gergeklestirilmesi ("sirasinda"); ve olaya dair hikayeler anlatmak ve anilar
sergilemek (“sonra”). Bunlarin hepsi duygusal duyumlart harekete gegirir ancak
"sirasinda" asamasi en yogun yasanan deneyim asamasidir (Ek vd., 2008, s. 128).
Gastronomik deneyimler de duygusal duyumlari harekete gegirir ve genel seyahat
deneyimine iliskin algilarin ve memnuniyetin belirlenmesinde de rol oynar. Gastronomi
deneyimleri turist tutumlari, kararlar1 ve davramiglar1 etkilemektedir. Bu anlamda
gastronomi deneyimleri; katilim ve destinasyona baglilik duygular1 tizerinde ¢ok giiglii
bir etkiye sahip olabilmektedir (Henderson, 2009, s. 318). Bunun yani sira turistlerin
deneyimlerine iliskin genel degerlendirmesi, davranigsal niyetlerinde ve gelecekteki
kararlarinda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Turizm alaninda, turistlerin gelecekteki
davranig niyetleri genellikle destinasyonu tekrar ziyaret etme (Tang vd., 2022) ve
baskalarma tavsiye etme niyeti olarak oOl¢iilmektedir (Baker ve Crompton, 2000).
Unutulmaz bir gastronomi deneyimi de deneyimi yeniden yasamak, bir destinasyona geri
dénmek ve ayni yemegi tekrar yemek i¢in énemli bir motivasyon unsurudur (Anton vd.,
2019, s. 746). Yapilan arastirmalarda hatirlanabilir gastronomi deneyimlerinin turistlerin
destinasyon bagliligin1 (Tsai, 2016; Sthapit, Bjork ve Coudounaris, 2017) gelecege
yonelik niyetlerini artirmada (Keskin, Sezen ve Dag, 2020; Piramanagayam, Sud ve Seal,
2021) onemli oldugunu gostermektedir. Stone, Migacz ve Sthapit (2022, s. 801-802)
unutulmaz bir gastronomi deneyimini; tiiketim sonrasinda kolayca hatirlanabilen, bir
turistin yerel yiyecek kesiflerindeki belirli bir anla ilgili bir deneyimi depolamasina, geri
almasina ve yeniden yasamasina olanak taniyan benzersiz bir gastronomi deneyimi olarak
tanimlamaktadirlar. Ayn1 zamanda gastronomi deneyimlerinin bazi 6zelliklerinden

dolay1 unutulmaz olduklarini dile getirmektedirler. Bu 6zellikler:

e  Duyusal baglantilar: Duyular hafizayla giiclii bir sekilde baglantilidir.
Yiyecek ve igecek aktiviteleri de diger seyahat aktivitelerine gore daha fazla
duyuyu (gérme, koku, tat ve doku/his dahil) harekete gecirmektedir.

o Duygusal baglantilar: Yiyecek ve icecek deneyimleri mutluluk, zevk, keyif
ve heyecan gibi olumlu duygular saglamakta ve olumlu duygular da
deneyimlerin unutulmaz olmasina yardimci olmaktadir.

o Sosyal ve kisilerarasi baglantilar: Gastronomi seyahati sosyal baglarin

kurulmas1 ve gii¢lendirilmesiyle iliskilidir. Yeme-igcme diger seyahat
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faaliyetlerine gore deneyimlerin daha fazla paylasilabilecegi bir sosyal
ortam saglamaktadir.

o Yenilik ve deneysel baglantilar: Seyahat, gezginlerin bir seyleri ilk kez
gormesi ve yapmasi nedeniyle benzersiz deneyimlere yol a¢maktadir.
Gastronomi  deneyimlerinin  ¢esitliligi  nedeniyle, turistler evde
yapamayacaklar1 yeni seyleri deneyler ve bu da deneyimlerini unutulmaz
kilmaktadir.

e Odaklanma ve dikkat: Seyahat sirasinda turistler faaliyetlere daha fazla
odaklanmakta ve dikkatli olmaktadirlar. Seyahat ederken disarida yemek
yeme eylemi akillarinda daha kalic1 olmaktadir.

e Yansitict baglantilar: Insanlar seyahat sirasinda deneyimledikleri
yiyecekleri daha sonra evlerinde televizyondaki yemek programlarinda
veya bir restoranda gorebilmekte bu da gegmis gastronomi deneyimlerini

akla getirebilmektedir.

Turistler gastroronomi deneyimlerini hatirlarken, gercek ve kisisel deneyimlerin
uzun vadeli depolanmasi olanak saglayan epizodik hafizadan yararlanirlar ve bu da
gastronomi turizmi destinasyonunda ne yaptiklari, nasil hissettikleri ve ne diisiindiikleri
ile ilgili kritik anlart igerir (Badu-Baiden, Correia ve Kim, 2022, s. 502). Hatirlanabilir
gastronomi deneyiminde yiyeceklerin otantik olmasi ¢ok 6nemlidir. Ciinkii yerel halk
tarafindan hazirlanan yerli veya otantik yiyecekler, kendi ortaminda yetistirilmesi ve
yerinde deneyimlenmesini igerir ayni zamanda turistlerin destinasyona tekrar geri
donmesini saglar (Li, Kong ve Yang, 2021, s. 234). Ozellikle turistler tatil esnalarinda
destinasyondaki yerel yemekleri deneyimlerken otantik olmalarini arzu ederler (Beer,
2008). Adongo, Anuga ve Dayour (2015, s. 60) calismalarinda turistlerin yerel
yiyecekleri tatmanin hayatta bir kez yasayabilecekleri bir deneyim oldugu ve yerel yemek
kiltirtinii yakindan deneyimleyerek otantik bir kiiltiirel deneyim yasadiklarin1 bu

durumunda gastronomi deneyimlerini akilarinda kalic1 hale getirdiklerini belirtmislerdir.

Hatirlanabilir gastronomi deneyimi kavrami turizm literatiiriinde lizerinde durulan
ve onem kazanan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hatirlanabilir gastronomi
deneyimi kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in literatiir taramasi gergeklestirilmistir.

Kavram ile ilgili ¢esitli calismalarin bir kismi1 asagida yer almaktadir:
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Yigit (2022), Kapodakya’da 566 kisinin katilim1 ile gergeklestirdigi ¢aligmasinda
hatirda kalic1 gastronomi deneyiminin, destinasyon tatmini iizerinde pozitif ve anlaml
etkisi oldugu ayn1 zamanda gastronomik tatminin de hatirda kalic1 gastronomi deneyimi,
davranigsal niyet ve destinasyon tatmini lizerinde pozitif ve anlamli etkisi oldugu
sonucuna ulagsmistir. Bolgenin dogal giizelliklerini gastronomi alaninda kullanarak

turistlere hatirlanabilir bir gastronomi deneyimi yasatmak sundugu Oneriler arasindadir.

Piramanayagam, Sud ve Seal (2021), Hindistan’in Yeni Delhi sehrinde 346 turistin
katilim1 ile geceklestirdikleri calismalarinda turistlerin yerel yemek deneyimlerinin
turistlerin unutulmaz turizm deneyimleri, memnuniyetleri ve davranigsal niyetleri
tizerindeki etkisini incelemeyi amacglamiglar. Calismanin sonucunda; destinasyonlarin
yerel yemek hizmetlerinin turistlerin unutulmaz bir turizm deneyimi saglamada hayati bir
role sahip oldugunu ve bu durumunda turistlerin memnuniyetini ve destinasyonu tekrar

ziyaret etmeye niyetlerini olumlu etkiledigini ulasmislardir.

Sthapit, Coudounaris ve Bjork (2019) calismalarinda Finlandiya'nin Rovaniemi
sehirini ziyaret eden ve yerel yemekleri deneyimleyen 321 uluslararasi turistten veri elde
etmislerdir. Caligmada hizmet ortaminin, yenilik arayisinin, birlikte deneyim yaratmanin,
asir1 se¢im yiiklemesinin ve deneyim yogunlastirmanin yerel yemek deneyimlerinin
hatiralar1 tizerindeki etkisini inceleyerek yeni bir unutulmaz yerel yemek deneyimleri
modeli 6nermekte ve test etmektedir. Calismalarinin temel katkilar1 arasinda unutulmaz
turizm deneyimi yapisinin genisletilmesi ve turistlerin unutulmaz yerel yemek
deneyimlerini etkileyen onemli degiskenleri belirlemek olduklarini ifade etmislerdir.
Calisma sonucunda; hizmet ortaminin mimari yapisinin c¢ekiciligi ve keyif veren
atmosferi turistlerin gastronomi deneyimlerinin daha fazla akilda kaldiklarina
ulagmiglardir. Bu durum, olumlu bir ortam algisinin keyif duygusu yarattigini ve olumlu
6znel anilar olusturdugunu turistlerin de hatirlanabilir gastronomi deneyimini olumlu etki

ettigini gostermektedir.

Williams, Yuan ve Williams (2019), nitel ve nicel yontemleri bir arada kullandiklari
caligmalarinda, gastro-turistlerin deger verdigi ve unutulmaz buldugu anlar1 ortaya
cikarmayr ve unutulmaz gastronomi deneyiminin Ozelliklerini  belirlemeyi
amaglamaktadirlar. Bu dogrultuda hatirlanabilir gastoronomi ile baglantili yedi 6zelligi

ortaya koymaktadirlar. Bu ozellikler; (1) bilingli ve tesadiifi gastro-turistler, (2) seyahat

14



asamalari, (3) merakli ve risk alan gurmeler, (4) gastro ev sahibi ve gastro turist iliskileri,

(5) 6zgiinliik, (6) sosyallik ve (7) duygulari ortaya ¢ikarma seklindedir.

Keskin, Sezen ve Dag (2020), “Turistik seyahatlerde unutulmaz yemek
deneyiminin davranigsal niyete etkisi: Gaziantep Ornegi” adli ¢alismalarinda bolgeyi
ziyaret eden yerli turistlerden anket teknigi ile veriler elde edilmis olup bu verilerin analizi
neticesinde unutulmaz yemek deneyiminin segkin ve leziz yemekler boyutu ile yiiksek
deger algis1 boyutunun turistlerin davranigsal niyetleri iizerinde pozitif ve anlamli etkisi

sonucuna ulagmislardir.

Badu-Baiden, Correia ve Kim (2022), “Turistlerin unutulmaz yerel gastronomi
deneyimleri ve kisisel gastronomik 6zellikleri destinasyon sadakatini nasil etkiler? Bir
bulanik kiime yaklagimi” adli ¢alismalarinda turistlerin unutulmaz yerel gastronomi
deneyimlerinin ve gastronomi ile ilgili 6zelliklerinin destinasyon sadakatini ve gelecek
niyetlerini nasil etkiledigini analiz etmeyi amac¢lamaktadirlar. Bu iliskileri incelemek i¢in
de Avrupa ve Asya'yr ziyaret eden ABD'li turistlerden bir bulanik kiime modeli ele
almaktadirlar. Calismanin bulgulari, unutulmaz yerel gastronomi deneyim boyutlarinin
ve bunlarin destinasyon sadakati lizerindeki etkisinin turistlerin kisisel gastronomik
ozelliklerine gore farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Misafirperverlik, sosyal
etkilesim, neofili ve yerel gastronomi turizmi kaynakli refah ile birlestirildiginde
destinasyon sadakatini iyi bir sekilde aciklandigir belirlenmektedir. Tiim bunlar
neticesinde arastirmacilar destinasyon ve yerel iirlin pazarlamacilarina yardimci olacak

Oneriler sunmaktadirlar.

Alphan (2022), yemek kurslarina katilim gosteren 470 kisinin katilim davraniglari,
duygular1 ve motivasyonlari ile hatirlanabilir deneyimlerinin arasindaki iliskileri ele
aldig1 caligmasinda katilimcilarin katilim davraniglart degiskeninin hatirlanabilirlik
tizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu ayrica motivasyon degiskeninin ise

hatirlanabilirlik ve katilim davranislar iliskisinde diizenleyici rolii oldugu belirlenmistir.

2.2.Destinasyon Memnuniyeti ile lgili Alanyazin Degerlendirmesi

Aragtirmanin bu kisminda destinasyon memnuniyeti kavramimin daha net
anlagilabilir olabilmesi ig¢in; destinasyon, destinasyon memnuniyeti, destinasyon

memnuniyeti ve gastronomi iliskisi kavramlarina yer verilmistir.
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2.2.1.Destinasyon kavram

Turizm destinasyonu, turizm gelisiminin temel bir bileseni olarak, bu gelisimi
Ozetleyen, koordine eden, tasiyan ve ifade eden mekansal bir sistem olarak
tanimlanmaktadir (Aleksanyan, 2020, s. 203). Ayrica destinasyonlari; turistlerin seyahat
ettigi cografi bir yer/turizm pazar alani olarak tanimlayan arastirmacilar da bulunmaktadir
(Gun, 2002; Melkta, 1990). Tiirkiye turizm ansiklopedisinde yer alan destinasyon tanimi1
“Turizm ya da rekreasyon amaciyla cesitli ¢ekiciliklere sahip ziyaret edilen, goriilmek

istenen yer, istikamet, ulasilacak yer, varis yeri.” (Deniz, 2019) seklinde yer almaktadir.

Gilintimiizde farkl: turistik destinasyonlar arasinda yasanan rekabet, sektoriin sahip
oldugu geleneksel standardizasyona kiiltiirel ve otantik unsurlarin da eklenmesi ihtiyacin
ortaya koymaktadir. Bu nedenle, bir destinasyonun uygun sekilde yoOnetilmesi ve
farklilagtirilmasi, yalnizca bir olaya dayanmaz. Ciinkii 21. yiizy1l turisti, destinasyondan
daha fazla memnuniyet duymak istemektedir. Bunun i¢in yerel gastronomi, benzersiz ve
unutulmaz deneyimlerin gelistirilmesinde 6nemli bir durum olarak kargimiza ¢ikmaktadir

(Martin vd., 2020, s. 2).

Cografi bilesen, bolgenin benzersiz dogal kosullarini yemege karistirir. Kiiltiirel
bilesen, bolgesellik de dahil olmak iizere yerel topluluk tyeleri tarafindan paylasilan
kiiltiirel degerleri yemekle harmanlar. Birbiriyle iligkili iki bilesen yemegi, kiiltiirel bir
kimligi gegerli kilan, stirekliligini saglayan ve topraga olan tarihsel bagliligini kanitlayan
maddi bir miras varligina doniistiiriir. Bu nedenle basarili gastronomik destinasyonlar
yemek, yer ve topluluk arasinda samimi bir baglanti kuran iiriinler ve deneyimler sunarak
gastronomi turistlerinin otantiklik istahin1 doyuran destinasyonlardir (Hillel, Belhassen
ve Shani, 2013, s. 202). Bir¢ok destinasyon, yiyeceklerini ve mutfagini bir nis pazar
olarak gérmektedir. Turistik destinasyonlar, yemek ve mutfaklarin, bu destinasyonlarin
ulusal, kiiltiirel ve yerel 6zelliklerini gosteren, hatta uluslararasi bir markaya dontisterecek
goriinmez miraslariin temel bir unsurunu temsil etti§i anlayisini da yansitmaya
baslamiglardir. Bu nedenle gastronomi turizmi birgok iilke veya bdlge i¢in gelismekte
olan bir turizm pazarini temsil etmekte ve turistik destinasyonlar ve ilgili isletmeler i¢in
benzersiz bir rekabet avantaji yaratmaktadir (Horng ve Tsai, 2012, s. 40). Fakat
gastronomi turizmin onemi artarken, tiim destinasyonlar onun sagladigi potansiyel
firsatlardan yararlanamamaktadir. Bu noktada destinasyon pazarlamasi kavrami

karsimiza ¢cikmaktadir. Destinasyon pazarlamasi, her destinasyonda farkli amag, giindem
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ve beklentilere sahip birden fazla paydasin bulunmasi nedeniyle zorlu bir istir.
Destinasyon pazarlamasi sadece bir bolgeye seyahat eden turist sayisini arttirmayi
hedeflememeli, aym1 zamanda siirdiirtilebilir turizm gelisimini kolaylastirmay1 da
amagclamalidir (Okumus, Okumus ve McKercher, 2007, s. 254). Ornegin festivaller ve
turistik etkinlikler destinasyonlarin goriiniirliigiinii arttirir, bu da turist c¢ekerek ve
harcamalari artirarak yerel ekonomiye katkida bulunur (Pereira vd.., 2021, s. 1). Lin
(2009) Tayvan’da bir destinasyon markas1 gelistirmede yerel mutfagin ve mutfak
isletmelerinin  kullanimina yonelik bolge sakinlerinin tutumlarini incelemistir.
Analizlerde ti¢ farkli grup belirlenmistir: "kayitsiz olanlar", "kararsiz olanlar" ve
"destekleyici olanlar". Destekleyici olanlar, uluslararasi turistlere Tayvan mutfaginin
tanitilmasina dahil olmaya en fazla ilgi duyanlar olmustur. Kararsiz grup, uluslararasi
turistlere yerel yemekler hakkinda tavsiyelerde bulunma konusunda daha tutucu

davranmistir.

2.2.2.Destinasyon memnuniyeti

Tiikketici memnuniyeti, bir aligveris veya tiiketim deneyiminin olumlu
degerlendirilmesinden kaynaklanan olumlu, duygusal bir tepkidir (Babin ve Griffin,
1998, s. 127). Tiiketici memnuniyeti, daha uzun vadeli tiiketici iligkileri kurmak ve
tekrarlanan isleri kazanmak i¢in ¢ok 6nemlidir (Lee vd., 2008, s. 58). Turizm sektoriin de
diger sektorlerdeki gibi turist/miisteri memnuniyeti ¢ok onemli bir rol oynar. Turistin
tam memnuniyeti herhangi bir destinasyon icin temel bir gerekliliktir. Memnuniyet,
misterinin beklenen hizmetle karsilastirildiginda aldigi hizmet hakkinda yaptig1 genel
degerlendirme olarak tanimlanabilmektedir. Kodas’in (2018, s. 43) da ifade ettigi gibi
turist memnuniyeti genellikle kisisel beklentiler ile algilanan hizmetler arasindaki farkin

ne kadar az olduguyla iliskilidir.

Tatil veya seyahat Oncesi turistlerin sahip olduklari beklentiler, destinasyonda
gerceklestirdikleri deneyim arasindaki uyum ve benzerlik 6nemlidir. Eger turistlerin
beklentileri, deneyimledikleri hizmetlerle uyumluysa, memnuniyet seviyesi genellikle
daha yiiksek olur. Bu tanim memnuniyetin biligsel bilesenini kapsamaktadir ancak
memnuniyetin ayni zamanda duygusal bir bilesene de sahiptir. Her turistik destinasyon,
diger degerlendirme oOnlemlerinin yam sira, ziyaret¢ilerin memnuniyet diizeylerine
yonelik bir kontrol sistemi benimsemeli ve bu memnuniyet diizeylerini degerlendirme
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icin kullanmalidir. Turistin memnuniyeti, 6zellikle ziyaret¢inin gelecekteki davranislari
icin 6nemli rol oynamasi nedeniyle 6nemlidir (Medina-Viruel vd., 2019, s. 2). Cole &
Scott (2004, s. 81) memnuniyeti turizm deneyimi baglaminda daha net anlasilabilmesi
icin dort asama Onermektedir. Bunlar: destinasyonun performans kalitesi, deneyim

kalitesi, genel memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyetleridir.

e Performans kalitesi; turistik destinasyonun ozelliklerinin
derecelendirilmesini igerir.

e Deneyim kalitesi; insanlarin bir gezi veya turistik bir yeri ziyaret etmeleri
sonucunda  deneyimledikleri  faydalar = veya  sonucglar  olarak
tanimlanmaktadir.

e Genel memnuniyet; turistin turistik bir mekan: ziyaret etmesi sonucunda
edindigi duygunun toplami olarak tanimlanmaktadir.

e Son olarak ise turistlerin gelecekte sz konusu destinasyonu tekrar ziyaret

etme planlarini ifade etmektedir.

Chi & Qu’ nun (2008) da ifade ettigi gibi turistlerin seyahat deneyimlerinden duyduklari
memnuniyetlerinin destinasyon sadakatini ve tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu
etkiledigi bu nedenle de destinasyon ydneticilerinin, satin alma sonrasi olumlu turist
davranig1 yaratmak ve destinasyon rekabetgiligini gelistirmek i¢in turistlerin memnuniyet

diizeyinin yiiksek olmasina odaklanmalar1 gerekliligini vurgulamaktadirlar.

Burnaz (2019) destinasyon memnuniyetini “Bir destinasyondan hizmet alanlarin
beklentilerinin karsilanmasun tamimlayan kavram.” olarak ifade etmektedir. Bir bagka
ifadeyle (Veasna, Wu ve Huang, 2013, s. 513) destinasyon memnuniyeti, turistin bir
destinasyona ziyaret sonrasi degerlendirmesine yansiyan duygusal durumu ifade
etmektedir. Turistlerin destinasyona giiglii bir duygusal bagliligi oldugu siirece,
destinasyon memnuniyeti yliksek olacaktir. Turistlerin deneyimlerine iliskin algiladiklar
destinasyon memnuniyetleri ¢esitli faktorler tarafindan belirlenmektedir. Bu faktorler
hizmet altyapisin1 olusturan; yiyecek ve icecek isletmeleri, konaklama, ulagim ve servis
iken, destinasyon ortamini belirleyen, dogal ¢evre, teknolojinin varligi, sosyo-kiiltiirel

faktorler, ¢ekicilik, siyasi ve ekonomik kosullardir (Yo6nel, 2022, s. 130).

Bir destinasyonun ve de turizm endiistrisinin basarisinin en 6nemli faktorlerinin

basinda turistin belirli bir destinasyonda seyahat sirasinda yasadigi memnuniyet diizeyi
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gelmektedir. Bu memnuniyet diizeyi, turistlerin deneyimleri ve algilar1 temelinde
destinasyonun degerlendirilmesinde biiylik bir etkiye sahiptir (Cetin, 2023, s. 73).
Destinasyon 0zelligi, turistlerin belirli bir destinasyonun ¢ekiciligini, imajin1 ve
memnuniyetini degerlendirmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Meng, Tepanon ve
Uysal, 2006, s. 42). Ayrica gastronomi turistlerini cezbetmek igin, bir destinasyonun
seyahati yalnizca yemekle ilgili agidan ¢ekici hale getirilmesi degil ayni zamanda
turistlerin oraya gergekten ulagsabilmesi i¢in yeterince erisilebilir hale getirilmesi gerekir.
Asgari temel altyap1 unsurlari, kiigiik bir organizasyon, biraz yerel konukseverlik ve
hedefli pazarlama ile az gelismis iilkelerdeki gelismekte olan pazarlarin yani sira gelismis
ilkelerdeki az gelismis bolgeler, otantik yiyecekler araciligiyla samimi bir kiiltiirel
deneyime 6zlem duyan turistler icin gastronomi turizmi destinasyonlar1 haline gelebilir
(Williams, Williams Jr. ve Omar, 2014, s. 9). Bunun yam sira turistlerin destinasyon
memnuniyeti algilarini etkileyen faktorler arasinda; konaklama hizmet kalitesi, ekonomik
kosullar, destinasyonun gelismisligi, turistik mekanlarin kalitesi, politik kosullar, bilgiye
erisim yer almaktadir (Seetanah, Teeroovengadum ve Nunkoo, 2020, s. 137). Zabkar,
Brenci¢ ve Dmitrovi¢ (2010, s. 539) destinasyona erisilebilirlik, destinasyon olanaklari,
destinasyon ¢ekiciligi, destinasyonda ger¢eklesen faaliyetler ve sunulan yan hizmetler
gibi unsurlarin da turist memnuniyetini etkileyen destinasyon Ozellikleri arasinda

oldugunu vurgulamaktadirlar.

Griffin ve Edwards (2013) calismalarinda turistlerin bir destinasyon deneyiminden
ne beklediklerini ve bu deneyimin kalitesi agisindan onemli kabul edilen o6zellikleri
anlamak icin destinasyon yoneticileri i¢in kismi bir eylem kilavuzu olusturmay1
amagclamislar. Caligsma sonucunda destinasyon 6zellikleri arasinda miizeler ve galeriler,
ilging aktiviteler, yiyecek kalitesi, benzersiz tarih, bulunmasi kolay turistik yerler ve diger
hizmetlerin yerli turistlerin memnuniyetlerini etkiledigi belirlenmis ve bu 6zelliklere gore
kilavuz hazirlanmis. Yapilan bir arastirmada (Ercan-iIstin, 2017, s. 268), turistlerin
destinasyon 6zelliklerinden duyduklart memnuniyet diizeyleri ele alinmis ve destinasyon
ozellikleri “yeme-i¢me, otantiklik algisi, giivenlik, tur organizasyonu, tutum, konaklama
hizmetleri, temizlik ve ulasim, etkinlikler ve fiyat” olarak belirlenmistir. Piper ve
arkadaslar1 (2022) ise arastirmalarinda kiiltiirel mirasa sahip bir destinasyonu turistlerin
tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme niyetlerini etkileyen faktorleri arastirmay1
amaglamiglar. Bu amag¢ dogrultusunda turistlerin kisisel ozelliklerine iliskin igsel

faktorler ile destinasyonun sahip oldugu kiiltiirel miras unsurlar1 ve turistlerin destinasyon
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memnuniyet diizeylerinin karsilastirilmasi ile ortaya ¢ikan olumlu ve olumsuz durumlari
belirlemislerdir. ilk olarak icsel ve dissal faktorleri beklenti-deger modeli araciligiyla test
etmiglerdir. Arastirma sonucunda igsel faktorlerin destinasyon sadakati iizerinde etkisi
oldugu ve destinasyon memnuniyetinin de araci etkisi oldugu belirlenmistir. Ayrica
memnuniyetin tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyeti lizerinde olumlu ve

anlamli bir kismi etkisi olduguna ulagilmstir.

Gilinlimiiziin deneyimsel turizm pazarinda destinasyonlar, turistleri cekmek ve diger
destinasyonlardan farklilagmak i¢in turizm iiriinlerine yiyecekleri entegre etmislerdir
(Mohamed vd., 2021, s. 1). Yiyecek ve i¢ecek tiiketimi yalnizca bir destinasyon igin gelir
elde etme araci degil, ayn1 zamanda turist deneyiminin 6nemli bir pargasidir. Turizm,
yiyecek ve icecek tiiketiminin 6zel anlamlar ve zevk kazandigi alisilmadik bir baglam
olarak goriilebilir. Her ne kadar turistlerin seyahat amaci farklilagsa da yiyecekler en
azindan turistlere beklediklerinden daha unutulmaz ve keyifli bir tatil atmosferi i¢inde
kalmalari igin ekstra firsatlar saglayabilmektedir. Gastronomi bu nedenle turistler igin
onemli bir pazarlanabilir imaj ve deneyim kaynagi olarak goriilmektedir (Quan ve Wang,
2004, s. 299). Iyi pazarlanan gastronomi iiriinleri de turistlerin bir destinasyondan
memnuniyet saglamasinda etkilidir. Turizm endistrisi igin destinasyon memnuniyeti,
ziyaret¢i sayisini artirmak, olumlu geri bildirimler almak ve turizm destinasyonunu
gelecekteki ziyaretler i¢in ¢ekici hale getirmek agisindan son derece Onemlidir. Bu
nedenle, destinasyon yoneticileri ve turizm isletmecileri genellikle ziyaretgi geri
bildirimlerini dikkate alarak hizmetlerini iyilestirmeye ¢alismalilar ve destinasyon

memnuniyetini artirmak icin ¢esitli stratejiler gelistirmelilerdir.

Belirli bir destinasyonun gastronomik 6zellikleri genel memnuniyete ve benzersiz
turistik deneyime biiyiik ol¢iide katkida bulundugu yaygin olarak kabul edilmektedir
(Kala, 2019, s. 1). Yerel yiyecekler bir destinasyonun imaji, pazarlamasi ve gelisiminde
merkezi rol oynar. Yerel yiyecekler, yalnizca yiyecekle ilgilenen ziyaretgileri cekmekle
kalmaz, ayn1 zamanda yiyecekle ilgili faaliyetler ana seyahat nedeni olmadiginda dahi
onemli bir iletisim potansiyeline sahiptir. Ayrica gastronomi turizminin, destinasyon
gelisiminde giderek daha fazla deger verilen siirdiiriilebilir turizmle ilgili bir dizi olumlu
ozelligi vardir: Gastronomi turizminin ekonomik etkileri biiyiik 6l¢iide s6z konusu
destinasyonun ekonomisi icinde kalmaktadir; kiiltirel faydalar acisindan, yiyecek

driinlerin ve yemeklerin kesfedilmesi ve gelistirilmesi, turistlerin ziyaret edilen
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destinasyonu anlamasini artirabilmektedir (Andersson, Mossberg ve Therkelsen, 2017, s.
4). Kisacasi yerel yiyecekler destinasyon imaji {izerinde destinasyon imajinin turistlerin
destinasyon secimleri iizerinde 6nemli etkileri vardir. Buradan da anlasilacagi iizere
turizm ve destinasyonlarin 6nemli bir yoni yemekle ilgilidir. Yemek bir turistin bir
destinasyonla ilgili sahip oldugu imaja katkida bulunur (Bjork ve Kauppinen-Réisénen,
2016, s. 1260). Celik (2021) ¢aligmasinda Unesco tarafindan gatronomi sehri se¢ilmis
sehirleri (Gaziantep, Hatay ve Afyonkarahisar) ziyaret eden yerli turistlerin yemek
deneyimi beklentilerinin karsilanip karsilanmadiginin belirlenmesi ve bu durumun
memnnuniyetlerine ve tekrar ziyaret etme niyetlerine etkisinin olup olmadigini
arastirmistir. Caligma sonucunda yerli turistlerin yeme igme deneyimine yonelik

memnuniyetlerinin, bulunduklari destinasyona gore farklilik gosterdigi bulgulanmustir.

2.2.3.Destinasyon memnuniyeti ve gastronomi iliskisi

Gilinlimiiz pazarinda gastronomi turizmi istikrarl bir sekilde biiylimekte ve oldukca
talep gormektedir. Sadece turistlere ¢ekici gelmekle kalmaz, ayn1 zamanda destinasyonun
sosyal, ekonomik ve g¢evresel gelisimine de katkida bulunur. Yiyecek ve igecekler,
turistler i¢in sadece temel bir ihtiya¢ degil, ayn1 zamanda bir destinasyonu olumlu bir
sekilde sunabilecek kiiltiirel unsurlardir. Yiyeceklerini sunabilen, bunlardan
yararlanabilen ve bunlar1 birinci sinif bir turizm tirtinii olarak konumlandirabilen bolgeler,
destinasyonlarinin degeri arttik¢a bilyliik fayda saglayacaktir. Yiyecekleri ana ¢ekim
unsuru olarak kullanmak ve yemege odaklanacak pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in,
bir gastronomi destinasyonunun pazarlamacilarinin, destinasyonun sahip oldugu imaj1 ve
bu destinasyonda seyahat eden turistleri g¢ekebilecek altta yatan faktorleri bilmesi

onemlidir (Karim ve Chi, 2010, s. 534).

Bir biitiin olarak yemek bir turizm kaynagidir ve gastronomik profil, destinasyonun
basarist icin kritik 6neme sahip olabilir. Yemek, genellikle turist memnuniyetinin 6nemli
bir belirleyicisidir, ancak bunun turistin karar verme siireci iizerindeki etkisi bireye
baghdir. Yiyecek, duyusal zevkler saglamanin yani sira turist ¢ekiciligiyle “anlatilarin,
ritiellerin, festivallerin veya kiiltiirel ifadenin diger yonlerinin temelidir” (Horng ve Tsai,
2010, s. 75). Bu, yabancilarin bagka bir kiiltiirii anlamalarin1 saglayan bir aragtir ve yerel
halkla birlikte yemek yemenin gercek bir kiiltiirel deneyim sagladigina inanilmaktadir
(Henderson, 2014, s. 905).
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Gupta, Roy & Promsivapallop (2020) yabanci turistlerin yerel yemek
degerlendirmesinde yerel mutfak imajimin boyutlarini belirlemeyi amaglamaktadirlar.
Yerel mutfak imajinin; yemegin ozgiinliigii ve kiiltiirii, duygusal yemek imajt, tazelik ve
lezzet, besin degeri ve sindirilebilirlik boyutlar1 turistler tarafindan olumlu olarak
degerlendirilirken; kalite ve fiyat boyutu olumsuz olarak degerlendirilmektedir. Yemek
Ozglinligii ve kiiltiirii en olumlu degerlendirilen yerel mutfak imaj1 boyutu oldugu ortaya
konulmaktadir. Bu bulgular sonucunda ise destinasyon pazarlamacilar1 ve yerel gida
isletmecileri i¢in, yerel yemek mirasi ile 6zglin ¢cevresel ortamlarin birlesimini sunan 6zel
gurme rotalar1 (yemek yollar1) gelistirmeleri 6zellikle turistlerin yerel yemek tariflerini
o0grenmek ve destinasyon mutfagi hakkinda olumlu duygular beslemek i¢in uygulamali
egitim almalarina olanak taninmasi gerekliligini 6nermektedirler. Buradan hareketle bir
destinasyonun mutfak kiiltiirii, bir destinasyonu ziyaret etmek isteyen turistler i¢in ¢ekici
bir unsur olabilir. Otatntik veya benzersiz yerel lezzetler, turistlerin destinasyona ilgi
gostermelerine ve kesfetmelerine sebep olabilir. Boylelikle turistlerin destinasyondan

memnuniyet saglamalarini da etkileyebilir.

Basaril1 bir turizm destinasyonunun 6zellikleri arasinda erisilebilir ulasim, mevcut
tur paketleri, giizel hava, lezzetli yemekler, tarihi anitlar veya ¢arpict dogal manzaralar
yer alir. Turistlerin ¢ogu i¢in yerel deneyim bilgi, kiiltiir ve yemek seyahat deneyiminin
en ¢ekici kismidir, bu da onlarin bu 6zel yer hakkinda farkindaliklarini harekete gegirir
ve yerel halki 6zelliklerini ve kiiltiirlerini korumaya tesvik eder. Bu siireg, yerel yemek
kimligini korumak ve gelecekteki biiylime i¢in siirdiiriilebilir bir sistem olusturmak i¢in
yerel Ozelliklerin ve kiiltiiriin tohumlarin1 tiim diinyaya yaymaya benzer. Bu siiregte
turizm 6nemli bir rol oynamaktadir (Horng ve Tsai, 2012, s. 42). Bu noktada 6rnegin
gastronomi festivallerinin biiylik bir etkisi olabilir. Son yillarda giderek artan sayida
turistik destinasyonlarda bolgesel turizmin gelismesini tesvik etmek amaciyla festivaller
diizenlenmekte ve festivaller turizmin 6nemli bir ¢ekici giicii haline gelmektedir. Bu
strateji, seyahat destinasyonlarina yonelik ¢ok sayida gelistirme ve pazarlama planinda
etkili olabilmektedir (Horng, Su ve So, 2013, s. 194). Lee vd. (2008, s. 58) yemek kalitesi
ve planlanan program igerigi gibi kontrol edilebilir cevresel ozelliklerin, tiiketici
memnuniyeti de dahil olmak iizere duygular1 da etkiledigini ve bu duygularin, festival
ortaminin festivale baglilik {izerindeki etkisine aracilik ettigini ifade etmislerdir. Bu
durumlarda yiyecekler ya bir etkinlik cekiciligi olusturur ya da destinasyonlardaki

cekiciliklerin gastronomik bir pargasi olarak hareket eder (Quan ve Wang, 2004, s. 302).
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Bir destinasyonun gastronomisi, o yerin tanitiminda kilit bir rol oynayabilmekte ve
destinasyonun marka degerini artirarak turistlerin ilgisini g¢ekebilmekte ve olumlu

izlenimler olusturabilmektedir.

Destinasyon memnuniyetinin gastronomi ile iligkisi daha iyi anlasilabilmesi igin
literatlir taramas1 gercgeklestirilmistir. Bu iligkiyi ele alan gesitli ¢alismalarin bir kismi

asagida yer almaktadir:

Berbel-Pineda ve arkadaslari1 (2019), yapmis olduklari ¢aligmalarinda gastronomiyi
turist motivasyonunun bir unsuru olarak ele alarak turistlerin destinasyon memnuniyet
diizeylerini belirlemeyi amaglamuslardir. ispanya’nm Sevilla sehrini ziyaret eden 325
turistten veriler elde edilmistir. Veriler neticesinde gastronomik motivasyonun turistik
destinasyon se¢imini etkiledigini ve gastronomik deneyimin destinasyon memnuniyetini
etkiledigi belirlenmistir. Ayrica, turistlerin destinasyonun gastronomi faaliyetlerinden
yiiksek diizeyde memnuniyet gosterip ve destinasyon sadakatine yol actigi ifade

edilmektedir.

Durmaz, Cayiragasi ve Copuroglu (2022), ¢alismalarinda Covid-19'un gastronomi
turizmi kapsaminda tiiketici davranislarin1 nasil etkiledigi ve bu iligskide destinasyon
memnuniyetinin aracilik roliinii incelenmistir. Arastirma verileri 812 tiiketiciden anket
yoluyla toplanmigtir. Calisma gastronomi turizmi algisinin destinasyon memnuniyeti ve
tilketici davranisi tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu ve destinasyon
memnuniyetinin tiiketici davranis1 iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
sonucuna varilmistir. Ayrica destinasyon memnuniyetinin gastronomi turizmi algisi ile

tilketici davranisi arasinda kismi aracilik rolii oldugu tespit edilmistir.

Guizzardi ve Mariani (2021), ¢alismalarinda turistlerin  bir destinasyon
memnuniyetini modellemek i¢in Dinamik Destinasyon Memnuniyeti Yontemi adinda
yeni bir yontem sunmakta ve bu memnuniyeti bireysel diizeyde (turistlerin algilariyla
baglantili) ve sistem diizeyinde (zamanla ilgili) bilesenlere ayirmay1 amaglamaktadirlar.
Ayrica bu calisma, destinasyon yoneticilerinin belirli bir 6zelligin yOnetilmesinin
turistlerin destinasyondan memnuniyetini ¢ok yillik zaman dilimlerinde ne Olciide
artirdigim1  anlamak igin kullanabilecekleri bir "entropi/trend dogrulugu" matrisi
gelistirmisler ve bulgular neticesinde nezaket, sanat ve yemegin uzun vadede

memnuniyeti arttirmak i¢in stratejik nitelikler oldugu belirlenmistir.
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Jokom ve arkadaslar1 (2023), Endonezya sehrini ziyaret eden 401 yerli turist
tizerinde yapmis olduklar1 arastirmalarinda mutfak deneyimi kalitesinin destinasyon
deneyimi memnuniyeti lizerindeki etkisinin yan1 sira davranissal niyetler tizerinde etkisi
de arastirilmistir. Bulgular, Endonezya'daki turistlerin olumlu mutfak deneyiminin genel
destinasyon deneyim memnuniyetini 6nemli dl¢lide etkiledigini ve olumlu davranissal
niyetlere yol actigini gdstermektedir. Ayrica yemek kalitesinin turistlerin mutfak

deneyimi yaratmada en etkili faktér oldugu da ortaya konulmustur.

Stavriaena ve Kamenidou (2020), ¢alismalarinda unutulmaz turizm deneyimi,
memnuniyet, destinasyon imaji ve sadakat arasindaki iliskileri ele almaktadirlar.
Arastirma, son ii¢ yil iginde Yunanistan'in Santorini adasini ziyaret etmis olan 729
katilimet ile gergeklestirilmis. Arastirma sonucunda unutulmaz turizm deneyiminin turist
memnuniyeti {izerinde dogrudan anlamli etkisi oldugu ayrica destinasyon imajmin da
unutulmaz turizm deneyimi, turit memnuniyeti ve sadakati lizerinde anlamli etkisi

olduguna ulagilmistir.

Uluk (2023), arastirmasinda Ege Bolgesi ve Gilineydogu Anadolu Bolgesi mutfak
kiiltiirlerini gastronomik deneyimsel degerin destinasyon memnuniyeti ve destinasyon
sadakatine etkilerini bolgesel olarak ortaya koymakta ve karsilastirmali olarak ele
almaktadir. Her iki bolgede destinasyon memnuniyeti ile destinasyon sadakati arasinda
cok yiiksek diizeyde iligki oldugu; Ege Bolgesine gelen yerli turistlerin gastronomik
deneyimsel deger algilar1 boyutlarindan olan duygusal deger, biligsel deger, tat/ kalite
degeri, etkilesim ve saglik degeri algilarinin Giineydogu Anadolu Bolgesine gelen yerli
turistlere gore daha yliksek oldugu; ancak prestij degeri ve fiyat degeri algilarinin

Gilineydogu Anadolu Bolgesi’ne yonelik daha yliksek oranda oldugu tespit edilmistir.

Kodas ve Ozel (2023), c¢alismalarinda gastronomi deneyimi, motivasyon,
destinasyon memnuniyeti ve gastronomi destinasyonu marka degeri arasindaki iliskileri
test etmeyi amaglamaktadir. Gastronomi motivasyonu ile destinasyon memnuniyeti
arasinda anlamli ve pozitif bir iligki oldugu gastronomi motivasyonunun bu degiskenler
arasinda kismi aracilik etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica gastronomi deneyimi
ile gastronomi motivasyonu arasinda da anlamli ve pozitif bir iliskinin oldugu tespit

edilmistir.
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2.3.Yerel Mutfak Cekiciligi ile Tlgili Alanyazin Degerlendirmesi

Arastirmanin bu kisminda yerel mutfak gekiciligine yonelik kavramsal gerceve
aciklanmaya calisilmigtir. Daha net agiklanabilmesi igin yerel mutfak kavrami, yerel
mutfak ¢ekiciligi kavrami, yerel mutfak cekiciligi ve gastronomi deneyimi iliskisi yer

almaktadir.

2.3.1.Yerel mutfak kavram

Yerel yiyecekler ulusal, bolgesel ve kisisel kimligi ifade eder ve bir destinasyonun
imajin gelistirebilir (Choe ve Kim, 2018, s. 1). Turistler yemek yedikleri zaman, ziyaret
ettikleri yer ve kiiltiirle yakin temasa gegerler (Avieli, 2013, s. 4). Yemek kiiltiiriin ve
kimligin ifadesi olarak kabul edilir ve bu nedenle kiiltiir ve miras turizminin de dnemli
bir bilesenidir. Yemegin bir bolgenin veya kiiltiirlinlin disavurumcu olmasi gercegi, onun
bir bolge igin farklilagtirma araci olarak kullanilabilecegi anlamina gelmektedir (Hall ve
Sharples, 2003, s. 6). Ayrica yerel yemekler destinasyon markalagmasina yeni bir boyut
kazandirmaya yardimci olmaktadir. Yemek ve kiiltliir arasindaki dogal baglantilar,
benzersiz yerel gida iriinleri sunma ve farkli bir kiiltiirel kimligi iletme konusunda
destinasyon pazarlamasinda gastronomiye ¢ok onemli bir rol vermektedir (Li, Kong ve

Yang, 2021, s. 233).

Birgok bdlge, yerel olarak iiretilen, geleneksel hatta “sembolik” yiyeceklere dayali
giiclii bir mutfak imaji ve mirast olusturmustur (Alonso, 2013, s. 115). Yemek, bir yerin
sosyal ve kiiltiirel sermayesinin bir ifadesi olarak goriilmekte ve sonug olarak yerel
kimliklerin bir gostergesi olmaktadir. Yemek deneyimleri, yemegin Kkalitesini
oziimsemek ve bir kiiltiiriin parcas1 olarak algilanmasi, turist i¢in, seyahat edilen belirli
bir bolgenin dogasina, kiiltiiriine ve kimligine sahip ¢ikmak anlamina gelmektedir
(Bertella, 2010, s. 356). Gastronomi turizmi, sadece yemek tiiketmekten ¢ok farkli olarak
destinasyonu yemek yoluyla deneyimleyerek 6z farkindaligi ve 6z bilinci de gelistirir.
Gastronomi, yerel kiiltlirlerin mutfaklar1 hakkinda ilgin¢ hikayeleri ortaya ¢ikarir ve
ayrica yerel kiiltiir ve kimlikleri temsil eden yerel veya 6zel bilgileri aktarir. Bu nedenle,
benzersiz mutfaklar yalnizca popiiler seyahat destinasyonlar1 insa etmekle kalmaz, ayni

zamanda bir iilkenin mutfak kiiltiirii imajin1 da gelistirir ve bu da mutfak kiiltliriini
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seyahat destinasyonunda 6nemli bir cazibe merkezi haline getirir (Horng ve Tsai, 2012,
s. 41).

Yerel yiyecekler is gelistirmede ve bir bolgenin ekonomik kalkinmasinda benzersiz
islevlere hizmet edebilir. Yerel yiyecekler, bahgivanlar, ciftciler, balikcilar, sefler,
restoran igletmecileri ve diger iireticiler de dahil olmak iizere ¢ok ¢esitli girisimci ve
tireticilerin satis tirtinleri olabilir. Yerel yemekler iiriinlerin korunmasi ve iyilestirilmesi;
yiyecek ve iceceklerin hazirlanmasi ve sunumu; ve son olarak iiretimden yemek
deneyimine kadar tiim zincirin kalitesi ile yakindan ilgilidir (Einarsen ve Mykletun, 2009,
S. 227). Bu perspektiften bakildiginda, destinasyonlar giderek yerel yiyecek ve igecekleri
turizm triiniine dahil etmeye ¢alismaktadir (Mason ve Paggiaro, 2009, s. 365). Bundan
dolay1 turistik destinasyonlarda geleneksel yiyecekleri tanitmaya yonelik bilingli cabalar
olusturulmakta ve vurgulanmaktadir. Filmler, reklamlar, web siteleri ve brosiirler
genellikle geleneksel yiyecekleri 6zgiinliik ve ¢ekim noktalart olarak kullanilmakta ve

destinasyonlara ek ¢ekicilik katmaktadir (Timothy ve Ron, 2013, s. 100).

Yerel yemekleri deneyimlemenin turistlerin tilketim degerini nasil sekillendirdigini
belirlemek, turistlerin bir destinasyona iliskin algilarin1 ve gelecekteki davraniglarini
anlamak i¢in 6nemlidir. Gastronomi turizmi pazarlamacilar, yerel yiyeceklerini tanitmak
icin turistlerin yerel yiyecek tiiketim degerini artirmaya yonelik miimkiin olan her
yontemi kesfetmelidir (Choe ve Kim, 2018, s. 1). Yerel yiyeceklerin kullanimi, belirli bir
alanda stirdiiriilebilirligin ¢esitli unsurlarina dogrudan veya dolayli olarak katkida
bulunabilir. Bu dogrultuda Sekil 2.1°de, bir destinasyonun yerel yemeklerinin
stirdiiriilebilir kalkinmaya katkilari; tarimsal faaliyeti ve yiyecek liretimini tesvik etmek
ve desteklemek; destinasyonun c¢ekiciligini arttirmak; toplumun gii¢lendirilmesi (is
yaratma ve girisimciligi tesvik etme yoluyla); 6zellikle yiyecekler konusunda gurur
yaratmak; ve o bdolgedeki yemek deneyimlerine odaklanarak destinasyonun marka
kimligini gliglendirmek olarak siiflandirilmigtir. Ayrica yemek hizmeti, turizm sektorii
icin biiyiik 6neme sahip olan ve hem siirdiiriilebilir hem de rekabetgi bir destinasyon
olusturulmasina katkida bulunabilen bir is ve gelir kaynagidir (Du Rand, Heath ve

Alberts, 2003, s. 100).
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Sekil 2. 1. Bir Destinasyonda Yerel Gidalarin Siirdiiriilebilir Kalkinmaya Katkist (Du Rand, Heath ve
Alberts, 2003)

2.3.2.Yerel mutfak cekiciligi

Yemek ve mutfak kavramlarinin incelenmesi, son yillarda sosyolojik ve
antropolojik arastirmalarin gelisen bir alt alan1 haline gelmistir. Bununla birlikte, turizm
ve destinasyonlardaki kiiltiiriin farkli yonleri, turizm ve yemek arasindaki iliski turizm

arastirmacilari tarafindan etraflica ele alinmistir (Hall, 2006, s. 303).

Gastronomi turizmi, kiiltiir turizminin bir yoniidiir ve mutfak, topluluklarin ve
destinasyonlarin kiiltiiriniin ayrilmaz bir parcasidir (Ignatov ve Smith, 2006, s. 237).
“Mutfak”, yiyecek hazirlama tarzlarini igermenin yani sira, yiyecegin elde edildigi,
hazirlandigr ve tiiketildigi sosyal baglami da icerir. Mutfak; malzemeleri, hazir
yiyecekleri, igecekleri, yiyecek tiretimini, motivasyonlari, etkinlikleri, kurumsal yapilar
ve yiyecek turizminin kendisini kapsar (Updhyay ve Sharma, 2014, s. 30). “Mutfak
turizmi” terimi turistlerin yemek yoluyla diger kiiltiirleri deneyimleyebilecekleri
kavramina atifta bulunarak onerilmistir. Turistler, yiyecekleri tliketerek, hazirlayarak ve

sunarak kendi benzersiz deneyimlerini aktif olarak insa edebilirler (Long, 2004, s. 21).

Yerel mutfak deneyimleri, turiste yerel kiiltiir ve yiyecek/icecek arasinda bir
baglant1 saglayarak unutulmaz bir seyahat deneyimi yasatabilir. Yerel mutfak

deneyimleri, insanlarin 6zellikle sunulan benzersiz yiyecek veya sarap triinleri igin
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seyahat ettikleri ve bir destinasyonu ziyaret ettikleri birincil aktivite veya cazibe olarak
tanimlanmaktadir (Sohn ve Yuan, 2013, s. 118).

Birgok bolge, turizm stratejisinin bir pargast olarak gastronomi turizmini
gelistirmek ve tesvik etmek igin yerel mutfak girisimlerini bir araya getirmektedir
(Harrington ve Ottenbacher, 2010, s. 16). Ulkeler artik turizm acisindan yerel mutfagin
¢ekiciligine 6nem vermektedirler ve yerel mutfak ¢ekiciligi, gastronomi turistlerine,
gastronomi saglayicilarina, bolge sakinlerine getirdigi faydalar agisindan Onemlidir
(Kivela ve Crotts, 2006). Ornegin yemek, turistlerin yerel kiiltiirle biitiinlesmesini ve
mutfaklarla ilgili deneyimler kazanmasin1 saglar ve bu daha iyi deneyim, gastronomi
saglayicilar tarafindan saglanan {iriin ve hizmetlerin kalitesini artirir. Yerel halk ve
topluluklar i¢in gastronomi sadece is firsatlari saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda yerel
mutfak kiiltiiriiniin korunmasina ve yerel toplumun kurulmasina da yardimci olur. Ayrica,
yerel mutfagi c¢ekici hale getirmek ve gelistirmek, turizm sektorlerine fayda saglar ve

hatta tiim bolgenin gelismesi igin biiyiik firsatlar sunar (Horng ve Tsai, 2012, s. 43).

Turizmde giderek daha fazla dikkate alinan yonlerden biri, turistik destinasyon
seciminde yerel mutfagin 6nemidir (McKercher, Okumus ve Okumus, 2008, s. 138).
Bazi turistler i¢in, yerel mutfak bir destinasyonun kiiltiirel mirasinin degerlendirilmesinde
temel unsurlardan biri olmasina yol agmaktadir. Aslinda yemek hem ¢ekicilik hem de
destinasyonun imaj1 olarak onemli bir bilesendir, yemek kiiltiirii de belirli bir
destinasyonu ziyaret etmeye yonelik turlar i¢in 6nemli bir cekicilige doniismiistiir
(Berbel-Pineda vd., 2019, s. 1). Bir bolgenin yerel mutfak cekiciligi, destinasyon
planlamasinda stratejik bir arag olmakta, ¢evrenin korunmasini giiclendirmekte ve
stirdiiriilebilir bir turizm sektoriiniin gelistirilmesine katkida bulunmaktadir. Bu nedenle
yerel Urtinlerin tanitilmas: ve yeni turistlerin ¢ekilmesinde 6nemli bir faktordiir (Anton
vd., 2019: 3). Yerel mutfak bir bolgeye turistik ¢ekiciligi veren unsurdur ve belirli bir
bolgenin fiziksel, sosyo-kiiltiirel ve dogal yonleri hem yemek {iiretiminde hem de
gastronomi turizminde merkezi bir rol oynamaktadir. (Bertella, 2010, s. 357). Yerel
mutfak c¢ekiciligi tatmin edici bir turizm deneyimi yasatmanin yani sira bir destinasyonun
kimligini ifade etmektedir (Updhyay ve Sharma, 2014, s. 30). Yerel mutfaklar, bir
destinasyonun somut olmayan mirasini temsil eder ve bunlarin tiiketimi yoluyla turistler
gercek anlamda 6zgiin bir kiiltiirel deneyim kazanirlar. Ayrica yerel yiyecekler, somut

olmayan mirasin ylizyillar boyunca 6zgiinliigiinii koruyan az sayidaki unsurundan biridir
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(Okumus, Okumus ve McKercher, 2007, s. 253). Uluslararas1 ve yerel pazarda basarili
bir sekilde rekabet edebilmek icin destinasyonlarin yerel, kiiltiirel kaynaklar1 vurgulayan

yeni ve yenilik¢i tirlinler ve deneyimler gelistirmesi ve tanitmasi gerekmektedir (Sohn ve

Yuan, 2013, s. 118).

Her gecen giin tiiketiciler yerel yemeklere giderek daha fazla ilgi gostermektedir.
Yerel malzemelerle pisirilen yiyecekler ayni zamanda turistlerin yeme deneyimlerine
deger katmak ve turistlerin yerel yemek pazarlarinda yakin zamanda kazandiklar ilgiye
yanit vermek amaciyla restoranlarda da servis edilmektedir. Ayrica tiiketicilerin bu
tirtinleri daha taze, lezzetli ve giivenilir olarak algiladiklar1 da tespit edilmistir (Bjork ve
Kauppinen-Riisdnen, 2014, s. 294-295). Bu nedenle, farkli destinasyonlarda ayirt edici
bir turistik cekicilik olarak yerel yemekler, destinasyon pazarlamasinda 6nemli bir rol

oynamakta ve bir tanitim araci olarak kullanilabilmektedir (Kim ve Iwashita, 2015, s. 3).

Yerel mutfak c¢ekiciligi kavrami daha net anlasilabilmesi icin literatiir taramasi

gerceklestirilmistir. Kavram ile ilgili ¢esitli calismalarin bir kismi1 asagida yer almaktadir:

Murtini, Sutedjo ve Setya (2023) calismalarinda Endonezya’nin Surabaya sehrinin
geleneksel yemeklerinin ¢ekiciliklerini belirlemeyi amaglamislardir. Arastirmada yaslar
18-30 arasinda olan en az iki kez Surabaya’nin yerel yemeklerini tadan ve satin alan
kisilerle goriisme teknigi kullanarak veriler elde edilmistir. Goriismeler neticesinde yerel
yemeklerin ¢ekicilikleri arasinda essiz olmalar1 orijinal lezzete sahip olmalari, otantik

olmalar1 ve ¢esitliligin olmasi unsurlarina ulasilmistir.

Bjork ve Kauppinen-Réisdnen (2016), turistlerin yerel yiyeceklerle 1ilgili
davraniglarini etkileyen faktorleri belirlemeyi amagladiklar1 arastirmalarinda; turistlerin
yerel yiyeceklerle ilgili ii¢ tiir davranis1 belirleniyor. Bunlar: Destinasyon se¢imlerinde
yerel yiyeceklerin 6nemli rolii olmasi, seyahatlerinden 6nce yerel yemeklerle ilgili bilgi
aradiklar1 ve yerel yiyeceklerde orijinallige, yenilige ve yerellige ayrica 6zgiinliige ve
benzersizlige deger verdikleri belirlenmistir. Bunun yani sira yerel yiyecekleri tatillerinin
onemli bir parcas1 olarak gordiiklerini ve bunun da seyahat tatminlerini etkiledikleri ifade

edilmektedir.

De Castro ve arkadaglar1 (2018), ¢alismalarinda {iriin, hizmet diizeyi ve deneyimler
acisindan destinasyon ¢ekiciligi olarak mutfak turizmini etkileyen faktorleri belirlemeyi

ama¢ edinmislerdir. Bu faktorler; restoranlarin ydreye 6zgli pisirme arac gereclerini
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kullanmalari, yiyeceklerin sehrin kiiltliriinli yansitmasi, 6zgiin yemeklerin sunulmasi,
mutfak mirasinin korunmasi, otantik yiyeceklerin gelistirilmesidir. Ayrica yiyeceklerin

temiz ve hijyenik olmasi, 6zenli ambalajlanmas1 da bu faktorler arasindadir.

Nugroho ve arkadaglar1 (2021), aragtirmalarinda Yogyakarta'nin Alun-alun Utara
(Kuzey Alun-alun) bolgesindeki gastronomi turizminin turistik ¢ekiciligini gozlemlemeyi
amac¢ edinmislerdir. Bu arastirmada nitel yontem uygulanmis ve arastirma teknikleri
goriisme, dokiimantasyon, gozlem ve literatiir taramasi ile gergeklesmis. Arastirma
sonucunda bu bolgede bulunan dort turistik g¢ekicilik potansiyeli bulunan retoranlar
belirlenmistir. Bu restoranlarda turistler yemeklerin tadini ¢ikarabiliyor ve bu yemeklerin
yapim/iiretim siirecinin arkasindaki hikayeleri dinleyebildikleri ayrica kdkenlerinin ve bu
yemeklerin nasil pisirildiginin/yapildiginin hikayesinin de anlatildig1 ifade edilmektedir.

Bu faaliyetler gastronomi turistik ¢ekicilikleri olarak degerlendirilebilir.

Kesici ve Cakir (2020), Edirne’yi ziyaret eden 384 yerli turist iizerinde
gerceklestirdikleri calismalarinda; turistlerin gastronomik c¢ekicilik deneyimlerinin
destinasyon memnuniyet diizeylerini etkileyip etkilemedigini amag¢lamaktdirlar. Calisma
sonucunda gastoronomik cekiciliklerden bilinirlik ve 6zgiinliik unsurlarin destinasyon
memnuniyeti lizerinde etkisine rastlanmig olup fiyat-performans cekiciligin destinasyon

memnuniyeti lizerinde bir etkisine rastlanilmamaistir.

Perez-Priego ve arkadaslar1 (2023), calismalarinda Ispanya’nin Malaga sehrinin
yerel gastronomisinin yabanci turistlerin destinasyon se¢ciminde 6nemli bir faktor olup
olmadigini analiz etmeyi amaglamiglardir. Calismada, turistlerin cogunun seyahatlerinin
ana motivasyonunun yerel gastronomiyi deneyimlemek ve restoranlar1 ziyaret etmek
oldugu belirlenmistir. Turistlerin yerel gastronomi konusunda farkli tutumlara sahip
oldugu ve hayatta kalanlar, keyif alanlar ve deneyimleyenler olmak {izere ii¢ ziyaretgi
grubuna ayrilmistir. Mutfaga en yiiksek ilgiyi gosteren deneyimciler i¢in yerel
gastronomi Onemli bir rol oynamaktadir. Yerel gastronomi c¢ekiciliklerinden olan,
yemegin kalitesi, mutfak sunumlari, hizmet kalitesi, 6zgilinlilk unsurlar1 turistlerin

destinasyon se¢iminde etkili olan unsurlardir.

Cetin (2021), UNESCO tarafindan gastronomi sehri segilen Gaziantep, Hatay ve
Afyonkarahisar da 727 yerli turist iizerinde tizerinde uyguladig1 aragtirmasinda, turistlerin

yerel mutfak ¢ekiciligi ve onciillerinin gastronomi deneyime iligkin etkisi tespit etmek
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bunun yani sira yerel mutfak; ¢ekiciligi, ilgilenimi, bilgisi ve otantiklik algisi, gastronomi
deneyimi arasindaki iligkileri ele almayr amaclamistir. Arastirma bulgusunda yerel
mutfak ¢ekiciliginin gastronomi deneyimini olumlu yonde ve anlamli ayrica yerel mutfak
¢ekiciliginin yerel mutfak ilgilenimi, bilgisi ve otantiklik algisi ile gastronomi deneyimi

arasindaki iliskide araci etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Kim ve Eves (2012) bir turistik destinasyonda yerel yiyecek ve igeceklerin
tilketimini turist motivasyonlarinin ne gibi etkiledigini anlamak i¢in bir 0&lgek
gelistirmislerdir. Yerel yemek tiiketiminin altinda yatan bes motivasyon boyutu vardir.
Bunlar: kiiltiirel deneyim; kisiler arasi iliskiler, cosku (heyecan); duyusal ¢ekicilik ve
saglik endigesidir. Bu c¢alismada bulunan motivasyonlar, turistlerin seyahatlerinde neden
yerel yiyecek ve i¢ecekleri tattiklarini gostermistir. Bulgulara gore; turistlerin farkli bir
kiltiiri 6grenme istegi, yerel yemekleri deneyimleyerek gerceklesebilir. Duyusal
cekicilik agisindan pazarlamacilar, bolgesel mutfagin tiiketiminin turist deneyiminin bir
pargasi oldugu bolgelerde, yerel yemek tliketiminin, benzersiz bir bolgesel kimlik ve yer

duygusunu giiclendirerek turist deneyimlerini zenginlestirebilecegini anlamalidir.

Updhyay ve Sharma (2014) Hindistan'in g¢esitli turistik destinasyonlarinda yapilan
anketler aracilifiyla yabanci turistlerin mutfak tercihlerini arastirmislardir. Analiz
sonucunda lezzet arayanlar, yerellesme arayanlar ve deneyim arayanlar olmak tizere ii¢
segment ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak, turistlerin mutfak tercihlerinin analizinin, bir
destinasyon se¢iminde herhangi bir rol oynayip oynamadigi ve bir destinasyona iligkin

olumlu/olumsuz imajin gelisimi a¢isindan énemli bulunmustur.

Choe ve Kim (2018) turistlerin yerel yemek tiiketim degerinin alg1 ve davranislarina
etkisini arastirmislardir. Bulgular, turistlerin yerel yemek tiiketim degerinin, yerel
yemege yonelik tutumlarini, destinasyon imajim1 ve davranissal niyetlerini etkili bir
sekilde agikladigini gostermektedir. Ayrica turistlerin kiiltiirel gegmisi de 6nerilen yapilar

arasindaki iligkileri kismen etkilemektedir.

2.3.3.Yerel mutfak c¢ekiciligi ve gastronomi deneyimi iliskisi

Turizm endiistrisinin gelismesinin bir sonucu olarak, yiyecek ve i¢ecek tiiketimi,
konaklama, eglence ve aligveris faaliyetleri gibi turistlerin gerceklestirdigi bircok

faaliyetler bliylimiistiir. Bu faaliyetler arasinda gastronomi turizmi, yerel yiyeceklerle
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ilgili deneyimin merkezi oldugu belirli bir destinasyona yonelik turistin davraniginin ana
bilesenlerinden biridir (Rahman vd., 2018, s. 112).Gastronominin destinasyon se¢imi ve
turist tiikketimindeki rolii, yliksek kaliteli yerel tirtinlerin artmasina ve gastronomi turizmi
igin ayr1 bir pazarin giiclendirilmesine neden olmustur (Gheorghe, Tudorache ve
Nistoreanu, 2014, s. 14).

Geleneksel yerel yiyecekler, giiniimiiziin alisveris ortaminin bir pargasi haline
gelmistir. Daha giiclii ¢ekiciler olmadan uzak bolgelerdeki potansiyel kirsal turizm
paketlerinin odagini olusturabilecek olan yiyeceklerdir. Bu {iriinler, bagka herhangi bir
ayirt edici ¢ekiciligi veya 6zel potansiyeli olmayan alanlarda i¢sel ekonomik kalkinmay1
tesvik etmelidir (Spilkova ve Fialova, 2013, s. 180). Dolaysiyla yerel yiyecek ve
iceceklerin kullanilmasi, bolgelere “kiiltiirel farkliliklar1 ekonomik kalkinmaya dahil
etme” firsat1 verir. Baska bir deyisle, yerel yiyecekler yavas yavas yerel kiiltiir ve
gelenekle birlikte giderek daha fazla pazarlanan bir iiriine donistiiriilmiistiir. Bu

faktorlerin destinasyon pazarlamasi tizerinde giiglii etkileri vardir (Rinaldi, 2017, s. 9).

Turizmde yiyecegin dnemli rolii vardir. Turistik yiyecek saglamadan hicbir bolgede
turizmin var olamayacagl yadsinamaz bir gergektir. Genel olarak yemek, insanlar
tarafindan tiiketilen fiziksel yiyecekleri ifade ederken, bir halkin veya bdlgenin mutfak
kokularini, goriintiilerini ve yeme aligkanliklarinin yani sira mutfak rotalarini ve yerlerini
de icerir. Pisirme yoOntemleri, yemek tarifleri, malzemeler, yemek gelenekleri,
beslenmeyle ilgili ritiieller ve festivaller, avcilik ve ¢iftcilik gelenekleri ve aile baglarinin

timii yemek yeme bigimlerinin bir pargasidir ve onlardan etkilenir (Timothy ve Ron,
2013, s. 99).

Yerel olarak tiretilen yiyecekler onemli bir turistik ¢cekim kaynagi olusturmaktadir.
Turistlerin yerel yiyecek se¢imleri arasinda, memnuniyet diizeyleri, yerel yemek algilari,
yemegin kalitesi, satin alma niyetleri ve satin alma davraniglari yer almaktadir. Turistlerin
olumlu yerel yemek algilar1 satin alma davranislarimi etkiledigi gibi yerel yemeklerin
kalitesi de memnuniyetlerini etkilemektedir. Turistler 6zellikle yerel mutfak ¢ekiciligi
unsurlarin arasinda olan orjinallik, saglikli ve hijyenik yiyecek iirinlerine daha deger
vermektedirler (Rahman vd., 2018, s. 125). Bu nedenle destinayon ve isletme yoneticileri
yerel mutfagin ¢ekiciliklerini 6n plana c¢ikararak diger destinasyon ve oradaki
isletmelerden farklilasarak rekabet avantaji elde edebilirler. Bu farklilastirma, bir

isletmenin iiriin veya hizmetlerinin benzersiz ve rakiplerden farkli olduguna dair bir alg
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yaratan bir is stratejisini ifade eder. Farklilasma, firmalarin {iriinleri/hizmetleri i¢in bir
prim elde etmelerine ve rekabet avantaji elde etmelerine olanak tanir. Kaynak temelli
goriise gore, bir strateji olarak farklilastirmayr kullanan rekabet avantaji, iirlin veya
hizmetin dort kriteri karsilamast durumunda miimkiindiir: Tiiketici tarafindan deger
verilmesi, nadir olmasi (herkesin ayni iirlin/hizmete sahip olmamasi), kolayca taklit
edilemez (yani kopyalanamaz) ve ¢ok az ikamesinin olmasidir (Harrington ve
Ottenbacher, 2010, s. 17). Bu yiizden bir destinasyonun yerel mutfagi ve yerel mutfaginin
cekicilikleri farklilastirma araci olarak yasanilan gastronomi deneyiminin hatirlanabilir

olmasina da neden olabilmektedir.

2.4.Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ile Tlgili Alanyazin Degerlendirmesi

Arastirmanin bu kisminda tekrar ziyaret etme niyetine yonelik kavramsal ¢ergeve
aciklanmaya calisilmistir. Daha net aktarilabilmesi icin tekrar ziyaret etme niyeti
kavrami, gastronomi deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti iliskisi son olarak da

destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti ile iliskisi yer almaktadir.

2.4.1.Tekrar ziyaret etme niyeti

Tekrar ziyaret etme niyeti kavrami davranigsal niyetler kavraminin iginde
degerlendirilmektedir. Coudounaris ve Sthapit (2017, s. 1087) genel olarak davranissal
niyetleri; tekrar ziyaret etme, tavsiye etme ve agizdan agiza pazarlama olmak tizere ii¢
kategoride degerlendirildigini ifade etmektedir. Othman, Zahari ve Radzi (2013)
davranigsal niyet kavramini, tiiketiciler bir yerden veya bir isletmeden aldiklar1 hizmetten
memnun kalmalar1 ve bu memnuniyetin de o yeri veya isletmeyi tekrar ziyaret etme
niyetlerini etkileme olasiliginin yani sira aile ve arkadaslarina yasadiklart deneyimi
tavsiyelerde bulunma olasiligi olarak ifade etmektedirler. Turistlerin davranigsal

niyetlerinin 6nemini Oppermann (2000, s. 78) asagidaki gibi ifade etmektedir:

e Tekrar ziyaret etme niyeti destinasyon ag¢isindan ele alindiginda, tekrar
ziyaretlerin s6z konusu iiriine veya hizmete iligkin olumlu algimin bir gostergesi

oldugu,
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e Gecmis deneyimlerin en giivenilir ve en sik aranan bilgi kaynaklar1 oldugundan
olumlu gergeklesen bir deneyimin turistlerin aile ve arkadaslarina tavsiye etme ve
tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigi,

e Bir iriinii daha sik ve daha yakin zamanda satin alan veya daha fazla para
harcayan kisilerin yeniden satin alma ve yeniden satin alma tesviki olasiliklarinin

daha yiiksek oldugunu ileri siirmektedir.

Bir destinasyona yeni bir turist ¢gekmek, mevcut bir turisti elde tutmaktan daha
maliyetlidir; bu nedenle turizm isletmeleri, biiyiimeyi siirdiirebilmek i¢in mevcut turistleri
memnun etmeye odaklanarak onlar1 elde tutmak ve ayni zamanda yeni turistler gekmeye
caligmak turizm endiistrisi i¢in hayati nem tasimaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008, s. 184).
Bu yiizden tekrar ziyaret etme niyeti, turizm endiistrisindeki isletmelerin yasamlarimni
devam ettirebilmesi ve biiytimesi i¢in temel unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir.
Turistleri bir destinasyonu tekrar ziyaret etmeye etkileyen c¢esitli faktorler vardir; bunlar
arasinda destinasyon imaji, memnuniyet ve motivasyon yer almaktadir (Pratminingsih,
Rudatin ve Rimenta, 2014, s. 19). Ayn1 zamanda bir destinasyonu birden fazla ziyaret
eden turistler de destinasyon hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmakta bu nedenle de
seyahat masraflar1 konusunda daha verimli bir se¢im yapabilme avantajina sahip
olmaktadirlar. Ciinkii gecmis deneyimlerinin kazandirdigi bilgi birikimi, daha diigiik
fiyatlar temelinde daha bilingli tercihler yapmalarina olanak tanimaktadir. Diger yandan
daha nitelikli iiriin veya hizmet alim noktasinda ek iicret ddemeye de isteklidirler (Alegre

ve Juaneda, 2006, s. 685).

Turist memnuniyeti, destinasyon se¢imini, tekrar ziyaret etme niyetini, uzun stireli
iliskiler gelistirmeyi ve destinasyon imajmi giliclendirmeyi etkilediginden, ayirt edici
avantaj, Uistiin itibar ve destinasyonlarin etkili bir sekilde tanitilmasi i¢in belirleyici bir
bilesen olarak kabul edilmektedir (Kala, 2019, s. 4). Giiniimiizde ¢ok sayida destinasyon,
turist deneyimlerinde yiyecek tiriinleri ile kendi bélgelerini tanitmaya ¢alismakta ve bu
stirecte bircok destinasyon turistlerin dikkatini ¢ekecek yemek merkezleri olarak
konumlandirmaktadir. Ornegin diinya ¢apinda sunulan yemek festivallerinin dikkat
cekici biliylimesi ve bu gelismeye paralel olarak turizm ve endiistrileri i¢erisinde mutfak
turizmine olan ilgi de artis gostermektedir. Yemekle ilgili festivaller potansiyel olarak
ozellikle yemek tiiketimi, yemek eglencesi ve yemek egitimi ile ilgilenen ziyaret¢i

kesimlerinin dikkatini ¢ekmektedir. Egitim bileseni, yiyecek {lireticileriyle tanigsmak,
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yemek pisirme gosterilerini izlemek veya etkinlikte mevcut olan yemek pisirme/pigirme
faaliyetlerine kismen dahil olmak iizere uygulamali katilim yoluyla yiyecek ile ilgili
faaliyetlere katilmak ziyaretgilerin deneyimini zenginlestirmektedir (Alonso, Sakellarios
ve Cseh, 2015, s. 201). Dolayisiyla bu durumlar da destinasyon imajini ve turist
memnuniyetini etkilemekte ve turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini

tetikleyebilmektedir.

Yapilan bir arastirmada (Choe ve Kim 2018, s. 2) turislerin yerel yemekleri
deneyimledikten sonra kendilerini zevk, heyecan veya rahatlama gibi duygusal degerlere
sahip olarak algiladiklar1 ve bu durumun memnuniyet diizeylerini etkiledigi ve
destinasyonu tekrar ziyaret etmeye istekli olduklar1 dile getirilmektedir. Turistlerin
yiyecekleri hem enerji hem de duygusal zevk igin tiikettikleri 6zellikle normal
beslenmelerinden farkli olan yerel yiyecekleri tiiketmeyi sectiklerinde, genellikle olumlu
duygusal faydalar elde etmeyi bekledikleri ifade edilmektedir. Yapilan baska bir
arastirmada (Atsiz, Cifci ve Law, 2021) ise yemek Kalitesi, hizmet kalitesi, atmosfer,
6zglnliik ve fiyat unsurlarinin miisteri memnuniyetine ve davranigsal niyete 6nemli katki
sagladiklar1 ve yiyecekle ilgili 6zellikler arasinda; lezzet, menii ¢esitliligi, yiyecek
sunumu ve yiyecek sicakligi unsurlarinin miisteri memnuniyeti sagladigi ve de

miisterilerin davranigsal niyetlerini 6nemli dl¢iide etkiledigi belirlenmistir.

Jang ve Feng (2007), turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini
anlamak icin ele aldiklar1 arastirmalarinda, turistlerin yenilik arayisi ve destinasyon
memnuniyetlerinin kisa, orta ve uzun vadeli bazda 6l¢iilen tekrar ziyaret etme niyetleri
tizerindeki etkileri aragtirmislar ve sonucunda turistlerin destinasyon memnuniyetlerinin
kisa vadeli tekrar ziyaret etme niyetlerinde etkili oldugu orta ve uzun vadelide etkili
olmadig1 ayrica yenilik arayislarinin ise uzun vadeli tekrar ziyaret etme niyetlerinde etkili

oldugu belirlenmistir.

Ali, Ryu ve Hussain (2016) yapmis olduklar1 arastirmalarinda yaratici turistlerin
deneyimlerinin anilari, memnuniyetleri ve davranissal niyetleri {izerindeki etkisini ortaya
cikarmay1 amaclamaktadirlar. Veriler, Malezya'nin Terengganu ve Kedah sehirlerindeki
secilmis tatil otellerinden secilen 296 yaratici turistten elde edilmistir. Veriler sonucunda
yaratict turist deneyimlerinin kacis ve taninma, goniil rahathigi, benzersiz katilim,

etkilesim ve Ogrenme olmak iizere bes boyutta ele alindigi ve yaratici turist
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deneyimlerinin anilari, memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu yonde

etkiledigi belirlenmistir.

2.4.2.Gastronomi deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti iliskisi

Turistlerin deneyimlerinin ve bir destinasyondan duyduklari memnuniyetin,
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin temel belirleyicisi oldugunu g¢esitli
caligmalar ile ortaya konulmustur (Choo ve Petrick, 2014; Zhang, Wu ve Buhalis 2017,
Ranjbarian ve Pool, 2015). Bu deneyimlerden gastrononomi turizmi deneyimi turistlerin

bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinde énemli bir etkendir.

Gastronomi turizmi, uluslararasi, bolgesel ve hatta yerel olarak seyahat ederken her
tirden c¢ekici, Ozgilin, unutulmaz mutfak deneyimlerinin takip edilmesi anlamina
gelmektedir. Gastronomi deneyimi ise Kkiiltiirel veya bolgesel anlamda turistlerin
gozlemlerini ve genellikle uygulamali katilimi igeren, 6zgiin, akilda kalici, yiyecek veya
icecek deneyimi ile ilgili bir etkinliktir. Yiyecek, aslinda destinasyonun cazibesidir
(Williams, Williams Jr. ve Omar, 2014, s. 14). Ornegin Au ve Law (2002, s. 820), Hong
Kong destinasyonunda yemek c¢esidi sunan restoranlarin sayisinin artmasi nedeniyle
Hong Kong'a turist gelislerinin arttigini ifade etmislerdir. Buna gore, insanlarin Hong
Kong destinasyonuna seyahat etmelerinin ana nedeni, yemegi deneyimlemek ve tatmak
oldugu belirlenmistir. Deneyimsel yemek deneyiminde, turistler bazi bilinmeyen
yiyecekleri deneyecek ve ardindan bunlari tekrar tiiketip tiiketmemeye ve destinasyonu
tekrar ziyaret edip etmemeye karar verecektir. Rimmington ve Yiiksel (1998) tarafindan
yapilan bir arastirmada, turistlerin Tiirkiye'yi tekrar ziyaret etmesinin ana nedeninin
mutfak oldugunu ve yemegin, turistlerin genel memnuniyetine katkida bulunan en 6nemli
faktorlerden biri oldugu belirlenmistir. Seyitoglu (2020) ise Istanbul'da rehberli turlara
katilan turistlerin mutfak deneyimlerini belirlemek i¢in yaptig1 arastirmada, yemegin
turistlerin egitici, otantik ve hatirlanabilir yonlerini deneyimlemelerine ve diger insanlarla
etkilesime girerek sosyallesmelerine olanak sagladigin1 vurgulamistir. Ayrica yerel
misafirperverlik, kiiltiirel destinasyonlarda mutfak deneyiminin yani sira lezzet, tiir,
esneklik ve bulunabilirlik gibi gida 6zelliklerinin turistlerin tekrar ziyaret etmelerinde

Oonemli bilesenler olarak kabul edilmektedir.
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Gastronomi, turistlerin karar vermesinde ve memnuniyetinde, turizm {riinlerinde
ve yer tanitim stratejilerinde 6nemli bir rol iistlenmektedir. Bu nedenle, destinasyon
secimi ve genel gelisim igin yararli bir ara¢ olmaktadir. Turist beklentilerinin
karsilanmasini ve hatta asilmasini saglamak icin, diinya capindaki turistler ve turizm
endiistrisi gastronomiye olan ilgiyi paylasmaktadir (Henderson, 2009, s. 317). Seyahat
edenlerin tatil destinasyonlarini se¢me kararlar1 {izerinde mutfagin biiyiik bir etkisi
oldugu bilinmektedir. Turizm perspektifinden bakildiginda, yerel olarak iiretilen yiiksek
kaliteli yiyecek tirtinlerini tatma firsati, turist deneyimini gelistirmekte, gidilecek bolge
veya iilkeye iliskin farkindalik ve memnuniyet artmakta bu da turistlerin destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetlerini 6nemli 6lgiide etkilemektedir (Boyne, Williams ve Hall,
2002, s. 91). Ornegin, turistlerin Italya'y1 ziyaret etme arzularinin giicii biiyiik dl¢iide
mutfagindan kaynaklanmaktadir. Italyan mutfag: ve sarabi, Italyan turizm endiistrisini
canlandirmaktadir (Hjalager ve Corigliano, 2000, s. 281). Yemekle ilgili deneyimler
isteyen veya bunu gerceklestiren daha tutkulu turistlerin katilimi, bolgeye olan ilginin
artmasina ve daha fazla takdir edilmesine ve sonugcta tekrarlanan ziyaretlere veya olumlu
agizdan agza reklamlara katkida bulunmaktadir (Alonso, Sakellarios ve Cseh, 2015, s.
201). Destinasyon yonetici ve pazarlamacilar1 da degerli ve pazarlanabilir geleneksel
yerel yiyecek liretimi ve yerel gastronomiye daha fazla yogunlasarak destinasyonun daha
fazla bliylimesine ve yerel yemek Kkiiltiirlerinin uzun vadeli korunmasina olanak
saglayabilirler (Alonso, 2013, s. 116) bu durumda turistlerin destinasyondan memnuniyet

duymalarina ve ziyaretlerini tekrarlamalarina sebep olabilir.

Gastronomi deneyimi ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkinin daha net

anlasilmasi icin bu iliskiyi ele alan bazi caligmalar agsagida yer verilistir. Bu ¢alismalar:

Kagar (2022), Diyarbakir’a gelen 500 yerli turistlerin gastronomi deneyimlerinin
sehri tekrar ziyaret etme niyetleri lizerindeki etkisinin arastirdigi ¢alismasinda, yerli
turistlerin gastronomi deneyimlerinin tekrar ziyaret etme niyetleri iizerinde anlamli bir
etkisi oldugu 6zellikle en yiiksek etkinin gastronomi iirtinleri deneyimi oldugu en diistik

etkinin ise tesis i¢i unsurlar oldugu belirlenmistir.

Cankiil, Coda ve Kiziltas (2022), “Gastronomik deneyimsel degerlerin tekrar
ziyaret niyetine etkisi: Eskisehir 6rnegi” adli ¢aligmalarinda, 399 yerli turistten elde
ettikleri veriler neticesinde; en ¢ok ziyaret ettikleri yerlerin sokak yemekleri, fast food ve

yerel restoranlar oldugu belirlenmis ve gastronomik deneyimsel degerlerin boyutlarindan
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olan epistemik deger, saglik degeri ve fiyat degerinin tekrar ziyaret niyeti iizerinde etkisi

oldugu sonucuna varilmstir.

Widjaja ve arkadaslar1 (2020) caligmalarinda, mutfak deneyimi kalitesi, mutfak
deneyimi memnuniyeti, destinasyon deneyimi memnuniyeti ve davranissal niyetler
arasindaki iligkileri arastirmay1 amaglamiglardir. Veriler Endonezya’y: ziyaret eden 395
uluslararast turist katilimi ile elde edilmistir. Calismanin sonucunda, destinasyon
deneyimi memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde pozitif ve ayrica mutfak
deneyimi tatmininin de tekrar ziyaret etme niyeti ilizerinde anlamli bir etkisi oldugu
gorlilmiistiir.  Destinasyon deneyimi ve mutfak deneyimi memnuniyetinin
tyilestirilmesinin, uluslararasi turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri ile
sonuclanacagi bulgusuna erigilmistir. Turistler mutfak deneyiminden keyif aldiklarinda,
turistik destinasyondan memnun kalma olasiliklar1 daha yiiksek olacak ve boylelikle

destinasyona geri donme olasiliklar1 da daha yiiksek olacagini vurgulamaktadirlar.

Bayrakg¢1 ve Akdag (2016), turistlerin yerel yemek tiiketim motivasyonlarinin tekrar
ziyaret etme niyetlerine etkisini 6lgmeyi amacladiklar1 calismalarinda Gaziantep sehrini
ziyaret eden yerli turistlerle yiiz ylize goriiserek veriler elde edilmektedir. Bu
calismalarinin sonucunda turistlerin uzun donemde tekrar ziyaret etme niyetlerine
etkisinde yerel tiiketim motivasyon boyutlarindan olan heyecan arayist, kiiltiirel deneyim
ve saglik beklentisi boyutlarinin olumlu etkileri oldugu; kisa donemde tekrar ziyaret etme
niyetlerinde etkisinde ise kiiltiirel deneyim ve saglik beklentisi boyutlarinin olumlu etkili

oldugu anlagilmaktadir.

Lertputtarak (2012), ¢alismasinda turistlerin turistlerin destinasyon imaj1 ve yemek
imajmna yonelik algilarinin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iligkiyi
incelemeyi amacglamasinin yam1 sira Tayland yemek imaji algilarmi belirlemeyi
amaglamaktadir. Tayland'in Pattaya sehrinde 476 yabanci turiste anket uygulayarak
gergeklestirilen ¢alismanin sonucunda; turistler Tayland yemegi imajini 1yi bir kiiltiirel
deneyim, benzersiz bir servis tarzi, lezzetli, besleyici yemek ve egzotik pisirme
yontemleri olarak algiladiklar1 ayrica destinasyon imaji ve Tayland yemegi imajinin
turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti etkisinde pozitif bir iliskiye sahip oldugu

belirlenmistir.
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2.4.3.Destinasyon memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti iliskisi

Turizm endistrisi birgok lilke i¢in 6nemli bir gelir ve istihdam yaratici haline
gelmistir. Turistleri ¢ekmek ve memnuniyetlerini artirmak igin g¢esitli faaliyetler
gerceklesmektedir. Farkli faaliyetlerden elde edilen memnuniyet diizeyindeki artis bir
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi olmaktadir (Hendijani, 2016, s.
272). Turizmin dnemi g6z Oniine alindiginda, turistlerin tekrar ziyaret etme niyetinin
onciilleri arasinda destinasyon memnuniyeti 6nemli bir belirleyicidir (Seetanah,
Teeroovengadum ve Nunkoo, 2020, s. 135). Destinasyon memnuniyetini etkileyen
olumlu destinasyon imaj1 ve deger algilari, tavsiye etme niyeti ve tekrar ziyaret etme
niyeti gibi olumlu sonuglara yol agmaktadir. Bir destinasyona asinalik, turistlerin
destinasyon hakkinda olumlu algilar olusturmasina olanak tanir ve destinasyonun
cekiciligini belirlemeye yardimer olur (Sun, Chi ve Xu, 2013, s. 548).Turistlerin
algiladiklar1 destinasyon ¢ekiciligi de tekrar ziyaret etme niyetlerinde 6nemli bir
faktordiir. Ayrica tekrar ziyaret etme niyeti, bir destinasyonu yeniden ziyaret etmeye
karar verme siirecinin baslaticis1 olmaktan ziyade memnuniyetin bir uzantis1 olarak

belirtilmektedir (Um, Chon ve Ro, 2006, s. 1141).

Destinasyon yoneticileri ve turizm isletmelerinin baslica hedefi turist memnuniyeti
saglamaktir. Turistlerin ziyaret ettikleri destinasyondan memnuniyetle ayrilmalar1 bu
destinasyonu tekrar ziyaret etme arzusu tasimalarina neden olmaktadir Yogun rekabet
ortami ve turistlerin artan biling diizeyi ile beraber turist memnuniyetinin saglanmasinin
yani1 sira ekonominin de biiylimesine katk1 saglanmaktadir (Demir, 2018, s. 69). Basarili
bir turizm destinasyonu bolgeye gelen turistlerin olumlu izlenimleri, turist basina
harcanan para miktar1 ve destinasyonu tekrar ziyaret etme olasiliklari ile degerlendirilir
(Du Rand, Heath ve Alberts, 2003, s. 98). Destinasyon se¢im karari bir¢ok etkiye sahiptir.
Ornegin, konaklama ve yeme i¢me, turistik yerler ve etkinlikler etkili olabilmektedir.
Herhangi bir istege bagli gezi, yolculuktan 6nce, yolculuk sirasinda ve sonrasinda ortaya
cikan pek cok ilgili diisiince, karar, davranis ve degerlendirme acisindan karmasiktir.
Dolayisiyla farkli kiiltiirel kokenden gelen turistler destinasyon Ozelliklerini farkli
algilayabilir veya degerlendirmelerini destinasyonun farkli yonlerine dayandirabilir
(Yuksel ve Yuksel, 2002, s. 55). Bu yiizden bir turizm destinasyonu 6zellikleri, turistler
arasinda yliksek diizeyde memnuniyet saglayabilir ve ulusal imaj1 artirabilir dolayisiyla

turistleri tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyebilir (Seo, Yun ve Kim, 2014, s. 136).
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Yapilan bir arastirmada (Gitelson ve Crompton, 1984) bir destinasyonu ilk kez
ziyaret edenler ile tekrar ziyaret edenler karsilastirildiginda tekrar gelen turistlerin daha
¢ok rahatlama ihtiyaci i¢in geldikleri belirtilmistir. Ayrica daha 6nce deneyimlenmis bir
destinasyona geri donmeye katki saglayan bes unsur ortaya konulmustur. Bunlar: tatmin
edici olmayan bir deneyimin ortaya ¢ikma riskinin azalmasi, kendileri gibi kisilerle
karsilagsma, duygusal bagllik, destinasyonun daha onceki ziyarette deneyimlenmeyen

yonlerini deneyimlemek ve deneyimlerini paylasmak seklindedir.

Bir turist, satin aldig1 {irlin veya hizmetten memnun oldugunda, daha sonraki
yasaminda ayni ihtiyaci duydugunda, onceki tiiketim deneyimine dayali olarak ayni iiriin
veya hizmeti tercih etmeye egilimli olabilir. Bu nedenle, turizmde tiikketicinin memnun
olmasi, sadece kendi gelecekteki tercihlerini degil, ayn1 zamanda ¢evresindekilerin ayni
tesiste tatil yapma olasiligini artirabilir (Karadag, 2008, s. 38). Kisaca turistlerin gegmiste
memnun bir sekilde deneyimledikleri seyahatleri bir destinasyonu tekrar ziyaret etme
olasiliklarini daha da artirmaktadir. Bu yiizden destinasyon yonetici ve pazarlamacilari
destinasyon imajin1 giiglendirmeleri bunun yani sira destinasyonlarin farkli, yeni
ozelliklerini tanitmalar1 turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine yonelik olumlu

tutumlarin gelismesine katki saglayabilmektedir (Huang ve Hsu, 2009, s. 29).
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3.ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin bu boliimiinde, arastirmanin modeli ve hipotezleri, evren ve

orneklem, veri toplama araglar1 ve verilerin analizi yer almaktadir.

3.1. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin bu kisminda; arastirmanin amaglari ve énemi dogrultusunda model
ve hipotezler gelistirilmistir. Bu model sayesinde degiskenler arasindaki iliski daha net
ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu baglamda hatirlanabilir gastronomi deneyiminin
turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyebilecegi ve destinasyon
memnuniyetinin aracilik etkisi ile yerel mutfak c¢ekiciliginin diizenleyici etkisi ele
alinmaktadir. Bir baska anlatimla turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetlerinde her ne kadar hatirlanabilir gastronomi deneyimi Onemli olsa da hem
destinasyon memnuniyetinin aracilik etkisi hem de yerel mutfak ¢ekiciliginin diizenleyici
etkisi ile turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini anlamada ve agiklamada
onemli goriilmektedir. Sekil 3.1’de yer alan model 6ne siiriilmektedir ve bu modelde
hatirlanabilir gastronomi deneyimi HGD, destinasyon memnuniyeti DM, yerel mutfak

cekiciligi YMC ve son olarak tekrar ziyaret etme niyeti TZEN olarak gdsterilmektedir.

__________________________________________________________________________________________

TZEN

Sekil 3. 1. Arastirma Modeli
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Bir deneyimin kisinin katilimin1 igermesi, duygusal agidan etkilemesi ve her bireye
0zgli olmasi, katilimcilar i¢cin daha unutulmaz bir yapiya sahip olacaktir. Duygusal
anlamda daha fazla etkileyici olan bir deneyim, daha etkili ve hatirlanabilir olacaktir
(Kart1l, 2019, s. 4) Hoch ve Deighton’un (1989, s. 2) da dedigi gibi deneyim en iyi
Ogretmendir ve bireylerin hafizasinda saklanan ge¢cmis deneyimler degerlidir. Bireyler
deneyimlerinden elde ettikleri bilgileri olduk¢a giivenilir olarak algilarlar ve gecmis
deneyimlerinden bilgi aldiklarinda motivasyonlar1 ve katilim diizeyleri daha yiiksek olur.
Binkhorst ve Dekker (2009, s. 312) ise deneyimlerin insanlara iiriin veya hizmetlerden
daha iyi dokunacagini, daha pahali olma egiliminde olmalarina ragmen unutulmaz
olduklari i¢in insanlarin onlara biiyiikk deger verdiklerini dile getirmislerdir. Turizm
deneyimi de hafiza da uzun siire yer edecek kadar giiglii anilara sahip, hatirlanabilir
gegmis seyahatlerdir (Larsen, 2007, s.15). Aslinda turizm deneyiminin 6nemli bir bileseni
yerel yemeklerden yani gastronomi turizminden gelmektedir. Turizm deneyiminin
merkezi konumunda olan yerel yemekleri deneyimlemek turistlerin bir destinasyonu
ziyaret etmesinde o6nemli bir motivasyon kaynagidir. Ayni zamanda yerel halkin
kiiltiirinii de yakindan tanimalari i¢in dnemli bir firsattir (Chang, Kivela ve Mak, 2010,
s. 990-999).

Turistler, yeme ve igmenin 6nemli bir boliimiinii olusturdugu seyahatlerinin,
benzersiz ve unutulmaz bir deneyim olmasini isterler (Anton vd., 2019, s. 758). Quan ve
Wang (2004) yerel yemek tiiketimi deneyimini, turistlerin unutulmaz ve yogun bir
deneyim yasamasina katkida bulunan “zirve deneyimler” olarak adlandirirlar. Ilban ve
Yildiz (2020, s. 241) ise turistlerin gastronomi turizmi deneyimi yasamak i¢in gittikleri
destinasyonda yasadiklar1 deneyimlerin dogrudan memnuniyetlerini etkiledigini dile
getirmiglerdir. Bir turistin destinasyon bolgesindeki deneyimi ile o destinasyonla ilgili
beklentileri arasindaki etkilesimin sonucu turistin memnuniyet diizeyini belirler (Pizam,
Neumann ve Reichel, 1978, s. 315). Gastronomi turizmi deneyimleri destinasyonlar i¢in
onemlidir. Bu deneyimler turistlerin seyahatlerini unutulmaz kilar ve destinasyon
memnuniyetindeki artis1 saglar (Stone vd., 2018, 5.1121). Memnuniyet aynt zamanda
turist davranisinin da merkezi bir konusudur ve destinasyonu tekrar ziyaret etme kararini
onemli Olgiide etkiler (Khuong ve Nguyen, 2107, s. 95). Bu sebeple hatirlanabilir
gastronomi deneyiminin destinasyon memnuniyetini olumlu yonde etkileyebilecegini,
destinasyon memnuniyetinin de tekrar ziyaret etme niyetleri tizerinde anlamli bir etkisinin

olacagini varsayarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.
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H1: Hatwrlanabilir gastronomi deneyiminin destinasyon memnuniyeti tizerinde

anlamli etkisi vardir.

H2: Destinasyon memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli etkisi

vardir.

Bellekte depolanan ge¢mis turizm deneyimleri 6nemlidir. Clinkii turistler, gegmis
deneyimlerindeki bilgilerden yararlandiklarinda satin alma motivasyonlar1 daha
yiiksektir. Ayrica turistler gecmis deneyimlerini degerli ve giivenilir bilgi kaynaklar
olarak algilama egilimindedirler (Hoch ve Deighton, 1989, s. 2). Turistlerin destinasyon
secimlerinde etkili olan unsurlardan biri hafizadir ve daha 6nce deneyimledikleri olumlu
anilar bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinde etkilidir (Marschall, 2012, s.
2217). Tung ve Ritchie (2011) unutulmaz turizm deneyimlerin dort boyutunu (etki,
beklentiler, sonugsallik ve hatirlama) belirleyerek turistlerin unutulmaz turizm
deneyimleri ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Unutulmaz gastronomi deneyimi ise turistler i¢in deneyimi tekrar yasamak,
bir destinasyonu tekrar ziyaret etmek ve ayni yemekleri yeniden tatmak igin énemli bir
motivasyon kaynagidir (Anton vd., 2019, s. 746). Omegin Kivela ve Crotts (2006),
turistlerin Hong Kong'a yeniden ziyaret etme nedenlerinden birinin gastronomi deneyimi
oldugunu dile getirmislerdir. Ayni sekilde Sthapit (2017) unutulmaz gastronomi
deneyiminin turistlerin karar verme siireclerinde etkili oldugunu vurgulamis ve

calismasinda da turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigini bulgulamistir.

Yerel gastronomi deneyimlerine iliskin olumlu hatirlanabilir anilar, turistlerin
memnuniyetlerini ve destinasyon bagliliklarini etkiledigi gibi (Badu-Baiden, Correia ve
Kim, 2022, s. 740) bir destinasyonun yerel yemeklerini yeniden deneyimleme egilimleri
de etkilemektedir (Di-Clemente vd., 2019). Dolayisiyla turistlerin gastronomi
deneyiminde yasayacaklar1 hatirlanabilir anilar destinasyon memnuniyetlerini de
etkileyecektir. Widjaja ve arkadaslar1 (2020) da turistlerin destinasyondan memnuniyet
duymalarinin davranigsal niyetlerini sekillendirmede biiyiik rol oynadiklarin1 bunun yani
sira tekrar ziyaret etme niyetlerini de olumlu yonde etkilediklerini ifade etmislerdir. Buna

dayanarak agagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H3: Hatirlanabilir gastronomi deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde

anlaml etkisi vardir.
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H4: Hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki

iliskide destinasyon memnuniyetinin aractlik etkisi vardir.

Yerel mutfak bir kimligin ve kiiltiiriin pargast olmakla beraber yerel mutfak
deneyimi turistler igin tatil zevkini artiran ve turistleri bir destinasyona ¢eken duygusal
deneyimlerdir (Widjija vd., 2020, s. 3). Yerel mutfak deneyimi bir destinasyonun
hatirlanabilirligi agisindan oldukga dnemli bir rol oynamaktadir (Uziilmez, 2021, s. 24).
Ab Karim ve Chi (2010), turistlerin yerel mutfak deneyiminin, ziyaret edilen
destinasyonla ilgili genel deneyim algisin1 etkileyecegini ileri siirmektedir. Ayrica
turistlerin destinasyon deneyimine yonelik algilart memnuniyet tizerinde olumlu bir
etkiye sahip olacak ve bu da destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini etkileyecektir

(Barnes, Mattsson ve Serensen, 2014).

Bir destinasyonda yerel ve otantik yiyecek icecek arayan turistler daha 6zgiin bir
gastronomi deneyimi yagamanin yani sira (Anton vd., 2019) yasadiklar1 bu deneyimleri
de daha unutulmaz olacaktir. Yerel mutfak ¢ekiciligi ile hatirlanabilir deneyimlerin
arasinda olumlu yonde iligki vardir ve turistlerin bu deneyimlerine iligkin anilari
memnuniyet diizeylerini ve tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemektedir (Coudounaris
ve Sthapit, 2017). Erkmen (2019) calismasinda yerel mutfak deneyiminin destinasyon
memnuniyeti tizerinde etkisini incelenmis ve en dnemli faktoriin yerel mutfak ¢ekiciligini
olusturan kiiltiirel unsurlarin (yemegin otantikligi, yemegin sunumu vb.) turistlerin
destinasyon memnuniyeti tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir. Chandralal
ve Valenzuela (2013, s. 178) ise ¢alismalarinda turistlerin destinasyondan memnuniyet
saglamalarinda en Onemli faktoriin hatirlanabilir yerel yemek deneyimleri oldugunu
bulgulamiglardir. Yapilan baska arastirmada (Piramanayagam, Sud ve Seal 2021),
yerel yemek deneyiminin destinasyonlar i¢in unutulmaz bir turizm deneyimi sunmada
Onemli bir rol oynadig1 ve bu durumun turistleri daha memnun ederek tekrar ziyaret etme
niyetleri etkilendigi sonucuna varilmistir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak mevcut arastirma

icin agagidaki hipotezler kurulmustur.

HS5: Hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile destinasyon memnuniyeti arasindaki

iligkide yerel mutfak ¢ekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.

H6: Destinasyon memnuniyeti ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide yerel

mutfak ¢ekiciliginin diizenleyici etkisi vardir.
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3.2.Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Gaziantep sehrini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
Arastirma alan1 olarak Gaziantep sehrinin belirlenmesi hem 2015 yilinda UNESCO
Yaratic1 Sehirler Agi’nda Gastronomi sehri olarak tescillenmesi hem de gastronomik
triinler agisindan zengin mutfaga sahip olmasi ayni zamanda bu sehre Ozellikle
gastronomi turizmi deneyiminden dolay1 her gegen giin artan yerli turistlerin seyahat
etmesidir. Bu sebepler géz oniine alindiginda, arastirmada belirtilen iliskileri test etmek
i¢in Gaziantep'in en uygun destinasyon oldugu diisiiniilmiistiir. Gaziantep 11 Kiiltiir ve
Turizm Midirliigi’niin 2023 verileri incelendiginde 2023 yilinin ilk yedi ayinda 443.934
yerli, 72.103 yabanci turist olmak tizere toplam 516.037 turistin Gaziantep sehrini ziyaret
ettigi belirlenmistir (Gaziantep Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2023). Arastirma
alaninda anakiitle sonsuz bir evreni temsil ettiginde, tam sayima ulasilmanin miimkiin
olmamasi nedeniyle 6rnekleme ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu durumda, arastirma alanini
temsil eden uygun bir 6rneklemin olmasi maliyet ve zaman tasarrufu saglamasinin yani
sira ayn1 zamanda dogru veri elde etme avantaji da sunulabilmektedir (Yolal, 2016).
Can’a (2014, s.30) gore evrenin tiimiine ulagilamamasi durumunda veya 100 milyonun
tizerinde bir evren sayisi var ise 0,05 orneklem hatasi ile 6rneklem sayisinim minimum
384 olmasiin yeterli olacag: ifade edilmektedir. Evren ve 6rneklem biiyiikliikleri Tablo

3.1°de sunulmustur.

Tablo 3. 1 Homojen ve homojen olmayan evrenler igin kuramsal orneklem biiyiikliikleri (Can, 2014, s.
30)

Kabul Edilen Hata Paylar:
EVREN +%3 %5 %10
Orneklem Omeklem Omneklem Ormeklem Orneklem Orneklem
homojen ise homojen homojen ise homojen homojen ise homojen
degilse degilse degilse

100 87 92 71 80 38 49
250 183 203 124 152 49 70
500 289 341 165 217 55 81
750 358 441 185 254 57 85
100 406 516 198 278 58 88
2500 537 748 224 333 60 93
5000 601 880 234 357 61 94
10000 639 964 240 370 61 95
25000 665 1023 244 378 61 96
50000 674 1045 245 381 61 96
100000 678 1056 245 383 61 96
1000000 682 1066 246 384 61 96
100000000 683 1067 246 384 61 96
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Tiim bunlar 15181inda bu ¢alismada 6rneklem hacminin yeterli kabul edilebilmesi
icin 384 katilimcr yeterli bulunmus ve 500 adet soru formunun dagitilmasi hedeflenmis
olup 413 katilimciya ulasilmistir. Buradan hareketle, arastirmanin 6érneklemini olusturan
413 katilimcidan elde edilen verilerin, arastirma modelini ve hipotezlerini test etmek i¢in
yeterli oldugu anlasilmaktadir. Arastirma verilerinin toplanmasinda amaclt ve kolayda
ornekleme yontemleri kullanilmistir. Amagl 6rnekleme yontemi belli 6l¢iitleri karsilayan
veya belli Ozelliklere sahip olan bir veya daha fazla 6zel durumlarda calisilmak
istenildiginde tercih edilen bir yontem iken (Biiyiikoztirk vd., 2018, s.92) kolayda
ornekleme yontemi ise ihtiya¢ duyulan biiyiikliikteki 6rnekleme ulasincaya kadar en

kolay ve ulasilabilir deneklerden veri toplamaya calisilir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s. 132).

3.3.Veri Toplama Araci ve Siireci

Aragtirmada katilimcilardan elde edilen verilerin toplanmasinda nicel arastirmada
kullanilan veri toplama yontemlerinden biri olan anket tekniginden (Ural ve Kilig, 2006)
yararlanilmigtir. Arastirmanin anket formu EK-1’de, etik kurulu karar belgesi ise EK-
2’de sunulmustur. Arastirma verileri Temmuz 2023 — Eyliil 2023 tarihleri arasinda
Google Form araciligiyla gevrimici seklinde toplanmigtir. Anket formunda ilk olarak
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik sorular yer almaktadir.
Ikinci olarak ise arastirmanin hipotezlerini test etmek icin kullanilan hatirlanabilir
gastronomi deneyimi, destinasyon memnuniyeti, yerel mutfak cekiciligi ve tekrar ziyaret
etme niyeti degiskenlerine ait 6lgeklere yer verilmistir. Bu 6lceklerin detaylar1 asagda

sunulmustur:

» Hatirlanabilir gastronomi deneyimi degiskenine ait ifadelerin belirlenmesinde
Alphan (2022)’1n gegerligini ve giivenirligini test ettigi tek boyut ve alt1 ifadeden
olusan alanyazindaki ilgili arastirmalardan (Anton vd., 2019; Cao vd., 2019)
faydalanilmistir.

» Destinasyon memnuniyeti degiskenini 6lgmek igin ise ilgili alanyazinda daha
once giivenirlik ve gegerligi Uslu ve Inanir (2020) tarafindan saglanmis olan tek
boyut ve dort ifadeden olusan alanyazindaki ilgili aragtirmadan (Yoon ve Uysal,
2005) faydalanilmstr.

» Yerel mutfak c¢ekiciligi degiskeni oOlgegi ise tek boyut ve on ifadeden
olusmaktadir. Degiskenin gegerligi ve gilivenirligi alanyazindaki Cetin (2021)
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tarafindan saglanmis olup alanyazindaki ilgili arastirmadan (Guan, 2012)
yararlanilmistir.

» Tek boyut ve bes ifadeden olusan tekrar ziyaret etme dlgegi ise Tosun, Dedeoglu
ve Fyall (2015)’un alanyazindaki bazi ¢alismalardan yararlanip olusturduklari
Olgekten faydalanilmistir. Olusturulan veri toplama aracinda yer alan ifadeler

Likert tipi derecelendirme yapilarak katilimcilara yoneltilmistir.

Ug degiskene ait (hatirlanabilir gastronomi deneyimi, destinasyon memnuniyeti,
tekrar ziyaret etme niyeti) dlgeklerin ifadelerine katilim derecelendirmeleri ‘Kesinlikle
Katilmiyorum’dan (1), ‘Kesinlikle Katiliyorum’a (5) kadar degisen bir skalada
olusturulmustur. Yerel mutfak cekiciligi degiskeni Olcegine ait ifadelerin katilim
derecelendirmesi ise ‘Cok itici’den (1), ‘Cok Cekici’ye (5) kadar degisen tanimlayicilar
kullanilmistir. Demografik degiskenler ise gruplandirilarak katilimcilara yoneltilmistir.
Demografik sorular; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir diizeyi, meslek,

Gaziantep’i ziyaret etme siklig1 seklinde olusturulmustur.

3.4 Verilerin Analizi

Google Form tizerinden anket teknigi ile elde edilen demografik veriler, SPSS v24
istatistik programi yardimiyla frekans analizi uygulanmis olup, arastirmanin hipotezlerini
test etmek i¢in ise SmartPLS 4 programi araciligiyla; arastirmanin 6l¢iim modeline
6lemek icin kullanilan analizler ile arastirmanin yapisal modelini 6l¢gmek i¢in kullanilan

analizler uygulanmistir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmanin  bulgular1 asamasinda Oncelikle katilimcilarin ~ demografik
Ozelliklerine iligkin bulgulara yer verilmistir. Sonrasinda arastirma degiskenlerine

yonelik 6l¢lim modeli ve yapisal modele iliskin bulgular yer almaktadir.

4.1 Katilimecilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Arastirmanin  bulgularinda ilk olarak katilmcilarin  demografik bulgular:
incelenmistir. Bu amagla hazirlanan Tablo 4.1°de katilimcilarin demografik 6zellikleri

gosterilmektedir.

Tablo 4. 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 233 56,4 56,4
Erkek 180 43,6 100,0
Toplam 413 100,0
Yas
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-25 163 39,5 39,5
26-34 121 29,3 68,8
35-54 120 29,1 97,8
55-64 7 1,7 99,5
65 ve Ustl 2 0,5 100,0
Toplam 413 100,0
Medeni Durum
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evli 175 42,4 42,4
Bekar 238 57,6 100,0
Toplam 413 100,0
Egitim Durumu
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
[lkogretim 9 2,2 2,2
Ortadgretim 14 3,4 5,6
On Lisans 77 18,6 24,2
Lisans 202 48,9 73,1
Lisanstisti 111 26,9 100,0
Toplam 413 100,0
Aylik Gelir
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
0-11402 TL 95 23,0 23,0
11403-
15000 TL 59 14,3 37,3
15001-
29500 TL 76 18,4 55,7
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22501 TL

e 183 44,3 100,0
ve Ustii
Toplam 413 100,0
Meslek
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kamu 175 42,4 42,4
caligani
Ozel sektor 106 25.7 68.0
caligani
Serbest 36 8,7 76,8
Emekli 5 1,2 78,0
Diger 91 22,0 100,0
Toplam 413 100,0
Gaziantep'i Ziyaret Sayisi
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Ik kez 202 48,9 48,9
Ikinci kez 82 19,9 68,8
Ugﬁncii kez 35 8,5 77,2
Dordincti, 94 22,8 100,0
kez ve lizeri
Toplam 413 100,0

Tablo 4. 1. (Devam) Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 4.1’¢ gore caligmanin anketine katilan 413 katilimeinin %56,4’4 kadin,
%¢43,6’s1 erkektir. Katilimcilarin %39,5’u 18-25, %29,3°11 26-34, %29,1°1 35-54, %1,7’s1
55-64, 0,5’1 65 ve st yas araligindadir. Katilimcilarin %42,44 evli iken, %57,6’s1
bekardir. Katilimcilarin egitim durumlar incelendiginde %2,2’si ilkdgretim, %3,4’tiniin
ortadgretim, %18,6’sinin 6n lisans, %48,9’u lisans, %26,9’u lisansiisti mezunudur.
Katilimeilarin gelir durumlarina bakildiginda ise %23’t 0-11402 TL arasi, %14,3’0
11403-15000 TL aras1, %18,4’1 15001-22500 TL aras1, %44,3’1 22501 TL ve tizeri gelir
elde etmektedir. Katilimcilarin sahip oldugu meslekler ele alindiginda %42,4’i kamu
calisani, %25,7°si 6zel sektor ¢alisani, %8,7’si serbest meslek, %1,2’si emekli ve %22’si
diger meslek grubunda oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin Gaziantep’i ziyaret etme
sayis1 incelendiginde %48,9’u ilk kez, %19,9’u ikinci kez, %8,5°1 liclincii kez ve %22,8’°1

dordiincii kez ve lizeri ziyaret etmislerdir.

4.2.Arastirma Degiskenlerine Yonelik Bulgular

Arastirmada katilimcilarin hatirlanabilir gastronomi deneyiminin tekrar ziyaret

etme niyetine etkisini ve destinasyon memnuniyetinin aracilik rolii ile yerel mutfak
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cekiciliginin diizenleyici roliinii belirlemek amaciyla uygulanan analizler ve bu analizler

sonucunda elde edilen bulgular alt basliklar halinde sunulmaktadir.

4.2.1. Arastirmanin 6l¢iim modelinin test edilmesi

Olgiim modeli hatirlanabilir gastronomi deneyimi, destinasyon memnuniyeti ve
tekrar ziyaret etme niyeti degiskenlerinden olusmaktadir. Olgiim modeli asagida Sekil

4.1°de gosterilmektedir.

HGD

TZEN

Sekil 4. 1. Arastirma él¢iim modeli

PLS-SEM sonuglarini degerlendirmenin ilk adim1 6l¢iim modelinin incelenmesidir.
Olgiim modeli yapilari reflektif veya formatif olmak iizere iki yapida degerlendirilir (Hair
vd., 2019, s. 8). Aragtirmanin 6l¢iim modelinin degerlendirilmesinde reklektif 6l¢ekler
kullanilmistir. Aragtirmanin 6l¢iim modelinin incelenmesi, gosterge ve yapi diizeylerinin
hem giivenirliginin hem de gecerliginin degerlendirilmesini igerir. Bu siire¢ 6l¢tim
modelinin degerlendirme/inceleme prosediirii olarak ifade edilmektedir (Hair vd., 2021,

S. 76). Bu prosediir Sekil 4.2'de gosterilmektedir.

1. Asama
Gosterge Giivenirliginin Degerlendirilmesi
2. Asama
I¢ Tutarlik Giivenirliginin Degerlendirilmesi
3. Asama
Birlesme Gegerligin Degerlendirilmesi
4. Asama
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Ayirt Edici Gegerligin Degerlendirilmesi

Sekil 4. 2. Ol¢iim Modeli Degerlendirme Prosediirii (Hair vd., 2021, s. 76)

Sekil 4.2 incelendiginde Ol¢im modeli degerlendirilme prosediiriiniin ilk
asamasinin gosterge yiikleri, ikinci asamasinin i¢ tutarlilik giivenirligi, {igilinci
asamasinin her bir yapinin birlesme (yakinsak) gegerligi ve son asamasinin da bir yapinin
modeldeki diger yapilardan ne Ol¢iide farklilastigini gosteren ayirt edici gegerliginin
degerlendirilmesi oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2019, s. 8). Arastirmadaki analizler bu
prosediiriin asamalarina uygun olarak test edilmistir. Arastirmanin yap1 giivenirligi test
edilirken; gosterge yiikleri, cronbach’s alfa (a), bilesik giivenirlik composite reliability
(CR) ve Dijkstra-Henseler’s tho_ A degerleri hesaplanmistir. Aragtirmanin yapi gegerligi
test edilirken ayrisma gegerligi igin; ¢apraz yiikler (cross loadings), Fornell-Lacker
Kriterleri ve Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) kriterleri belirlenmistir, birlesme
gecerliginin belirlenmesinde ise Agiklanan Ortalama Varyans AVE (Average Variance

Extracted) degeri hesaplanmistir.

4.2.1.1. Arastirma modelinin faktor yiikleri

Arastirma modelinin gegerlik ve giivenirlik analizleri SmartPLS 4 programu ile test
edilmistir. Tlk olarak faktér yiikleri hesaplanmis ve sonuca iliskin bulgular asagida Tablo

4.2’de yer verilmistir.

Tablo 4. 2. Faktor yiikleri

DM HGD | TZEN YMC
DM _S11 | 0.830
DM_S12 | 0.862
DM_S13 | 0.803
DM_S14 | 0.842
HGD_S15 0.859
HGD_S16 0.867
HGD_S17 0.907
HGD_S18 0.884
HGD_S19 0.899
HGD_S20 0.909
TZEN_S21 0.896
TZEN_S22 0.919
TZEN_S23 0.901
TZEN_S24 0.889
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YMC_s1 0.750
YMC_S10 0.799
YMC_S2 0.731
YMC_S3 0.727
YMC_S4 0.752
YMC_S5 0.699
YMC_S7 0.706
YMC_S8 0.723

Tablo 4. 2.(Devam) Faktor yiikleri

PLS-SEM analiz yonteminde gosterge yiikleri genel olarak 0,708 iizeri olmasi
beklenir. Ancak gosterge yiikleri 0,400 ile 0,708 arasinda bir deger aliyorsa Silinmesi
yerine glivenirlik ve gegerlik Olciitleri lizerindeki etkilerinin incelenmesi gerekir. Sonug
olarak zayif yiike sahip gostergeler bazen korunmasi gerekirken, 0,400 degerinin altinda
yer alan gosterge yiikleri 6l¢lim modelinde yer almamalidir (Hair vd., 2021; Hair vd.,
2017).

Tablo 4.2°deki degerlere bakildiginda 0,40 in altinda faktor yiikiine sahip
degiskenin olmadig1 goriilmektedir. Buna gore gosterge yiikii diisiik olan Yerel Mutfak
Cekiciligine (YMC) ait YMC 6 gostergesi giivenirlik ve gegerlik dlciitlerini olumsuz
etkiledigi icin Ol¢ciim modelinden ¢ikarilmig ve faktor yiiklerine ait tablo son seklini

almstir.

4.2.1.2. Arastirma modelinin yapisal gecerlik ve giivenirlik analizi

Olgiim modeli test edilirken ikinci asama i¢ tutarlilik giivenirligin belirlenmesidir.
I¢ tutarlilik giivenirliginin saglanmasi igin tiimiiniin ayn1 yapry1 dlgmesi ve gostergelerin
birbiri ile iliskili olmasi gerekir (Hair vd., 2021, s. 25). ¢ tutarlilik giivenirligi
incelenirken; (o) degeri ve (CR) degerinin 0,700 {izerinde olmas1 gerektigi gibi (Hair vd.,
2017, s. 127) bu iki deger arasinda yer alan gostergelerin giivenirligini test etmede
giivenlik Ol¢imii olan Rho A degerinin de 0,700’den yiiksek olmasi gerekmektedir
(Henseler vd., 2016, s. 12).

Olgiim modeli test edilirken iiglincii asama olan birlesme gecerliginin
belirlenmesidir. Birlesme gecerligi i¢in AVE degerine bakilir ve bu sonu¢ yapinin

gostergelerinin varyansini agiklama i¢in ne olgiide birlestigini gosterir (Hair vd., 2021, s.
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77-78). Bu degerin 0,500 ve daha yiiksek bir deger olmasi gerekir ve bu durum yeterli
derecede birlesme gecerligini saglandigini, gostergelerin varyansinin yarisindan

fazlasinin gizil degisken tarafindan agikladigini ifade eder (Hair vd., 2011, s. 146).

Arastirmanin 6l¢iim modelinin gecerligi ve giivenirligi belirtilen kriterlere gore test
edilmistir. Bu kapsamda i¢ tutarlilik giivenirligi, bilesik gilivenirlik ve birlesme gecerligi

sonuglar1 Tablo 4.3’de gosterilmistir.

Tablo 4. 3. Yap: giivenirligi ve gegerlik katsayilari

oo Average
Cronbach's ..Blles.lk. variance
Rho_a giivenirlik

alpha (CR) extracted
(AVE)
DM 0.855 0.861 0.854 0.596
HGD 0.946 0.947 0.946 0.745
TZEN 0.923 0.925 0.923 0.750
YMC 0.856 0.859 0.856 0.500

Tablo 4.3’¢ bakildiginda (o) degeri, (CR) degeri ve tho A degerinin 0,700’{in
tizerinde oldugu goriilmektedir. AVE katsayilarina bakildiginda ise her degisken igin
hesaplanan katsayilarin 0,500 ve 0,500°den biiylik oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara

gore yap1 glivenirlik ve gegerlik katsayilari ile ilgili kosullarin saglandig1 anlagiimaktadir.

4.1.2.3.Arastirma modelinin ayrisma gecerligi

Olgiim modeli test edilirken doérdiincii asama ayrisma gecerliin (Discriminant
Validity) belirlenmesidir. Ayrisma gecgerligi yapisal modeldeki bir yapmimn diger
yapilardan ne derecede farklilagtigini 6lgmektedir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015;
Hair vd., 2021). Kisaca modelde yer alan faktorlerin birbirlerinden ayrilma derecelerini
gosterir (Olgag, 2021). Ayrisma gecerligi test edilirken ilk olarak capraz yiikler ve
Fornell-Larcker kriterleri dl¢iiliir. Henseler, Ringle ve Sarstedt (2015) ayrigsma gegerligi
test edilirken bu iki kriterin dlgmede yetersiz oldugunu bunlarin yani sira HTMT
kriterinin de Ol¢iilmesinin gerekliligini ifade etmislerdir. Bu nedenle bu arastirmada
ayrisma gecerligi i¢in ¢apraz ylikler, Fornell-Larcker ve HTMT kriterleri uygulanmistir.
Oncelikli olarak modelin capraz yiikleri incelenmistir. Capraz yiiklerde, her bir
gostergenin kendi degiskeninde en yiiksek faktor yiikii degerine sahip olmasi ve diger

degiskenlerdeki faktor yiikii ile arasinda 0,1’den fazla bir fark olmasi beklenir. Eger bu
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fark 0,1’den kiiciikse, gosterge binisik madde olarak adlandirilir ve bu durumda 6l¢iim
modelinden ¢ikarilir (Y1ldiz, 2020). Arastirmanin ¢apraz yiikler degerleri asagida Tablo

4.4°de yer verilmistir.

Tablo 4. 4. Capraz Yiikler

DM HGD TZEN YMC
DM_S11 0.830 0.618 0.615 0.631
DM_S12 0.862 0.617 0.585 0.579
DM_S13 0.803 0.551 0.516 0.480
DM_S14 0.842 0.687 0.716 0.605

HGD_S15 0.683 0.859 0.612 0.722
HGD_S16 0.597 0.867 0.624 0.573
HGD_S17 0.647 0.907 0.670 0.612
HGD_S18 0.660 0.884 0.641 0.620
HGD_S19 0.692 0.899 0.676 0.650
HGD_S20 0.683 0.909 0.702 0.681

TZEN_S21 0.682 0.662 0.896 0.566

TZEN_S22 0.687 0.677 0.919 0.535

TZEN_S23 0.673 0.678 0.901 0.540

TZEN_S24 0.604 0.642 0.889 0.475
YMC_S1 0.538 0.506 0.401 0.750

YMC_S10 0.601 0.627 0.508 0.799
YMC_S2 0.536 0.539 0.421 0.731
YMC_S3 0.473 0.455 0.421 0.727
YMC_S4 0.486 0.498 0.436 0.752
YMC_S5 0.428 0.488 0.406 0.699
YMC_S7 0.421 0.491 0.389 0.706
YMC_S8 0.506 0.609 0.433 0.723
YMC_S9 0.561 0.574 0.468 0.732

Tablo 4.4’ e bakildiginda her géstergenin yiikiiniin, diger yapilar tizerindeki ¢apraz
yiiklemelerden daha biiyiik oldugu ve aralarindaki farklarin 0,1°den biiytik oldugu binisik
madde olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla ¢apraz yiikler kriterine gore 6l¢iim modelinin

ayrisma gecerligini sagladigi goriilmektedir.

Ikinci olarak Fornell-Larcker kriteri uygulanmistir. Bu kriterde dikkat edilmesi
gereken husus; her bir gizil degiskenin AVE’sinin karekdkiiniin, bulunduklar1 satir ve
siitundaki korelasyon degerinin diger satir ve slitunda yer alan degerlerden biiyiik olmasi
beklenir (Wong, 2013, s. 21). Arastirmanin Fornell-Larcker kriterleri sonug degerlerini
Tablo 4.5°de gosterilmektedir.
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Tablo 4. 5. Fornell-Larcker ol¢iitii

DM HGD TZEN YMC
DM 0.835
HGD 0.746 0.888
TZEN 0.736 0.738 0.901
YMC 0.692 0.727 0.589 0.736

Tablo 4.5 incelendiginde her bir degiskene ait degerin (AVE degerinin karekokii)
kendi satir ve siitunundaki diger degerlerden biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu sebeple

Fornell-Larcker kriterleri agisindan ayrisma gegerliliginin saglandigi goriilmektedir.

Ayrisma gegerliginde iiclincii olarak HTMT kriteri uygulanmistir. HTMT
kriterinde dikkat edilmesi gereken husus ise; degerin 1’e ne kadar yaklastigidir. 1°e yakin
veya 1’1 asan bir deger ayrisma gecerligini saglamadigini ifade eder. Bu deger icin kesin
esik degeri tartigmali olsa da genel olarak 0,850’den daha kiigiik bir esik degerinin olmasi
beklenir (Hair vd., 2019; Henseler, Ringle ve Sarstedt 2015; Voorhees vd., 2016).
Arastirmanin HTMT degerleri Tablo 4.6’de sunulmustur.

Tablo 4. 6. Heterotrait-Monotrait kriteri sonuglar

DM HGD | TZEN | YMC
DM
HGD 0.822
TZEN 0.818 0.788
YMC 0.780 0.784 0.643

Tablo 4.6 incelendiginde tiim degerlerin 0,850 esik degerinin altinda bir deger
aldig1 ve buna gore ayrisma gegerliginin saglandigi goriilmektedir. Sonug olarak ayrisma
gegerligi icin test edilmesi gerekli olan ti¢ kriterin de (Capraz Yiikler, Fornell-Larcker
Kriterleri ve HTMT Kiriterleri) saglandig1 anlagilmaktadir.

4.2.1.4. Arastirmanin model uyum élgiitleri (Model Fit)

Model uyum o6lgiitleri, aragtirmanin model yapisinin verilerle ne kadar uyustugunu
Olger ve modelde bir hata varsa belirlenmesini ve tanimlanmasini saglar (Hair vd., 2021,
S. 208). Model uyum olgiitiinden ilki Standardised root mean square resudial (SRMR)
degeridir. Bu deger arastirma modelinin uyumunun yaklasik Ol¢lisii olarak gozlenen

korelasyon matrisi ile modelin ima ettigi korelasyon matrisi arasindaki korelasyonu dlger
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(Garson, 2016, s. 68). Hu ve Bentler (1998) SRMR degerinin 0,08 den kiiciik olmasi iyi
uyum kabul edilir. Modelde bakilmasi gereken bir diger kriter ise d_ULS ve d_G uyum
kriterleridir. Bu kriterler oklid uzakliginin karesi ve iki nokta arasindaki en kisa uzakligin
karesi olarak tanimlanmaktadir (Y1lmaz ve Kinas, 2020). Modelin korelasyon matrisi ile
ampirik korelasyon matrisi arasindaki fark tamamen ornekleme hatasina atfedilebilecek
kadar kiigiikse model iyi uyum saglar. Dolayistyla modelin korelasyon matrisi ile ampirik
korelasyon matrisi arasindaki farkin anlamli olmamasi1 gerekir (p> 0,05). Aksi halde

farklilik anlaml1 ise (p<<0,05) model uyumu saglanamamaktadir (Smart PLS, 2023).

Model uyum dl¢limlerinin hesaplanmasinda kullanilan bir diger o6l¢iim ise Ki-
Karedir. Bu 6l¢ii gozlenen kovaryans matrisi ile model kovaryans matrisi arasindaki
farkin ve 6rneklem biiylikliigiiniin bir fonksiyonudur. Ki-Kare'nin anlamli olmamasi ve
degerinin 5'in altinda olmasi, modelin iyi bir uyum gosterdigini ifade eder (Karagdz ve

Agbektas, 2016; Bayram, 2013).

Model uyum Olgiimiinde bakilmasi gereken diger deger Normed Fit Index
(NFI)’dir. NFI degeri, Olgiilen degiskenlerin iliskili olmadigini 6ne siiren bos modelin Ki-
Kare degeri ile tahmin modelinden elde edilen Ki-Kare degerini karsilastirir. Kisaca
degiskenler arasinda mevcut oldugu varsayilan modelin degerleri ile oranlanarak bu deger
elde edilir. 0 ile 1 arasinda bir sonu¢ ¢ikabilir (Sonmez Cakir, 2020, s. 37). Bentler ve
Bonnet (1980)’e gore, NFI degerinin 0,90'1n {izerinde olmast durumunda modelin 1yi bir
uyum sergiledigi kabul edilir. Ancak literatiirde, kabul edilebilir bir degerin 0,80'e kadar
diisebilecegi yoniinde goriisler bulunmaktadir (Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008).

Bu c¢alismada bir diger ve son 6l¢iim olan Tenenhaus, Amato ve Vinzi (2005)
tarafindan onerilen goodness-0f-fit index (GoF) 6l¢iitii kullanilmistir. Bu indeks 6l¢im
modeli ve yapisal modelin performansini ortaya ¢ikarmak ve tiim modelin tahmin
performansi i¢in standart bir 6l¢lim saglamak amaciyla gelistirilmistir (Y1lmaz ve Kinas,
2020, s. 446). Wetzels, Odekerken-Schroder & Van Oppen (2009, s. 187) GoF degeri igin
GoF<0,10’dan kiigtik ise diisiik, 0,10<GoF<0,25 ise orta, GoF>0,36 ‘dan biiylik ise
yiiksek uyuma sahip oldugunu ifade etmektedirler. Bu deger de 6l¢iim modeline ait R2
degerlerin ortalamasi ile AVE degerlerinin ortalamasinin ¢arpiminin karekokii

hesaplanarak bulunur.
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Arastirmanin model uyum 6lglitlerinin hesaplanmasinda yer alan bu degerler Tablo

4.7’de gosterilmektedir.

Tablo 4. 7. Model uyum ol¢iitleri

Doymus model Tahmini model
SRMR 0.062 0.072
d_ULS 1.052 1.433
d G 0.529 0.550
Ki-Kare 1.239.957 1.259.783
NFI 0.841 0.839

:\/ (ortalama R2) * (ortalama AVE)

_ |(0:616+0.554) (0.596+0.745+0.750+0.500)
2 4

GOF

= ,/(0.585) * (0.647) = 0.614

Tablo 4.7 incelendiginde SRMR degeri 0,08 degerinden kii¢iik oldugu belirlenmis
ve model i¢in iyi uyum degerine sahip oldugu goriilmektedir. Bir diger deger olan d_ULS
ve d_G degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in modelin uyumlu oldugu anlasilmaktadir.
NFI degerine bakildiginda ise 0,80°den biiyiik oldugu modelin uyumlu oldugu
belirlenmistir. GOF degeri ise 0,614 olarak hesaplanmistir. Bu deger iyi uyum referans
degeri olan 0,36’dan biiyiik oldugu ve modelin yiiksek uyum sagladigi goriilmektedir.
Tablo 4.7°den de anlasilacagt iizere tiim model uyum degerleri gerekli kriterleri sagladig:

goriilmektedir.

4.2.2. Arastirmanin yapisal modelinin test edilmesi

Aragtirmanin 6l¢lim modelinin gegerlik ve giivenirlik analiz igslemlerinin ardindan
yapisal modelin analiz edilmesi yer almaktadir. Yapisal model degerlendirilmeden 6nce
iliski analizinin yapilmasi bunun i¢in de ¢oklu dogrusallik istatisklerinin belirlenmesi ve

etki katsayilarinin belirlenmesi gerekmektedir.
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4.2.2.1.Coklu dogrusallik istatistikleri

Coklu dogrusallik, ii¢ veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu
ifade eder (Hair vd., 2010). Coklu dogrusalligin olmasi faktor yiiklerinin ve iliski
katsayilarinin belirlenmesinde hatalara neden olabilmekte (Hair vd., 2017) degiskenlerin
anlamliliklarin1  giivenilmez duruma getirmektedir (Garson, 2016, s. 71). Coklu
dogrusallik probleminin olup olmadigini test etmek i¢in de Collinearity Statistics-
Variance Inflation Factor (VIF) degerine gore degerlendirilir. VIF degeri baz1 kaynaklara
gore (Diamantopoulos, Riefler, P. & Roth, 2008; Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009)
uyumlu bir modelde VIF degerinin 4’den kiigiik olmasi (VIF<4) gerektigi dile
getirilmistir. VIF degeri inner ve outer olmak iizere iki grup degere sahiptir. Model
reflektif oldugu i¢in inner VIF degerleri dikkate alinir. Aragtirmanin VIF degerleri Tablo
4.8’de gosterilmektedir.

Tablo 4. 8. VIF degerleri

DM HGD TZEN YMC
DM 2.029
HGD 2.213
TZEN
YMC 2.135 1.966

Tablo 4.8’e gore VIF degerlerinin VIF<4 kritik esik degerinin altinda deger almasi

ile degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik probleminin olmadig1 anlagilmaktadir.

4.2.2.2.R kare ve F kare katsayilart

Yapisal model test edilirken modelin agiklayici giiciinii ifade eden R? katsayisinin,

etki biiyiikliigiinii ifade eden f* katsayisinin hesaplanmasi gerekir.

R kare yapisal modelin i¢sel degiskenlerinin agiklayici giiciinii ortaya ¢ikarir. Bu
degerin agiklama orani arastirma disiplinlerine gore degismektedir. Sosyal bilimler
disiplini aragtirmalarina gore bu deger 0,25<R?<0,50 zayif, 0,50<R?<0,75 orta ve
R?>0,75 giiclii agiklama orani olarak ifade edilir (Hair vd., 2021: 118, Henseler, Ringle

ve Sinkovics, 2009). Arastirmanin R? degerleri Tablo 4.9’da sunulmustur.
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Tablo 4. 9. R? degerleri

R-kare Diizeltilmis R-kare
DM 0.616 0.613
TZEN 0.554 0.551

Tablo 4.9’a gore digsal degisken olan hatirlanabilir gastronomi deneyimi
degiskeni, igsel degiskenlerden destinasyon memnuniyetinin %61 oraninda ve tekrar
ziyaret etme niyeti %55 oraninda agiklamaktadir. Buna gore gizil degiskenler arasinda

0,50<R2<0,75 esik diizeyine gore orta diizeyde bir iliski oldugu sdylenebilir.

F kare degeri etki biiyiikliiglinii 6lger ve bu deger arttik¢a etki Olgiisiide artar.
Belirlenen bagimsiz bir gizli degiskenin bagimli bir gizli degisken {izerindeki etkisinin
onemini arastirmak i¢in R? degerlerindeki degisimlere bakilir ve bu etki biiyiikliigii olarak
adlandirlir. F kare etki biiyiikliigii katsayis1 degeri 0,02<f?<0,15 diisiik, 0,15<f*<0,35
orta, 2>0,35’den ise yiiksek etki olarak ifade edilir (Hair vd., 2021, s. 184, Sarstedt,
Ringle ve Hair, 2017, s. 24). Arastirmanim etki biiyiikliigii f> degerleri Tablo 4.10’da

gosterilmistir.

Tablo 4. 10. Etki biiyiikliigii f* degerleri

DM HGD TZEN YMC
DM 0.450
HGD 0.271
TZEN
YMC 0.113 0.029

Tablo 4.10°da f2

biiylikliigii katsayilari

incelendiginde

destinasyon

memnuniyetinin (0,450) tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde yiiksek diizeyde,
hatirlanabilir gastronomi deneyiminin (0,271) destinasyon memnuniyeti {izerinde orta
diizeyde etki biiyiikliigiine sahip oldugu, yerel mutfak cekiciliginin (0,113) destinasyon
memnuniyeti lizerinde diisiik seviyede ve yerel mutfak ¢ekiciliginin (0,029) tekrar ziyaret

etme niyeti iizerinde ise etki biiylikliiglinlin diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
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4.2.2.3.Faktor yiiklerinin anlamhiliginin test edilmesi (bootstraping)

Yapisal

model

degerlendirmesinin  bir sonraki

adimi

faktor yiklerinin

anlamliliginin test edilmesidir. Bu da yeniden 6rnekleme (bootstraping) islemi ile test

edilir. Arastirmanin yapisal modelinin faktor yiikleri ve p degerleri Tablo 4.11°de

sunulmustur.

Tablo 4. 11. Faktor yiikleri ve p degerleri

Ortalama Standart sapma p degerleri
DM_S11 4.140 0.869 0.0001
DM_S12 4.034 0.915 0.0001
DM_S13 3.855 0.998 0.0001
DM_S14 3.903 1.044 0.0001
HGD_S15 4.000 0.905 0.0001
HGD_S16 3.814 1.042 0.0001
HGD_S17 3.821 1.014 0.0001
HGD_S18 3.995 0.902 0.0001
HGD_S19 4.017 0.903 0.0001
HGD_S20 3.985 0.952 0.0001
TZEN_S21 3.847 1.089 0.0001
TZEN_S22 3.470 1.169 0.0001
TZEN_S23 3.901 1.050 0.0001
TZEN_S24 3.441 1.175 0.0001
YMC_S1 4.300 0.714 0.0001
YMC_S10 4.201 0.844 0.0001
YMC_S2 4.283 0.733 0.0001
YMC_S3 4.085 0.793 0.0001
YMC_S4 4.230 0.758 0.0001
YMC_S5 4.153 0.825 0.0001
YMC_S7 3.891 0.910 0.0001
YMC_S8 3.886 0.944 0.0001
YMC_S9 3.981 0.972 0.0001

Tablo 4.11°¢ gore yeniden drnekleme ile elde edilen ortalama, standart sapma ve p

degerleri gosterilmektedir. Buna gore istatistiksel agidan (p<0,01) anlamli oldugu

goriilmektedir. Modelde yer alan tiim gostergelerin p degerlerinin 0,01 ten kiiciik oldugu

anlasilmaktadir.
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4.2.2.4.Hipotezlerin test edilmesi

Yapisal modelin bir sonraki agamasi arastirma hipotezlerinin test edilmesi yer
almaktadir. Hipotezlerin test edilmesinde bootstrapping araciligiyla yapisal modelin yol
katsayilar1 hesaplanir. Yol katsayilarinda t ve p degerleri dikkate alinir. Belirtilen t ve p
degerleri kritik degerden biiyiik oldugunda istatiksel olarak anlamli oldugu sonucuna
ulagilir. T degeri icin kritik deger 2,58’den biiyiik olmas1 gerekirken, p degeri i¢in kritik
deger ise 0,01 (p<0,01) anlamlilik diizeyinde olmasi beklenir. Bu asamada t ve yol
katsayilarin1 tespit etmek i¢in minimum yeniden Ornekleme sayist 5000 olarak
belirlenmis ve bootstrapping analizi gergeklestirilmistir (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011).

Aragtirmanin yapisal modeli Sekil 4.2°de gosterilmektedir.

0555

DM

0000

HGD

Sekil 4. 3. Yapisal model, t istatistikleri ve yol katsayilart

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla gergeklestirilen yol analizi sonuglari

Tablo 4.12°de gosterilmistir.

Tablo 4. 12. Yol analizi ve hipotez testi sonuglar

Hipotezler iliski Yonii Kagf;r?lan T istatistikleri | P degerleri Karar
(Beta)
H1 HGD -> DM 0.745 27.905 0.0001 Desteklendi
H2 DM -> TZEN 0.418 8.545 0.0001 Desteklendi
H3 HGD -> TZEN 0.426 8.606 0.0001 Desteklendi
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Tablo 4.12°de goriildiigii gibi; hatirlanabilir gastronomi deneyiminin (f§ =0,745, t-
degeri = 27,905, anlamlilik p <0,0001) destinasyon memnuniyeti iizerinde anlaml1 etkiye
sahip oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla H1 hipotezi kabul edilmistir. Destinasyon
memnuniyetinin (B =0,418, t-degeri = 8,545, anlamlilik p <0,0001) tekrar ziyaret etme
niyeti iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H2 hipotezi kabul
edilmistir. Hatirlanabilir gastronomi deneyiminin (3 =0,426, t-degeri = 8,606, anlamlilik
p <0,0001) tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli etkisi vardir. Dolayisiyla H3
hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanin bulgularina goére yol katsayilarinin anlamli oldugu, ii¢ hipotezinde
desteklendigi anlasilmaktadir. Yol katsayilarina bakildiginda en biiyiik etkinin
hatirlanabilir gastronomi degiskeninden destinasyon memnuniyeti degiskenine oldugu
daha sonra hatirlanabilir gastronomi deneyimi degiskeninden tekrar ziyaret etme niyeti
degiskenine oldugu goriilmektedir. En az etki ise destinasyon memnuniyeti
degiskeninden tekrar ziyaret etme niyeti degiskenine olmustur. Bu sonuglara gore
hatirlanabilir gastronomi deneyimindeki artisin turistlerin destinasyon memnuniyetini
yiiksek oranda etkiledigi sdylenirken tekrar ziyaret etme niyeti diizeylerini orta diizeyde
etkiledigi soylenebilir. Destinasyon memnuniyetindeki artigin iSe turistlerin destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyeti diizeylerini orta diizeyde etkiledigi sdylenebilir. Sonug olarak
modelde yer alan hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile destinasyon memnuniyeti
arasinda, hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda ve
destinasyon memnuniyeti ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlaml bir iliski oldugu
goriilmektedir.

Bu asamaya kadar yapilan yol analizi, i¢sel ve digsal degiskenlerin dogrudan
etkilerini gostermistir. Arastirmada, dogrudan etkilerin yani sira dolayli etkilerin olup
olmadigini incelemek amaciyla aracilik etkisi test edilmistir. Bir gizil digsal degiskenin
bir igsel degisken tlizerindeki toplam etkisi, dogrudan etkisinden biiyiikse dolayli etkisinin

g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir (Sonmez Cakir, 2020).

4.2.2 5. Aracilik etkisinin test edilmesi

Arastirmanin bu asamasinda hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki iliskide destinasyon memnuniyeti degiskeninin bir etkisinin olup

olmadigini varsa hangi diizeyde bir etkiye sahip oldugunu incelemek i¢in aracilik etkisi
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test edilmistir. Aracilik modelleri bagimsiz degiskenin araci degiskenle araci degiskenin
de bagiml degiskenle iligkisini inceler. Araci degisken bagimsiz ve bagimli degiskenin
arasindaki iliskiyi tam yansitiyorsa tam aracilik etkisi oldugundan eger bir kismini
yansitryorsa kismi aracilik etkisinden bahsedilir (Y1lmaz ve ilhan-Dalbudak, 2018, s.
518). Baron ve Kenny (1986, s. 1176), aracilik etkisinin test edilebilmesi i¢in 6ncelikli

olarak {i¢ kosulun saglanmasi gerekliligini ifade etmiglerdir. Bu kosullar:

» Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde bir etkiye sahip olmasi
gerekmektedir. Eger bu iki degisken arasinda bir iligki yoksa araci degiskenin
etkisinden bahsedilemez.

» Bagimsiz degisken, araci degiskeni anlamli sekilde etkilemeli ve araci degisken
bagimsiz degisken roliinii tistlenerek bagimli degiskeni etkilemelidir.

» Araci degisken analize dahil edildiginde bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki

iligki ya anlamsizlasir ya da anlamlilik diizeyinde diisiis gerceklesir.

IIk olarak birinci kosulu analiz etmek icin araci degisken olan destinasyon
memnuniyeti modelden ¢ikarilarak hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki iliski incelenmistir. Buna gore hatirlanabilir gastronomi deneyimi
ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki toplam etki 0,737 olarak hesaplanmis ve iki
degisken arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki oldugu (p<0,01) tespit edilmistir.
Sonuglara goére Baron ve Kenny (1986)’in arastirmalarinda belirttigi ilk kosulun

saglandig1 goriilmektedir.

Daha sonra ikinci kosul olan bagimsiz degiskenin araci degiskeni etkileyip
etkilemedigini belirlemek i¢in modele araci degisken eklenerek analiz tekrar edilmistir.
Analiz sonucunda hatirlanabilir gastronomi deneyiminin, araci degisken olan destinasyon
memnuniyeti tizerindeki etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir (p<0,01). Bununla
birlikte hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyeti degiskenleri
arasindaki dogrudan etki 0,426°d1r. Buradan da anlasilacagi tizere toplam etki dogrudan
etkiden biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore araci degisken etkisinin oldugu
sOylenebilmektedir. Yapilan analizler neticesinde toplam dolayli etki katsayis1 0,311
olarak hesaplanmis ve hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyet
arasindaki iliski (p<0,01) anlamli c¢ikmistir. Bu sonuglara gore destinasyon
memnuniyetinin hatirlanabilir gastronomi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda aracilik

etkisinin oldugu hipotez (H4) kabul edilmistir.
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Uciincii kosul olan arac1 degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin tam arac1
ya da kismi araci olup olmadigini belirlemek i¢in dolayl: etkiler analiz edilmistir. Dolayl
etkileri belirlemek icin VAF (Variance Accounted For) katsayisinin hesaplanmasi
gerekir. VAF katsayis1 VAF > 0,80 ise tam arac1 etki, 0,20 < VAF < 0,80 ise kismi1 aract
etki oldugu ve VAF <0,20 ise arac1 etki olmadig1 ifade edilir. VAF degeri dolayli etkinin
toplam etkiye orani ile hesaplanir (Hair vd., 2017) Buna gére VAF formiilii asagida
verilmistir.

Dolayli etki _Dolayli etki
VAF= - - ST T
Dolayli etki+Dogrudan etki 1oplam etxl

Arastirmanin dolayli ve toplam etki katsayilar1 sonuglar1 Tablo 4.13’de verilmistir.

Tablo 4. 13. Dolayli ve toplam etki

iliski iliski p Toplam | Toplam

iliski Yonii katsayis1 | katsayisi degeri dolayh etki etki VAF | Karar
(x) ) (x*y) (x*y)+z

HGD->DM->TZEN 0.745 0.418 | 0.0001 0.311 0.737 0.422 | Kismi

Tablo 4.13’de (x) hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile destinasyon memnuniyeti
arasinda arasindaki yol katsayist 0,745, (y) destinasyon memnuniyeti ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki yol katsayist 0,418 olarak belirlenmistir. Bu iki katsayi
carpildiginda (x*y) toplam dolayli etki elde edilir. Bir diger deger olan z degeri ise
hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki 0,426
dogrudan etki degeridir. Toplam etkinin hesaplanmasi dolayl etki ile dogrudan etkinin
toplanmasi ile elde edilmektedir. Buna gore araci etkinin hesaplanmasinda VAF degeri
x*y/x*y+z denklemi ile test edilir. VAF degeri 0,311/0,737=0,422 olarak hesaplanmustir.
0,20 < VAF < 0,80 oldugundan dolay1 kismi araci etki oldugu belirlenmistir. Yani
hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyet arasindaki iligkide

destinasyon memnuniyetinin kismi aracilik rolii vardir.

Sonug olarak destinasyon memnuniyetinin, hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile
tekrar ziyaret etme niyeti arasinda aracilik roliiniin oldugu H4 hipotezin desteklendigi ve
aracilik etki diizeyi olarak kismi araci etkisi oldugu ortaya konmustur. Buna gore
turistlerin destinasyondan duyduklari memnuniyetlerinin gastronomi deneyimlerini daha
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hatirlanabilir kildig1 ve destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri {izerinde etkili oldugu

sOylenebilir.

4.2.2.6.Diizenleyici etkinin test edilmesi

Arastirmada hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile tekrar ziyaret etme niyeti
arasinda yerel mutfak ¢ekiciliginin diizenleyici etkisi ile destinasyon memnuniyeti ile
tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki yerel mutfak c¢ekiciliginin diizenleyici etkisi
incelenmistir. Asagida Tablo 4.14’de yerel mutfak ¢ekiciliginin diizenleyici etki diizeyi

gosterilmistir.

Tablo 4. 14. Diizenleyici etki

Iliski
Hipotezler Mligki Katsayisilar1 | P degerleri Karar
(Beta)
H5 HGD -> YMC -> TZEN -0,078 0.0001 Desteklendi
H6 DM -> YMC -> TZEN 0.019 0.213 Desteklenmedi

Tablo 4.14 incelendiginde yerel mutfak cekiciligi degiskenin HGD -> TZEN
arasindaki iliskide p degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu buna bagl olarak istatiksel olarak
anlamli oldugu ancak diizenleyicilik rolii (= -0,078) etkisinin az oldugu anlasilmaktadir.
Bu sonuca gbére HS hipotezi desteklenmistir. Yerel mutfak cekiciligi degiskeninin DM -
>TZEN arasindaki iliskide p degerinin 0,05ten biiyiik oldugu ve istatiksel olarak anlaml

olmadig1 anlasilmaktadir. Bu sonuca gore H6 hipotezi desteklenmemistir.
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5.SONUC VE ONERILER

Aragtirmanin sonu¢ boliimiinde oncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri
hakkinda bilgi verilmektedir. Devaminda arastirmada elde edilen hipotez bulgulari
geemis calismalar ile kiyaslanmaktadir. Sonrasinda ise bulgulardan elde edilen ¢ikarimlar
dogrultusunda destinasyon yonetici ve pazarlamacilarina, turizm paydaslarina sunulan
Onerilerin yani sira gelecek arastirmalar i¢in de oneriler yer almaktadir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formundan yararlanilmistir. Sonuglara
gore 413 katilimeinin yer aldig1 aragtirmada katilimeilarin %56,4’1 kadin, %43,6’s1 erkek
ve %42,4°1 evli iken, %57,6’s1 bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlukla
(9%39,5) 18-25 yas araliginda oldugu, egitim durumunun ise ¢gogunlukla (%48,9) lisans
mezunu oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin gelir durumlarina bakildiginda en ytiksek
oranin (%44,3) 22501 tl ve {izeri oldugu; meslekleri ele alindiginda ise %42,4 en yiiksek
oran ile kamu calisan1 oldugu ve Gaziantep’i ziyaret etme sayilar1 incelendiginde %48,9
en yiiksek oran ile ilk kez ziyaret ettikleri belirlenmistir.

Aragtirmanin bundan sonraki asamasini olusturan arastirma modeli, hatirlanabilir
gastronomi deneyimi, destinasyon memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyeti ve yerel
mutfak cekiciligi degiskenlerinden olusmaktadir. Arastirma modelinin testi i¢in Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) analizleri ele alinmistir. Bu noktada giivenirlik (i¢ tutarlilik
giivenirligi, bilesik giivenirlik, Rho A) ve gecerlik (faktor yiikleri, birlesme gegerligi,
ayrisma gegerligi) test edilmistir. Sonrasinda yapisal modeli belirlemek i¢in hipotezler
test edilmistir. Hipotezlerin testinden elde edilen sonuglar ise;

Yapisal modelin analizi sonucunda, arastirmanin ilk hipotezi (H1) olan
hatirlanabilir gastronomi deneyiminin destinasyon memnuniyeti iizerinde anlamli oldugu
belirlenmistir. Bu sonuca gore hatirlanabilir gastronomi deneyimi yasayan turistlerin
destinasyondan duyacagi memnuniyet diizeyini de pozitif yonde etkilemektedir. Cilinkii
gastronomi deneyimleri turistlerin destinasyon ziyaretlerinin ana unsurlarindan biridir.
Turistlerin hatirlarinda kalacagi olumlu bir gastronomi deneyimi destinasyondan
duyacaklar1 memnuniyet diizeylerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Yapilan bir aragtirmada
(Berbel-Pineda vd., 2019) yerel gastronomik {irin deneyiminin turistlerin temel

motivasyon kaynagi oldugu bu durumun destinasyon sec¢iminde etkili oldugu ve
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destinasyon memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Yapilan bagka
bir aragtirmada (Yonel, 2022, s. 184) unutulmaz cografi isaretli gastronomik iiriin
deneyiminin destinasyon memnuniyetini istatiksel ag¢idan olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. Quadri Felitti ve Fiore (2013) yapmus olduklar1 ¢alismalarinda turistlerin
sarap deneyiminde yasadiklari unutulmaz anilari memnuniyetlerini ve destinasyon
sadakatlerini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Sahin (2016) ise destinasyonlarin
hatirlanabilirlik tizerinde etkisi olan &zelliklerini belirlemek amaciyla yapmis oldugu
calismasinda gastronominin en 6nemli unsurlar arasinda yer aldigini belirlemistir.
Babolian-Hendijani (2016) arastirmasinda turistlerin yerel yemek deneyimlerinin genel
memnuniyetlerini etkiledigini ve genel memnuniyetlerini etkileyen yedi temel yemek
deneyimi unsurlarin1 (miras, servis, yemek ortami, ¢esitlilik, bulunabilirlik, duyular ve
malzemeler) ortaya ¢ikarmistir. Baska bir arastirmada (Latifi, 2020) ise gastro-turislerin
unutulmaz yoresel yiyecek igecek deneyimlerinin destinasyon aidiyetleri tizerinde pozitif
yonde anlamli etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Arastirmanin sonuglari literatiirdeki bu
arastirmalarin sonuglari ile benzerlik géstermektedir.

Arastirmanin ikinci hipotezi (H2) olan destinasyon memnuniyetinin tekrar ziyaret
etme niyeti lizerinde anlamli etkisi oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore turistlerin
destinasyondan memnuniyet sagladiklarini memnuniyetin de tekrar ziyaret etme
niyetlerini etkiledigi yorumu yapilabilir. Gaziantep destinasyonun sahip oldugu
gastronomi zenginliklerinin yan1 sira dogal, kiiltiirel ve tarihsel zengikliklere de sahip
olmast turistlerin Gaziantep destinasyonundan hem gastronomi hem de kiiltiirel agidan
menuniyet duyduklar1 ve bu memnuniyetin Gaziantep’i tekrar ziyaret etmelerini
etkiledigi soylenebilir. Yapilan bir calismada (Yigit, 2022) destinasyon tatminin
davranigsal niyetler lizerinde pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi bulgusuna
ulagilmistir. Khuong ve Nguyen (2017) arastirmalarinda ise yerel mutfagi da kapsayan
destinasyon memnuniyetini etkileyen faktorlerin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Yapilan baska arastirmada (Assaker,
Vinzi ve O’Connor, 2020, s. 899) turistlerin destinasyon memnuniyet diizeylerinin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde anlamli ve dogrudan bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varilmistir. Bir baska arastirmada (Chen ve Chen, 2010, s. 33) ise
memnuniyetin davranigsal niyetler lizerinde 6nemli 6l¢iide olumlu bir etkisi sonucuna

ulagilmistir. Arastirmanin bulgular1 bu arastirmalar ile paralellik gostermektedir.
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Arastirmanin {glincli hipotezi (H3) olan hatirlanabilir gastronomi deneyiminin
tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore
hatirlanabilir gastronomi deneyimi yasayan turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetlerinde artis oldugu gorilmiistiir. Gaziantep bolgesi sahip oldugu gastronomi
zenginligi ve bu zenginligi sayesinde UNESCO tarafindan gastronomi sehri ilan edilmesi
turistlerin gastronomi deneyimlerinin hatirda kaliciligini etkiledigi ve bu durumun da
Gaziantep’i yeniden ziyaret etme arzusu tasidiklar1 sdylenebilir. Anton ve arkadaslari
(2019) unutulmaz gastronomi deneyiminin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Yapilan bir aragtirmada (Ali, Ryu ve
Hussain, 2016, s. 96) yaratici turizm deneyimleri ile unutulmaz anilart ve memnun olan
turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerinin daha yiiksek oldugunu
belirlenmistir. Bir baska arastirmada (Tsai, 2016) yerel mutfaklar tiikketme deneyiminin
unutulmaz anilar yarattigini bu durumun da turistlerin destinasyona bagliligini ve tekrar
ziyaret etme niyetlerini etkiledigi tespit edilmistir. Bir diger arastirmada ise (Sthapit,
Bjork ve Coudounaris, 2017, s. 374) turistlerin yerel yiyecekleri tiiketirken yasadiklar
unutulmaz deneyimlerin davranigsal niyetlerini O6nemli Ol¢iide etkiledigi ortaya
cikarilmigtir. Piramanagayam, Sud ve Seal (2021) yapmis olduklar1 aragtirmalarinda bir
destinasyonun yerel yemek deneyiminin unutulmaz bir turizm deneyimi saglamada hayati
bir role sahip oldugunu ve bu da turistin memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme niyetini
etkiledigi belirlenmistir. Keskin, Sezen ve Dag (2020) yapmis olduklari ¢alismalarinda
ise unutulmaz yemek deneyiminin turistlerin davranigsal niyetlerini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna varmuslardir. Bir bagka arastirmada (Olmez, 2017) ise turistlerin
yasadiklar1 unutulmaz yoresel yiyecek deneyimlerinin davranigsal niyetlerine yiiksek
oranda olumlu etki ettigi belirlenmistir. Bunun yani sira turizm alanyazindaki gastronomi
deneyimi (Cankiil, Koda ve Kiziltas, 2022; Kili¢ ve Cakir, 2022; Kasli, Demirci ve
Kement, 2014; Kagar, 2022) ve yerel yemek tiiketim motivasyonu (Bayrakci ve Akdag,
2016; Dasdemir ve Madenci, 2021) turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu
yonde etkiledigi sonuglarina ulasilmigtir. Arastirmanin sonuclar1 literatiirdeki bu
arastirmalarin sonuglart ile ortiistiigii goriillmektedir.

Arastirmanin dordiincii hipotezi (H4) olan hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile
tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskide destinasyon memnuniyetinin kismi aracilik
rolii oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda turistlerin destinasyondan duyduklari

memnuniyet diizeylerindeki artis gastronomi deneyimlerinin daha akilda kalic1 hale
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gelmesini kismi olarak etkiledigi ve destinasyonu tekrar ziyaret etmelerine neden oldugu
sOylenebilir. Yonel (2022) yapmis oldugu c¢alismasinda unutulmaz cografi isaretli
gastronomik {iriin deneyiminin davranigsal niyetler {izerinde destinasyon memnuniyetinin
anlamli ve olumlu yonde kismi aracilik etkisini tespit etmistir. Yigit (2022) ise
aragtirmasinda hatirda kalict gastronomi deneyiminin davranigsal niyet tiizerinde
destinasyon tatminin pozitif ve anlamli aracilik etkisi sonucuna ulagsmistir. Baska bir
arastirmada (Roozbeh, Ng & Boo, 2013) bir destinasyonu ilk kez ve tekrar ziyaret eden
turistlerin genel memnuniyet diizeyleri incelenmis ve destinasyonu tekrar ziyaret eden
turistlerin ilk kez ziyaret eden turistlere gore gastronomi deneyimine iliskin pozitif bir
tutum igerisinde olduklari ve bu durumunda turistlerin genel memnuniyetlerini olumlu
yonde etkiledigi belirlenmistir. Choe ve Kim (2018)’in arastirmalarinda turistlerin yerel
yiyeceklere yonelik tutumlar1 gastronomi destinasyonu imajini olumlu yonde etkiledigi
ve bunun da gastronomi turizmi i¢in destinasyonu ziyaret etme niyetini olumlu yonde
etkiledigi belirlenmistir. Bir baska arastirmada ise (Gohary vd., 2020) destinasyon
tatminin, hatirda kalici turizm deneyimi, olumlu agizdan agiza iletisim ve tekrar ziyaret
niyeti arasinda aracilik rolii oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmanin bulgular
alanyazinda yer alan bu arastirmalar ile paralellik gosterdigi goriilmektedir.
Arastirmanin besinci hipotezi (H5) olan hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile
destinasyon memnuniyeti arasindaki iliskide yerel mutfak ¢ekiciliginin diizenleyici etkisi
sonucuna ulagilmistir. Turistlerin yerel mutfak cekiciligi algis1 arttik¢a hatirlanabilir
gastronomi deneyimlerin destinasyon memnuniyeti tizerinde etkisi de artacagi
sOylenebilir. Turistlerin seyahatlerinin ana motivasyon kaynaklarindan bir1 de yerel
mutfaklardir. Bu dogrultuda destinasyonlarin yerel mutfagin c¢ekiciliklerini turistlere
sunmalar1 onemli goriilmektedir. Boylelikle turistlerin hem destinasyon memnuniyet
diizeyleri artacag1 hem de gastronomi deneyimleri daha hatirlanabilir olacagi sdylenebilir.
Yapilan arastirmada (Cetin, 2021) turistlerin yerel mutfak cekiciligi algisi
gastronomi deneyimlerini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Quan ve Wang
(2004, s. 302-303) tarafindan kavramsal olarak ele alinan arasgtirmalarinda
destinasyonlarda sunulan yerel mutfak tiiketimi deneyiminin yalnizca destekleyici bir
deneyim degil turistler i¢in zirve bir deneyim oldugunun yani sira turistlerin hafizalarinda
hatirlanabilir oldugunu dile getirmislerdir. Enright ve Newton (2005, s. 345) tarafindan
Hong Kong’un turizm destinasyonu agisindan rekabet edilebilirlik iizerine yapilan

arastirmada yerel mutfagin en 6nemli ¢ekicilik unsurlarindan biri oldugu sonucuna
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ulagsmiglardir. Stone ve arkadaslar1 (2018) ¢alismalarinda yiyeceklerin yerel ve 6zgiin
olmas1 unutulmaz gastronomi deneyiminin 6nemli unsurlart arasinda yer aldigin
belirlemislerdir. Baska bir arastirmada (Pestek ve Cinjarevic, 2014) ise yerel mutfak
imajinin turistlerin yemek deneyimini ve memnuniyetini pozitif yonde etkili oldugu tespit
edilmistir. Kesici ve Cakir (2020) 0zgiin ve taninmis gastronomik cekiciliklerin
destinasyon memnuniyeti lizerinde olumlu yonde etki ettigini belirlemislerdir.
Literatiirdeki bu caligmalar incelendiginde arastirmanin sonuglar1 bu caligmalar ile
ortiismektedir

Aragtirmanin altinc1 hipotezi (H6) olan destinasyon memnuniyeti ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasindaki iliskide yerel mutfak cekiciliginin diizenleyici etkisinin olmadig1
belirlenmistir.

Arastirma dogrultusunda destinasyon yonetici ve pazarlamacilarina, yiyecek i¢ecek

isletmelerine ve akademi alana gesitli 6neriler getirilmistir. Bu oneriler:

» Arastirma sonuglarinda hatirlanabilir gastronomi deneyiminin destinasyon
memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme niyetini sekillendirmede oldukca 6nemli bir
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Bu agidan ele alindiginda destinasyon
pazarlama ve yonetim orgiitlerinin Gaziantep’in tanitilmast ve pazarlanmasinda
ozellikle yerel gastronomi {irlinlerini 6n plana ¢ikarmali, bu {riinleri pazarlayan,
sunan kisi ve isletmelerin Gaziantep’in mutfak geleneklerini, gastronomi
tirlinlerin otantikligini hatirda kalacak sekilde turistlere sunulmasi 6nemlidir.

» Destinasyonlarin gastronomi kiiltiiriinii yansitan restoranlarda turistlere sunulan
deneyimlerin hatirlanabilirligini artirmak i¢in gastronomi tiriinleri ve bu iirlinlerin
bulundugu, sunuldugu vyerler ile ilgili bilgilendirici igerikler sunulabilir.
Turistlerin gastronomi deneyimi esnasinda gastronomi Uriinlerin tarihi, hikayesi
anlatilabilir ve nasil yapildig1 gosterilebilir. Bu durum gastronomi deneyiminin
daha anlamli ve akilda kalic1 hale gelmesini saglayabilir.

» Destinasyon yoneticileri i¢in bolgeye ekonomik fayda saglamak, markalasma ile
deger kazandirmak ve ydresel mutfaklarin siirdiiriilebilirligini saglamak tizerinde
onemle durmalar1 gereken konulardir. Planli bir sekilde hazirlanan hatirlanabilir
gastronomi deneyimleri sayesinde bu konular gerceklesebilir ve destinasyon daha
cekici hale gelebilir. Gastronomi deneyimleri yoreye 6zgii ve spesifik bir deneyim

oldugundan yoneticiler gastronomi f{riinlerini  belirleyip  destinasyonda
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hatirlanacak sekilde sunduklari zaman turistlerin destinasyon memnuniyeti ve
tekrar ziyaret etme niyetleri olumlu yonde etkilenecegi diisiiniilmektedir.
Hatirlanabilir gastronomi deneyimleri rekabetin yiliksek oldugu pazar ortaminda
turistlerin  tekrar ziyaret etme niyetlerini artirdiglr i¢in isletmelerin ve
destinasyonlarin gelir saglamalarin1 dogrudan etkiler. Bu nedenle de destinasyon
yoneticileri gastronomi ile ilgili yemek yarigmalari, gastronomi festivalleri,
workshoplar gibi c¢esitli etkinlikler diizenleyerek turistlerin gastronomi
deneyimlerine daha aktif bir sekilde katilmalarin1 saglayabilirler ve boylelikle
turistler i¢in hatirlanabilir gastronomi deneyimi yasanabilir.

Arastirma sonucunda hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile destinasyon
memnuniyeti arasindaki iliskide yerel mutfak cekiciliginin diizenleyici etkisi
belirlenmistir. Yerel mutfak cekiciligini artirmak i¢in Gaziantep’in 6zel ve 6zgiin
tatlar, tarifleri, yemek gelenekleri turistlere sunulmali boylelikle hatirlanabilir bir
gastronomi deneyiminin yani sira destinasyon memnuniyeti de saglanmis olur.
Arastirmanin sonuclarindan ve sinirliliklarindan hareketle gelecek arastirmacilar
icinde bazi 6neriler gelistirilmistir. Oncelikle bu arastirma UNESCO tarafindan
yaratici sehirler aginda gastronomi sehri secilen Gaziantep bolgesindeki yerli
turistler iizerinde gergeklestirilmistir. Bu baglamda gelecek arastirmalar yine
UNESCO tarafindan gastronomi sehri secilen Hatay ve Afyon destinasyonlari ele
alinabilir ve bunun yam sira yerli ve yabanci turistler lizerinde arastirma
yapilabilir.

Alanyazindaki ¢alismalar neticesinde hatirlanabilir gastronomi deneyimi 6lgegi
gelistirilebilir. Ayrica bu arastirmadaki ilgili 6lgekleri farkli destinasyonlarda
uygulayarak karsilagtirmali ¢alismalar yapilabilir ve farkli ve benzer yonler ortaya
konabilir. Ayn1 zamanda arastirmada nicel veri analizi olan anket tekniginden
yararlanilmistir. Gelecek arastirmacilar nitel veri analizi kullanarak bu konu

tizerinde caligabilirler.
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EKLER
EK: 1 Anket Formu

Degerli Katilimet,
Bu anket, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda hazirlanmakta olan
“Hatirlanabilir Gastronomi Deneyiminin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisinde Destinasyon
Memnuniyetinin Aracilik Rolii” isimli doktora tez calismasi ile ilgilidir. Ankete vereceginiz cevaplar, bilimsel
amagcla kullanilacaktir ve gizli tutulacaktir.

Katilim tamamen goniilliilik esasina dayanmaktadir. Arastirma sonuclarinin gercegi yansitmasi ve giivenilir olmasi
i¢cin sorularin dikkatle cevaplanmasi biiytik onem tasimaktadir.
Zaman ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Gamze CIDEM COBAN Prof. Dr. Hakan YILMAZ
Cinsiyetiniz? () Kadin ( )Erkek
()18-25 () 26-34 () 35-54
o
Yasiniz! ()55-64 ()65 ve iistii
Medeni durumunuz? () Evli () Bekar
() IIkdgretim () Ortadgretim
Egitim durumunuz? () On Lisans () Lisans
() Lisansiistii
. () 0-11402TL () 11403-15000
r)
A gt () 15001-22500 TL () 22501 TL ve iistii
. ()Kamu galisani () Ozel sektdr ¢alisant
()
Mesleginiz: () Serbest ( )Emekli () Diger
. e . . () 1k kez () ikinci kez
? -
Gaziantep’i kaginci kez ziyaret ediyorsunuz? () Ut ez () 3 Brelbinst oz e

Bu béliimde yerel mutfak cekiciligi ile ilgili ifadeler yer almaktadir. |1: itici  2: Az Cekici
Liitfen asagidaki sorular1 Gaziantep yerel mutfagim diisiinerek | 3: Orta Diizeyde CeKkici
yanitlaymmiz. Her ifade icin yalnizca bir kutucugu isaretleyiniz. 4: Cekici 5: Cok Cekici

Gaziantep yerel mutfaginin;

...0zel tatlari...

...yiiksek tinii/popiilerligi. ..

...otantikligi. ..

...kendine 6zgii tarifleri...

...daha once tatmadigim yeni yiyeceklere sahip olmasi...

Gaziantep yerel yemeklerinin sadece Gaziantep'de tadilabilmesi. ..

...hijyenik olmasi...

Gaziantep’teki restoranlarin yemek servisi sunumlari. ..

O Oo(NOOD|O|B|WIN|F

Gaziantep restoranlarinin kendine 6zgii atmosferi...

RlRr(Rr(R(RRP|RP|RP|RPR|FP|F~
NN NN N NN N N NN

WWWWIW W wWwww|w|w

N IR I I~ I S B S I S I S
gjojorjorjorjorjorjor|for|o1| ol

(SN
o

...0zel yemek gelenekleri. ..




Bu béliimde destinasyon memnuniyeti ile ilgili ifadeler yer almaktadir.
Liitfen asagidaki sorular1 Gaziantep tatilinizdeki memnuniyet diizeyinizi
dikkate alarak yamitlaymiz. Her ifade icin yalmizca bir kutucugu
isaretleyiniz.

: Katilmiyorum

: Az Katihlyorum
: Orta Diizeyde Katiliyorum
: Katihyorum
: Kesinlikle Katiliyorum

1 | Gaziantep hakkinda olumlu bir izlenimim var. 1 2 3 4 5
2 | Gaziantep’te konaklamak zamanima ve ¢cabama degdi. 1 2 3 4 5

Gaziantep’te konaklamaktan aldigim deger gelmem i¢in 6dedigim fiyata 1 2 3 4 5
3 | deger.
4 | Gaziantep bekledigimden ¢ok daha iyi bir yer. 1 2 3 4 5
Bu béliimde hatirlanabilir gastronomi deneyimi ile ilgili ifadeler yer 1: Katilmiyorum

.. > . . o s . | 2: Az Katiliyorum
almaktadir. Liitfen asagidaki sorularnn Gaziantep tatilinizdeki ..
. e .. . . . .| 3: Orta Diizeyde Katilryorum
gastronomi deneyiminizi dikkate alarak yanitlaymmz. Her ifade icin 4: Katilyorum
yalnizca bir kutucugu isaretleyiniz. 5: Kesinlikle Katihyorum
1 | Genel olarak unutulmaz bir gastronomi deneyimi yasadim. 1 2 3 4 5
) Bu gastronomik deneyimle ilgili olarak baskalariyla sik sik konusurum. 1 2 3 4 5
3 | Bu gastronomik deneyimi sik sik hatirlar ve anarim. 1 2 3 4 5
4 | Bu gastronomik deneyimi hala canli bir sekilde hatirlayabiliyorum. 1 2 3 4 5
5 | Bu gastronomik deneyimle ilgili bir¢ok olumlu seyi hatirlayacagim. 1 2 3 4 5
6 | Bu unutulmaz bir gastronomik deneyimdir. 1 2 3 4 5
Bu béliimde tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili ifadeler yer almaktadir. 1: Katilmiyorum
.. o . . . . . .. .|2: Az Katihyorum
Liitfen asagidaki sorular1 Gaziantep'i tekrar ziyaret etme diizeyinizi ..
. . . . . .| 3: Orta Diizeyde Katiliyorum

dikkate alarak yamitlayimiz. Her ifade icin yalmzca bir kutucugu
isaretleviniz 4: Katiliyorum
i yumz. 5: Kesinlikle Katiliyorum
1 | Yakin zamanda Gaziantep’i tekrar ziyaret etmek istiyorum 1 2 3 4 5
2 | Gaziantep, tatil planlarim i¢inde her zaman bulunacak. 1 2 3 4 5
3 | Gelecekte Gaziantep’a tekrar gelecegim. 1 2 3 4 5
4 | Gaziantep’i daha sik ziyaret etme niyetindeyim. 1 2 3 4 5
5 | Gaziantep, diger tatil yerlerine gore ilk tercihim olacak. 1 2 3 4 5




EK-2:

ETiK KURUL KARARI

—

=

*: Kigisel Verilerin Korunmasi Kanunu geregi belge bulaniklastirilmistir.



