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OZET

. GASTRONOMI.DI.ENEYiMi, GASTRONOMI MOTiVASYQNU,
DESTINASYON TATMINI VE DESTINASYON MARKA DENKLIiGI ILiSKiSi:
GAZIANTEP ORNEGI

Davut KODAS

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2018
Damisman: Doc. Dr. Cagil Hale OZEL

Bu c¢aligmanin amaci gastronomi deneyimi, gastronomi motivasyonu, destinasyon
tatmini ve destinasyon marka denkligi arasindaki iligkiyi incelemektir. Bunun yanisira
gastronomi motivasyonu ve destinasyon tatmin degiskenlerinin gastronomi deneyimi ile
destinasyon marka denkligi iliskisinde araci etkileri ortaya konmaya calisilmistir. Bu
dogrultuda 6nerilen kuramsal modelin test edilmesi i¢in 6ncelikle gastronomi deneyimine
yonelik Olcek gelistirme ve destinasyon marka denkligine iliskin 6lgek uyarlama
calismas1 yapilmistir. Olgek gelistirme siireci sonunda giivenilir ve gegerligi saglanmis
gastronomi deneyimi ve destinasyon marka denkligi 6lgekleri elde edilmistir. Yapisal
modelin test edilmesi i¢in 2018 yilinin Mart, Nisan ve Mayis aylarinda Gaziantep’i
ziyaret eden yerli ziyaretcilerden 600 anket toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS 22.0
ve LISREL 8.80 araciligiyla analiz edilmistir. Kuramsal modelde yer alan degiskenler
arasindaki neden sonug iliskileri yapisal esitlik modellemesi teknigiyle test edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore gastronomi deneyimi ile
destinasyon tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmazken,
gastronomi deneyimi, gastronomi motivasyonu ve destinasyon marka denkligi arasinda
anlamli ve pozitif yonlii iligkilerin oldugu saptanmistir. Ayrica gastronomi deneyimi ile
destinasyon marka denkligi iliskisinde gastronomi motivasyonunun kismi aracilik
roliiniin oldugu saptanmistir. Arastirma sonucunda ulagilan sonuglarin alanyazina yonelik
teorik katkilarina yer verilmis ve destinasyon yoneticilerine ve paydaslarina uygulamaya

dontik onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi Deneyimi, Gastronomi Motivasyonu, Destinasyon

Marka Denkligi, Gaziantep, Yapisal Model



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN GASTRONOMY EXPERIENCE,
GASTRONOMY MOTIVATION, DESTINATION SATISFACTION AND
DESTINATION BRAND EQUITY: CASE OF GAZIANTEP

Davut KODAS

Departmant of Tourism Managment
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July 2018
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Cagil Hale OZEL

The aim of this study is to examine the relationship between gastronomy
experience, gastronomic motivation, destination satisfaction and destination brand equity.
In addition, gastronomy motivation and destination satisfaction’s mediate effects have
been investigate in relation to the gastronomy experience and the destination brand
equity. In order to test the theoretical model proposed, first of all scale development
related to gastronomy experience and scale adaptation study related to destination brand
equtiy were conducted. At the end of the scale development process, reliable and
validated gastronomic experience and destination brand equity scales were obtained. In
order to test the structural model, 600 questionnaires were collected from domestic
visitors visited Gaziantep in March, April and May of 2018. The obtained data were
analyzed with SPSS 22.0 and LISREL 8.80. The theoretical model were tested by the
structural equation modeling technique. According to the findings there is no statistically
significant relationship between gastronomic experience and destination satisfaction, but
there is a positive relationship between gastronomy experience and gastronomy
motivation. And also a positive relationship was found between gastronomy experience
and destination brand equity. Besides this a positive relationship was found between
gastronomy motivation and destinastion brand equity. It is also found that gastronomy
motivation is partially mediated in relation to gastronomy experience and destination
brand identity. At the end of study some managerial implications have been presented to

destination managers and theoretical contributions of the results discussed.

Keywords: Gastronomy Experience, Gastronomy Motivation, Destination Brand Equity,

Gaziantep, Structural Model
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1.GIRIS

Gilinlimiizde turistler, mal veya hizmet satin alma konusunda memnun olmanin
otesinde eglenmek, 6grenmek ve pozitif duygular elde etmek istemektedir (Holbrook ve
Hirschman, 1982; Pine ve Gilmore, 1998, 1999). Holbrook ve Hirschman (1982),
tiikketicilerin tiriinleri yalnizca kullanmak i¢in degil ayn1 zamanda bunlardan zevk almak
icin de satin aldigim1 vurgulamaktadir. Spesifik olarak tiiketim deneyimi, miisteriler
tarafindan satin alinan mal, hizmet ve ¢evrenin kombinasyonunun bir ¢iktis1 olarak
goriilmektedir (Lewis ve Chambers, 2000, s. 46).

Deneyim, tipki mal ve hizmetler gibi tanimlanabilir 6zelliklere sahiptir. Tiiketim
deneyimi ¢cok boyutlu yapiya sahip olmakla beraber his, hayaller ve eglence gibi hedonik
bilesenleri i¢inde barindirmaktadir (Holbrook ve Hirschman 1982). Deneyimlerin ¢ogu
tilketicilerin Uirtinii satin aldig1r ve iirlinii tiikettigi anda ortaya ¢ikmaktadir (Brakus,
Schmitt ve Zarantonello, 2009, s. 53). Giiniimiizde hizmet ekonomisi i¢inde pek c¢ok
isletme daha fazla satis yapmak, pazar paymi artirmak amaciyla geleneksel sunumlarina
cesitli deneyimler ekleyerek iiriinden saglanan faydayi zenginlestirme yolunu tercih
etmektedir.

Tiiketim deneyimi, miisteri tatmini ile ilgili degerlendirmeye olanak saglamasinin
yant sira tiiketicinin kararlarini ve gelecek davraniglarini etkileyen birtakim aktiviteleri
icermekte ve tiiketici davramiglarini anlama konusunda pazarlamacilara olanak
sunmaktadir (Grundey, 2008). Nitekim giinlimiizde tiiketiciler, tiiketmek istedikleri
tiriinleri  degerlendirme konusunda hassas davranma egilimindedirler. Uriinlerin
fonksiyonel degerleriyle ilgilenmelerinin yani sira tiiketiciler, igletmelerin kendilerinde
uyandirdg1 hos duygularla da deneyim yasamak istemekte ve mal veya hizmet se¢cim
kararlarinda daha ¢ok duygusal olabilmektedirler (Walls vd., 2011). Diger bir ifade ile
miisteriler bir iirlinii yalnizca sagladig1 faydalara degil, o iirliniin hafizalarinda biraktig1
hos deneyimlere de odaklamaktadir (Pine ve Gillmore, 1999).

Deneyim kavramu, tiriinlere iliskin farklilastirma stratejisi yaratilmasi konusunda
isletmeler ve destinasyonlar i¢in 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir. Ciinki
miisterilere taklit edilmesi zor essiz bir deneyim yaratmak isletmeler i¢in 6nemli rekabet
araglarindan biridir (Pine ve Gilmore, 1998). Tiiketici deneyimlerini anlamak, etkili bir
pazarlama stratejisi ve planlamasi i¢in hayati 6nem tasimaktadir (Brakus vd., 2009).

Turizm arastirmacilart giiniimiizde turizm deneyiminin artik gorsel bakis (Urry,

1990) acisiyla ele alinmasinin yeterli olmadigini, bundan daha fazlas1 oldugunu kabul
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etmektedirler (Sims, 2009). 21 yiizyilin basinda ortaya ¢ikan deneyim ekonomisinin
baskin olarak goriildiigli turizm sektoriiniin (Quan ve Wang, 2004) seklinde, biciminde
ve faaliyetlerinin dogasinda bir degisme oldugu ileri siiriilmektedir (Marson, 2011).
Richards (2012), turistik yerleri fiziksel olarak gérmenin Gtesinde turizm aktivitelerini
deneyimlemeye odaklanilmasi gerektigini 6ne siirerek turistik deneyimin 6nemine vurgu
yapmaktadir. Dolayisiyla tatma, dokunma, koklama gibi hislere yonelik deneyimlere
odaklanilmasimi ifade eden g¢alismalar (Boniface, 2003; Chang, Kivela ve Mak, 2011;
Mak vd., 2013) giderek artmaktadir. Deneyimsel {iirlinlerin sunulmasi, sahip oldugu
yapisal ozellikleri sebebiyle turizm sektoriinde kritik 6nem arz etmektedir. Ciinkii turizm,
soyut deneyimlerin yogun yasandig1 bir sektor olarak goriilmektedir (Williams, 2006).

Nis pazarlama olarak diinya genelinde Onemli bir turizm tiri olan
mutfak/gastronomi turizmi, destinasyonlar igin turistlere farkli turistik triinler sunma
olanagi sunmaktadir (Ab Karim ve Chi, 2010). Long (2003), mutfak turizmi deneyiminin
turistlere farkli yerel kiiltiirleri tanimalar1 konusunda yardimci oldugunu ifade etmektedir.
Destinasyona ait kiiltiirel degerler tasimasindan dolay1 6nemli bir destinasyon pazarlama
araci olarak kabul edilen destinasyona ait mutfak kiiltiirleri turistlere ¢ekici gelmekte ve
turistlerin destinasyon tercihlerinde 6nemli bir faktdr olarak goriilmektedir. Ayni
zamanda destinasyon kimligi ve imaji1 ile yakindan iligkili olan yerel mutfaklar, turistler
icin ana seyahat nedeni olarak goriilebilmektedir. Diger bir ifade ile bazi turistler igin
destinasyonlara ait yemekler, birinci derecede dnemli olmakta ve birincil motivasyon
kaynagi olabilmektedir (Quan ve Wang, 2004).

Markanin giiglii bir farklilagtirma araci oldugu ve bu farklilagsmanin da rekabet¢i
pazarlama stratejilerinde isletmelere avantaj sagladigi bircok yazar (Kapferer, 1997;
Keller, 2003; Kotler, 1988; Pappu vd., 2005; Tasci, Gartner ve Cavusgil, 2007) tarafindan
ifade edilmektedir. isletmeler, rekabet avantaj1 elde etmek i¢in marka denkliklerine iliskin
tiikketici algilamalarin1 giiglendirme yoluna gitmektedir. Gliglii ve basarili markalar elde
etme yoluyla rekabet avantaji saglama konusunda marka denkligi isletmeler i¢in 6nemli
bir kavram olarak goriilmektedir (Yoo ve Donthu, 2001).

Destinasyon markalama kapsaminda destinasyon marka denkligi, son yillarda
tizerinde 6nemle durulan arastirma konularindan biri olmustur. Destinasyon markalama,
giiclii bir pazarlama arac1 olmakla birlikte olumlu bir imaj yaratmada ve ziyaret¢ilerle
duygusal baglant1 kurulmasinda énemli bir rol oynamaktadir (Morgan, Pritchard ve Pride,

2007). Bu baglamda destinasyona yonelik markalama ¢aligmalarina bakildiginda daha



¢ok destinasyon imaj1 (Cai, 2002; Hall, 2002; Hankinson, 2004; Papadopoulos ve Heslop,
2002; Prebensen, 2007; Tasci, Gartner ve Cavusgil, 2007) ve destinasyon sadakati (Yoon
ve Uysal, 2005; Valle vd., 2006; Chi ve Qu, 2008) iizerine yogunlastig1 goriilmektedir.
Ancak destinasyon marka c¢alismalarinda markanin diger unsurlarinin da arastirilmasinin
gerektigi ifade edilmektedir (Konecnik ve Gartner, 2007; Boo vd., 2009). Bu dogrultuda
destinasyona yonelik tiiketici temelli marka denkligi boyutlarinin belirlenmesine yonelik
yapilan ¢alismalar, destinasyona yonelik tiiketici zihninde olusan algilarin daha biitiinciil
sekilde incelenmesine olanak saglamakta ve destinasyona yoOnelik marka yonetimi
caligmalari i¢in destinasyon yonetim paydaglarina 6nemli katki sunmaktadir.

Gastronomi  motivasyonlar1, turistlerin tatil esnasinda yemek tiiketimi
davraniglarinin arkasindaki itici gii¢ olarak ele alinmaktadir. Turistlerin hangi giidiilerle
yemek tiikettiklerine odaklanan gastronomi motivasyonlari, arastirmacilar tarafindan
yogun bir sekilde arastirilmaktadir. Yapilan arastirmalara bakildiginda psikolojik
faktorler, sosyal faktorler, demografik faktorler, kiiltiirel faktorler ve fizyolojik
faktorlerin (Fields, 2002; Kim, Eves ve Scarles, 2009; Kim ve Eves, 2012; Mak vd., 2012;
Mak vd., 2013; Kodas ve Ozel, 2016) yemek tiiketimini etkileyen motivasyonel faktdrler
olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Turistlerin destinasyondan beklentilerinin karsilanma derecesi olarak ifade edilen
turist tatmini, turistlerin destinasyonlarin kendilerine sundugu {irtinlerin kalitesini
degerlendirmeleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri tatminini etkileyen birgok
faktor oldugu gibi miisteri tatmininin etkiledigi bir¢ok unsur da bulunmaktadir. Miisteri
tatmininin destinasyon sadakatinin dnemli bir nciilii (Yoon ve Uysal, 2005; Chi ve Qu,
2008), deneyim (Da Costa Mendes vd., 2010; You-Ming, 2010; Sahin, Zehir ve Kitapgi,
2011; Uygur ve Dogan, 2013), algilanan kalite, olumlu ve olumsuz duygular (Ladhari,
Brun ve Morales, 2008) ile motivasyonun (Yoon ve Uysal, 2005) 6nemli bir sonucu
oldugu alanyazindaki ¢alismalarda goriilebilmektedir  Dolayisiyla turistlerin
destinasyondan beklentilerine yonelik mal ve hizmetlerin olusturulmasi ve turistlerin
tatmin diizeylerinin yiliksek tutulmasi, destinasyon paydaslarinin iizerinde Onemle
durmasi gereken konulardan biridir.

Bu tez ¢alismasi, bes boliimden olusmaktadir. ilk béliimde arastirma problemi,
amaci, aragtirmanin dnemi ve arastirmanin sinirliliklaria yer verilmistir. Ikinci béliimde
aragtirma modelinde yer alan degiskenlere iligkin kuramsal bilgiler, mevcut teorik ve

gorgiil arastirmalar kapsaminda degerlendirilmis ve tartisilmistir. Ugiincii boliimde ise



arastirmanin yontemine, arastirmada yararlanilan o6lgeklerin gilivenilirliklerinin ve
gecerliliklerin saglanmasina iligkin yapilan analizlere yer verilerek arastirmanin kuramsal
modeli ve hipotezleri olusturulmustur. Dordiincii bolimde arastirmada elde edilen
verilerin analiz sonuglarina ve olusturulan model ve buna bagli olarak gelistirilen
hipotezlerin test edildigi yapisal modele iligkin bulgulara yer verilmistir. Son bdliimde ise
arastirma bulgular1 dogrultusunda ulasilan sonuglar tartisilmis ve buna bagli olarak

yonetimsel ve uygulanabilir 6neriler sunulmustur.
1.1. Arastirma Problemi

Yiyecek ve igecek tiiketimi, turist deneyiminin biitiinleyici bir boliimii olarak ifade
edilmekte ve turizm olayinin 6nemli bir pargasi olarak kabul edilmektedir (Hall ve
Mitchell, 2000). Bazi turistler, yalnizca farkli ve destinasyona o6zgii yemekleri
deneyimlemek i¢in spesifik destinasyonlara gidebilmektedir (Kivela ve Crotts, 2006).
Turistlerin tatmin olmast durumunda yerel yiyecekler turistler i¢in ¢ekici olmakta ve
turistlerin destinasyona tekrar gelme niyetlerini etkilemektedir (Ryu ve Jang, 2006).
Sparks, Bowen ve Klag (2003), destinasyonlarda disarda yemek yemenin turistlerin
deneyimine eglence, tatmin gibi olumlu katkilar yaptigin1 ve destinasyona tekrar gelme
niyeti iizerinde etkisi oldugunu ileri siirmektedir. Kivela ve Crotts (2006), mutfak
deneyiminin destinasyon imaj1 ile yakindan iliskili oldugunu ve turistlerin destinasyonu
deneyimleme konusunda 6nemli bir rol oynadigini belirtmektedir. Lanier ve Hampton
(2009) ve Quan ve Wang (2004), turist davramigini anlama konusunda tiiketici
deneyimlerinin bilinmesinin gerekli oldugunu ifade etmektedir. Deneyimler, tiiketicinin
hafizalarinda sakli kalmaktadir ve tiiketicilerin gelecek davraniglarina yansimakta
(Kauppinen-Raisanen vd., 2013) ve turistlerin yiyecek tiikketimiyle ilgili davraniglarinin
anlasilmasinda turizm uygulayicilaria ayrintili bilgiler sunmaktadir (Blake vd., 2007).

Yemek deneyimi lizerine yapilan caligmalar incelendiginde teorik ve gorgiil
arastirmalarin (Quan ve Wang, 2004; Hansen, Jensen ve Gustafsson, 2005; Kivela ve
Crotts, 2006; Blichfeldt, Chor ve Ballegaard, 2010; Chang, Kivela ve Mak, 2011; Mak,
Lumbers ve Eves, 2012; Wijaya vd., 2013; Mkono, Markwell ve Wilson; 2013; Mak vd.,
2013; Son ve Xu, 2013; Adongo, Anuga ve Dayour, 2015; Bjork ve Kauppinen-Riisédnen,
2016a; Ding ve Lee, 2017) yapildig1 alanyazinda goriilebilmektedir. Ancak gorgiil (nicel)
arastirmalar incelendiginde, yemek deneyiminin hatirlabanilirligine, niteliklerine ve
spesifik Ozelliklerine odaklanildigr goriilmektedir. Yorumlamact (nitel) yaklagim

kapsaminda ele alinan az sayidaki calismada ise yemek deneyiminin sosyal bilim ve
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pazarlama yaklasimi cergevesinde arastirildigr goriilmektedir (Mkono, Markwell ve
Wilson; 2013; Son ve Xu, 2013). Quan ve Wang (2004) yemek deneyiminin turizm
deneyimi i¢indeki yerini vurgulayan ¢alismasinda yemek deneyiminin yiiksek (peak) ve
destekleyici (supporting) deneyim olarak kavramsallagabilecegini ve her iki deneyim
boyutunun da destinasyonlar i¢in 6nemli oldugunu ileri siirmektedir. Bunun yaninda Mak
vd. (2013) kavramsal olarak gergeklestirdikleri ¢alismada yiiksek yemek deneyimi ve
destekleyici deneyimin disinda yiyecek motivasyonlar1 iginde keyif unsurunun da
Oonemine vurgu yapmaktadir. Yazarlar, keyif verici unsurlarin yiyecek tiiketiminde ayri
bir motivasyon kaynagi olarak ele alinabilecegini ileri siirmektedir. Yemek deneyimine
iliskin ¢aligmalar degerlendirildiginde turizm baglaminda hem sosyal bilim yaklagimi
hem de pazarlama/yonetim yaklasimi ¢er¢evesinde yemek deneyimini dlgmeye yonelik
bir 6lgme aracinin alanyazinda yer almadigi anlasilmis ve buradan hareketle bu konuda
bir 6lgek gelistirme gereksinimi duyulmustur.

Destinasyon marka calismalari kapsaminda yapilan arastirmalara bakildiginda;
destinasyon imaj1 (Baloglu ve McCleary, 1999; Kotler ve Gertner, 2004), destinasyon
marka kisiligi (Ekinci ve Hosany, 2006; Murphy, Moscardo ve Benckendorff, 2007) ve
destinasyon marka kimligiyle (Cai, 2002; Govers ve Go, 2004) ilgili calismalarin oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda destinasyona yonelik marka c¢alismalarinin bir biitiin
olarak ele alinmasi agisindan alanyazinda tiiketici temelli marka denkligi calismalarinin
(Konecnik ve Gartner, 2007; Boo vd., 2009; Horng vd., 2012; Liu, Liu ve Lin, 2015;
Gomez, Lopez ve Molina, 2015; Pike ve Bianchi, 2016; Fathabadi, Nejad ve Alizadeh,
2017; Chekalina, Fuchs ve Lexhagen, 2018; San Martin vd., 2018) yapildig1 da
goriilmektedir. Spesifik turizm {irtinleri ile 6n plana ¢ikan turizm destinasyonlarina
yonelik destinasyon marka denkligi ¢aligmalari ise az sayidadir. Ozellikle gastronomi
turizminde One ¢ikan destinasyonlarin gastronomik Ozelliklerine dayali olarak
olusturulan destinasyon marka denkligi boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasina yonelik sinirl
sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu nedenle Gaziantep gastronomi destinasyonuna 6zgii
destinasyon marka denkligi boyutlarininin belirlenmesi gerekliliginden hareketle ilgili
alanyazindaki mevcut c¢aligmalardan  yararlanilarak  boyutlarin  belirlenmesi
amaglanmaktadir.

Turist motivasyonlarinin marka denkligi boyutlar1 ile yakin iliski icinde oldugu
mevcut arastirmalarda goriilebilmektedir (Yoon ve Uysal, 2005; San Martin ve Bosque,

2008; Lee, 2009; Benli, 2014). Yemek motivasyonlari, popiiler bir konu olarak



arastirmacilarin dikkatini ¢ekmekte ve bu konudaki arastirmalarin sayisi1 giderek
artmaktadir. Ancak yemek motivasyonlarinin destinasyon marka denkligi boyutlari ile
iliskisini konu alan arastirmalar (Benli, 2014; Bayrak¢1 ve Akdag, 2016) sinirlt sayidadir.
Ayrica turist tatmininin misteri sadakati, turist motivasyonu ve turistik deneyim ile
iligkisi alanyazinda siklikla arastirilmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005; Tsaur, Chiu ve
Wang, 2007; Da Costa Mendes vd., 2010; Barnes, Mattsson ve Serensen, 2014; San
Martin vd., 2018). Alanyazin degerlendirildiginde turistik deneyim, destinasyon marka
denkligi, gastronomi motivasyonu ve destinasyon tatmin iligkisini biitlinciil bir modelde
ele alan bir calismaya rastlanmamasi, bu aragtirmanin ¢ikis noktasi olan problemini

olusturmaktadir.
1.2. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, gastronomi deneyimi, gastronomi motivasyonu,
destinasyon tatmini ve destinasyon marka denkligi iliskisinin incelenmesidir. Bunun
yanisira sosyal bilimler ve pazarlama bakis agisiyla glivenilir ve gegerli bir gastronomi
deneyimi 6l¢eginin gelistirilmesi de amaglanmaktadir. Ek olarak, gastronomi deneyimi
ve destinasyon marka sadakati iliskisinde gastronomi motivasyonunun ve destinasyon

tatmininin araci roliiniin belirlenmesi, aragtirmanin diger amacini olusturmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Destinasyon marka denkligi ile birlikte tiiketicilerin destinasyona karsi duydugu
imaj, kalite, farkindalik ve sadakat diizeylerinin anlagilmas1 destinasyonlar i¢in marka
degerlerini arttirict caligmalara olanak saglamaktadir. Deneyimlerin essiz olmasi,
ziyaretgilerde giizel duygular ve anilar birakmasi, tiiketicilerin destinasyona ait
sadakatlerini arttirabilmektedir. Dolayisiyla gastronomi turizmi ile 6n plana ¢ikmis
destinasyonlarin yerel mutfak kaynaklar ile destinasyon markalarimi giiclendirmeleri ve
marka degerlerini stlirekli arttirmalari, destinasyon paydaslarina 6nemli avantajlar
sunmaktadir. Bu tiir destinasyonlarin markalarinin tiiketici nezdinde algilanma diizeyinin
belirlenmesi, destinasyon paydaslarina 6nemli stratejik pazarlama kararlarimin alinmasi
konusunda olanak saglayabilecektir. Bu arastirma, isletmelere ve destinasyon yonetim
orglitlerine onemli bir avantaj saglayan miisteri deneyimlerinin yaratilmasi, ziyaretgilerin
hangi motivasyonlar ile yerel yiyecek tiikettiklerinin anlagilmasi, ziyaretgilerin
destinasyona yonelik marka algilarinin ortaya g¢ikarilmasi ve ziyaretgilerin destinasyona
iligkin tatmin diizeylerinin belirlenmesi konularinda destinasyon paydaslarina 6nemli

bilgiler sunmasi agisindan 6nem arz etmektedir.
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Bu aragtirmanin 6ncelikle gastronomi deneyimi ile ilgili bir 6l¢egin gelistirilmesi
ve gastronomi Ozelinde destinasyon marka denkligi 6l¢eginin uyarlanma caligmasi ile
alanyazina katki saglayacagi diisliniilmektedir. Ek olarak destinasyon marka denkligi
tizerinde etkili olan degiskenlerin arastirilmasi ve destinasyon marka denkliginin
biitiinciil bir sekilde degerlendirilmesi agisindan bu arastirma dnem arz etmektedir.

Destinasyonu tekrar ziyaret etmede deneyimlerin ve motivasyonlarin dnemli
faktorler oldugu dikkate alindiginda ziyaretgilerin gastronomi deneyimlerine ve yerel
yiyecek tiikketim motivasyonlarima odaklanmasi, destinasyonlarin basarili bir sekilde
yonetilmesinde kolaylik saglayabilmektedir. Ziyaretcilerin Gaziantep destinasyonuna
yonelik marka algt diizeylerinin, gastronomi deneyimlerinin, gastronomi
motivasyonlarinin ve destinasyona ydnelik tatmin diizeylerinin belirlenmesi ile turizm
uygulamacilarina hedef pazar ve marka konumlandirma c¢alismalarinda uygulanabilir
Onerilerin getirilmesi hedeflenmektedir. Ayrica satis ve pazarlama uygulamalarinda
gastronomi deneyimleri ve gastronomi motivasyonlar: iizerine odaklanmanin,

destinasyonlarin ekonomik gelisimine de katki saglayacag diistiniilmektedir.
1.4. Arastirmanin Sinirhliklar:

Arastirma yalnizca Gaziantep’te gergeklestirilmis ve 2018 yilinin Mart, Nisan ve
Mayis aylarinda turistik amagli seyahat eden yerli ziyaretcilerden toplanan verilerle sinirl
tutulmustur. Bir diger sinirlilik ise verilerin toplanmasinda yararlanilan ornekleme
tekniginden (yargisal ve kolayda drnekleme) dolay1 edilen bulgularin arastirma niifusuna
genelleyemeyecegidir.

1.5. Tamimlar

Deneyim; bireyin katilim gosterdigi bir etkinlikten elde ettigi duygusal, mantiksal ve
diger yasantilar seklinde tanimlanmaktadir (Aho, 2001).

Turistik deneyim; secilen turizm faaliyetinden elde edilen uyarim, canlanma ve
turistik iirlin ve tatil ile ilgili akilda kalan hatiralar olarak tanimlanabilir (Celtek, 2010).

Yiiksek deneyim; temel seyahat amacina gore sekillenebilen ve giinliik giinlik
deneyimin zitt1 olarak tanimlanmaktadir (Quan ve Wang, 2004).

Destekleyici deneyim; giinliikk deneyimin uzantisi veya yogunlugu olarak ifade
edilmektedir. Bunun yanisira destekleyici deneyim ziyaretgilerin birincil deneyim
yasamak i¢in gereksinim duydugu diger aktivitelerle ilgili deneyimler olarak

tanimlanmaktadir (Quan ve Wang, 2004).



Gastronomi motivasyonu, turistlerin turizm destinasyonlarinda yemek tiiketirken
sergiledikleri davranislarin altinda yatan giidiiler seklinde tanimlanmaktadir (Kim, Eves
ve Scarles, 2009).

Marka denkligi; marka ismi tarafindan firiine eklenen ilave deger olarak
tanimlanmaktadir (Farquhar, 1989). Keller (1993), pazarlama bakis acisiyla marka
denkligini tiiketicinin markanin pazarlanmasina karsi tiiketicilerin gosterdikleri farkli
tepkiler olarak tanimlamaktadir.

Marka farkindahg; tiiketici zihninde marka varliginin giicii olarak ele alinmakta
(Avcilar, 2008), tiliketicilerin markayr tanimasi, markanin farkinda olmasi olarak
tanimlanmaktadir. Marka denkliginin 6nemli bir bilesenidir (Pappu ve Quester, 20006).

Algilanan Kkalite; iirlinler hakkinda tiiketicilerin siibjektif yargilaridir (Avcilar,
2008). Diger bir tanima gore algilanan kalite, turistlerin destinasyona yonelik
beklentilerinin karsilanmasina iliskin destinasyonun sahip oldugu yeterlilige iliskin
algilamalaridir (Ferns ve Walls, 2012, s. 29).

Marka imaji; marka denkliginin 6nemli boyutlarindan biri olarak kabul edilmekte
(Keller, 2003; Lassar Mittal ve Sharma, 1995) tiiketicilerin belirli markalar hakkinda
rasyonel ya da duygusal baglilig1 olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993).

Marka sadakati; bir markaya karsi tiiketicinin olumlu tutuma sahip olmasi ve
gelecekte diizenli olarak belirli bir markayr satin alma niyeti tasimasi olarak
tanimlanmaktadir (Pappu vd., 2005).

Destinasyon marka denkligi; genel olarak marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka imaj1 ve marka sadakati boyutlarindan olusan ve marka olarak kabul edilen bir
destinasyonun rakipleriyle kiyaslandiginda turistlere sagladigi olanaklar1 ortaya koyan

temel faktorlerin birlesimidir (Ferns ve Walls, 2012, s. 27).



2. ALANYAZIN

Bu boliimde arastirma modelinde ele alinan degiskenler hakkinda ayrintili bilgilere
yer verilmistir. Ilk olarak deneyim kavrami ve turistik deneyim kavramlar1 incelenmistir.
Daha sonra gastronomi kavrami, gastronomi ve turizm iligkisi, gastronomi deneyimi ve
motivasyonu, destinasyon tatmini ve son olarak destinasyon marka denkligi hakkinda

kuramsal bilgiler agiklanmustir.
2.1. Deneyim

Icinde bulundugumuz ¢agda degisen ekonomik faaliyetler, rekabetin farklilagmasi
ve tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinin degismesi gibi etkenler, geleneksel pazarlama
anlayisinin hakimiyetini azaltmistir (Yetis, 2016, s. 117). Dolayisiyla isletmeler ayakta
kalabilmek i¢in yogun rekabet ortaminda mal ve hizmetlerini farklilagtirarak tiiketicilerin
degisen gereksinim ve isteklerine en iyi sekilde cevap vermek i¢in ¢aba gostermektedir.
Tiiketiciler kendilerini 6zel hissettirecek, farkli duygular yasattiracak tiriinlere gereksinim
duyarken isletmeler, miisteri baglhilig1 yaratacak deneyimler sunma ve iistiin rekabet
avantaj1 elde etme gayreti i¢indedir. Bu noktada miisteri gereksinimlerinden hareketle
isletmeler, misterilerinin duygularina hitap edebilmek ve anilarinda unutulmaz yer
edinecek essiz ve hatirlanabilir deneyimler sunabilmek i¢in miisteri odakli anlayisi

cergevesinde hareket etmeye ¢alismaktadir (Deligdz, 2016, s. 5).

Pazarlama tiirlerinin tiimiinde isletmelerin satiglar1 artirmak, marka bilinirligini
artirmak, marka imajimni yiikseltmek, marka sadakati olusturmak ve miisteri tatmini
saglamak gibi amaglar1 bulunmaktadir (Varinli, 2012, s. 153). Ancak giiniimiizde bu
amaclara ulagsmak i¢in tiiketicilere sunulan {iriinlerin kolay taklit edilebilir olmas1 veya
heterojen olmamasi, isletmelerin belirlemis olduklar1 hedeflerine ulagmalar1 konusunda
aksakliklara neden olmaktadir. Deneyim ekonomisi ile ortaya ¢ikan deneyimsel iiriinlerin
tilkketicilere sunulmasi ise bu aksakliklarin ortadan kaldirilmasi konusunda son derece
onemlidir. Deneyim ekonomisi agisindan konuya yaklasildiginda deneyim, tiiketiciye
sunulan dérdiincii ve son ekonomik sunu olarak ifade edilmektedir. 1k ii¢ sunu metalar,
mallar ve hizmetlerden olusmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999). Deneyimlerin ekonomik
sistemler arasinda dordiincli ekonomik sunu olarak ifade edilmesinde (Pine ve Gilmore,
1999) giliniimiiz toplumunda yasanan degisimlerin neden oldugunu sodylemek
miimkiindiir. Cilinkii tarim toplumundan bilgi toplumuna geciste yasanan degisim

(Toffler, 2008) kisilerin yasamlarini farkli boyutlarda etkilemektedir.



Tiiketiciler geleneksel olarak gereksinimlerini mal ve hizmetlerin islevsel ve somut
faydalarini kullanarak karsilamaktadir, ancak son yillarda yasam bi¢imi, yenilik ihtiyaci,
eglence ve zevk arayisi gibi unsurlar tiiketici kararlarin1 degistirdigi ve tiiketiciler artik
deneyim elde etmeye calistiklar1 icin isletmeler de farkli pazarlama yaklasimlarini
benimsemeye caligmaktadir (Lee ve Smith, 2015, s. 255). Nitekim Jensen (1999),
insanlarin iriinleri satin almasindan ziyade iirlinliin arkasinda yatan deneyimleri satin
almak istedigini ifade ederek {iriinlerin deneyimsel yoniiniin pazarlanmasina dikkat

¢ekmektedir.

Deneyim kavrami, Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan tiiketim ve pazarlama
alanyazinina girmistir. Holbrook ve Hirschman (1982), tiiketicilerin iirlinti kullanmak ya
da ihtiyaglarini gidermek i¢in satin almanin yaninda deneyim yasamak ve bu deneyimden
zevk almak istediklerini ifade etmektedir. Deneyimler her bireyde ayni olmamaktadir.
Deneyim, genel olarak tiiketicinin herhangi bir iirlinti satin alim dncesinde, satin alma
siiresinde ve satin alma sonrasinda marka ile kurdugu dolayli olan tiim iligkileri ifade
etmektedir (Deligoz, 2016, s. 7). Deneyim, bireyin katilim gosterdigi bir etkinlikten elde
ettigi duygusal, mantiksal ve diger yasantilar (Aho, 2001) eglenceli, ilgi ¢ekici ve
unutulmaz tiikketim anilar1 (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007) olarak tanimlanabilmektedir.
Mossberg’e (2007, s. 70) gore deneyim, pek cok unsurun bir araya gelerek karigmasi
sonucunda tiiketiciyi duygusal, fiziksel, entelektiiel ve ruhsal olarak etkileyen bir
kavramdir. Oh, Fiore ve Jeoung (2007), deneyimi tiiketici bakis agisina gore ele alarak
deneyimin tiiketim esnasinda olusan eglenceli, baglayict ve unutulmaz anlarda ortaya
ciktigini ifade etmektedir. Andersson’a (2007) gore deneyim, liretim ve tliketiminin
bulustugu an ortaya g¢ikmaktadir. Uriely’e (2005) gore deneyim tiiketicinin kendisi
tarafindan olusturulan, anlagilmasi giic ve farkli bir olaydir. Farkli yazarlar tarafindan
yapilan deneyim tanimlart incelendiginde ortak bir tanimin olmadigi, deneyim
kavramimin ele alindig: disipline gore farklhiliklar gosterdigi soylenebilir. Ornegin,
sosyoloji ve psikoloji bilimi agisindan deneyim, bireyin gelisimini saglayan siibjektif ve
biligsel bir aktivite seklinde ele alinirken antropolojik anlamda deneyim ise bireylerin
kendi kiiltiirlerini yasama bi¢imlerini ifade etmektedir (Usakli, 2016).

Sosyal bilim felsefesi kapsaminda ele alinan deneyim, daha ¢ok yiiksek deneyim
olarak alanyazinda kavramsallastirilmaya calisilmaktadir. Ornegin, Maslow (1964)
yilksek deneyimi bireylerin yiiksek derecede tatmin ve mutluluk hali olarak

tanimlamaktadir. Thorne (1963, s. 248) ise benzer sekilde yiliksek deneyimi 6znel olarak
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bireylerin daha dnce yasamadig1 heyecan verici, zengin ve tatmin edici deneyimlerden
olusan bireyin yasaminin en dnemli noktasi olarak tanimlamaktadir. Quan ve Wang
(2004) ise yiiksek deneyimi giinliik deneyimin zitt1 olarak ifade etmektedir. Sosyal bilim
yaklasimi c¢ercevesinde motivasyon, aktiviteler, ilgilenimler, deneyime yiiklenen
anlamlar ve tutumlar, otantiklik arayislart (Volo, 2009) ve 06znel deneyimlere
odaklanilmaktadir (Quan ve Wang, 2004; Uriely, 2005). Tiiketici davranisi yaklagiminda
(pazarlama ve yonetim yaklasimi) ise deneyim, tiiketici/turist tipolojileri, bireylerarasi
etkilesim, dissal uyaranlar, onceki bilgi ve ge¢mis deneyimler ile yakindan iligkili
olmaktadir (Volo, 2009, s. 112).

Tiiketici ve pazarlama arastirmalari incelendiginde deneyimlerin tiiketicilerin {iriin
arayislari, liriin satin almalari, sonrasinda hizmet satin almalar1 ve tiikketmeleri durumunda
ortaya ciktigim1 gostermektedir (Brakus, Schmitt ve Zhang 2008; Holbrook 2000).
Arnould ve Price (1993), tiiketim deneyiminin satin alma islemi 6ncesinden baslayarak
tilkketimin sonrasinda da devam ettigini ileri siirerek tiikketim deneyiminin dort asamada
gerceklestigini ifade etmektedir. Bunlar; tiikketim Oncesi (arama, satin alinacak iirtini
planlama, 6nceden gérme ya da hayal etme), satin alma deneyimi (mal veya hizmeti
secme, Odeme, paketleme, fiziksel cevre) g¢ekirdek tiiketim deneyimi (doygunluk,
duygular, uyarilma, tatmin ya da tatminsizlik) ve son olarak hatirlanan tiiketim deneyimi
ve nostaljik deneyim (ge¢mis deneyimleri fotograflamak, yakin arkadaslarla birlikte
gecmis deneyimler hakkinda konusmak) seklinde ifade edilen asamalardan olugsmaktadir
(Arnould ve Price, 1993). Geleneksel pazarlama ilk iki asamaya odaklanirken son iki
asama ise tiiketicilerin lirlinleri nasil tiikettigi ve sonrasinda nasil hatirladigiyla ilgili

olmaktadir (Schmitt ve Zarantonello, 2015, s. 30).

Pazarlama yonetim felsefesinin gelisimine bakildiginda iiretim, iriin, satis,
pazarlama, sosyal pazarlama, iligkisel pazarlama ve deneyimsel pazarlama seklinde bir
gelisimin yasandigr goriilmektedir. Deneyimsel pazarlama deneyim ekonomisinden
tiireyerek Schmit (1999) tarafindan pazarlama alanyazina kazandirilmistir. Deneyimsel
pazarlama anlayisi; turistleri, Uriinleri yalmizca ihtiyaglarmi karsilamak ve
fonksiyonlarindan faydalanmak i¢in satin alan degil, ayn1 zamanda zevkli deneyimler
pesinde kosan, rasyonel oldugu kadar duygusal canlilar olarak kabul etmektedir (Schmitt,
1999, s. 53). Deneyimsel pazarlamanin ¢ikis noktasi olan deneyim ekonomisi ise Pine ve
Gilmore (1998) tarafindan ortaya atilmistir. Pine ve Gilmore (1998) ve Schmitt (1999)

gibi arastirmacilar, ekonominin deneyim ekonomisine doniistiigiinii vurgulayarak
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tiketicilerin artik {riinlerin faydaci 06zelliklerinden ziyade sembolik 6zelliklerine
odaklandigin1 ve deneyim yasamak istediklerini dile getirmektedirler. Pine ve Gilmore
(1998) ve Schmitt (1999), ekonominin metalagsmis iiriin ve hizmetler sundugunu ve
sirketlerin rakiplerinden farklilagmak ic¢in farkli yollar aramasi gerektigini One
siirmektedir. Birgok yazar metalarin, mal ve hizmetlerin artik tiiketiciler tarafindan kabul
edilebilir olmadigini, bunun yerine hatirlanabilir deneyimlerin olusturulmas1 ve
tiikketicilere sunulmasi gerektigi konusuna isletmelerin dikkat etmesi gerektigini

vurgulamaktadir (Pine ve Gilmore, 1999).

Deneyim ekonomisi kavrami yeni olmasina ragmen deneyimin kendisi, yeni bir
olgu degildir. Konunun; eglence, egitim, bilgi teknolojisi, turizm ve agirlama sektoriinde
uzun zamandir yogun olarak arastirildigi bilinmektedir (Darmer ve Sundbo, 2008).
Tiiketicilerin bu davraniginin turizm ve agirlama sektoriinde de goriilebilecegini ifade
eden Pine ve Gilmore (1998), tiiketici deneyiminin essiz bir ekonomik sunu sagladigini,
ek olarak taklit edilmesi zor olan deneyimler aracilifiyla isletmelere rekabet avantaji

sagladigini belirtmektedir.

Hizmetlerin geliserek deneyim asamasina gegmesiyle toplumlar deneyim
ekonomisi ¢agina girmektedir (Pine ve Gilmore, 2012, s. 45). Deneyim ekonomisinin
ortaya ¢ikmasinda etkili olan faktorler incelendiginde; teknolojik gelismeler, farklilik
aramak isteyen tiiketicilerin artmasi, duygularin dnemsenmesi, ekonomide sembollerin
onem kazanmasi, tiiketicilerin 6zellesmesi ve Ozgiirlesmesi, postmodern etkiler gibi
unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir (Deligoz, 2016, s. 11). Pine ve Gilmore’e (1998, 1999)
gore deneyim ekonomisinde tiiketiciler artik essiz ve hatirlanabilir bir deneyim
pesindedir. Ciinkii yiiksek kaliteli mal ve hizmetler, tiiketiciler nezdinde farklilagmis
tiriinler olarak goriilmemektedir. Pine ve Gilmore’a (2011) gore ekonomik biiyiimeyi
artirmak, istthdam yaratmak ve ekonomik refah saglamak i¢in mal ve hizmetler artik
yeterli olmamaktadir; deneyimin bir tiyatro ya da gorsel sanat eseri gibi sahnelenmesi

gerekmektedir.

Pine ve Gilmore (1999), deneyim alanlarin1 belirleyerek deneyimi aktif /pasif
katilim ve fiziksel ¢evre seklinde boyutlandirmaya galismistir. Diger bir ifade ile Pine ve
Gilmore (1998), deneyimi miisterinin etkinliklere katilimi ve ortamla olan iligski durumu
seklinde iki boyutta agiklamaya calismistir. Katilim boyutu aktif ve pasif sekillerde
gerceklesirken; 6ziimseme ve sarmalama seklinde ortaya c¢ikan boyut ise ortam iliskisi

boyutudur. Miisteri katilimi boyutunun bir ucunda miisterilerin sergilenen performansa
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herhangi bir etkisinin bulunmadigr pasif katilim yer alirken diger ucunda ise deneyimi
saglayan etkinligi veya performansi yaratma konusunda miisterilerin kilit bir role sahip
oldugu aktif katilim yer almaktadir (Hosany ve Witham, 2010). Aktif katilim boyutunda
miisteriler, deneyimi olusturan performansa ya da etkinlige kisisel olarak bir etkide
bulunmaktadir. Ortam iliskisi olarak adlandirilan ikinci boyut ile miisterinin deneyimi
saglayan etkinlik veya performansla olan birlesimi ifade edilmektedir. Ortam iliskisi
boyutunun bir ucunda deneyimin miisterinin i¢ine girdigi 6ziimseme; diger ucunda ise
fiziksel veya sanal olarak miisterinin deneyimin bir pargasi oldugu sarmalanma yer
almaktadir (Williams, 2006; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007, Song vd., 2015). Miisteri katilimi
(aktif ve pasif katilim) ve ortam iliskisi (6ziimseme ve sarmalanma) boyutlarinin kesigimi
ile eglence, egitimsel, kagis ve estetik boyutlarindan olusan dort temel deneyim

siiflandirmasi ortaya ¢ikmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011).

Miisterilerin pasif olarak katildiklar1 ve etkinlik ile baglantilarinin sarmalanmadan
cok oziimseme oldugu etkinlikler, eglence sinifina girmektedir (Pine ve Gilmore, 1998;
Song vd., 2015). Bireylerin eglence olarak gordiikleri deneyimler genellikle tiyatro ya da
konsere gitmek gibi duyulariyla pasif olarak 6ziimsedikleri deneyimler olarak ortaya
cikmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011). Misterilerin aktif katilim sergiledikleri fakat
yalnizca Ozlimsedikleri etkinlikler, egitimsel sinifin1 tanimlamaktadir. Eglence
deneyiminde oldugu gibi egitimsel deneyimde de birey, sahnelenen etkinligi
oziimsemektedir. Ancak eglence deneyiminden farkli olarak egitimsel deneyim, bireyin
aktif katilimini igermektedir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Pine ve Gilmore, 1998). Kag1s
boyutu ise eglence veya egitimsel deneyimlere gére cok daha fazla sarmalanma boyutunu
icermektedir. Kagis boyutunda birey, tamamen deneyimle sarmalanan aktif bir katilimc1
olmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011). Bireyin, etkinligin ya da fiziksel ortamin igine
girdigi (sarmalanma), ancak deneyim {izerinde etkisinin hi¢ olmadig1 veya ¢ok az oldugu

etkinlikler ise estetik deneyim sinifinda ele alinmaktadir (Pine ve Gilmore, 2011).

Deneyim ekonomisinin ortaya ¢ikmasindan sonra deneyimin pazarlama
alanyazinina kazandirilmasi Schmitt (1999) tarafindan deneyimsel pazarlama ile
olmustur. Schmitt’in deneyime bakis agisin1 incelemek, deneyim olgusunu anlamak
acisindan oOnemlidir. Cilinkii Schmit (1999), geleneksel pazarlama yaklasiminin
Ozelliklerine ve faydalarina karsi ¢ikarak geleneksel pazarlamanin tiiketicinin degisen
gereksinimlerini karsilayamadigini 6ne stirmektedir. Diger bir ifade ile Schmitt (1999),

pazarlamanin geleneksel yararlarinin artik tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayabilecek
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diizeyde olmadigimi vurgulamaktadir. Yazar ayrica tiiketici davranisinin anlasilmasi
konusunda geleneksel pazarlamanin yeterli giice sahip olmadigini, bunun aksine
deneyimsel pazarlama yaklasiminin tiiketici davraniglarinin ¢éziimlenmesinde en iyi yol

oldugunu ifade etmektedir.

Deneyimsel pazarlamanin stratejik amaci duyu, duygu, diisiince, davranis ve
iliskiden olusan biitiinsel deneyimler yaratmaktir (Schmitt, 1999). Duyusal deneyim, bes
duyuya hitap eden deneyimler olarak ifade edilmektedir. Duyusal deneyimler duyular
araciligiyla tiiketicinin deneyimden zevk almasini, estetik doyumu ve heyecan yasamasini
saglamaktadir (Yang, 2009). Duygusal deneyimler, miisterilerde gii¢lii duygular
yaratmay1 saglayacak deneyimlerin yaratilmasidir (Varinli, 2012, s. 156). Diisiinsel
deneyimde amag, tliketicilerin ayrintilara dikkatini ¢cekmesini saglamak, isteklendirmek,
tiketicileri iiriin ve isletme hakkinda yeniden degerlendirme yapmaya ve detayli ve
yaratici diistinmeye sevk etmektir (Schmitt, 1999, s. 138). Davranigsal deneyim duyusal,
duygusal, diisiinsel ve iliskisel deneyimlerin biitiinii olarak ifade edilirken iligkisel
deneyim diger dort deneyimle ilgili olup tiiketiciye ait olma duygusu yaratmayi

amagclamaktadir (Varinli, 2012, s. 157).

Schmitt’e (1999) gore deneyimsel pazarlama araciligiyla markanin degeri artmakta,
mal ve hizmetler rakiplerden farklilagmakta, isletmenin imaj1 gelismekte ve miisteri
bagliligmin olugmas: saglanmaktadir. Schmitt (1999), deneyimsel pazarlama
uygulamalarinin marka degerini arttiracagini 6ne siirerek marka deneyiminin 6nemine
dikkat ¢ekmistir. Schmitt’e (2009) gore marka deneyimi, miisterinin karsilagtig1 {iriiniin
kendisi, logosu, adi, paketi, brosiirii ve reklamini igeren stratejik unsurlardir. Marka
deneyimi yalnizca gegmis tatmin yargilarini degil gelecek sadakati de etkileyebilmektedir
(Schmitt, 1999). Boylece, miisteriler baska bir markay1 satin almaktan ziyade, bu markay1
tekrar satin alabilirler ve gevrelerine Onerebilirler. Brakus vd. (2009) benzer sekilde
marka deneyimlerinin tliketiciler nezdinde tatminkar sonuglar yarattigin1 ve bunun da

tekrar satin almalara yol actigini ifade etmektedir.

Pine ve Gilmore’un (1998) deneyim boyutlar1 ile Schmitt’in (1999) deneyimsel
modillerinin disinda tiiketici deneyiminin boyutlandirmasina iliskin bir diger teori,
fiziksel (mekanik) ve sosyal (humanics) etkilesim unsurlarindan olusan tiiketim deneyim
boyutlarini ele alan teoridir (Carbone ve Haeckel, 1994). Fiziksel etkilesim unsurlari, bes
duyu organi ile algilanabilen unsurlar ile ilgiliyken, sosyal etkilesim unsurlar tiiketici ile

calisanlar arasinda olusan etkilesim unsurlaridir. Fiziksel etkilesim unsurlariin tiiketici
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deneyimini etkilemesine yonelik yapilan arastirmalara bakildiginda ortam kosullar
(atmosfer, ambiyans), mekansal 6zellikler, isaretler ve semboller, diizen (Bitner, 1992),
konum ve tasarim, diizen (dekorasyon, konum, miizik vb.) fiziksel uygunluk (ergonomi)
ve bakim (temizlik ve giivenlik) (Cetin, 2012) unsurlarinin tiiketici deneyimini olumlu
yonde etkiledigi goriilmektedir. Sosyal etkilesim unsurlarina bakildiginda ise ¢alisanlarin
davraniglari, diger misafirlerin tutum ve davranislart gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir
(Usakli, 2016). S6z konusu sosyal etkilesim unsurlarinin tiiketici deneyimini olumlu veya
olumsuz olarak etkiledigini ortaya koyan arastirmalar alanyazinda mevcuttur (Bitner,
Booms ve Tetreault, 1990; Hansen, Jensen ve Gustafsson, 2005; Tosun vd., 2007; Miao
ve Mattila, 2013; Xiang vd., 2015).

2.2. Turistik Deneyim

Insanlarin sahip oldugu bos zaman miktarinda yasanan artis, turizme ydnelik
davraniglarda degisim yasanmasina yol agmistir. TuriSt davraniginda yasanan bu degisim,
turizm davranigina yeni anlamlar yiiklenmesine neden olmustur (Bouchet vd., 2004). Bu
dogrultuda, pazarlama bakis agis1 da turizmde farkli uygulamalar seklinde yeniden ele
almip sekillenmeye calisilmistir. Ciinkii benzer iirlinler sunan isletmeler, tiiketicilerin
nezdinde artik ragbet gormemektedir. Bu nedenle, turizm sektdriinde yer alan isletmeler
pazarlama stratejilerini bu de§ismeler karsisinda yeniden tanimlamak zorundadir
(Williams, 2006, s. 483). Deneyim odakli pazarlama uygulamalari ise turizm sektdriinde
bu yeni pazarlama bakis agisini yansitmaktadir. Turizm, deneyim ekonomisinin yogun
yasandig1 bir sektordiir (Quan ve Wang, 2004). Turistik mal ve hizmetlerin deneyimsel
yOniinlin misafirlere sunulmasi turizm uygulayicilarina ¢gok onemli avantajlar saglarken

turistlere ise unutulmaz ve akilda kalict deneyimler yagsatmaktadir.

Rekabetin siirekli arttigi ve farklilastirilmamis kiiltiirel iirtinlerin sunuldugu bir
cevrede turizm destinasyonlarinin basariy1 yakalamasi, gittik¢e zorlasmaktadir (Richards,
2002). Deneyim ekonomisi ¢aginda turistler turizm aktivitelerine katilim gosterirken daha
aktif olmakta ve siirekli yeni bir deneyim arayisi icine girmektedirler (Godbey, 2008;
Richards, 2001). Bu nedenle tiiketicilerin degisen profili karsisinda turizm isletmeleri ve
turizm destinasyonlari, turistlere deneyimsel {irtinler sunarak turistlerin gereksinim ve

isteklerine cevap vermek icin ¢aba gostermektedir.

Turizm sektorii duygusal, algisal ve diissel bakis agis1 gibi hedonik yapilar etrafinda

sekillenen ve tiiketici davranislarini etkileyen bir sektdr olmasindan dolayr (Hirschman
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ve Holbrook, 1982; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999) turistler mal ve hizmetlerin
satin alinmasi1 ve tiiketimiyle oldukga ilgilidir (Mowen, 1987). Destinasyonlar, turizm
irtinlerinin karistmindan olusmaktadir (Buhalis, 2000). Turistik deneyimin “insanlarin
giidiilerine, yetistikleri ortama, kisilik yapilarina, toplumsal ozelliklerine ve gittikleri
bolge ya da iilkenin o6zelliklerine gore” (Dogan, 2004, s. 65) degistigi ve ¢esitlendigi
goriilmektedir. Turistik deneyim, secilen turizm faaliyetinden elde edilen uyarim,

canlanma, turistik {iriin ve tatil ile ilgili yasantilar ve bu yasanti sonucu hafizada kalanlar

olarak ifade edilebilir (Celtek, 2010).

Turistik deneyimi Olgmek igin gelistirilen teorilerden biri olan deneyimin
gerceklestigi asamalar, turistik deneyimin nasil olustuguna kanitlar sunmaktadir.
Ormegin, Hammit (1980) turist deneyimini bes adimda kategorize etmektedir. Bunlar
seyahate katilma, seyahat etme, yerinde deneyim, geri donme ve hatirlamadir. Daha sonra
Craig-Smith ve French (1994) bu asamalar1 6n deneyim asamasi (seyahat oncesi hazirlik),
deneyimsel asama ve deneyimleri hatirlama asamasi seklinde iice indirmistir. Aho (2001)
ise li¢c asamal1 turizm deneyimini yedi farkli asama seklinde olusturarak genisletmeye
calismistir. Bunlar oryantasyon (ilginin fark edilmesi), iliskilendirme (ilginin
yiikseltilmesi/arttirilmasi), ziyaret, degerlendirme (karsilastirma), depolama (fotograf
cekmek, hediyelik aligverisi yapmak), yansima/benzeme (tekrarlanan gosteriler) ve
hatirlar1  zenginlestirmedir. Son dort asama, seyahat sonrasi deneyimler ile
iliskilendirilirken ilk iki asama seyahat oncesi deneyimler ile iliskilidir.

Turizm aragtirmalarinda seyahat esnasinda turistlerin yasadiklar: deneyimler daha
¢ok gbérme, ziyaret etme, 6grenme, zevk alma ve farkli yasam bigimlerini deneyimleme
seklinde olusmaktadir (Stamboulis ve Skayannis, 2003). Mcintosh ve Siggs’in de (2005)
ifade ettigi gibi turist deneyimleri kisinin zihninde sekillenmekte ve yiiksek kisisel

degerlerle birlikte duygusal ve essiz olmaktadir.

Mevcut ¢aligmalar incelendiginde seyahat ve turizm sektoriinde deneyim, temel
yap1 olarak ortaya ¢ikmaktadir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007). 1970’ten beri deneyim
kavrami alanyazinda siklikla akademik arastirmalara konu olmaktadir. Ozellikle Pine ve
Gilmore’nin (1998) deneyim ekonomisi terimi ve Schmitt’in (1999) deneyimsel
pazarlama anlayis1 alanyazina kazandirildiktan sonra turistik deneyimin arastirilmasi ve

kesfedilmesi konusunda ¢ok sayida aragtirmanin yapildig1 goriilmektedir (Usakli, 2016).
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Quan ve Wang (2004), turizm deneyimini sosyal bilim yaklasimi (Cohen, 1979;
Lee ve Crompton, 1992; MacCannell, 1973; Urry, 1990) ve pazarlama ve yonetim bakis
acis1 (Moutinho, 1987; Swarbrooke ve Horner, 1999; Mossberg, 2007) olmak tizere iki
farkli agidan kavramsallastirmaya calismistir. Bunun yaninda farkli turizm tiirleri ve
tipolojileri ile iliski olarak deneyimlerin de siklikla aragtirma konusu oldugu
goriilmektedir. Ornegin, spor turistlerinin (Bouchet, Lebrun ve Auvergne, 2004) sirt
cantali turistlerin (Uriely, Yonay ve Simchai, 2002; Noy, 2004; Harman, 2012), yiyecek
deneyimi arayan turistlerin (Hjalager, 2003; Quan ve Wang, 2004), kiiltiirel turistlerin
(Prentice, 2001; Altunel, 2013) kentsel turizm (Page, 2002), kiiltiirel miras kapsaminda
seyahat eden turistlerin (Beeho ve Prentice, 1997) deneyimlerine odaklanan

arastirmalarin gerceklestirildigi goriilmektedir.

Turistik deneyimlerle ilgili yapilan arastirmalara bakildiginda s6z konusu
caligmalarin genellikle Pine ve Gilmore (1999) tarafindan olusturulan deneyim boyutlari,
Schmitt (1999) tarafindan gelistirilen deneyimsel boyutlar, deneyimin sosyal ve fiziksel
etkilesim boyutlar1 kapsaminda ele alinarak yapildig1 goriilebilmektedir. Deneyimi bir
stirec olarak ele alan ¢aligmalara ek olarak deneyimin tiiriine ve kapsamina gore yapilan

(ad hoc) arastirmalarin da mevcut oldugu goriilmektedir (Usakli, 2016).

Pine ve Gilmore (1999) tarafindan ortaya atilan deneyim ekonomisi kapsaminda
olusturulan boyutlar ¢ergevesinde yapilan aragtirmalarda (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007;
Hosany ve Witham, 2010; Blichfeldt, Chor ve Ballegaard, 2010; Mehmetoglu ve Engen,
2011; Loureiro, 2014; Chang, Backman ve Huang, 2014; Song vd., 2015; Hwang ve Lyu,
2015; Hwang ve Hyun, 2016; Lee vd., 2016; Kastenholz, 2018) egitim, kag1s, eglence ve

estetik boyutlari, deneyimin boyutlar1 olarak ele alinmistir.

Schmitt (1999) tarafindan olusturulan deneyimsel modiillere odaklanan ¢aligsmalara
bakildiginda (Lin, 2006; Tsaur, Chiu ve Wang, 2007; Yuan ve Wu, 2008; Beckman vd.,
2013; Song vd., 2013; Barnes vd., 2014; Chen, 2015; Giiney, 2015; Kang vd., 2017;
Mantihou vd., 2016; Rajaobelina, 2018), deneyimin duyusal, duygusal, diisiinsel, iliskisel

ve davranigsal boyutlarinin desteklendigi goriilmektedir.

Deneyimi sosyal ve fiziksel etkilesim unsurlari ¢cer¢evesinde ele alan (Walls, 2009;
Dong ve Siu, 2013; Walls, 2013; Cetin ve Dincer, 2014; Cetin ve Walls, 2016), deneyim
oncesi, deneyim an1 ve deneyim sonrasi ¢ergevesinde yapilan (Arnould ve Price, 1993;

Wijaya, 2014; Park ve Santos, 2017) ve bu boyutlarin disinda arastirma konusu ve
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deneyim tiirline gore ortaya ¢ikan deneyim boyutlari tizerine odaklanilan (Otto ve Ricthie,
1996; Chan ve Baum, 2007; Chan, 2009; Hosany ve Gilbert, 2010; Chang, Kivela ve
Mak, 2011; Jin, Lee ve Huffman, 2012; Kim, Ritchie ve McCormick, 2012; Konuk, 2013;
Prebensen vd., 2013; Réikkonen ve Honkanen, 2013; Kim ve Ritchie, 2014; Hosany vd.,
2015; Hung, 2015; Jin vd., 2015; Xiang, vd., 2015; Usakli, 2016; Bjork ve Kauppinen-
Réisdnen, 2016a; Ding ve Lee, 2017; Albayrak vd., 2018; Chang, 2018; Zhang, Wu ve
Buhalis, 2018) calismalarin da yapildigi goriilmektedir. Ornegin, Kim, Ritchie ve
McCormick (2012), yaptiklar1 g¢alismada hatirlanabilir 24 ifadeden olusan turizm
deneyim boyutlarinin hedonizm, yenilik, yerel kiiltiir, canlandirma, anlamlilik, ilgilenim
ve bilgi boyutlarindan olustugu ortaya ¢ikarmustir. Jin, Lee ve Huffman (2012), ¢evre,
yiyecek kalitesi ve fiyatlarin uygunlugu seklinde olusan yiyecek-icecek deneyim
boyutlarini ortaya koymustur. Kim (2014), destinasyon 6zelliklerine dayali deneyim
boyutlarini ortaya ¢ikarmaya yonelik gerceklestirdigi calismasinda altyapi, erisilebilirlik,
yerel kiiltiir, fiziki cografya, etkinlikler, destinasyon yonetimi, hizmet kalitesi,
misafirperverlik, aidiyet ve {istyapidan olusan destinasyon deneyimlerini
boyutlandirmistir. Goriildiigi gibi ¢alismalar, deneyimin kapsamina ve tiirline gore
degisiklik gostermektedir.

2.3. Gastronomi Deneyimi

Arastirmada kullanilan gastronomi deneyimi degiskenine iliskin kuramsal bilgiler
sunulmadan once gastronomi kavrami ve gastronomi-turizm iligkisi irdelenmistir. Daha
sonra gastronomi/yiyecek deneyiminin turistik deneyim icindeki yeri alanyazin

kapsaminda agiklanmaya calisilmistir.
2.3.1. Gastronomi kavrami

Yeme ve i¢gme kurallar1 olarak tanimlanan gastronomi, Yunanca Gastros ve Nomos
kelimelerinden olusan basit anlamda iyi yiyecek ve igecekten keyif alma olarak ifade
edilmeketdir (Scarpato, 2002). Gastronomi, Richards (2002, s. 17), tarafindan “yemegin
hazirlanmasinin,  pigirilmesinin, sunumunun ve yenilmesinin yansimasi” oOlarak
tanimlanmaktadir. Bununla beraber gastronomi tarim, yemegin {iretimi, satis ve
tiiketimini iceren tiim sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve politik 6gelerle iligkili bir siirectir
(Oney, 2013, s. 164). Gastronomi ayrica yeme i¢menin zevkini arttiran, yiyecek, icecek

ve bunlarin se¢imine dair bilgi ve becerilere sahip olma seklinde de degerlendirilebilir.
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Bu zevkler, farkli bir kiiltiirii deneyimlemeyi temel alan kiiltiir turizminin bir alt kiimesi

olarak gelisen gastronomi turizminin merkezinde yer almaktadir (Santich, 2004).

Scarpato (2002, s. 52) gastronomiyi daha iyi agiklayabilmek icin iki kategoride
incelemek gerektigini vurgulamaktadir. Yazar, ilk kategoride gastronomiyi basitge, en iyi
yiyecek ve icecekleri tilketmekle ilgi bir olgu olarak agiklarken; ikinci kategoride ise
gastronomiyi insanoglu tarafindan tiiketilebilir olarak kabul edilen tiim yiyecek ve
icecekleri gida giivenligi, gida iiretimi vb. yonleriyle ele alan disiplinler aras1 bir bilim
olarak tanimlamis ve gastronominin {iretim ve tiikketim boyutlar ile disiplinler aras1 bir

alan olma 6zelligini vurgulamistir.

Gliniimiize kadar tarihsel siire¢ iginde farkli yazarlar tarafindan tanimlar1 yapilan
gastronomi kavramina iligkin 6nemli bir degerlendirme Brillat-Savarin tarafindan
yapilmustir. Brillat-Savarin’e gore gastronomi; insanin beslenmesi ile ilgili olan her seyin
sistematik bir incelemesidir ve yalnizca yeme-igcmeyle ilgili olmamaktadir. Bunun
yanisira gastronomi tarih, fizik, kimya, ascilik, ticaret ve ekonomi disiplinleri ile yakin
iligki i¢inde olan disiplinler aras1 bir bilimdir. Dolayisiyla Brillant-Savarin’in ¢aligmalari,
gastronominin disiplinleraras1 bir c¢aligma alani oldugunu isaret ederek modern

gastronominin gelisimine ¢ok bilyiik katki saglamistir (Brillat-Savarin, 1848, s. 26-27).

Gastronomi kavramia iligkin tanimlar incelendiginde gastronominin yalnizca
yeme ve i¢meyle ilgili tim kurallar1 igermeyip bunun yaninda ¢ok yonlii bir disiplin
oldugu goriilmektedir. Diger bir ifade ile Santich (2004), gastronomi tarihi, kiiltiirel ve
cevresel etkilere bagl olarak neyin, nerede, ne zaman, ne sekilde ve hangi bilesimlerle
yenecegine ve icilecegine iligkin Oneriler sunmakta ve rehberlik etmektedir. Nitekim
gastronominin ¢ok disiplinli bir alan oldugunu ifade eden Zahari vd. (2009, s. 71)
tarafindan olusturulan modelde de gastronominin iletisim, mutfak, tarim, cografya,
ekonomi, ticaret, teknoloji, tarih edebiyat, tip politika, hukuk, ahlak, din ve felsefe
disiplinleri ile yakindan iligkili oldugu gorilmektedir. Bu nedenle gastronomi hem fen
bilimlerinden (kimya ve biyoloji) hem de sosyal bilimlerden (sosyoloji, antropoloiji,
psikoloji, felsefe, isletmecilik, yonetim, pazarlama) yararlanir (Kivela ve Crotts, 2006, s.

355).

Gastronominin kiiltiirle iligkisine dikkat ¢ceken Kivela ve Crotts (2006) ve Hegarty
ve O’Mahony (2001), gastronominin kiiltiirel bir gosterge oldugunu ifade etmektedirler.

Turistler bir bolgeyi ziyaret ederek, tiikettigi iiriinler, insanlar ve ¢ekicilikler araciligiyla
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kiiltiirii deneyimlemektedir. Santich (2007, s. 53) ise disiplinler aras1 bir ¢aligma alani
olan gastronominin kiiltiiriin anlagilmasinda bir hizlandirict (katalizor) gorevi gordiiglinii
belirtirken gastronominin temel amacini insanlarin nerede, ne zaman, nasil, neden ve
kiminle yiyecek ya da igecek iiretip tiikettiklerini ve bu lretim-tiiketim sekillerini

yonlendiren tarihsel-Sosyolojik kosullar1 anlayabilme ¢abasi olarak ifade etmektedir.

Nebioglu (2016), gastronomi kavramimin gelisiminin {i¢ farkli boyutta
gerceklestigini ifade etmektedir. Bu boyutlara gore gastronomi; belirli bir kesime ait
yiyecekleri ilgilendiren bir konu olmaktan siyrilip bolgesel ve yerel mutfagi da
kapsamakta, en iyi yemegi aramanin yaninda, o yemegi ortaya ¢ikaran etmenlerin neler
oldugunu ve yiyeceklerin tiikketim boyutu disinda nasil hazirlandiklarini ve sunulduklarin
da incelemektedir (Nebioglu, 2016). Bunun yaninda gastronomi iiretim, tiketim ve
tiretim-tiiketim boyutlariyla siniflandirildigi goriilmektedir (Altinel, 2009). Gastronomin
iiretim boyutunda iyi yemek hazirlama, pisirme ve sunumu vardir. Diger bir ifade ile
gastronominin iiretim boyutu genel olarak insan sagligima zarar vermeyecek, nitelikli
malzemelerle yemek hazirlama ve pisirme asamalarini icermektedir (Hatipoglu, 2010).
Tiiketim boyutuyla incelendiginde iyi yiyecek ve i¢ecekten zevk alma, liks ve lezzetli
yiyeceklere olan ilgi ve tutkudan bahsedilmektedir. Bu boyutta fizyolojik ihtiyaglarin
giderilmesi s6z konusudur. Ayrica bazi insanlarin yemeklere olan tutkulari nedeniyle yeni
ve liiks yemek gereksinimi de bu boyutta ele alinmaktadir (Hatipoglu, 2010). Uretim-
tilketim boyutunda ise yiyeceklerin hazirlanmasi, pisirilmesi ve servis edilme siireci,
hazirlanan yemegin uygun kurallar ve arag-gerecler kullanarak sunulup yenilmesi sanati
s6z konusudur (Altinel, 2009). Bu boyutlarin disinda gastronomi tiirlerini siniflara
ayirarak ele alan Harrison (1982) gastronomiyi teorik, uygulamali, teknik ve bilimsel
gastronomi olarak dort sekilde siniflandirmaya ¢aligsmistir. Teorik gastronomi, daha ¢ok
yemeklerin regeteleri ile ilgili olup, uygulamali gastronomiyi teoriye aktarma, yazili ve
gdrsel materyallere doniistiirme cabalar1 olarak ele alinmaktadir (Oney, 2013, s. 165).
Teknik gastronomi, hazirlanan regetelerin yemek haline getirilmesi ile ilgili diizenlemeler
olarak ifade edilmekte, uygulamali gastronominin altinda ve onunla birlikte ele
alinmaktadir (Oney, 2013, s. 165). Bilimsel gastronomi, besin degerlerini ve psikolojik
olarak insanlarin yediklerinden nasil etkilendiklerini arastirmaktadir (Oney, 2013, s.
166). Uygulamal1 gastronomi ise tiim diinyada ¢esitli yiyecek ve igeceklerin hazirlanmasi,

yapilist ve servisi ile ilgilenmektedir.
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Gastronomi kavramina iligkin alanyazinda yapilan kavramsal c¢aligmalar
degerlendirildigine turizm baglaminda gastronominin daha ¢ok kiiltiirel yonii ile
incelendigi goriilmektedir. Nitekim tilkelerin yemek kiiltlirlerinin zengin ve ¢esitli oldugu
diisiiniildiiginde gastronominin kiiltiir turizmi kapsaminda bir destinasyona katki
saglayabilecegi ve turistlere kiiltiirel bir turistik {iriin olarak sunulabilecegi ifade edilebilir
(Seyitoglu ve Caliskan, 2018). Dolayisiyla bu arastirmada bir sonraki boliimde irdelenen

gastronomi ve turizm iliskisinde gastronominin daha ¢ok kiiltiirel yoniine odaklanilmustir.
2.3.2. Gastronomi ve turizm

Yemek yemek, insan metabolizmasinin enerji ihtiyacinin karsilanmasini saglayan
biyolojik bir eylem olmanin yan1 sira yiyeceklerin elde edilmesi, tiikketime hazir hale
getirilmesi ve tliketilmesi siirecleri g6z dniinde bulunduruldugunda ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel bir olgu haline doniismektedir (Tezcan, 2000). Turist tipleri arasinda yer alan
farklilik arayan turistler, gittikleri yorenin kiiltiiriinii yerinde gormek icin yoreye ait yerel
mutfaklar1 deneyimlemek istemektedir (Sims, 2009). Ozel bir yemek tiiriinii tatmak veya
bir yemegin {iiretim asamasini yerinde gormek icin yiyecek {ireticilerini, yemek
festivallerini ziyaret etmek isteyen turistlerin giidiileri, yiyecekler ile turizm arasinda bir
iligkinin oldugunu gostermektedir (Hall vd., 2003, s. 60). Ayni zamanda turizm
destinasyonlarindaki yerel mutfaga turistlerin ilgilerinin artmasi, restoran isletmeciligi ile
ilgili arastirma sayisinin artmasi, gida giivenligi ve hijyen faktorlerinin turizm
endiistrisinde 6nem kazanmasi (Caligkan, 2013), turizmde yerel yiyecekler araciligiyla
destinasyon siirdiiriilebilirliginin saglanmasi (Sims, 2009), yerel yiyeceklerin bolgesel
ekonomik gelisime katkisinin olmasi ((DuRand ve Heath, 2006) gibi faktorler bu iligkinin
Onemini ortaya koyan diger unsurlar olarak dikkat ¢cekmektedir. Tiim bu nedenlerden
dolay1, gastronomi turizmi son yillarda 6nem arz eden bir turizm tiirlii olarak ortaya
cikmaktadir. Gastronomi turizminin kokenine bakildiginda ise tarim, kiiltiir ve turizm
unsurlarindan olustugu goriilmektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000, s. 282; Selwood,
2003, s. 190; Du Rand ve Heath 2006, s. 208). Bu ii¢ bilesen, gastronomi turizminin
bolgesel bir ¢ekicilik ve deneyim olarak pazarlanmasina ve konumlandirilmasina olanak
saglamaktadir. Tarim, {iriinii; kiiltiir, tarihi ve otantikligi; turizm ise alt yapiyr ve
hizmetleri saglamaktadir. Tiim bu unsurlar gastronomi turizmi altinda bulusmaktadir
(Akgol, 2012).

Seyahat ve yiyecek arasindaki iliski, tarih 6ncesi zamanlara dayanir (Boniface,

2003). Temel bir gereksinim olmasi nedeniyle 6zel bir seyahat amaci tasimaksizin biitiin
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ziyaretcilerin yemek yemek icin seyahat ettigi bilinmektedir (Wijaya, 2014). Tarihsel
stire¢ icinde mutfak kiiltiiriindeki gelisimi ele alan Hall ve Mitchell’in (2002) belirttigi
lizere; bilgi ¢agina gecilen giinlimiizde yemegin kiiresellesmesiyle insanlarin yiyecek-
iceceklere kars1 davraniglar1 degisme gostermistir. Kiiresellesme ile homojenlesen yemek
kiiltiiriiniin etkisiyle, post-fordist turizm yaklagimiyla hareket eden turistler, yeni lezzetler
arayisina girmektedir. Nitekim yiyecek tiiketimi Maslow’un gereksinimler hiyerarsisinin
alt basamaginda fizyolojik bir gereksinim olarak ifade edilirken son basamaginda ise
kendini gergeklestirme gereksinimi olarak vurgulanmaktadir (Tikkanem, 2007). Bazi
turistler i¢in yemek yemek, yalnizca fizyolojik bir gereksinim ya da giinliik hayatin bir
uzantist olabilirken bazi turistler i¢in heyecan verici, essiz, diger bir deyisle birincil
deneyim olabilmektedir (Quan ve Wang, 2004). Herhangi bir iiriine karsi tiiketicilerde
olusan istek homojen olmayip, tiikketim deneyimlerinde farkliliklar bulunmaktadir.
Gereksinimler, beklentiler ve davraniglar, bunlarin en 6nemli gostergeleridir (Malhotra,
2004). Dolayisiyla bireyler tarafindan yemege atfedilen anlamlar ve gereksinimler farkli

olabilmektedir.

Kiiresellesme olgusunun diinyayr benzer veya es bigimli iirlinlerin sunuldugu bir
pazar haline getirmeye basladigi diisliniilmektedir (Mak, Lumbers ve Eves, 2012).
Kiiresellesme ve postmodernizm uluslararasi turizmin gelismesinde etken bir faktor
olarak ortaya ¢ikmakta, ayn1 zamanda farkli turizm triinlerinin gelisiminde 6nemli rol
oynamaktadir. Buna bagl olarak ortaya ¢ikan yiyecek turizmi, 6zel ilgi turizmi tiirleri
arasinda yer almaktadir. Turizmin post fordist yaklasimla anilmasi ile birlikte turistlerin
daha o0zel ve farkli deneyimleri aramak istemesi yiyecek turizminin Onemini
arttirmaktadir (Everett ve Aitchison, 2008). Gastronomi turizminin olusabilmesi ve
stirdiiriilebilirliginin korunmasi, sosyal ve kiiltiirel mirasa sahip ¢ikilmasi, korunmasi ve
mirasin gelecek nesillere aktarilmasi 6nemli goriilmektedir (Oguz, 2016, s. 32). Turizm
acisindan diislintildiigiinde turistlere sunulan gastronomik iiriinler; ekonomik, kiiltiirel ve
cevresel siirdiiriilebilirlik konusunda destinasyonlara 6nemli faydalar saglamaktadir
(Sims, 2009). Benzer sekilde Ignatov (2003), yiyeceklerin insanlar igin yalnizca beslenme
fonksiyonunun olmadigini, daha yavas ve daha kaliteli bir yasam tarzini temsil ettigini de
ifade etmektedir. Ornegin yavas yiyecek hareketi, giiniimiizde modern turistlerin énemle
tizerinde durdugu konulardan biri olarak goriilmekte, otantik ve geleneksel yemekleri 6n
plana ¢ikarma konusunda ¢ok 6nemli bir hareket olarak ifade edilmektedir (ignatov,

2003). Yavas yiyecek akiminin amaglari arasinda toplumlarda kaybolmus yemek
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kiiltiiriinii kesfetmek, tanimlamak ve gelistirmek, tiiketici haklarin1 korumak ve aym
zamanda tiiketicilere ¢evreye karsi sorumluluk bilinci asilamak ve mutfak mirasinin

korunmasi bulunmaktadir (Nosi ve Zanni 2004).

Turistlerin gereksinim ve tercihlerinin degismesi, destinasyonlar1 farkli turizm
tiirlerini gelistirmeye itmektedir. Ozellikle gastronomik {iriinlere ydnelen turist tipleri,
destinasyonlarin mutfak kiiltiirlerini arastirma egiliminde olmaktadir (Hjalager, 2003).
Bunun farkinda olan gastronomi destinasyonlar1 gastronomi turistlerine 6zel turlar
diizenlemektedir. Ornegin, diizenli olarak Asya kitas1 ve Italya, Fransa, Avustralya,
Kaliforniya gibi gastronomik sehirlere gastronomi turizmi turlar1 diizenlenmekte
(Hjalager, 2003) ve Italya’min Tuscany bdlgesinde yemek pisirme temali turlar
yapilmaktadir (Kivela ve Crotts, 2009). Gastronomik temali bu turlar, s6z konusu
destinasyonlar1 diger destinasyonlardan farkli kilmaktadir. Ayrica bu bolgeler igin
yiyecek ve iceceklerden elde edilen gelirler, yore ekonomisinin bel kemigini
olusturmaktadir (Richards, 2002; Scarpato, 2002). Jenkins ve Jones (2003) turistik bir
seyahatte tiiketilen yiyecek ve iceceklerin turizm harcamalarinin 6nemli bir bolimiini
olusturdugunu belirtmektedir. Ornegin, TURSAB Gastronomi Turizmi Raporu’na (2015)
gore Tiirkiye’de turizm gelirleri i¢inde en biliylik pay, yiyecek icecekten elde
edilmektedir. Rapora gore yiyecek icecek harcamalarinin toplam gelirler i¢indeki payinin
%20 ile %25 arasinda oldugu goriilmektedir. Telfer ve Wall (2000), tatil esnasinda
turistlerin  yiyeceklere harcadigi paranin tim turist harcamalarinin tigte birini
olusturdugunu ifade etmektedir. Hudman (1986, s. 95) ise yiyecek harcamalarinin toplam
turist harcamalarinin %25’ini olusturdugunu vurgulayarak yiyecek-igecek gelirlerinin
turizmdeki Oonemine dikkat ¢ekmektedir. Enteleca Arastirma ve Danismanlik Sirketi
(2000, s. 3), Ingiltere’de insanlarin %72’sinin seyahatleri sirasinda yerel yiyecek ve
icecekler tiikettiklerini ortaya koymustur. Dolaysiyla deniz, kum ve glinesten yararlanma
olasilig1 olmayan ya da dogal kaynaklardan yeterince yararlanamayan destinasyonlar i¢in
gastronomi turizmi 6nemli bir gelir kaynagi olarak goriilmektedir (Kivela ve Crotts, 2006,
s. 359).

Turizm destinasyonlar1 arasindaki rekabetin artmasiyla birlikte turistleri
cezbedecek {irlinler sunma arayisina giren destinasyonlar, gastronomi turizmini son
yillarda turizm pazarlama faaliyetleri arasinda gostermeye c¢alismaktadir. Diger turizm

aktivitelerinin aksine gastronomi turizmi siirekli yapilabilen bir aktivite olmasindan
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dolayi turizm destinasyonlari i¢in yeni bir alternatif olabilecegi gibi turistik iirliin yasam

dongiisiiniin kritik asamalarinda itici bir gii¢ olabilmektedir (Kivela ve Crotts, 2006).

Kiiltiirel turizmin iginde ele alinan gastronomi turizmi Ozellikle postmodern
turistler icin destinasyonlarda ¢ekici bir faktor olarak goriilmektedir. Kiiltiirel deneyim
arayisi i¢inde olan turistlerin yerel kiiltiirleri yakindan gérme gereksinimlerini karsilama
konusunda 6nemli goriilen gastronomi turizmi, sarap ve yiyecekler araciligiyla diger
kiiltiirleri deneyimleme olarak tanimlanmaktadir (Long, 2004). Smith ve Xiao (2008, s.
289), mutfak/gastronomi turizmini markalagmis yerel mutfak kaynaklarini tiiketmek ya
da kiiltiirel anlamda bilgi sahibi olmak i¢in turistlerin yerel yemekleri deneyimlemesi
olarak tanimlamaktadir. Wolfe (2002, s. 1), mutfak ve gastronomi turizmini, yiyecek ve
iceceklerle ilgili zevk arayisi, essiz ve hatirlanabilir deneyim elde etme amaciyla seyahat
edilmesi seklinde tanimlamaktadir. Diger bir tanimlamada ise gastronomi turizminin
oncelikli seyahat giidiisiinlin bir yemegi tatmak veya 6zel bir yemegin iiretimini gérmek
amaciyla birincil ya da ikincil yiyecek iireticilerine, yemek festivallerine, restoranlara ve
0zel alanlara yapilan seyahatler olarak tanimlamaktadir (Hall ve Mitchell, 2001). Long
(2003), gastronomi turizmini farkli bir mutfak kiiltiirtindeki yiyeceklerin tiiketilmesini,
hazirlanmasini, sunulmasini ve ydrenin mutfagini, yemek aliskanliklarini ve yore
halkinin yemek yeme sekillerini kesfetmek amaciyla gergeklestirilen turizm ¢esidi olarak
ele almaktadir. Gastronomi turizmi, ayn1 zamanda bir bolgenin kiiltiirel kimligini ve
mirasin1 yansitarak o bolgeye rekabet avantaji saglayan etkili bir turizm ¢esididir
(Henderson, 2009). Ote yandan Hjalager (2003), gastronomi turizminin, turizmi on iki
aya yayma ve sirdiriilebilir kilma gibi amaclarla gelistirilen bir turizm cesidi
olabilecegini ifade etmektedir.

Gastronomi turizmi ilgili alanyazinda mutfak turizmi, gurme turizmi ve yiyecek
turizmi gibi farkli kavramlarla birlikte ele alinmaktadir. Temelde birbirlerinin yerine
kullanilabilen bu kavramlar, turistlerin ilgileri bakimindan farklilagabilmektedir. Hall ve
Sharples (2003), turistlerin ilgi diizeylerine gére bu kavramlar arasindaki benzerlikleri ve
farkliliklar1 ortaya koymaya g¢alismistir. Gastronomi turizmine iliskin bu kavramlar,
turistlerin ilgilerine gore farkli seyahat motifleri tagimaktadir. Birincil diizeyde (yliksek
ilgi) gastronomi turizmi, mutfak turizmi ve gurme turizmi olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu
diizeyde yiyecekler, temel motivasyon faktorii olmaktadir ve turizm aktivitelerinin timii,
yiyeceklerle iliskilidir. Ikincil diizeyde (orta seviye ilgi) mutfak turizmi yer almaktadir.

Bu diizeyde genellikle destinasyona varildiktan sonra yiyecek odakli turizm aktivitelerine
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katilim olmaktadir. Ugiincii diizey ilgi yani diisiik ilgide kirsal veya kentsel turizm
faaliyetlerine katilan turistler, yerel yiyecekleri farkli gordiikleri igin yerel yiyecekler
tilkketmek istemektedir. Son seviyedeki ¢ok diisiik ilgi ya da ilginin hi¢ olmamasi,
genellikle bilindik yiyeceklere olan taleple iliskilidir. Bu seviyede bir ilgi yalnizca
fizyolojik bir gereksinim olabilmektedir. Sonug olarak ciddi bos zaman faaliyeti olarak
ele alinan yiyecek turizmi; mutfak, gastronomi ve gurme turizmi olarak anilmakta ve
turistlerin yiyecek ve igeceklere olan ilgileri kapsaminda degerlendirilebilmekte ve
turistlerin seyahat giidiilerini ve karar vermelerini etkileyen bir turizm sekli olarak

degerlendirilmektedir (Hall ve Mitchell, 2001).

Yiyeceklerin bir toplum i¢in vazgecilmez oldugu, gelenekler ve 06zel giinler
baglaminda sembolik anlamlar tasidigi gerceginden hareketle (Fieldhouse, 1986) bir
destinasyonun yerel kiiltiiriinii deneyimleme konusunda yiyecek tiiketimi, turistler igin
onemli bir deneyim unsuru olmaktadir (Kivela ve Crotts, 2006; Lee ve Crompton, 1992).
Destinasyonlarin  sahip oldugu yerel farkliliklardan biri olan yerel yiyecekler,
destinasyonlarin ¢ekiciliklerinden birini olusturmaktadir (Smith ve Costello, 2009;
Tikkanem, 2007). Gyiméthy ve Mykletun (2009) turistlerin yeni tatlar arayisinda
oldugunu ve gastronomi deneyimi yasamak istedigini belirtmektedir. Otantiklik ve
geleneksellik agisindan turistler igin degerli goriinen yerel yiyecekler, turistleri
destinasyona ¢ekebilmektedir (Kauppinen-Réisdnen vd., 2013; Sims, 2009). Dolayisiyla
yerel yiyecekler, destinasyonun tetikleyicisi olarak goriilmektedir. Bu fonksiyon,
turistlerin yerel mutfaklarindan dolayr belirli destinasyonlar1 segmelerinde onemli rol

oynamaktadir (Bjork ve Kauppinen-Réisénen, 2014).

Yerel yemek deneyimi, postmodern toplumlarda kimlik olusumunun 6nemli bir
kaynagi durumundadir (Richards, 2002, s. 3). Kiiltiirel bir kaynak olarak goriilen
gastronomi, kiiltiirel turizm tiriinlerinin tiim geleneksel gereksinimlerini karsilamaktadir.
Bir¢ok turizm arastirmacist mutfak ya da gastronomi turizmini kiiltiirel turizmin altinda
bir turizm tiirii oldugunu ifade etmektedir. Yerel yemek kiiltlirii destinasyonun kiiltiirel
miras1 olarak degerlendirilmekte, yerel yemekler bir destinasyonun sahip oldugu en
degerli c¢ekiciliklerden biri olarak nitelendirilmektedir (McKrecher vd., 2008).
Gastronomi turistleri, somut ve somut olmayan kiiltiirlerin bir¢ok unsurunu yerel yemek
tiikketerek kazanmaktadir. Ornegin, geleneksel bir restoranda bir turist yemek tiikettiginde
yerel miizikleri dinleyebilmekte, folklor gibi yerel gelenekleri kesfedebilmekte, sanat

eserlerini gorebilmekte ve geleneksel mimari ve atmosferi deneyimleyebilmektedir
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(Aslimoski ve Gerasimoski, 2012). Hegarty ve O’Mahony (2001), destinasyonlarin sahip
olduklar1 yemek kiiltiirlerinin; yemegin igerigini olusturan temel malzemelere,
yiyeceklerin saklanmasina, hazirlanmasina, pisirilmesine, 6glinlerdeki yemek miktarina
ve tilirlerine, yemeklerin sunumundaki geleneksel farkliliklara, yemek tiiketiminde
kullanilan ara¢ gereclere ve dini inaniglara gore farklilasabildigini ifade etmektedir.
Gastronomi turizmi, bu kiiltiirel farkliliklar1 deneyimlemek ve 6grenmek icin ideal bir

turizm tird olmaktadir.

Kiiltiirel turizm, tarihi yerleri, miizeleri ya da sanat eserlerini ziyaret etmeyle
sinirlandirilmamaktadir. Mutfak ve gastronomi deneyimleri de kiiltiirel turizm faaliyeti
icinde yer almakta ve diinya genelinde 6nem arz eden bir kiiltiirel turizm unsuru olarak
dikkatleri ¢ekmektedir (Yun, Hennesey ve Macdonald, 2011, s. 1) Scarpato (2002),
destinasyonlarin yeni iiriin gelistirme ve deneyimi saglama konusunda gastronomiyi
onemli bir kaynak olarak gérmekte ve bunun 6nemli bir kiiltiirel turizm unsuru oldugunu
ifade etmektedir. Arastirma bulgularina gore ¢ok sayida turist, yiyecekleri seyahat
deneyiminin O6nemli bir parcast olarak gormekte ve bir {lkenin mutfagin
deneyimlemenin o yoreye ait kiiltiirii anlamak icin onemli bir firsat oldugunu dile
getirmektedir (Bessiere, 1998; Cohen ve Avieli, 2004; Long, 2003; Quan ve Wang,
2004). Tellstrom vd. (2006), iyi yemekleri bolgesel mutfak mirasinin bir pargasi olan
dogal Kkiiltlirlin bir yansimasi olarak gormektedir. Kiiltlir, bolgesel kimligi temsil
etmektedir ve yemekler diger degiskenlere kiyasla cesitli kiiltiirlerdeki farkliliklar1 daha
iyi yansitabilmektedir (Lien, 2012).

Molz (2007), farklilig1 tiiketme konulu ¢alismasinda mutfak turistlerinin kiiltiiriin
bizzat kendisini tiikettigini ifade etmektedir. Yazar, diger taraftan ise mutfak turistlerinin
kendi kiiltlirlinden ayr1 olarak ele alinan ‘diger’ kavramini da tiikettigini ifade etmektedir.
Algilar, diinyamizi bilinen/tanidik veya bilinmeyen/digeri olarak ayirmaktadir ve turizm
daha ¢ok “digerini” algilamaya dayanmaktadir (Long, 2003, s. 24). Turistik deneyimler
yalnizca yeni kiiltiirler ve yeni yorelerle tanigsma firsatt sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda
bu yoreleri yeni bakis acilartyla algilama olanagi da yaratmaktadir. Yemek kiiltiiri,
farklilig1 algilamanin en 6nemli yollarindan biri olmaktadir (Akg6l, 2012). Kiiltiirel bir
kaynak olarak goriilen yerel yiyecekler, turizm destinasyonlarinda gastronomi turizmi
baglaminda degerlendirilmekte, bolgesel ekonomiyi giiclendiren 6nemli bir gelir unsuru,
destinasyonlarin ¢ekiciligini ve imajini arttiran 6nemli bir turistik kaynak olarak ele

alinmaktadir.
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Yiyecek ve turizm iligkisine olan ilgi, dnemli bir konu olmasina ragmen ancak son
yillarda dikkat ¢ekici konuma gelmis ve dnemli bir arastirma alani olarak arastirmacilarin
ilgisini ¢ekmeye baslamistir (Hjalager ve Corigliano 2000; Hjalager ve Richards, 2002,
Long 2004). Bunun nedeni, yiyeceklerin daha ¢ok ikincil deneyim unsuru olarak ele
alinmasi ve destinasyonlarin yerel/geleneksel yiyeceklerin 6nemini ge¢ fark etmesidir
(Wijaya, 2014). Dolayisiyla yiyecek igecek deneyimi turist deneyimi iginde yeterince ilgi
gormemektedir. Cohen ve Avieli (2004) ve Quan ve Wang (2004), bunu turistlerin
tiikketim olgusunda gorsel duyularin baskinligi ile agiklamaktadir. Ayrica Cohen ve Avieli
(2004), destinasyonlara olan taleplerde gastronominin potansiyel etkilerini belirlemeye
yonelik gergeklestirdikleri calismada yerel yemeklerin baz turistler igin ¢ekici oldugunu
bazi turistler icinse itici oldugunu ifade etmektedir. Yazarlar, turistlerin kiiltiirel
farkliliklardan dolay1 yeni ve farkli yemeklerin baz1 turistler icin bir engel teskil ettigini
ve turistlerin bu yemekler yerine asina olduklar1 yemekleri tercih ettigini ifade ederek

yeni ve farkli yemeklerin bazi turistler i¢in korku ve endise yarattigini ileri siirmektedir.

Yiyecek ve turizm iliskisini konu alan arastirmalar incelendiginde yiyecegin turizm
arastirmalarinda bir¢ok farkli agidan ele alindig1 goriilmektedir. S6z konusu bu iliski daha
¢ok gastronomi talebi baglaminda motivasyon (Kim, Eves ve Scarles, 2009; Eves ve
Scarles, 2012; Kodas ve Ozel, 2016), enformasyon kaynaklar1 (Karim ve Leong, 2008)
turist tipolojileri (Hjalagaer, 2004; Cohen ve Avieli, 2004), turistlerin yerel mutfaga karsi
tutumlar1 (Sparks, Bowen ve Klag, 2003; Yiiksel ve Yiiksel, 2003; Hjalager, 2004; Cohen
ve Avieli, 2004; Chang, Kivela ve Mak, 2011), turistlerin gastronomik deneyime iligkin
beklentileri ve memnuniyetleri (Correia vd., 2008; Nam ve Lee, 2011), turistlerin
gastronomi ile iliskilerine gore smiflandirilmast ve gastronominin pazar dilimi olarak
belirlenmesi (Boyne, Hall ve Williams, 2003; Hjalager, 2004; Kivela ve Crotts, 2005;
Ignatov ve Smith, 2006; Sanchez-Canizares ve Lopez-Guzman 2012; Busby vd., 2013),
yiyecek igecek deneyimi (Quan ve Wang, 2004, Kivela ve Crotts, 2006, 2009; Ryu ve
Jang, 2006; Blichfeldt, Chor ve Ballegaard, 2010; Chang, Kivela, ve Mak, 2010; Lien,
2012; Kauppinen-Raisdnen vd., 2013; Wijaya vd., 2013; Mkono, Markwell ve Wilson;
2013; Bjork, ve Kauppinen-Riisdnen, 2014), yerel yiyecek motivasyonlari (Fields, 2002,
Kim, Eves ve Scarles, 2009; Yurtseven ve Kaya 2011; Kim ve Eves, 2012; Mak vd.,
2012; Bayrakc¢i ve Akdag, 2016; Kodas ve Ozel, 2016), turist tatminine etkisi
(Rimmington ve Yiiksel, 1998; Nield, Kozak ve Le Grys, 2000) gibi konulara odakansa
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da ayn1 zamanda destinasyon diizeyinde de gastronominin Onemini vurgulayan

caligmalarda yapilmaktadir.

Destinasyon diizeyinde gastronomi ve turizm iliskisini konu alan aragtirmalara
bakildiginda daha ¢ok gastronominin destinasyonun gelisimine ve destinasyonun
stirdiiriilebilirligi konusundaki 6nemine dikkat ¢ekilmektedir. S6z konusu arastirmalara
bakildiginda gastronomik arzi baglaminda gastronomi imaji (Ab Karim ve Chi, 2010),
gastronomi markas1t (Gordin ve Trabskaya, 2013; Pearson ve Pearson, 2017),
gastronomik miras (Bessiere, 1998; Westering, 1999; Bessiere 2013; Bessiere ve Tibere,
2013), gastronomik turizm riinleri (Smith ve Xiao, 2008), gastronomi ve
kiirsellesme/yerellesme iligkisi (Mak, Lumbers ve Eves, 2012), destinasyon ve yerel
mutfak iliskisi (Hjalager ve Carigliano, 2000; Okumus, Okumus ve McKercher, 2007;
Horng ve Tsai, 2010; Guzman ve Canizares, 2011), gastronomik kimlik (Harrington,
2005; Fox, 2007;Harrington ve Ottenbacher, 2010), gastronominin turizm endiistrisindeki
onemi (Kivela ve Crotts, 2006; Richards, 2002), gastronomi turizminin gelistirilmesine
yonelik gesitli stratejiler gelistirme (Du Rand ve Heath 2006; Ottenbacher ve Harrington
2013; Horng ve Tsai, 2012; Everett ve Slocum 2013; Oguz, 2016), destinasyon pazarlama
aract olarak yiyecekler (Ab Karim ve Chi, 2010; Lin vd., 2011; Ottenbacher ve
Harrington, 2013), yiyecek turizminin bolgesel gelisime katkis1 (Everett ve Aitchison,
2008; Green ve Dougherty, 2008; Amira, 2009), gibi konulara yogunlastigi
goriilmektedir. S6z konusu arastirmalara dayali olarak destinasyon talep ve arzi
baglaminda yiyecek ve i¢eceklerin turistik {irliniin kritik ve temel bir bileseni olarak ele

alinabilcegi soylenebilir (Reynolds, 1993).
2.3.3. Yiyecek deneyimi

Turistik geziler turistlere eglence, 6grenme gibi ¢ok yonlii deneyimler sunmaktadir.
Gezi esnasinda bir restoran1 ziyaret etmek ve deneyimlemek tur deneyiminin kaginilmaz
ve onemli bir unsuru olabilmektedir. Ayn1 zamanda destinasyonlarda hatirlanabilir bir
yemek deneyimi yasamak seyahatten duyulan tatmin diizeyini etkileyebilmektedir
(Monica Hu, Chen ve Ou, 2009;208). Yiyecek ve icecek bazen seyahatin temel sebebi
olarak goriilmekte ancak genellikle destinasyon cekiciliklerinin bir pargasi olarak
ziyaretgileri etkiledigi ve ziyaretcilerin toplam turist deneyimini arttirdigi
disiiniilmektedir (Symons, 1999; Hjalager ve Richards, 2002; Long, 2003; Selwood,
2003).
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Turistlerin tamaminin seyahat ve tatilleri esnasinda yemek yeme zorunlulugundan
dolay1 yiyecegin turizm deneyimi ile iliskisi kaginilmazdir (Chang, Kivela ve Mak, 2011;
Quan ve Wang, 2004). Yakin zamana kadar ziyaret¢ci deneyimleri lizerine yapilan
arastirmalar yiyecek turizmi disinda diger alanlarda yogunluk gostermistir. Deneyim
lizerine yapilan arastirmalar, kiiltiirel miras turizmi (De Rojas ve Camamero, 2008; Chen
ve Chen, 2010), miize deneyimi (Sheng ve Chen, 2012, 2013; Ozel ve Sékmen 2017) gibi
destinasyonlarin farkli kiiltiirel noktalar1 {izerine yogunlasmistir. Ancak, yiyecek
turizminin bolgeler icin 6nemli bir gelir kaynagi olmasi, turistik deneyim iizerinde
cogaltici, artirict bir etkiye sahip olmasi, destinasyonlarin énemli bir pazarlama araci
olmasi gibi 6zelliklerinden ve en 6nemlisi turist tercihlerinde goriilen farkliliklardan otiirti
son zamanlarda turizm ve yiyecek lizerine yapilan arastirmalarin sayisinda da artis

goriilmeye baslanmistir.

Gastronomi deneyiminin 6nemine dikkat ¢eken Richards (2002), gastronomi ve
deneyim ekonomisi (Pine ve Gilmore, 1999) iliskisine yogunlasarak olusturdugu
gastronomi turizmi modeliyle gastronomik deneyimin giinimiizde 6nemli bir deneyim
tirii oldugunu ifade etmistir. Yazar, deneyimle sonuglanan iiretim ve tiilketim zinciri
iligkisini ham maddeden baslayan tiiketimle sonuglanan bir siire¢ olarak
iliskilendirmektedir. Tiiketim nihayetinde deneyimle sonuglanmaktadir. Yemegi
olusturan ham iriinlerin kalitesinden deneyim kalitesine uzanan bu siirecte tiiketici
deneyimi zenginlesmekte ve yemege yiiklenen deger artmaktadir. Nihayetinde
gastronomi turizm a1 ¢iftlikten baslayarak restoranlarda biten, deneyimin kalitesinin

belirlenmesinde etkili olan bir siire¢ olarak ifade edilmektedir.

Gyimo6thy ve Mykletun (2009), turistlerin yeni ve farkli tatlar arayisinda olduklarini
ve gastronomi deneyimi yasamak istediklerini belirtmektedir. Ozellikle gastronomi
turistleri yiiksek deneyim elde etmek istedikleri zaman bu deneyimlerin toplam turistik
deneyimin kritik bir unsuru olabilecegini sdylemek miimkiindiir (Blichfeldt, Chor ve
Ballegaard, 2010). Turistik deneyimin merkezinde yer alan yiyecek tiiketimi yalnizca
beslenme fonksiyonu olarak ortaya ¢itkmamakta, ayni zamanda toplam turizm deneyimini
de zenginlestirmektedir (Chang, Kivela ve Mak, 2011). AbKarim ve Chi (2010), yiyecek
deneyimlerinin turizm deneyiminin merkezi bir konumunda oldugunu ifade etmektedir.
Bircok ziyaretgi bilingli olsun olmasin, ziyaret ettigi destinasyonun mutfagini
deneyimlemektedir (Wijaya, 2014). Kivela ve Crotts (2006), turistik deneyim iginde yer

alan yiyecek deneyiminin bash basina duyulara hitap eden ve haz veren bir deneyim
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oldugunu vurgulayarak bunun tatil deneyiminin deneyimsel bir unsuru (boyutu) oldugunu
ileri stirmektedir. Yazarlar, yemek deneyiminin bir destinasyonu ziyaret etmenin ana
belirleyicilerinden biri oldugunu ifade ederek yerel yiyecek ve i¢ceceklerin destinasyonlar
i¢cin 6nemli bir turistik deneyim unsuru oldugunu belirtmektedir. Benzer bir sekilde Mak
vd. (2013) yemek yemenin, turist deneyiminin deneyimsel bir boliimii oldugunu
vurgulayarak, bunu bes duyumuza hitap eden zevk verici bir turist aktivitesi olarak ifade
etmektedir. Mutfak deneyimi, bireysel olarak tadim, deneyim, deneysel, arastirma, kesif
ve yiyecek ya da sarap hakkinda bilgi sahibi olma konularina odaklanmaktadir (Kivela

ve Crotts, 2006).

Dube ve Le Bel (2003), tiiketicileri hedonik deneyimlerine gore dort tipte
tanimlamaya ¢alismistir. Bunlar; duyusal haz, sosyal haz, duygusal haz ve entelektiiel
hazlara dayali deneyim arayanlar seklinde siniflandirilmaktadir. Bjork ve Kauppinen-
Réisénen (2016a), Dube ve Le Bel (2003) tarafindan yapilan hazsal boyutlarin ortaya
cikarildig1 ¢alismaya dayanarak deneyimlerin duyusal, duygusal, sosyal ve entelektiiel
kaynakli boyutlardan olustugunu ifade etmektedir. Lo’pez-Guzma'n ve Sa’'nchez-
Can’izares (2012) ve Kauppinen- Réisdnen vd. (2013), deneyimlerin duyusal boyutlarinin
yalnizca yemegin tadindan ibaret olmadigini ayn1 zamanda kokusu ve goriiniisiinden de
olustugunu belirtmektedir. Desmet ve Schifferstein (2008), yiyecek deneyimlerinin
olumlu ve olumsuz duygularla iligkili olabilecegini savunmaktadir. Benzer sekilde
Holbrook ve Hirschman (1982), deneyimlerin duygusal ve duyusal diirtiilerden
olustugunu 6ne siirmektedir. Rdisdnen vd. (2013), duygusal deneyimlerin pozitif ve
negatif duygulardan olustugunu, estetik fayda sagladigini, duygular1 ya da duyularn
canlandiran deneyimlerden ibaret oldugunu ve sembolik anlamlar tasidigini ifade
etmektedir (Desmet ve Schifferstein, 2008; Holbrook ve Hirschman, 1982). Sosyal haz
boyutunun ise sosyal iligkilere katki yapma konusunda etkili oldugunu, ortamda yenilen
yiyeceklerin sosyallesme boyutunda zevk veren bir deneyim oldugunu ifade etmektedir
(Rozin vd, 2002; Dube ve Le Bel, 2003; Bjork ve Kauppinen-Raisdanen, 2016a). Nitekim
Réisdnen vd. (2013), birlikte yenilen ya da hazirlanan yemeklere iliskin deneyimlerin
olumlu hatiralar1 beraberinde getirecegini ileri siirerek bunu desteklemektedir.
Entelektiiel boyut ise daha ¢ok basarma ile ilgili olup yemek hazirlama ya da ustalik
becerisi elde etme ile ilisiklidir (Dube ve Le Bel, 2003). Réisdnen vd. (2013), entelektiiel
boyutun, birlikte yiyecek hazirlamanin, hatirlanan ve paylasilan bir anitya kaynaklik

ettigini belirtmektedir.
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Seyahat deneyimleri essiz niteliklere sahip olmalidir (Lanier ve Hampton, 2009).
Bjork ve Kauppinen-Raisanen (2017), bu deneyimin niteliklerini yemek deneyimi
baglaminda aciklamaya calismistir. Ik olarak deneyimler yiiksek derecede dznel olmali
ve bireyler icin essiz olmahdir (Bjork ve Kauppinen-Riisinen, 2017). Ornegin, bazi
turistler yerel yemekleri yerel restoranlarda tiiketerek sira dis1 ve hatirlanabilir deneyimler
elde ederken diger turistler icin ise yemekler yalnizca temel bir gereksinimdir (Quan ve
Wang, 2004; Mak vd., 2013; Bjork ve Kauppinen-Raisdnen, 2017). Diger bir ifade ile
yemeklerle ilgili deneyimlerin niteligi, bireyden bireye degisebilmektedir. Ozellikle
gastronomik amacli seyahat eden turistler i¢in olumlu, hatirlanabilir ve sira disi
deneyimler icin yerel yemekler, 6nemli bir unsur olabilmektedir. Ikinci olarak,
deneyimler bilissel ve duygusal degerlendirmeler ile ilgilidir. Biligsel degerlendirme,
deneyimlere anlamlar yilikleme siireci ile iliskiliyken, duygusal degerlendirme ise
deneyimlerin hatirlanabilir olmasi ve duygular1 harekete gecirmesi, ya da zevk verici bir
durumu yansitmasi olarak ifade edilmektedir (Bjork ve Kauppinen-Raisdnen, 2017).

Uciincii  nitelik,  deneyimlerin  yogunluguna ve  kapsamma  gore
farklilastirilabilecegidir (Hoeffler vd., 2013; Bjork ve Kauppinen-Riisidnen, 2017).
Deneyimin yogunlugu, seyahat esnasinda turistlerin benzer deneyimleri yasamasi olarak
ifade edilmektedir. Ornegin, otellerde tatillerini gegiren turistlerin ayni saatte aymi
restoranda ayni yemekleri tliketmeleri yogunluk kavramiyla iliskilendirilebilir.
Deneyimin kapsaminda ise tatil esnasinda farkli deneyimlere odaklanmay1 ifade
etmektedir (Bjork ve Kauppinen-Riisdnen, 2017). Diger bir ifade ile yiyeceklerle ilgili
deneyimin kapsami otelde alinan kahvalti, yerel marketlerde alinan atistirmaliklar, sahil
restoraninda alinan 6glen yemegi ya da liiks restoranda alinan yemekler arasinda
degisiklik gosterebilmektedir (Quan ve Wang 2004; Bjork ve Kauppinen-Raisénen,
2017). Dordiincii olarak deneyimler olagan ve sira dig1 6zellikleri barindirmaktadir. Sira
dist1 deneyim alisilmadik, benzersiz ve yeni olarak algilanan durumlar olarak
betimlenirken, siradanlik ise yeni olmayan, olagan durumlar ilgili deneyimleri
kapsamaktadir. Ancak hem siradan deneyimler hem de sira dis1 deneyimler, mutluluk gibi
olumlu duygusal durumlarin olusmasina yol agmaktadir Besinci nitelik, deneyimlerin
benzersiz olmasi ve gergeklestigi ortam ile iligkili olmasi, diger bir ifade ile deneyimlerin

farkli yerlerde sunulmasidir (Bjork ve Kauppinen-Réisanen, 2017).

Letarte, Dube ve Troche (1997), miisterilerin yiyecek tercihlerinin 6znel ve nesnel

deneyimler arasinda oldugunu ifade etmektedir. Nesnel deneyimlerin kapsamini mekéan,
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etkinlik tiirli, yemek tiirii olustururken, 6znel deneyimleri ise sosyal baglam kapsami,
duyusal deneyim, duygusal deneyim ve fizyolojik fayda olusturmaktadir. Sonug olarak,
turizm deneyimleri i¢indeki yemek tiiketim davraniglari arasindaki farklar1 agiklama
konusunda, olaganliga kars1 olaganiistii rutine kars1 sira disi, bilinirlige kars1 yenilik gibi

kavramlarin 6nemi gittikce artmaktadir (Chang, Kivela ve Mak, 2010).

Motivasyon ve turist tipolojileri yemek deneyimlerinin anlasilmasinda 6nemli bir
yere sahiptir. Dolayisiyla turistlerin yemeklere kars1 algilari, bireyden bireye degisiklik
gosterebilmektedir. Turistlerin tutumlarindaki ve glidiilenmelerdeki farkliliklar da
turistlerin farkli yemek deneyimi yasamalarina ve farkli tipolojilerin olusmasina yol
acmaktadir. Nitekim turizm alanyazinindaki turist tiplerinden Plog’un (1974)
psikosentrizm ve alosentrizm, Cohen’in (1972) kurumsallasmis ve kurumsallasmamis
turist  tipleri, turistlerin yemeklere kars1 sergilemis olduklar1  tutumlar
aciklayabilmektedir. Ornegin, Cohen ve Avieli (2004), garip ve bilinmeyen yerel
yemeklerin bazi turistler i¢in sorun teskil edebildigini ifade etmektedir. Bu durum,
Cohen’in (1972) ortaya atmis oldugu kurumsallagsmis turist tipleriyle iligskilendirilebilir.
Bu tip turistler, genellikle paket turlar1 tercih etmektedirler (Cohen, 1972). Benzer bir
sekilde Plog’un (1974) psikosentrik turist tipine gore, turistler daha az maceraci ve pasif
kisilikte olmaktadirlar. Alosentrik turist tipinde ise kisisel beceri ve kendini ifade etme
konusunda gelisme s6z konusu olmaktadir. Bu anlamda gastronomi deneyimi elde etme,
bazi turistler icin 6nemli olup ¢ekicilik unsuru olustururken bazi turistler i¢in de engel

teskil edebilmektedir (Cohen ve Avieli, 2004).

Cohen’in (1984) fenomenolojik turist kategorilerine dayanarak, Hjalager (2004)
tarafindan mutfak turizmi deneyimi baglaminda turist tipolojileri gelistirilmistir. S6z
konusu tipolojiler gelistirilirken turistlerin yiyeceklere iliskin tutumlar1 ve tercihleri temel
alinmigstir. Bu turist tipleri varoluscu, deneyselci, kolayci/taklit¢i ve rekreasyonel olarak
adlandirilmistir.  Varoluscu turistler, daha c¢ok yiyecek ve icecek bilesimlerini
aramaktadir. Bu turistler i¢in destinasyon kiiltiiriinii 6grenmek, yerel yiyecek ve i¢ecekler
hakkinda genis bir bilgi sahibi olmak oOnemlidir. Bu turistler kalabaligin oldugu
restoranlar1 veya tipik turistik restoranlar tercih etmezler. Onlara gore iyi bir deneyim
elde etmek i¢in yalnizca yerel mutfaklarin ya da sarap baglarmin oldugu yerler ve
restoranlar 6nemli olmaktadir. Deneyselci turistler, hayatlarim1 yiyecek ve igeceklerle
sembolize etmeye calismaktadir. Daha ¢ok sik ve iyi tasarlanmis restoranlar, yeni

yiyecekler, yeni yemek yeme sekilleri ya da pisirme sekilleri, bu tip turistler i¢in 6nemli
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olmaktadir. Bu turistler igin seyahatleri siiresince yiyecek ve icecek tiiketimi,
kisiliklerinin bir anlamda sahnelenmesini ifade etmektedir. Rekreasyonel turistler, daha
cok korumaci ve tutucudurlar. Asina olduklar1 yemekleri tercih ederler. Bunlar icin
yiyecek ve icecekler birinci derecede 6nemli olmamaktadir. Tatildeyken bile evlerinde
tiikettikleri bilindik yiyecek ve igecekleri ararlar ve tiiketirler. Taklit¢iler/ya da kolaycilar,
hayatin rutinliginden kagmay1 tercih eden ve disa doniik turist tipleridir. Bu turistler i¢in
yemeklere fazla ¢aba gdsterilmeden kolayca ulasilmalidir. Bu tip turistler i¢in genellikle
popiiler ve zincir restoranlardaki bilindik yemekler ve biiyiik porsiyonlarda hazirlanan
yemekler onemlidir, bunun disinda egzotik yemekleri tercih etmezler. Bu turistler, aile
ile birlikte yemek yemeyi sevdikleri i¢in yemek yeme faaliyeti miikemmel bir
sosyallesme araci1 olmaktadir (Hjalagaer, 2004; Kivela ve Crotts, 2009; Caliskan, 2013).
S6z konusu simniflandirmaya gore her bir turist tipolojisindeki grubun gastronomiye olan
ilgisi ve yaklagimi degisiklik gostermektedir (Chang, 2007).

Bir bagka gastronomi deneyimiyle iliskili olan turist tipolojisi ise Boyne vd. (2003)
tarafindan yapilmistir. Boyne vd. (2003) dort tip gastronomi turisti oldugunu ifade
etmeketdir. Bunlar Tip 1, Tip 2, Tip 3 ve Tip 4 seklinde adlandirilmistir. Tip 1 turistleri
icin gastronomi deneyimi seyahatleri boyunca 6nemli olmaktadir ve bu turistler 6zellikle
yerel yemeklerle ilgili gastronomik unsurlarin arayisi ig¢indedirler. Tip 2’yi olusturan
turistler igin gastronomi 6nemlidir ancak kendilerine sunuldugu zaman yerel yiyecekleri
deneyimlemektedirler. Tip 3 turistleri i¢in gastronomi seyahatlerinin onemli bir
boliimiinii olusturmamaktadir ancak tatillerinde gastronomik festival ve gastronomik
aktivitelere katilim gosterebilmektedirler. Tip 4 turistleri ise gastronomik deneyimlere
kars1 1ilgisiz turistlerdir. Shenoy (2005) tarafindan yapilan gastronomi turistleri
siniflandirmasina gore li¢ tiir gastronomi turisti vardir. Bunlar, mutfak turistleri, deneysel
turistler ve genel turistler olarak adlandirilmistir. Mutfak turistleri yiyeceklerle iliskili
aktivitelere 6zel ilgi gosteren turistlerdir. Deneysel turistler ise yerel yiyeceklere mutfak
turistleri kadar ilgi gosteremese de onu deneme arzusu ic¢indedirler. Genel turistler ise
gastronomik 1ilgi acisindan diisiiniildiigiinde mutfak turistlerinin tam tersidir. Diger bir
anlatimla yerel yemeklere karsi ilgi duymamaktadirlar. Genel olarak gastronomi
turistlerinin yalnizca aghgini gidermek degil, ayn1 zamanda farklilik yasamak istedigi
ileri siiriilebilir. Bu turistler yemek sunumunda degisiklik yaratabilecek deneyimler
arayan turistler olarak tanimlanmaktadir (Long, 2003, s. 21). Ancak yerel yiyecegin

onemli bir turistik ¢ekicilik faktorii oldugunu ve turist deneyiminin merkezinde oldugunu
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ve ayrica yiyeceklere karsi 6zel ilgisi olan turistlerle birlikte yemeklere kayitsiz olan
turistler i¢in de yemeklerin énemli bir deneyim faktorii oldugu goz ardi edilmemelidir

(Henderson, 2009).

Yemek deneyimi ile yapilan arastirmalar irdelendiginde yemek deneyiminin turizm
baglaminda ve turizm disinda ele alinan ¢alismalar seklinde ele alindig1 sdylenebilir.
Turizm disinda daha ¢ok yiyecek igecek isletmelerinde yemek deneyimi iizerine yapilan
aragtirmalarda deneyimin spesifik 6zelliklerine, niteliklerine odaklanilmaktadir. Diger bir
ifade ile yemek deneyiminin karakteristik 6zelliklerine dayali olarak yapilan arastirmalar
turistlerin deneyime verdikleri onem iizerinde durulmaktadir (Hansen, Jensen ve
Gustafsson, 2005; Monica Hu, Chen ve Ou; 2009; Bjork ve Kauppinen-Réisénen, 2014).
Omegin, Hansen, Jensen ve Gustafsson (2005), miisterilerin alakart restoranlarda
yiyecekle ilgili deneyimlerinin karakteristik Ozelliklerini belirlemeye c¢alistig1
arastirmasinda, temel iirlin (yiyecek), restoranin mekansal ozellikleri, miisteriler ve
personelin sosyal karsilagmasi/iliskisi, eslik edilme ve restoran atmosferi boyutlarini
ortaya koymustur. Monica Hu, Chen ve Ou (2009), yerel ziyaretcilerin yemek
deneyimiyle iligkili olan niteliklerine iligkin 6nem ve performans algilamalarinin
degerlendirmesine yonelik yaptiklar1 arastirmada, temizlik, yemek kalitesi, rahatlik,
yiyeceklerin kokusu, personel hizmeti, restoran kokusu, i¢ tasarim, hizmet (servis) hizi,
aydinlatma, miizik, giirtiltii, fiyat ve yeni deneyim elde etme gibi deneyim boyutlarina
ulasmiglardir. Chang, Kivela ve Mak (2011) Avustralya’y1 ziyaret eden Cinli turistlerin
yemek deneyimini etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmak i¢in gergeklestirdikleri caligmada
alti  kategori altinda 15 nitelik belirlemislerdir. S6z konusu deneyimin
degerlendirilmesine iliskin kategoriler, turistlerin kendi kiiltiirii (tat ve pisirme metodu),
yemek deneyiminin mekansal iliskisi (otantiklik, deneyimsel faktorler), yemeklerin
farklilig1 ve ¢esitliligi, destinasyon algisi (destinasyon iklimi, hizmet beklentisi), hizmetin
sunum niteligi (iletisim, hizmet hizi vb.) ve tur rehberinin performansi seklinde
olusturulmustur. Wijaya (2014), yabanci ziyaretgilerin mutfak deneyimlerini belirlemeye
yonelik gerceklestirdikleri arastirmada, Endonezya’y1 ziyaret eden 349 turistten anket
teknigiyle topladiklar1 verilerin analizi sonucunda mutfak deneyimlerinin personel
kalitesi, duyusal cekicilik, essiz yiyecek, yerel restoran mekanlari, yiyecek otantikligi,
yemek bilinirligi ve yemek cesitliliginden olustugunu ortaya koymustur. Yazarlar
turistlerin mutfak deneyimlerinin yeme ve i¢gme konusundaki genel memnuniyetini ve

gelecekteki davranigsal niyetlerini etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.
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Turizm baglaminda yemek deneyiminin turist deneyimindeki roliine odaklanan
caligmalar ile birlikte yemek deneyiminin hatirlanabilirligi tizerine ¢alismalarin
gergeklestirildigi ve bu aragtirmalarda yemek deneyimini kavramsal ve gorgiil olarak
ortaya konmaya c¢alisilmaktadir. Ornegin, yemek deneyiminin turistik deneyim igindeki
roliinii kavramsal bir model ile ortaya koymaya ¢alisan Quan ve Wang (2004), turist
deneyiminin siklikla sosyal bilimler, fenomenolojik bakis acisiyla ya da pazar odakli
(pazarlama/yonetim anlayis1) ele alindigin1 vurgulamaktadir. Yazarlar sosyal ve
fenomenolojik bakis acgis1 ve tiiketici bakis agis1 ile birlikte gelistirmis olduklari
kavramsal modelde yiiksek ve destekleyici deneyimi yapisal olarak incelemeye
calismistir. Birincil (yiiksek) deneyim, turistlerin ana seyahat motivasyonu dogrultusunda
yasadig1 deneyimi; destekleyici deneyim ise birincil deneyimi yasamak i¢in gereksinim
duyulan diger aktivitelerle ilgili deneyimleri ifade etmektedir. Quan ve Wang (2004),
yiyecek deneyiminin yiiksek ve destekleyici deneyim olarak nasil ayirt edilecegini
gelistirdigi kavramsal modelde agiklamaya calisarak yiyecek deneyiminin toplam turistik
deneyimdeki roliine deginmektedir. Modelde yiyecek deneyimlerinin zitlik, uzanti ve
yogunluk boyutlar1 altinda giinliik deneyimler ile iliskisine gore yiiksek ya da destekleyici
deneyim olabilecegi ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Ornegin, yiiksek deneyimin
yogunlastirilmis haline turistin 6z kimligi 6rnek gosterilebilir (Quan ve Wang, 2004, s.
301). Yemekler, bu kisiler icin bir kimlik gostergesi durumundadir. Genellikle yiiksek
deneyim keskin bigimde giinliikk deneyimin karsisinda yer alirken, destekleyici deneyim
ise giinliik deneyimin uzantisi veya yogunlugu olarak goriilmektedir. Yemek deneyiminin
destekleyici boyutunda daha c¢ok fizyolojik gereksinimler s6z konusu olmaktadir. Yemek
deneyiminin yiiksek boyutunda ise daha cok yeni ve farkli yemek arayislar1 s6z konusu
olmaktadir. Aym1 zamanda yiiksek deneyimde yemek deneyimi, hatirlanabilir
olabilmektedir (Mkono, Markwell ve Wilson, 2013, s. 69). Kavramsal olarak ele alinan
modelde deneyim boyutlar1 arasinda belirli durumlarda gegisler olabilmekte diger bir
ifade ile boyutlarin degisebilirligi s6z konusu olmaktadir. Dolayisiyla bu modele gore
yiiksek ve destekleyici deneyimler, bazi durumlarda birbirlerinin yerine gegebilmektedir
(Sekil.2.1). Ornegin, yemek disinda farkli amaclarla seyahat eden birisi igin yemek
deneyimi destekleyici bir deneyim iken, seyahat sirasinda bir yemek festivaline katilim
gosterildiginde yemek deneyimi yiiksek deneyim olabilmektedir (Quan ve Wang, 2004).

Quan ve Wang (2004), yemek deneyimini ayrica farklihik arayisi ile de

iliskilendirmektedir. Bu farklilik arayisi; rutin olarak farklilik arayisi ve yenilik arayisi
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olarak ele alinmaktadir. Ornegin, giinliik olarak yedigi yemeklerin diginda hafta sonlar
diizenli bir sekilde farkli yemek yeme davranisi icinde bulunan birinin rutin farklik arayis
icinde oldugu sdylenebilir. Yenilik arayisi icinde olan biri ise daha once tiikketmedigi bir
yiyecegi tiiketme egiliminde olmaktadir (Quan ve Wang, 2004, s. 301). Quan ve Wang
(2004), turistlerin yiyecek deneyimleri dogrultusunda gelistirdikleri davranislarin turizm
uygulayicilart tarafindan dikkate alinmasi ve bu davraniglarin g6z ardi edilmemesini

gerektigini belirtmektedir.

Farkhlasma

Yiiksek Turistik Deneyim

Destekleyici Turistik Deneyim

F 3
h J

Desgisebilirlik

Zathk Zitlik

Yogunlagtirma
Uzanti

Yogunlagtirma

Giinliik Deneyimler

Sekil 2.1. Yiyecek deneyimine iliskin kavramsal model (Quan ve Wang, 2004,
5.300)
Quan ve Wang’in (2004) turistik deneyim modeline benzer sekilde turizmde

yiyecek tiiketimine iligkin diger bir kavramsal model, Mak, Lumbers ve Eves (2012)
tarafindan ele alinmistir. Yazarlar, yiyecek tiiketim deneyimini zorunluluk, uzanti ve
bilinirlik boyutlar1 altinda yakinsaklik (convergence) seklinde ele almakta ve sembolik,
yenilik ve zitlik boyutlar1 altinda ise iraksaklik (divergence) seklinde modelleyerek
aciklamaktadirlar. Eger yiyecek tiiketiminde 1raksaklik s6z konusu ise destinasyonlar
tarafindan heterojen {triinlerin turistlere sunulmasi Onerilmektedir. Diger taraftan
yakinsaklik s6z konusu ise homojen tirtinlerin turistlerin tiikketimine sunulmasi s6z konusu

olmaktadir (Mak, Lumbers ve Eves, 2012, s. 186).

Mak vd. (2013) yiyecek tiiketiminin heterojen ve kompleks yapisini yansitabilmek
icin yiyecek deneyimlerini motivasyon baglaminda belirlemek amaciyla yaptigi
arastirmada bes boyuttan olusan kavramsal bir ¢erceve onermislerdir. Sekil 2.2°de yer
alan boyutlar sembolik, zorunluluk, zitlik, uzanti ve keyif unsurlarindan olusmaktadir. Bu

unsurlar araciliftyla yiyecek tiiketiminin zorunluluk ve uzanti boyutlar1 olarak
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destekleyici deneyim, zitlik boyutu olarak yiiksek deneyim, sembolik boyutu olarak
yiiksek deneyim ve cezbedici deneyim olarak farklilastirilabilecegi ifade edilmektedir
(Mak vd. 2013). Sekil 2.2°de goriildiigii gibi ilk diizlemde yer alan destekleyici deneyim,
zorunluluk ve uzanti boyutlar1 ile iliskilendirilmektedir. ikinci diizlemdeki zitlik
boyutunda yer alan motivasyon unsurlarinin yiiksek olmast durumunda ise destekleyici
deneyimin zitlik olarak yiiksek deneyime doniistiigii goriilmektedir. Ugiincii diizlemdeki
uzanti boyutunda yer alan motivasyon unsurlar1 yiiksek olsa bile eger sembolik
motivasyonlar1  yiiksek ise yiyecek deneyimi yiiksek deneyime (sembolik)
doniisebilmektedir. Ornegin, daha dnce yasanmis bir deneyim yani bilindik bir deneyim,
eger hafizalarda kalici bir sekilde yer ediniyorsa bu deneyim, yiiksek deneyime
doniisebilmektedir (Quan ve Wang, 2004). Dordiincii diizlemde ise sembolik ve zitlik
boyutlar1 yer almaktadir. Yazarlar, bu boyutlarin yiliksek olmasi durumunda yiyecek
deneyiminin cezbedici deneyime doniisebilecegini ve ister yiiksek deneyimle iliskisi
olsun ya da destekleyici deneyimle iligkili olsun keyif faktoriiniin de ayr1 bir motivasyonel

faktor olabilecegini 6ne siirmektedirler.
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Sekil 2.2. Turizmde yiyecek tiiketimine iliskin kavramsal ¢er¢eve (Mak vd., 2013, s.
336)
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Yemek deneyimine iliskin Quan ve Wang (2004) tarafindan olusturulan kavramsal
modelde yer alan boyutlarin alanyazinda yapilan gorgiil arastirmalarda sinandigi
goriilmektedir. Ornegin, Mkono, Markwell, Wilson (2013), Quan ve Wang’in (2004)
kavramsal modelini test etmek icin yaptiklar1 nitel aragtirmada turistlerin Afrika’nin
turistik bir destinasyonu olan Zimbabwe’de bulunan 285 restoran hakkindaki goriislerini
yorumlamaya calismistir. Yazarlar, arastirma sonucunda yiyeceklerin bazi turistler igin
destinasyona 6zgl birincil ¢ekicilik kaynagi olusturdugunu, bazi turistler i¢in de yemek
deneyiminin evdeki rutinin bir uzantis1 oldugu bulgusuna ulasmislardir. Mkono,
Markwell, Wilson (2013), tarafindan yapilan bu arastirmanin, Quan ve Wang’in (2004)
kuramsal modelini biiyiik oranda destekledigini sdylemek miimkiindiir. Birincil
deneyimin yiyecek deneyimi olarak algilanmasini ortaya koyan bir diger arastirma, Son
ve Xu (2013) tarafindan yapilmistir. Son ve Xu (2013) tarafindan yapilan ¢alismada batili
turistlerin Budist yemek deneyimi arastirilmak istenmistir. Arastirmada seyahat
bloglarinda yapilan yorumlarin tematik analizi sonucunda alti yemek deneyim boyutu
belirlenmistir. Bu deneyim boyutlarindan biri yiiksek yemek deneyimidir. Arastirma
bulgularia gore gastronomi turistleri i¢in yeni ve otantik yemekleri deneyimlemenin en
onemli turist aktivitelerinden biri oldugu vurgulanmistir. Diger yemek deneyimi boyutlar
ise yenilik arayis1, duyusal zevk alma, otantikligin simgesi, prestij simgesi ve kiiltiirel
kesif araci olarak bulgulamistir.

Adongo, Anuga ve Dayour (2015) yabanci turistlerin Gana mutfagina iligkin
hatirlanablir yemek deneyimlerini arastirmak igin 654 turistten elde ettikleri verilerin
analizi sonucunda yemek deneyiminin; hedonizm, yenilik arayisi, yerel kiiltiir,
canlandirma, anlamlilik, ilgilenim, bilgi ve olumsuz deneyim boyutlarindan olustugunu
ve yemek deneyimlerinin turistlerin tavsiye etme davranislari iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu saptamiglardir. Arastirma bulgulari Kim, Ritchie ve McCormick (2012)
tarafindan gelistirilen deneyim boyutlar1 ile biiyiik oranda paralellik gostermektedir.
Bjork ve Kauppinen-Riisdnen (2014) ise gastronomik deneyim boyutlarinin yiyecek,
cevre faktorleri ve davranis boyutlarindan olustugunu ortaya koymustur. Ding ve Lee
(2017) on dordiincii Makau Yemek Festivali’ne katilan 478 katilimcinin etkinlik
deneyimlerini saptamak amaciyla gerceklestirdikleri aragtirmada 20 ifadeden ve bes
boyuttan olusan deneyim 6l¢egini gelistirmislerdir. S6z konusu boyutlar eglence, yemek
kiiltiirli, nostalji, gerginlik atma (sikintidan kurtulma) ve saglikli beslenme egitimi

seklinde adlandirilmistir. Yemek deneyimi iizerine yapilan aragtirmalardan hareketle bu
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calismada deneyim kavraminin turizm baglaminda gastronomi deneyimi olarak ele
aliacagi ve gastronomi deneyiminin turist deneyimi i¢indeki rolii ve yerine odaklanilarak

Olgiilmesi amaglanmaktadir.
2.4. Gastronomi Motivasyonu

Turist motivasyonu bireyleri seyahat etmeye iten nedenlerin arkasindaki itici giig
olarak tanimlanmaktadir (Crompton 1979; Dann, 1977; Iso-Ahola 1982; Fodness, 1994;
Gnoth, 1997). Seyahat motivasyonlar1 {izerine turizm alanyazininda yapilan teorik ve
ampirik arastirmalar incelendiginde farkli sekillerde motivasyonel boyutlarin ortaya
ciktig1 goriilmektedir. itme ve ¢ekme kurami gergevesinde arastirilan giidiiler (Dann,
1977), sosyo psikolojik giidiiler (Crompton, 1979), kagis ve arayis giidiileri (Iso-Ahola
1982) seyahat giidiileri kariyeri teorisi (Pearce ve Caltabiano, 1983), psikolojik, fiziksel
ya da fizyolojik giidiiler (Gnoth, 1997) turizm alanyazininda 6ne ¢ikan teoriler olarak
kabul edilmektedir. S6z konusu teoriler g¢ercevesinde yapilan arastirmalar, turist
motivasyonlarinin ve davranislarinin anlagilmasi konusunda birgok arastirmaya teorik
temeller sunmaktadir. ilgili alanyazinda yapilan arastirmalar incelendiginde Kkiiltiirel
miras turizm motivasyonlari (Chen, 1998), sirt cantali turizm motivasyonlar1 (Harman,
2012), hiiziin turizmi (Podoshen, 2013), ekoturizm motivasyonlar1 (Holden ve
Sparrowhawk, 2002), yerel yiyecek tiiketim motivasyonlar1 (Kim ve Eves, 2012; Kodas
ve Ozel, 2016), sarap turizmi motivasyonlar1 (Bruwer ve Muck, 2018) yavas turizm
motivasyonlar (Ozdemir ve Celebi, 2018) gibi birgok motivasyonel boyutlarm seyahat

motivasyonlari ¢ercevesinde one ¢ikan teoriler kapsaminda arastirildigi goriilmektedir.

Destinasyona 0zgii yiyecek ve icecekler destinasyon c¢ekiciligini arttiran, turistlerin
yerel kiiltiirii kesfetmelerini saglayan, yerel kiiltiire sembolik anlamlar yiikleyen (Au ve
Law, 2002, Kodas ve Ozel, 2016) turistlere otantik deneyim olarak sunulan (Kerstetter,
Confer ve Graefe; 2001; Sims, 2009; Kim, Eves ve Scarles, 2009), turistlerin kiiltiirel
bilgi diizeyini arttiran (Kim ve Eves, 2012), destinasyon sec¢im kararlar1 {izerinde etkili
olan (Hjalager ve Richards, 2002; Cohen ve Avieli, 2004; Kivela ve Crotts, 2006), yerel
ekonomiyi giiclendiren (DuRand, Heath ve Alberts, 2003) yerel kimlik gostergesi
(Bessiere, 1998; Fox, 2007), destinasyonlarda gii¢lii bir pazarlama araci (Boyne ve Hall,
2004; Okumus, Okumus, ve McKercher, 2007; DuRand ve Heath, 2006), énemli bir
turistik kaynak olarak goriilmektedir. Dolayisiyla turizm destinasyonlarinin turizm
pazarlama stratejileri iginde yerel yiyeceklere de Onem vermeleri, destinasyon

rekabetciligi acisindan onem arz etmektedir. Ozellikle yerel yemekleri ile 6ne cikan
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destinasyonlarin pazarlama stratejilerini gastronomik {riinlere agirlik vererek
tasarlamalar1 ve turistlerin yerel yemek tiiketimlerinin altinda yatan davraniglarini ¢ok iyi

analiz etmeleri gerekmektedir.

Yiyecek tiiketim motivasyonlari, turistlerin turizm destinasyonlarinda yemek
tiikketirken sergiledikleri davraniglarin altinda yatan giidiileri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
giidiilerin anlasilmasi konusunda yapilan teorik ve ampirik ¢aligmalar sonucunda yerel
yemek tiiketimine iligskin farkli boyutlarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Fields, 2002;
Frochot, 2003; Kim, Eves ve Scarles, 2009; Kim, Goh ve Yuan, 2010; Yurtseven ve Kaya,
2011; Kim ve Eves, 2012). Tikkanem (2007), motivasyonla iliskili olarak yiyecekleri bes
yaklagimla degerlendirmektedir. Bunlar, turistik cekicilik unsuru olarak yiyecekler,
turistik iirlin bilesimi olarak yiyecekler, yiyecek deneyimi, yiyecegin kiiltiirel yonii ve
turizm ve yiyecek iretimi arasindaki iliskiyi ele alan yaklagimlaridir. Seyahat
motivasyonlarinin anlasilmasinda 6ne ¢ikan teoriler kapsaminda turistlerin yerel yiyecek
motivasyonlarinin agiklanmasi yonelik yapilan teorik ve gorgiil arastirmalarin sayisinda
son 16 yildir artig goriilmektedir Yerel yiyecek tiiketim motivasyonlarina yonelik yapilan
kavramsal caligmalardan biri olan Fields’in (2002) yerel yemek tiiketimine iliskin
motivasyonlari gruplandirma ¢alismasi, birgok ¢alismaya zemin hazirlamis ve daha sonra
yerel yemek tiiketim motivasyon boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasina yonelik yapilan
aragtirmalar alanyazinda yer almaya baslamistir.

Yerel yiyecek ve icecek motivasyonlarina teorik olarak yaklasan Fields (2002),
McIntosh ve Goeldner (1990) tarafindan 6ne siiriilen seyahat motivasyonlariin fiziksel,
kiiltiirel, bireyleraras: etkilesim ve statli ve prestij kazanma giidiilerinin yerel yiyecek
tilketim motivasyonlari seklinde teorik olarak ele alinabilecegini 6ne siirmektedir. Ancak
yazar, teorik olarak one siiriilen bu boyutlarin gorgiil olarak sinanmasi gerektigini ifade
ederek gelecek arastirmalara zemin hazirlamigtir. Bundan hareketle Kim, Eves ve Scarles,
(2009) temellendirilmis (gomiilii) teori kapsaminda gerceklestirdigi arastirmasinda
rutinden kagma, heyecanli deneyim, saglik endisesi, bilgilenme, otantik deneyim,
birliktelik, prestij, duyusal cekicilik, fiziksel ¢evreden olusan yerel yemek tiiketim
motivasyon boyutlarin1 ortaya koymustur. Bunun yanisira yas, cinsiyet ve egitim
degiskenlerinden olusan demografik faktorler ve yenilik fobisi ve yenilik arayisi
boyutlarindan olusan psikolojik faktorlerin de turistlerin yerel yiyecek tiiketimini
etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Bu iki psikolojik faktor, turizm alanyazinda farklilik

arayis1 ve yiyecek fobisi seklinde siniflandirilmaktadir. Mak vd. (2017), farklilik arayisi
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ve yiyecek fobisinden olusan psikolojik faktorlerin turistlerin yemek tiiketim
motivasyonlarina etkisini belirlemek iizere 447 katilimci iizerinde anket yoluyla toplanan
verilerin analizi sonucunda yiyecek fobisi ve farklilik arayisi davraniglarinin motivasyon
faktorleri tizerinde anlamli etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir. Belirlenen motivasyon
boyutlari ise yenilik ve farklilik, otantik deneyim, fiyat/deger ve giivenlik, saglik endisesi,
bilinirlik ve yeme aligkanliklar1 ve duyusal ve mekansal haz seklinde ortaya ¢ikmuistir.
Chang, Kivela ve Mak (2010), Cinli turistlerin Avustralya’y1 ziyaretleri sirasinda yerel
yiyeceklere iligkin goriislerini ve bu goriislerin altinda yatan nedenleri arastirmak
amactyla gerceklestirdikleri calismalarinda, giidiisel faktorleri yerel kiiltiirii kesfetme,
otantik deneyim, 6grenme/egitim firsati, statli ve prestij elde etme, internet ve arkadas
tavsiyesi (referans etkisi) ve 6znel algilamalar seklinde adlandirmiglardir. Kim, Goh ve
Yuan’mn (2010), itme ve ¢ekme teorisine dayanarak yiyecek turistlerinin giidiilerini
belirlemeye yonelik gerceklestirdikleri arastirmada itici faktorler; ‘bilgilenme ve
O0grenme’, ‘eglence ve yeni deneyimler yagsama’ ve ‘aile ile birlikte rahatlama’ seklinde
ortaya ¢ikmustir. Yurtseven ve Kaya (2011), Gokgeada’y1 ziyaret eden turistlerin, yerel
restoranlardan beklentilerini ve yerel yiyecek tliketim giidiilerini belirlemeye yonelik
yaptiklar1 arastirmada, lezzet kalitesi, otantik deneyim, kirsal gelisim, saglik endisesini
azaltma ve bilgilenme seklinde gilidiisel faktorlerin mevcut oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Kim ve Eves (2012), turistlerin yerel yiyecek tiiketimini etkileyen giidiisel
boyutlar1 belirlemeye yonelik gergeklestirdikleri ampirik arastirmada turistlerin yerel
yiyecek giidiilerini; kiiltiirel deneyim kazanma, heyecan yasama, duyusal cekicilik,
bireylerarasi iligkiler ve saglik endisesini azaltma seklinde smiflandirmistir. Mak vd.
(2012), yiyecek tiiketimini etkileyen faktorleri incelemek icin yaptiklari teorik calismada
giidiisel faktorleri; sembolik boyut, zorunluluk boyutu, karsitlik boyutu, uzanti ve keyif
boyutlar1 seklinde siniflandirmislardir. Sembolik boyut, yemek aracilifiyla otantik ve
kiltiirel deneyim elde etme, statli ve prestij kazanma ile ilgili olmaktadir. Zorunluluk
boyutu, fizyolojik gereksinimler ve saglik endisesi gibi motivasyon unsurlari ile iligkili
olmaktadir. Karsitlik boyutu, daha ¢ok yeni ve farkli yemek arama ve daha ¢ok giinliik
rutin deneyimlerin karsisinda olarak ele alinmaktadir. Uzanti boyutu, temel yemek
davraniglar1 ve yemek aliskanliklarinin yaninda bilindik yemek arayisi gibi giinliik
deneyimlerin bir uzantis1 olarak ifade edilmektedir. Keyif boyutu ise duygusal, duyusal
ve ortamsal unsurlardan (ambiyans, cezbedici yemek sunumu vb.) alinan keyifler ile

iligskili motivasyonel unsurlari iginde barindirmaktadir (Mak vd., 2013).
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Gastronomi motivasyonlari ile ilgili yapilan aragtirmalara bakildiginda turistlerin
yerel yiyecek tliketme davranisi veya niyetini etkileyen faktorlerden biri olarak goze
carpmaktadir. Bu husus 6zellikle yabanci alanyazinda baskin olarak gozlenmekte ve
ulusal arastirmalarda da etkisini gostermektedir. Nitekim ulusal alanyazinda yemek
tiketim motivasyonlar1 {izerine yapilan arastirmalarin sayisinda artiglarin oldugu
gozlenmektedir (Kodas ve Ozel 2016; Benli, 2014; Bayrakc1 ve Akdag, 2016; Semerci
ve Akbaba, 2018; Girgin, 2018). Ornegin Kodas ve Ozel (2016) tarafindan yapilan
arastirmada yerli ziyaretgilerin yerel yiyecek tliketim gilidiilerinin, kiltlirel gidiiler,
fiziksel giidiiler, bireylerarasi ve psikolojik rahatlama olmak tizere dort boyuttan olustugu
saptanmistir. Semerci ve Akbaba (2018), Bodrum’u ziyaret eden yabanci turistlerin yerel
yemek tiikketim motivasyonlarinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirdikleri aragtirmada
yerel yemek tliketim motivasyonlarinin kiiltiirel deneyim, sosyal etkilesim, heyecan
arayis1 ve duyusal c¢ekicilik faktorleri altinda toplandigini belirlemistir. Girgin (2018),
Antalya’y1 ziyaret eden yabanci turistlerin yerel gida tiiketim motivasyonlarini belirmek
icin yaptigr arastirmada yerel gida tiiketim motivasyonlarmin kiiltiirel deneyim,
kisilerarasi iliski, saglik kaygisi, heyecan ve duyusal ¢ekicilik faktorlerinden olustugunu
saptamistir. Bunun yaninda yemek tiiketim motivasyonlarinin destinasyon imaj, sadakat
ve destinasyonu tekrar ziyaret iizerindeki etkileri gibi konulara da odaklandig:
goriilmektedir. Ornegin Benli (2014), Mersin’i ziyaret eden yerli ziyaretcilerin yerel
yemek tiiketim motivasyonlarini ve bu motivasyonlarin destinasyon imaji ve destinasyon
sadakatine etkisini belirlemeye yonelik yaptiklari aragtirmada yerel yemek tiiketim
motivasyonlariin (kiiltiirel deneyim, duyulara hitap, bireyler arasi iliski ve psikolojik
rahatlama) destinasyon imaj1 ve sadakati iizerinde olumlu etkisi oldugunu saptamislardir.
Bayrak¢1 ve Akdag (2016), turistlerin yemek tiikketim motivasyonlarmin destinasyonu
tekrar ziyaret iizerindeki etkisini belirlemek i¢in Gaziantep’i ziyaret eden yerli
ziyaretciler ornekleminde ampirik bir calisma gerceklestirmislerdir. Arastirma sonucunda
yemek tiiketim motivasyonlarini; heyecan arayisi, kiiltiirel deneyim, duyusal ¢ekicilik ve
saglik beklentisi seklinde siniflandirmislardir. Ancak gastronomi motivasyonlarmin
onciilleri ve sonuglarinin arastirilmasina yonelik caligmalarini sinirlt sayida olmasi ve bu
baglamda motivasyon-deneyim ilgkisi, motivasyon tatmin iliskisi, motivasyon
destinasyon se¢im iliskisi gibi alanlarda eksikliklerin oldugu goriilmektedir. Bu arastirma

da gastronomi motivasyonunun gastronomi deneyiminin bir sonucu, destinasyon tatmin
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ve destinasyon marka denkliginin de bir Onciilii olarak Ol¢lilmesi amaglanmakta ve

alanyazindaki bu boslugu doldurmasi planlanmaktadir.

2.5. Destinasyon Tatmini

Alanyazinda tatmin ile ilgili ¢ok sayida tanim bulunmaktadir ancak tatmin diizeyini
Olgmede yararlanilan bir¢ok teori bulunmasindan dolay1 ortak bir tanim mevcut degildir.
Oliver (1999) tatmini, belirli bir aligveris sonunda miisterinin ihtiyaclarinin ve
beklentilerinin karsilanma derecesi olarak tanimlamaktadir. Fornell (1992), tatmini
misterinin yasadigi deneyim sonrasinda deneyimine iliskin 6znel degerlendirmesi
seklinde tanimlamaktadir. Chi ve Qu (2008) ise tatmini miisterinin iirlinle ilgili algilanan
kaliteyi degerlendirmesinin bir sonucu olarak tanimlamaktadir. Diger bir tanima gore
miisteri tatmini, mal ve hizmetin satin alinmasi ve kullanilmasi sonucunda olusan ve
misterinin tekrar satin alma davranigini etkileyen bir tepki olarak tanimlanmaktadir
(Uzkurt, 2007). Tatmin miisterinin egilim ve davranislarinin 6nemli bir belirleyicisi
konumunda oldugundan tatmin olan bir miisteri, isletmeyi benimsemeye yonelik tutum
ve davraniglar gelistirebilmekte ve o markaya ya da isletmeye sadik olabilmektedir
(Bodet, 2008, s. 156). Miisterilerin tatmin diizeyleri yiikseldik¢e daha sonra satin alacagi
ya da deneyimleyecegi mal veya hizmetlere iliskin beklentileri de yiiksek olabilmektedir

(Vavra, 1999, s. 55).

Turizm sektoriinde de diger sektorlerde oldugu gibi kisisel beklentilerle, algilanan
hizmetler arasindaki fark ne kadar kii¢iik olursa, miisteri tatmininin de o kadar yiiksek
seviyede gerceklesme olasilig1 vardir. Miisteri tatminsizligi ise ya kisisel beklentilerin
cok yiliksek olmasindan ya da algilanan hizmet kalitesinin yetersiz olmasindan
kaynaklanmaktadir (Yiksel ve Kiling, 2003). Seyahat Oncesi olusan beklentilerin
karsilanmasi, bu iki kriter arasindaki uyuma bagli olarak gelismektedir. Turizm
sektoriinde miisteri acisindan tatmin, sunulan hizmetin miisteri beklentilerine uygun
olmastyla olusurken, tatminsizlik ise sunulan hizmetin beklenenden diisiik olmasi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Yiksel ve Kiling, 2003). Turizm baglaminda tatmin,
seyahat Oncesi turistte olusan beklenti ve seyahat sonrasi elde edilen deneyimlerin bir
fonksiyonu olarak ifade edilmektedir (Chen ve Chen, 2010). Turist tatmini, potansiyel
turistlerin destinasyon se¢iminde 6nemli bir rolii olan (Huh, Uysal ve McCleary 2006),
destinasyon performans dl¢liimiinde kritik bir degisken (Korzay ve Alvarez, 2005) olarak

ifade edilmektedir.
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Miisterilerin tatmin diizeylerini belirlemeye yonelik ¢alismalar, alanyazindaki
temel teorilere dayali olarak gergeklestirilmektedir. S6z konusu teoriler; beklentinin
onaylanmamasi (expectancy disconfirmation) (Oliver, 1977), biligssel ya da bilissel
uyumsuzluk (¢eliski) (cognitive or cognitive dissonance), benzesim—zitlik (assimilation-
contrast), esitlik (equity), atfetme (attribution) (Folkes,1984), duygusal model (affective
models) (Westbrook, 1987), performansa gore beklentinin teyit edilmesi teorilerinden
(performans-only) (Churchill ve Suprenant, 1982) olusmaktadir. Ancak bu alanda en gok
kabul goren ve arastirmalarda yararlanilan kuram; beklentinin onaylanmamasi kuramidir
(Ozer, 1999). Turizm arastirmalarinda siklikla beklentinin onaylanmamasi (Bigne,
Andreu ve Gnoth, 2005; Petrick ve Backman, 2002) ve performansa gore beklentinin teyit
edilmesi teorilerinden (Kozak ve Rimmington, 2000; Kozak, 2003; Vetitnev vd., 2013)
yararlanilmaktadir.

Oliver’in (1977) beklentinin onaylanmamasi teorisine gére miisteriler {iriinii satin
almadan Once birtakim beklentilere sahip olmaktadir. Burada beklenen sonug¢ tatmin
olmaktir. S6z konusu teoriye gore, miisteri satin alma eylemine beklentileriyle girmekte
ve satin alma veya uriinii kullanma sonucunda {irtiniin performans: ile satin alma
oncesindeki beklentisini karsilastirarak 6znel bir degerlendirme yapmaktadir.
Karsilastirma sonucunda her iki performans birbirine esit ise onaylama s6z konusudur.
Eger algilanan iirlin performansi beklentilerden biiyiik ise pozitif, kiiclik ise negatif
onaylamama durumu gerceklesmektedir (Ozdemir vd., 2012). Dolayisiyla beklentinin
onaylanmamasi teorisi, dort bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler beklentiler, algilanan
performans, onaylanmama ve tatmin olma veya olmama seklinde olmaktadir (Kivela,
Inbakaran ve Reece, 1999). Performansa gore beklentinin teyidi kurami ise turistlerin
destinasyonun 0zelliklerini/niteliklerini degerlendirmesidir (Kozak ve Rimmington,
2000; Kozak, 2003). Bu teoride turistler, destinasyonu olusturan her bir bileseni
degerlendirmekte ve bu degerlendirme sonrasinda turistin tatmin olup olmamasi
incelenmektedir. Bu arastirmada genel olarak destinasyon tatmininin oOl¢iilmesi
amagclandig1 i¢in beklentinin onaylanmamasi teorisi baz alinmistir.

Turist tatmini, turistin destinasyon alanindaki deneyimi ve destinasyon hakkinda
sahip oldugu beklentileri arasindaki etkilesimlerin sonucu olarak belirtilmektedir. Turist
tatmini turizm sektoriinde gidilecek destinasyonun seciminde mal ve hizmetlerin
tiiketiminde ve turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret kararlarinda 6nemlidir (Jang ve

Feng, 2007) ve dolayisiyla siklikla arastirma konusu olmaktadir (Kozak ve Rimmington,
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2000; Ozdemir vd., 2012). Turistlerin destinasyon tatminleri ise turistlerin destinasyona
seyahat oncesi beklentileri, destinasyon hakkindaki imajlar1 ve destinasyona seyahatleri
sonrasinda elde etmis olduklar1 deneyimlerin karsilastirilmasina dayanmaktadir (Khuong
ve Ha, 2014). Dolayisiyla destinasyon tatmininin, destinasyonu ziyaret eden turistlerin
destinasyonun sundugu mal ve hizmetlerin niteliklerine iliskin deneyimleri sonrasi
degerlendirmeleri sonucunda beklentilerinin karsilanip karsilanmadigi durumu ile iliskili

olabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Bir destinasyon bir¢ok turistik iirlinden olustugu icin destinasyon bazinda miisteri
tatmini ancak destinasyon biinyesinde sunulan tiim hizmetlerde tatminin saglanmasi
sonucunda saglanabilmektedir. Cogu zaman bir destinasyonu ziyaret eden bir turist
konaklama yaptig1 tesis disinda eglenmekte, tarihi ve turistik mekanlar1 ziyaret etmekte
ve yerel halk ile iletisim halinde olmaktadir. Dolayisiyla tatil boyunca turist aldigi
hizmetin kalitesini degerlendirerek seyahat sonunda destinasyona iliskin genel tatmin
yargisina sahip olmaktadir (Duman ve Oztiirk, 2005). Destinasyon pazarlamasinda
basariya ulasmak i¢in turistlerin destinasyondan her a¢idan tatmin olmus olarak ayrilmasi
arzu edilen bir durumdur. Bu durum olumlu ve giglii bir destinasyon imajinin
olusturulmasinda 6nemli bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir (Laws, Scott ve Parfitt,
2002).

Turizm destinasyonu yonetiminde turistlerin destinasyona iliskin tatminleri,
isletmelerin siirdiiriilebilir gelisimi i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Bir¢ok arastirma,
tekrar ziyaret etme davranisi, tavsiye etme davranisi ve turist sadakatinin tatminle yakin
iligki i¢inde oldugunu goéstermektedir (Khuong ve Ha, 2014). Tatmin olmus miisteriler,
ayni zamanda olumlu deneyimlerini baskalarina anlatma egiliminde olmakta ve tekrar
satin alma davranisi iginde olmaktadirlar (Pizam, 1994; Ross, 1993; Hosany ve Witham,
2010). Bunun yansira turist tatmininin miisteri sadakatinin 6nemli bir 6nciilii oldugu
(Bitner, 1990; Bosque ve Martin, 2008; Gallarza, ve Saura, 2006; Yoon, ve Uysal, 2005;
Chi ve Qu, 2008; Yiiksel, Yiiksel ve Bilim, 2010) turist motivasyonun 6nemli bir giktist
oldugu (Bramwell, 1998; Ross, ve Iso-Ahola, 1991; Yoon, ve Uysal, 2005) ve deneyimin
bir onciilii oldugu yapilan arastirmalarda (Da Costa Mendes vd., 2010; Tsaur, Chiu ve
Wang, 2007; Barnes, Mattsson ve Serensen, 2014) goriilebilmektedir.

Yiiksek tatmin diizeyi, olumlu davranigsal sonuclarin olusmasina olanak
saglamakta ve turizm uygulayicilarina ve destinasyon yonetim orgiitlerine yonetimsel

Oneriler sunma konusunda O6nemli katki saglamaktadir (Danaher ve Haddrell, 1996;
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Kozak, 2001). Dolayisiyla miisteri tatmini, tliketici davramiglart ve turizm

arastirmalarinda siklikla arastirma konusu olmaktadir (Jang ve Feng, 2007).
2.6. Destinasyon Marka Denkligi

Rekabet kosullarinin her gecen gilin artmasi ve degisen tiiketici istek ve
gereksinimleri, isletmeleri ve destinasyonlar1 giiglii markalar olusturmaya itmektedir.
Ozellikle pazara sunulan her iiriiniin birbirine biiyiik oranda benzerlikler gdstermesi, bu
firmalarin {iriinlerini rakip firmalarin iriinlerinden farklilastirma zorunlulugunu da
beraberinde getirmektedir. Markanin isletmeler ve destinasyonlar nezdinde Gneminin
anlasilmasiyla birlikte bu konuda yapilan ¢aligmalarin sayist da giderek artmis ve marka
ile ilgili yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir. S6z konusu bu kavramlardan biri de marka
denkligidir (Kogoglu ve Aksoy, 2016, s. 72).

Genel olarak marka, saticinin veya bir grup saticinin mal veya hizmetlerini
belirlemek ve bunlar rakiplerinden farklilastirmak i¢in tasarladigi isim, terim, isaret,
sembol ve tasarim veya bunlarin birlesiminden olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2010,
s. 255). Marka denkligi ise bir mal veya hizmet aracilifiyla bir isletmeye ve/veya
isletmenin miisterilerine sunulan degeri artiran veya eksilten; bir marka adma ve
semboliine bagli aktif ve pasif varliklar dizisi olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991, s.
15). Keller’e (2008, s. 48) gore ise marka denkligi, markanin pazarlanmasina yonelik
tikketicinin sahip oldugu imaj ve farkindaliktan olusan marka bilgisinin tiiketici
tizerindeki farklilasan etkisidir. Marka denkligi, markanin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesini ve markaya baglanmasini ve isletmelerin rakip markalarin tehditlerinden
korunmasini saglayarak tiiketiciler tarafindan markanin tercih edilme olasiligini
arttirmaktadir (Pitta ve Katsanis, 1995, s. 56). Keller (2013), tiiketici temelli marka
denkligini marka bilincinin marka pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tepkilerinde
meydana getirdigi farklilagtiric1 etki olarak tanimlamaktadir. Baska bir ifade ile markanin
giicli, markanin tiiketicilerin zihninde yer almasi ile dogmaktadir (Keller, 2008, s. 48).
Destinasyon marka denkligi ise marka olarak kabul edilen bir destinasyonun rakipleriyle
kiyaslandiginda turistlere sagladig1 olanaklari ortaya koyan temel faktorlerin birlesimidir
(Ferns ve Walls, 2012, s. 27).

Marka denkligi, 1990 yilindan itibaren pazarlama yonetiminde tiiketici bakis
acisiyla onemli bir arastirma konusu olarak ele alinmakta (Aaker, 1991, 1996; Keller,

1993; Kim ve Kim, 2005; Yoo ve Donthu, 2001; Boo vd., 2009; Ozogul, 2015; Dedeoglu
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vd., 2018) ve pazarlama yonetiminde farklilasma stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli

bir unsur olmaktadir (Chang ve Liu, 2009; Ha, Janda ve Muthaly, 2010).

Aragtirmacilar markalarin nasil kuruldugu, nasil stirdiiriildiigii ve mevcut pazarda
rekabet avantaj1 saglama konusunda bilgi sahibi olmak i¢in marka denkligi kavrami ve
marka denkligi 6l¢limii lizerine yogunlagsmaya baslamiglardir (Liu, Liu ve Lin, 2013).
Tiiketici temelli marka denkligi; pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir
varlik olarak, isletmenin tliketicilere sundugu mal ve hizmetlerin degerini artiran veya
azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagli varlik ve

yiikiimliiliikler seti olarak tanimlamaktadir (Aaker, 1991).

Marka denkligi, marka yonetimi ile iligkili temel kavram olarak vurgulanmakta ve
farkli bakis acilariyla ifade edilmeye ¢alisilmaktadir (Aaker, 1996; Keller, 1993; Lassar,
Mittal ve Sharma, 1995; Yoo ve Donthu, 2001). Aaker’e (1991) gore marka denkligi
marka bagliligi, marka farkindaligi, marka cagrisimi ve algilanan marka kalitesi ve sirkete
0zgl patentler, kanal iliskileri gibi diger miilkiyet degerlerinden olusmaktadir. Ancak son
unsur olan sirkete 6zgili marka unsurlari, miisteri ile dogrudan baglantili olmadig: i¢in
tiketici temelli marka denkligi arastirmalarinda kullanilmamaktadir. Sonug¢ olarak,
yalnizca ilk dort boyut, miisteri temelli marka degeri olusumunda oOnemli rol
oynamaktadir (Yoo ve Donthu, 2001). Aaker’e (1991) gore, marka denkligi, markayla
ilgili tliketicilerin bilgi isleme ve yorumlamalarini gelistirmekte ve lriinden tatmin
olmalar1 i¢in onlara deger saglamaktadir. Keller (1993) ise tiiketici temelli marka
denkligini, tiiketicinin sahip oldugu marka bilgisine bagl olarak isletmenin marka
pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdikleri farkli tepkiler seklinde tanimlamigstir
(Keller, 1993). Keller’in (1993) tiiketici temelli marka denkligi, miisterinin marka
farkindaligl, marka imaji1, algilanan marka kalitesi ve marka baglilig1 bilesenlerinden

olugmaktadir (Chen ve Tseng, 2010).

Mal ve hizmetler ile karsilastirildiginda destinasyon markalari, ¢ok boyutlu yapiya
sahiptir (Pike, 2005). Bu nedenle destinasyonlarin hem somut hem de soyut unsurlarindan
olusan karmagsik yapisi, markalamayr ve marka denkligine yonelik ¢aligmalar
zorlagtirmaktadir (Boo vd., 2009). Turistler mal ve hizmetleri, destinasyonlarin islevsel
ve psikolojik bilesenlerinin bir kombinasyonu olarak gérmekte ve destinasyonlar1 bu
baglamda degerlendirmektedirler (Ferns ve Walls, 2012). Bunun yaninda turistlerin

seyahat ilgileri, niyetleri ve sadakat diizeyleri de destinasyon markalama ¢aligmalarinda
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temel unsurlar olarak goriilmekte ve bu unsurlardaki degismeler, destinasyonlara yonelik
taleplerdeki degismelerin analiz edilmesine katki sunmaktadir (Lee, 2001).

Destinasyon markalama, bir takim pazarlama aktivitelerinin birlesiminden
olusmaktadir. Blain, Levy ve Ritchie’e (2005, s. 337) gore bu pazarlama aktiviteleri,
destinasyonlara ve turistlere birgok agidan yarar saglamaktadir. Ornegin, destinasyonu
rakiplerinden farklilastiran ve kolay bir sekilde tanimlayan sembol, logo, isim, isaretlerin
olusturulmasi, destinasyona 0zgii essiz ve hatirlanabilir bir deneyimin olusturulmasi,
destinasyon ile turisti duygusal anlamda yakinlastirmasi ve bu duygusal iliskiyi
giiclendirmesi, tliketicilerin bilgi arama maliyetlerinin diigiiriilmesi ve algilanan riskin
azaltilmasi gibi hem destinasyon hem de turistler i¢in faydalar1 bulunmaktadir (Kladou
ve Kehagias, 2014, s. 2).

Kapsamli alanyazin taramasi sonucunda marka denkligi boyutlandirma
calismalarinda bir standardin olmadigi goriilmistiir. Aker (1991) ve Keller (1993)
tarafindan olusturulan tiiketici temelli marka denkligi boyutlarina ek olarak farkli
boyutlarin da eklendigi arastirmalar (Pike, 2007; Boo vd., 2009; Myagmarsuren ve Chen,
2011; Kladou ve Kehagias, 2014; Ozogul, 2015; Das ve Mukherjee, 2016; Chekalina,
Fuchs ve Lexhagen, 2018; Dedeoglu vd., 2018) yapilmistir. Ancak genel olarak marka
imaj1, marka farkindalig, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarindan olusan marka
denkligi, destinasyon markalama arastirmalarinda kullanilmaktadir. Dolayisiyla bu

arastirmada da bu boyutlar temel alinmistir.

Farkindalik, marka denkligini olusturan ve arttiran, marka denkliginin ilk adimi
olarak goriilmektedir (Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011). Aaker’e (1991) gore, bir
markanin yiiksek farkindaliga sahip olmasi, tiiketicileri biiyiik bir ihtimalle o markay1
satin almaya yoneltecektir. Destinasyon farkindaligi, turizm sektoriinde turistlerin
destinasyon tercihlerinde 6dnemli bir rol oynamaktadir (Chon 1992; Um ve Crompton,
1990). Turizm sektorii icinde marka denkliginin ana bilesenlerinden biri olarak goriilen
marka farkindaligi, tiikketicilerin satin alma karar siirecini ve seyahat niyetini etkileyen
marka denkliginin 6nemli bilesenlerinden biridir (Boo vd., 2009, s. 221; Horng vd., 2012,
S. 817). Valkenburg ve Buijen’e (2005, s. 461) gore marka farkindaligi, bir marka ile ilgili
sahip olunan 1yi ya da kotii bilgilerin biitiiniinden olusmaktadir. Bir turizm destinasyonu
hakkinda turistlerin nezdinde olumlu algi olusturabilmek ve farkindalik yaratabilmek,
destinasyon c¢ekiciligi olusturmak agisindan olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir (Lewis ve

Chambers, 1989). Bu nedenle marka farkindaligi; marka denkligini olusturmanmn ilk
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adim1 olarak goriilmekte ve marka denkliginin temelini teskil etmektedir (Oh, 2000;

Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011).

Marka denkligini olusturan diger onemli bir boyut, algilanan kalitedir. Algilanan
kalite, tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturarak ve markanin rakip markalardan
farklilagsmasini saglayarak tiiketicilere deger saglamaktadir (Pappu vd., 2005, s. 145).
Algilanan kalite, tiiketicilerin satin alma kararlarinda biiyiik 6nem arz etmektedir.
Algilanan kalite ne kadar yiiksek olursa tiiketici o markaya daha yiiksek iicret 6demeye
razi olacaktir. Dolayisiyla algilanan kalitenin yiiksek olmasi beraberinde yiiksek kar
marjini getirecektir (Mohd Yasin vd., 2007, s. 40). Zeithaml (1988), kaliteyi genel olarak
iistlinlik ya da miikkemmellik olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla, algilan kalite bir
Uriiniin ~ Gstlinliigline ya da mikemmelligine dair tiiketici yargilar1 olarak
tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988). Destinasyonun algilanan kalitesi ise tiiketicilerin
destinasyon performans algilari ve destinasyona yonelik hizmet beklentileri arasinda
yaptig1 kiyaslamalar olarak ifade edilmektedir (Chen, 2011, s. 85). Misterilerin
destinasyona yonelik kalite algilamalari, algiladiklar1 destinasyon degerini
etkileyebilmektedir (Svveeney vd., 1999). Baska bir tanima gore algilanan Kkalite,
turistlerin destinasyonu deneyimleri sonucunda destinasyona yonelik beklentilerinin
karsilanmas1 konusunda destinasyonun yeterliligine iliskin algilamalaridir (Ferns ve

Walls, 2012, s. 29).

Destinasyon marka denkligi boyutlarindan biri olan marka imaj1 ise tiiketicinin
zihninde tiiketiciyi marka ismine baglayan ¢agrisimlar kiimesi olarak tanimlanmakta ve
tiiketicinin marka hakkindaki algilari olarak ifade edilmektedir (Farquhar ve Herr, 1993;
Keller, 1993). Marka imaj1 destinasyon markalama modellerinin olusumunda 6nemli bir
bilesendir (Cai, 2002). Destinasyon imaji, destinasyon sadakatinin temel unsurlardan biri
olarak tanmimlanmakta (Ekinci ve Hosany, 2006) ve marka sadakatini olumlu yonde

etkiledigi ifade edilmektedir (Cretu ve Brodie, 2007; Zins, 2001).

Tiiketici tarafindan markaya karst olusmus sadakat diizeyi marka denkliginin en
onemli boyutu olarak goriilmektedir (Aaker, 1991). Tiiketicilerin markaya kars1 sadakat
diizeyinin yiiksek olmasi, markanin degerini de yiikseltmektedir (Keller, 1993). Sadakat
en basit ifadeyle, "gelecekte de siirekli olarak ayni hizmet ve iiriinii yeniden satin almak
icin derinden baghlik" seklinde tanimlanmaktadir (Yiiksel, Yiiksel ve Bilim, 2010, s.

276). Bir markaya kars1 tiiketicinin olumlu tutuma sahip olmasi olarak tanimlanan marka
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sadakati ayn1 zamanda tiiketicinin gelecekte diizenli olarak belirli bir markay1 satin alma
niyetinde olmasidir (Pappu vd., 2005). Alanyazinda miisteri sadakati genel olarak
davranigsal ve tutumsal sadakat olarak iki kategoride ele alinmaktadir Davranigsal
sadakatte, turizm agisindan disinildigiinde bireylerin ge¢mis deneyimlerinin
destinasyona yonelik secim tercihlerinde etkili oldugu ifade edilmektedir (Konecnik ve
Gartner, 2007, s. 406). Tutumsal sadakat ise destinasyonlarin niteliklerine kars1 turistlerin
tutumu, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ya da baskalarina tavsiye etme davranisi
seklinde tamimlanmaktadir (Zhang vd., 2011, s. 216). Sadakatin tutumsal ve davranissal
yoniiniin tek bir modelde birlestirilecegini ifade eden Konecnik ve Gartner’in (2007)
goriisiinden hareketle bu aragtirmada da sadakatin hem tutumsal hem de davranigsal yonii
destinasyon marka sadakati altinda birlestirilmistir. Marka sadakati, genelde marka
denkligini olusturan diger boyutlarin bir ¢iktist olarak goriilmektedir. Nitekim birgok
pazarlama ve turizm ¢alismalarinda giiglii bir marka bagliliginin miisterilerin yiiksek
marka farkindaliklarina, algilanan marka imajina, algilanan marka degerine ve
algiladiklar1 marka kalisine bagli oldugu ifade edilmektedir (Boo vd., 2009; Pike vd.,
2010; Nguyen, Barrett ve Miller, 2011). Ornegin Liu, Liu ve Lin (2013),
gergeklestirdikleri calismalarinda miizelerin marka denkligi boyutlarinin  (marka
cagristmi, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka imaji) algilanan degeri
etkiledigini ve bu boyutlarin marka degeri araciligiyla sadakate etki ettigi sonucuna
ulagsmiglardir. Hsu vd. (2011), iist kalite otellerde marka bagliliginin, marka farkindaligi,
algilanan kalite ve marka imajinin olumlu ¢iktilar1 oldugunu ifade etmektedir.

Tiiketici temelli marka denkligi turizm destinasyon arastirmalarinda bir¢ok yazar
tarafindan genellikle Aaker (1991) ve Keller’in (1993) marka denkligi boyutlar
cercevesinde modellenerek 6l¢iilmeye ¢alisiimistir (Konecnik ve Gartner, 2007; Boo vd.,
2009; Pike vd., 2010; Myagmarsuren ve Chen, 2011; Fern ve Walls, 2012; Horng vd.,
2012; Im vd., 2012; Ozogul, 2015; Gomez, Lopez ve Molina, 2015; Das ve Mukherjee,
2016; Pike ve Bianchi, 2016; Fathabadi, Nejad ve Alizadeh, 2017; Dedeoglu v., 2018;
Chekalina, Fuchs ve Lexhagen, 2018). Konecnik ve Gartner (2007), destinasyonlar i¢in
marka farkindaligi, marka imaj1, marka kalitesi ve marka bagliligindan olusan tiiketici
temelli bir marka denkligi modeli olusturmaya calismiglardir. Yazarlar, ¢alismalarinda
marka denkligi boyutlar1 arasinda anlamli iligskiler oldugunu belirlemis ve destinasyon
imajinin; marka degerlendirmesinde ve marka denkliginde merkezi konumda oldugu

sonucuna ulagmiglardir. Boo vd. (2009) gecerli ve giivenilir bir tiiketici temelli
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destinasyon marka denkligi modeli olusturmaya ¢alistiklar1 ¢alismalarinda, destinasyon
farkindalig1, destinasyon marka imaj1, destinasyon marka (algilanan) kalitesi, destinasyon
marka degeri ve destinasyon marka sadakatinden olusan bir model ortaya koymuslardir.
Pike vd. (2010) tarafindan yapilan arastirmada Avustralya’nin marka denkligi boyutlari
ortaya ¢ikarilmak istenmistir. S6z konusu marka denklik boyutlar1 marka belirginligi
(salience), marka imaj1, algilanan kalite ve marka sadakati olarak belirlenmistir. Gartner
ve Konecnik Ruzzier (2011) tarafindan yapilan arastirmada marka denkligi boyutlar;
farkindalik, imaj, kalite ve sadakat olarak ele alinmistir. Ferns ve Walls (2012), seyahat
ilgilenimi, destinasyon marka denkligi ve seyahat niyeti iliskisini belirlemeye yonelik
gerceklestirdikleri c¢aligmada marka denkligi boyutlarini; destinasyon farkindaligi,
destinasyon deneyimi ve destinasyon sadakati olarak belirlemistir. im vd. (2012)
tarafindan yapilan arastirmada Kore’nin destinasyon marka denklik boyutlar1 ortaya
konmaya calisilmistir. Malezyali turistler 6rnekleminde yapilan c¢alismada, marka
denkligi boyutlari; marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlar: ve marka imaji
olarak ele alinmistir. En 6nemli marka denkligi boyutu, marka farkindaligi boyutu olarak
belirlenmistir. Kladou ve Khegasis (2014) tarafindan Roma’y1 ziyaret eden yabanci
turistler ornekleminde yapilan arastirmada ise siklikla kullanilan marka denklik boyutlar
olan marka imaj1, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarindan
olusan destinasyon marka denkligine, kiiltiirel marka varlig1 boyutu eklenerek marka

denkligi boyutlar1 bes boyut altinda toplamistir.

Ozogul (2015) tarafindan Eskisehir destinasyonuna ydnelik destinasyon marka
denklik boyutlarin1 belirlemeye yonelik gerceklestirilen ¢alismada, marka denklik
boyutlar; farkindalik, sadakat, algilanan kalite, ¢ekiciliklere dair imaj, etkinlik ve destek
hizmetleri, temel yeterlilikler ve benzersiz ¢ekicilikler imaji1 seklinde ortaya ¢ikmuistir.
Gomez Lopez ve Molina (2015) tarafindan yapilan arastirmada destinasyonun saraba
0zglin marka imaji ve destinasyon imajinin destinasyon marka denkligine etkisi
arastirilmak istenmistir. Calismada Ispanya, bir sarap turizmi destinasyonu olarak ele
alinmistir. Destinasyon marka denklik boyutlar1 ise marka farkindaligi, algilanan deger
ve marka sadakati olarak Ol¢iilmiistiir. Das ve Mukherjee (2016) tarafindan yapilan
arastirmada, Hindistan’in medikal turizm destinasyonu olarak marka denklik boyutlar
arastirtlmak istenmistir. Hindistan’da oturan ve son alti ayda herhangi bir hastaneye
tedavi amagh giden 344 kisiden veri toplanmistir. Aragtirma sonucunda marka denklik

boyutlari; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve giivenilirlik/diiriistliik
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seklinde belirlenmistir. Fathabadi, Nejad ve Alizadeh (2017) tarafindan Iran’in Kazvin
turizm destinasyonuna yonelik marka denkligi boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla
yapilan aragtirmada algilanan kalite, marka imaji, marka tatmini, marka farkindaligi,
marka sadakati ve marka denkligi boyutlarindan olusan destinasyon marka denkligi elde

edilmistir.

Kim vd. (2017) tarafindan yapilan arastirmada Isvigre ve Avusturya’y1 ziyaret eden
Cinli turistlerin destinasyon marka denklik algilar1 6l¢lilmek istenmistir. Arastirma
sonucunda marka imaji, marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi marka sadakati ve genel
marka denkligi seklinde olusan destinasyon marka denkligi boyutlar1 ortaya ¢ikmustir.
Chekalina, Fuchs ve Lexhagen (2018), Isve¢’in Are kayak destinasyonuna ydnelik marka
denkligi boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla yaptiklari ¢alismada destinasyon marka
denklik boyutlarmi; farkindalik, sadakat, destinasyon kaynaklari (soyut, somut ve sosyal
kaynaklar), destinasyonun kullanim degeri ve parasal degeri seklinde bes boyutta
degerlendirmislerdir. Dedeoglu vd.nin (2018), kapsamli bir destinasyon marka denkligi
modeli olusturmak amaciyla yaptiklar arastirmada Alanya’y1 ziyaret eden yerli ve
yabanci turistlerin Alanya’ya yonelik marka denklik boyutlar1 ortaya c¢ikarilmistir.
Arastirma sonucunda marka denklik boyutlari; algilanan kalite, destinasyonun algilanan
dogal kalitesi, destinasyon hizmet kalitesi, destinasyon marka giliveni, destinasyon marka

tatmini ve destinasyon marka sadakati olarak belirlenmistir.

Destinasyon marka denkligi boyutlarmin ortaya ¢ikarilmasina yonelik
gerceklestirilen arastirmalara ek olarak destinasyon marka denkligi boyutlarinin tatmin,
seyahat niyeti, destinasyon sadakati gibi farkli degiskenler iizerindeki etkisini 6lgmeye
yonelik ¢aligmalarin da yapildig1 goriilmektedir. Ornegin, Myagmarsuren ve Chen (2011)
tarafindan yapilan ¢aligmada bir turizm destinasyonu olarak Mogolistan’a yonelik marka
denkligi boyutlarini ortaya ¢ikarmak ve marka denklik boyutlarmin turist tatmini ve
destinasyon sadakatine etkisi 6l¢iilmek istenmistir. Arastirma sonucunda marka denkligi
boyutlari; destinasyon farkindaligi, destinasyon imaji, destinasyonun algilanan kalitesi
olarak belirlenmistir. S6z konusu boyutlarin turist tatminine ve destinasyon sadakatine
olumlu etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir. Horng vd. (2011) tarafindan yapilan
arastirmada marka denkligi boyutlarindan marka imaji ve algilanan kalitenin marka
sadakatini ve seyahat niyetini olumlu ekiledigi, marka sadakatinin marka imaj1 ve

algilanan kalitenin seyahat niyeti lizerinde araci etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir.
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Horng vd. (2012) Tayvan’t mutfak turizmi kapsaminda ziyaret eden yabanci
ziyaretcilerin bakis agistyla bu destinasyonun marka denkligi boyutlarini ortaya
¢ikarmaya ve marka denkligi boyutlarinin seyahat niyetlerine etkisini belirlemeye
caligmiglardir. Arastirma sonucunda marka denkligi boyutlar1 (marka imaji, marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati) ile seyahat niyetleri arasinda dogrudan,
olumlu bir iligkinin oldugu sonucuna ulagmiglardir. Yapilan ¢aligmalar sonucunda
turistlerin ~ destinasyon markalarina yonelik algilamalarin  destinasyon marka
stirdiiriilebilirligi agisindan 6nemli oldugu ve basarili bir destinasyon marka yonetimi i¢in
tiiketicilerin marka denklik boyutlarina iliskin algilama diizeylerinin gii¢lendirilmesi
gerektigini ifade etmek miimkiindiir. Pike ve Bianchi (2016), Avustralya’y1 ziyaret eden
Silili ziyaret¢ilerin ve Yeni Zelanda’da ikamet edenlerin Avustralya destinasyonuna
yonelik marka denklik algilarini belirlemeye yonelik yaptiklari arastirmada marka
denklik boyutlarni; marka belirginligi, destinasyon marka imaji, destinasyon marka
degeri ve destinasyon marka sadakati olarak ele almistir. S6z konusu destinasyon marka
denklik boyutlarinin tutumsal destinasyon sadakatine etkisi arastirilmak istenmistir.
Arastirma sonucunda marka belirginligi, marka imaj1 ve marka degerinin marka sadakati

ile olumlu olarak iligkili oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Turizm destinasyonlarina yonelik marka denkligi ¢aligsmalart genel olarak
degerlendirildiginde, marka denkligine yonelik boyutlandirmalarda bir standardin
olmadig1 goriilmekte, arastirmanin kapsamina gore Aaker’e (1991) ve Keller’e (1993) ait
marka denkligi modellerine ek boyutlarin da ortaya ¢iktig1, incelenen arastirmalardan
anlasilmaktadir. Destinasyonlar arasinda rekabetin yogun olarak yasandigi goz Oniine
alindiginda, destinasyon markalamanin gelecekte de popiiler bir arastirma konusu olacagi

ongortilebilir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Yerli ziyaret¢ilerin gastronomi deneyimi, motivasyonu, destinasyon tatmin
diizeyleri ve marka denklik algilar1 arasindaki iliskiye odaklanan bu arastirmada
nedensel/agiklayict arastirma yaklagimi benimsenmistir. Agiklayici arastirma, olaylarin
gerceklesme nedenini arastirmak, belirli bir teoriyi test etmek veya gelistirmek igin
yapilan arastirma olup, temel amaci degiskenler arasindaki nedensel iligkileri ortaya
koymaktir (Glirbliz ve Sahin, 2016, s. 104). Bu arastirmada da aciklayic1 arastirma
yaklasimi benimsenerek kapsamli alanyazin arastirmasi sonucunda arastirma modeli

olusturulmus ve buna bagli olarak hipotezler gelistirilmistir.

Alanyazindaki mevcut calismalar irdelendiginde arastirma modelinde yer alan
degiskenler arasindaki iliskileri konu alan ¢aligmalarin siklikla yapildig1 goriilmektedir.
Marka deneyiminin marka denkligini arttirdigini ifade eden Schmitt (1999) ve Keller ve
Lehmann (2006), marka denkligi boyutlari ile marka deneyimi arasindaki iliskiyi ortaya
koyacak calismalarin gerekli oldugunu one siirmektedirler. S6z konusu aragtirma
modelinde yer alan degiskenlerden gastronomi deneyimini (yiiksek ve destekleyici
deneyimin kavramsallastirilmas1 ¢ergevesinde) 6rnegin yiiksek deneyim olarak goren
ziyaretgiler gastronomi destinasyonlarinda olumlu bir yemek deneyimi yasadiklarinda bu
deneyimin ziyaret¢ilerin destinasyon kalite algilamalarinda, destinasyona yonelik imaj ile
ilgili degerlendirmelerinde, destinasyona yonelik farkindalik ve destinasyona yonelik
sadakat diizeyleri iizerinde olumlu bir etkisinin olabilecegi ongoriilmektedir. Nitekim
ilgili alanyazin degerlendirildiginde deneyim ile marka denkligi arasinda olumlu
iligkilerin oldugu goriilebilmektedir. Ciinkii deneyimler duygusal ¢iktilar1 arttirmakta ve
markay1 giiclendirmektedir (Ambler, 1997; Long ve Schiffman, 2000). Ayni zamanda
miisterilerin yasadig1 deneyimler hatirlanabilir oldugundan dolay1 bu deneyimler, miisteri
bagliligini giiclendirmektedir (Pine ve Gilmore, 1998; Schmitt, 1999; Smith ve Wheeler,
2002). Ornegin, Shamim ve Butt (2013), marka deneyiminin miisteri sadakatini
etkiledigini ve marka denkligi boyutlari {izerinde etkisi oldugunu belirlemislerdir. Shen
ve Liu (2015), yaptiklar arastirmada deneyim ve marka denkligi arasinda giiclii bir iliski
oldugunu belirlemis ve miisterilere deneyim yaratilmasi ile markanin rekabet¢i yoniiniin
gelisecegini ve marka denkliginin olusacagini vurgulamaktadirlar. Ding ve Tseng (2015),

yaptiklar1 ¢alismada deneyimsel pazarlamanin marka denkligi boyutlarinit ve marka
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bagliligini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Biedenbach ve Marell (2009),
isletmeler arasi e-ticaret yapan isletmeler ornekleminde gergeklestirdikleri calismada
tikketici deneyiminin marka denkligi boyutlar1 iizerinde etkisi oldugu sonucuna

ulagmuslardir.

Miisteri tatmini ve seyahat motivasyonlarinin destinasyona yonelik marka imaj,
farkindalik, destinasyonun algilanan kalitesi ve destinasyon marka sadakatini olumlu
yonde etkiledigi ilgili alanyazinda yapilan calisma sonuglarindan anlasilmaktadir.
Turistlerin destinasyona yonelik tatmin diizeyi ile yerel yemek motivasyon diizeylerinin
yiiksek olmasi turistlerin destinasyona yonelik marka algilamalar1 tizerinde olumlu bir
etkisinin olabilecegi miimkiin goriinmektedir. Nitekim misteri tatmininin miisteri
sadakatinin 6nemli bir 6nciilii oldugu (Bitner, 1990; Oliver, 1999; Yoon ve Uysal, 2005)
ve motivasyonun da miisteri tatmini tizerinde etkisinin olduguna y6nelik bulgular mevcut
calismalarda (Mannell ve Iso-Ahola, 1987; Ross ve Iso-Ahola, 1991; Yoon ve Uysal,
2005; Meng, Tepanon ve Uysal, 2008; Devesa, Laguna ve Palacious, 2010) agik¢a
goriilebilmektedir. Bunun yanisira turistik deneyimi de miisteri tatmini ve sadakatini
olumlu etkileyebilmektedir. Walls vd. (2011) birgok sektoriin tatmin ve sadakat diizeyini
arttirmak i¢in deneyimler tasarlamaya calismakta oldugunu ifade ederek deneyimin
miisteri tatmini ve sadakati lizerinde onemli etkisi oldugunu ifade ederek bu goriisi
desteklemektedir. Ornegin, Brakus vd. (2009) marka deneyimi boyutlarinin miisteri
tatmini ve miisteri sadakati iizerindeki etkisini belirlemeye c¢aligmis ve marka
deneyiminin marka baglilig1 lizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagmislardir. Mantihou vd. (2016), Brakus vd. (2009) tarafindan gelistirilen marka
deneyim Olgeginden yararlanarak gerceklestirdikleri ¢calismada misafirlerin otel marka
deneyimlerinin marka sadakat diizeylerini etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Da Costa
Mendes vd. (2010) yaptiklar1 ¢alismada turist tatmininin destinasyon sadakatinin 6nemli
bir belirleyicisi oldugunu belirlemislerdir. Barnes, Mattsson ve Serensen (2014),
calismalarinin sonucunda destinasyon marka deneyiminin ziyaretgilerin tatmin,
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti gibi davraniglarmin onemli
belirleyicisi oldugunu ortaya koymuslardir. Tsaur, Chiu ve Wang (2007), temali park
deneyimi iizerine gerceklestirdikleri caligmada tiiketici tatmininin tiiketici sadakatini
etkiledigi, ayrica tiiketici tatmininin deneyim ile sadakat arasindaki iliskide araci bir
degisken oldugu sonucuna ulagsmislardir. Diger bir ifade ile temali park deneyimleri

tatmin araciligiyla tiikketici sadakatini etkilemektedir. Bjork ve Kauppinen-Riisianen
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(2016b), yiyecek deneyiminin seyahat tatminini olumlu yonde etkiledigini, Wu ve Liang
(2009) ise deneyimsel degerin miisteri tatminini olumlu yonde arttirdigin1 ortaya
koymustur. Erbag (2010) tarafindan Starbucks miisterileri 6rnekleminde yapilan
calismada deneyimsel pazarlamanin miisteri tatminini ve sadakatini olumlu yonde
arttirdig1 belirlenmistir. Hosany ve Gilbert (2010), destinasyon deneyimlerinin tavsiye
etme niyetini etkiledigini, tiiketici tatmininin ise tiiketici sadakatini etkiledigini, ayrica
tatmin degiskeninin destinasyon deneyimi ile tavsiye etme niyeti iligkisinde araci roliiniin
oldugunu ortaya koymustur. Jin, Lee ve Huffman (2012), restoran deneyimi, marka imaji,
miisteri tatmini ve miisteri sadakati iligkisini incelemek i¢in yaptiklari ¢galigmada marka
imaj1 ile miisteri tatmininin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagsmiglardir. Babolian Hendijani (2016), yiyecek deneyiminin turistlerin tatmin
diizeyini olumlu yonde arttirdigini saptamislardir. Chen (2015) ve Giiney (2015), otelcilik
sektoriinde gergeklestirdikleri ¢aligmalarda deneyimlerin miisteri sadakatini olumlu
yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Tsai (2016), hatirlanabilir yiyecek igecek
deneyimlerinin turistlerin davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ortaya
koymuslardir. Kang vd. (2017) duyusal, duygusal, diisiinsel ve davranissal bilesenlerden
olusan otel marka deneyiminin marka bilgisi, marka baglilig1 ve marka giivenini olumlu

yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir.

Deneyimi 6nemseyen turistler i¢in gastronomi deneyimi birincil (yiiksek) deneyim
unsuru oldugunda yerel yiyecek tilketme konusunda farkli nedenlerle yiiksek diizeyde
motivasyon sahibi olabilmektedir. Diger bir ifade ile gastronomi deneyimi yerel yiyecek
tilketme motivasyonunu olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ornegin, Lee ve Chang
(2012) deneyimsel pazarlama uygulamalarinin sarap turistlerinin davranigsal niyetini
onemli Olgtlide etkiledigini ortaya koyarak, bunun yaninda destinasyon imaji ve turist
motivasyonlar1 gibi davranigsal niyeti etkileyebilecek diger faktdrlerin de olabilecegini
ifade etmektedir. Motivasyon ve deneyim arasinda gii¢lii bir iliskinin oldugu yapilan
calismalarda da goriilebilmektedir (Lee, 2015; Prebensen vd., 2013). Mak vd. (2012),
geemis deneyimlerin yiyecek tliketimiyle ilgili davranisi olumlu bir sekilde etkiledigini,
yiyecek tiikketiminde 6nemli bir faktor oldugunu ifade etmektedir. Horng vd. (2012),
gecmis deneyimlerin seyahat niyetleriyle iligkili oldugunu ifade etmektedir. Yazarlar,
miisteri sadakatinin 6nemli belirleyicisi konumunda olan seyahat etme niyetinin mutfak
marka denkligi boyutlar ile yakindan iliskili oldugunu ifade etmektedir. Bunun yani sira

turist motivasyonlarinin destinasyon sadakati {izerinde olumlu etkilerinin oldugu bir¢ok
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calismada (Yoon ve Uysal, 2005; Lee, 2009; Huang ve Hsu, 2009; Chen ve Chen 2010;
Benli, 2014; Yayla, 2017) ifade edilmektedir. Yiiksek motivasyona sahip turistler ise
gastronomi destinasyonunun farkindaligi, kalitesi, imaji degerlendirmelerinde daha
hassas olabilmekte ve bu konuda birtakim beklentilere sahip olabilecegi ongoriilebilir.
Diger bir ifade ile yerel yiyecek tiiketim motivasyonlarmma sahip turistlerin bir
destinasyonun gastronomi marka degerine yiiksek diizeyde ilgi gostermeleri ve
destinasyonu bu yonii ile alagilamalar1 olanakli olabilir. Yani motivasyonlarin marka
denkligini etkileyebilecegi sOylenebilir. Yapilan c¢alismalar degerlendirildiginde
gastronomi motivasyonu ve destinasyon tatmininin gastronomi deneyim ile destinasyon

maraka denkligi arasinda araci role sahip olabilecegi 6ngoriilebilir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler ile ilgili yapilan arastirmalarin sonuglari
incelendiginde, deneyimin marka denkligi ve tiiketici tatmini ile 6zellikle de marka
denkligi boyutlarindan biri olan marka sadakati ile yakin iliskide oldugu, motivasyonun
ve tatmin degiskenlerinin ise tiiketici sadakati ile olumlu iligki i¢inde oldugu, ayrica
motivasyon ile deneyim kavramlar1 arasinda gili¢lii bir iliskinin mevcut oldugu
goriilmiistiir. S6z konusu arastirma sonuglarindan hareketle olusturulan arastima modeli,

Sekil 3.1°de gosterilmektedir.

Gastronomi
Motivasyonu

Gastronomi
Deneyimi

Destinasyon
Marka
Denkligi

Destinasyon
Tatmini

Sekil 3.1. Arastirma modeli
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Arastirma modeli dogrultusuna olusturulan hipotezlere ise asagida yer verilmistir:

H1: Gastronomi deneyimi gastronomi motivasyonunu pozitif yonde etkilemektedir.

H2: Gastronomi deneyimi destinasyon marka denkligini pozitif yonde etkilemektedir.
H3: Gastronomi motivasyonu destinasyon marka denkligini pozitif yonde etkilemektedir.
H4: Destinasyon tatmini destinasyon marka denkligini pozitif yonde etkilemektedir.

H5: Gastronomi deneyimi destinasyon tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

H6: Gastronomi motivasyonu destinasyon tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

H7: Gastronomi deneyimi ile destinasyon marka denkligi arasindaki iligkide gastronomi
motivasyonunun aracilik etkisi vardir.

H8: Gastronomi deneyimi ile destinasyon marka denkligi arasindaki iligskide destinasyon

tatmininin aracilik etkisi vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, Gaziantep’i ziyaret eden yerli ziyaretgiler olusturmaktadir.
Arastirmanin erisilebilir niifusunu ise Gaziantep’e 2018 yilinin Mart, Nisan ve Mayis
aylarinda turistik amacli seyahat eden yerli ziyaretciler olusturmaktadir. Gaziantep,
UNESCO yaratici sehirler agina 2015 yilinda katilmasi, zengin gastronomik iirlinlere ve
500’e yakin farkli yemege sahip olmast ve her yil giderek artan ziyaret¢i sayist gibi
faktorlerden dolayr arastirma alani olarak belirlenmistir. Gaziantep i1 Turizm
Miidiirligii’niin 2017 verileri incelendiginde 2017 yilinin ilk yedi ayinda 293.010 yerli,
54.599 yabanci olmak flizere toplam 347.609 ziyaret¢inin Gaziantep’i ziyaret ettigi

belirlenmistir.

Tarihi zenginligi ve cografi konumuyla Tiirkiye’nin en O©nemli yerlesim
merkezlerinden biri olan Gaziantep, sahip oldugu yemeklerinin gesitliligi ile bir kiiltiirel
yap1 ortaya koymaktadir (Kargiglioglu ve Akbaba, 2016). Gaziantep ilk insanlarin
yasadig1 yaklasik 6000 yila yakin bir gegmise sahiptir. Hitit, Med, Pers, Asur, Roma,
Bizans, Arap ve son olarak Tiirk medeniyetlerinin yagamlarini siirdiirdiigii bir bolgedir.
Gaziantep Ipek Yolu ve Baharat Yolu diye tanimlanan kervan yollar1 iizerinde bulunmasi
nedeniyle de zengin bir mutfaga sahiptir. Dolayisiyla bu etmenler Gaziantep’i gastronomi
turizminde On plana ¢ikarmaktadir. Bolgede gastronomi turizminin yayginlagmasi
konusunda 6nemli katkisi olan gastronomik kiiltiiriin olugmasinda bazi unsurlarin etkisi
bulunmaktadir. Bu unsurlar; yérede yasamis olan kiiltiirlerin etkisi, ydrenin Ipekyolu

tizerinde bulunmasi, kuzeyden ve kuzeybatidan giineye gecis yolu iizerinde bulunmasi,
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iklim kosullarmin etkisi, Zeugma’da yasamis olan kiiltiir zenginliginin etkisidir

(gaziantepturizm.gov.tr).

Aragtirmanin 6rneklemini Gaziantep’i 2018 yilinin Mart, Nisan ve Mayis aylarinda
ziyaret eden Gaziantep’e 6zgii yemekleri deneyimleyen yerli ziyaretgiler olusturmaktadir.
Arastirmaya katilim gosteren ziyaretgiler ile yiiz ylize goriisiilerek veriler toplanmistir.
Verilerin toplanmasinda yargisal (amagli) ve kolayda 6rnekleme teknikleri kullanilmistir.
Yargisal oOrnekleme, arastirmacinin kisisel gozlemlerinden hareketle arastirmanin
problemine uygun olarak belirledigi katilimcilarin secildigi 6rnekleme tiirtidiir (Giirbiiz
ve Sahin, 2016, s. 134). Kolayda ornekleme ise katilimcilarin arastirmaci tarafindan
secilmesine dayanir (Yiikselen, 2000, s. 69; Nakip, 2003, s. 184). Arastirma 6rnekleminde
kullanilan yargisal Ornekleme teknigi kapsaminda Gaziantep’i ziyaret eden
ziyaretgilerden Gaziantep’e 0Ozgli yemekleri tiiketen ziyaretciler segilmistir. Bu
ziyaretgilerden ise kolayda 6rnekleme yoluyla arastirmaya katilim gostermeye istekli olan
kisilerden veri toplanmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004, s. 49-50) tarafindan ifade
edilen o= 0,05 i¢in + 0,03, +~ 0,05 ve + 0,10 6rnekleme hatalar1 i¢in farkli evren
biiyiikliiklerinden cekilmesi gereken drneklem biiytikliikleri belirlenmistir. Dolayistyla
evrenin tam sayisina ulagilamamasi durumunda ya da 100 milyonun {izerinde 6rneklem
sayist oldugunda 0,05 ornekleme hatasi ile 6rneklem sayisinin 384 olmasinin yeterli
olabilecegi belirtilmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011, s. 144; Yazicioglu ve Erdogan,
2004, s. 49-50). Dolayisiyla verilerin toplanmasi siirecinde evrene iliskin yeterli bilgiye
sahip olunamadigindan 384 katilimci sayis1 yeterli bulunmus, arastirmada toplam 624
katilmciya ulagilmistir. Ancak 24 anket, katilimcilarin demografik sorulara yanit
vermekten kacinmalar1 ve bazi ifadeler iizerinde rastgele kodlamalar yapmalar
dolayisiyla analize dahil edilmemistir. Nihayetinde 600 anket iizerinden analiz
gerceklestirilmistir.

Verilerin toplanmasi, anketdrler tarafindan yapilmistir. Arastirmaci tarafindan veri
toplama aracinda bulunan degiskenler hakkinda anketorlere bilgi verilmis ve olusturulan
soru formunun uygulanmasi i¢in bolgede ziyaret¢ilerin yogun olarak ziyaret ettikleri
turistik tesisler belirlenmistir. Veri toplama siirecinde yararlanilan anketorler,
tiniversitede gastronomi boliimii 6grencisi olup, bolgeyi iyi tanimaktadir ve gastronomi
hakkinda yeterli bilgi ve donanima sahiptir. Veri toplama siirecinde katilimcilara soru
formunu doldurmaya baslamalarindan 6nce anketorler tarafindan arastirma hakkinda 6n
bilgi verilmistir.
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3.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Aragtirmada katilimcilardan elde edilecek verilerin toplanmasinda nicel
arastirmada kullanilan veri toplama yoOntemlerinden biri olan anket tekniginden
yararlanilmistir. Gastronomi deneyimi, gastronomi motivasyonu, destinasyon marka
denkligi, destinasyon tatmini degiskenlerine iliskin dlgekler ve katilimeilarin demografik
ozelliklerine yonelik sorularin yer aldigi soru formu olusturulmustur. Soru formunda yer
alan degiskenlerden gastronomi deneyimi degiskenine ait dlgek gelistirme ¢alismasi ve
destinasyon marka denkligi degiskenine ait 6lgek uyarlama galismasi gergeklestirilmistir.
Destinasyon tatmin degiskenine ait ifadelerin belirlenmesinde alanyazindaki ilgili
arastirmalardan (Ladhari, Brun ve Morales, 2008; Yiiksel, Yiiksel ve Bilim, 2010;
Zabkar, Brenéi¢ ve Dmitrovi¢, 2010; Westbrook ve Oliver, 1981) yararlanilmstir.
Gastronomi motivasyonu degiskenini 6lgmek i¢in ise ilgili alanyazinda daha Once
giivenirlik ve gecerliligi Kodas ve Ozel (2016) tarafindan saglanmus olan yerel yiyecek
tilketim glidiilenme (motivasyon) 6l¢egi kullanilmistir. Olusturulan veri toplama aracinda
yer alan ifadeler Likert tipi derecelendirme yapilarak katilimcilara yoneltilmistir. Katilim
derecelendirmeleri ‘Kesinlikle Katilmiyorum’dan (1), ‘Kesinlikle Katiliyorum’a (5)
kadar degisen bir skalada olusturulmustur. Demografik degiskenler ise gruplandirilarak
katilimcilara yoneltilmistir. Demografik sorular; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, gelir diizeyi, meslek, Gaziantep’e ziyaret siklig1, seyahatin planlanma sekli ve

seyahatin kiminle gergeklestigi seklinde olusturulmustur.

Arastirma modelinde ele alinan degiskenlerden gastronomi deneyimi dl¢eginin ve
destinasyon marka denkligi 6l¢eginin gelistirilmesi konusunda Devellis (2003) tarafindan
olusturulan Olgek gelistirme siireci takip edilmistir. Bu siire¢, aday Ol¢cek madde
havuzunun olusturulmasi, kapsam gecerlilik testinin gergeklestirilmesi, taslak anketin
olusturulmas, pilot uygulama, giivenilirlik ve yap1 gecerliligi (aciklayict ve dogrulayici

faktor analizi) analizlerinin gerceklestirilmesi agsamalarindan olusmaktadir.

Aday 06l¢cek madde havuzunun olusturulmasi, kuramsal siirece ya da deneysel
siireclere dayali olarak gerceklesebilmektedir (Yurdugiil, 2005, s. 1). Arastirmanin veri
toplama araglarindan gastronomi deneyimi ve destinasyon marka denkligi 6l¢eklerinin
kapsam gecerliligini saglamak i¢in uzman goriislerine basvurulmustur. Bunun i¢in 6lgek
gelistirme tekniklerinden biri olan Lawshe Teknigi’'nden yararlanilmistir. Bu teknikte

2 (13

uzmanlardan her bir maddeye iliskin diisiincelerini “gerekli”, “gereksiz” ve “gerekli
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ancak yetersiz” seklinde belirtmeleri istenmektedir (Lawshe, 1975, s. 568). Lawshe
Teknigi’nin uygulanabilmesi i¢in en az bes, en fazla 40 uzman degerlendirmesi
gerekmektedir. Bu teknige gore asagidaki formiil yardimiyla kapsam gecerlik oranlari

elde edilmektedir (Lawshe, 1975, s. 567):

Ne—-N/2
Kapsam Gegerlik Oran1 =
N/2

Bu formiilde;
Ne: “Gerekli” secenegini isaretleyen uzmanlarin sayisini,

N: Toplam uzman sayisini ifade etmektedir.

Elde edilen kapsam gecerlilik oranlarinin (KGO) istatistiksel olarak anlamliligini
test etmek amaciyla uzman sayisina gore KGO’larin minimum degerleri, yine Lawshe
(1975) tarafindan tabloya doniistiiriilmiistiir. Her bir madde icin elde edilen KGO
degerleri icin istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) minimum degerler, Tablo 3.1’de

gosterilmistir.

Tablo 3.1. Uzman sayisina gore minimum kapsam gegerlik orani degerleri (Lawshe, 1975).

Uzman Sayisi Minimum Deger Uzman Sayisi Minimum deger
5 0,99 13 0,54
6 0,99 14 0,51
7 0,99 15 0,49
8 0,78 20 0,42
9 0,75 25 0,37
10 0,62 30 0,33
11 0,59 35 0,31
12 0,56 40+ 0,29

3.3.1. Gastronomi deneyimi dl¢eginin gelistirilmesi

Gastronomi deneyimi Olgeginin gelistirilmesi siirecinde ilk olarak aday o6lgek
madde havuzunun olusturulmast gerekmektedir. Bunun ig¢in konu ile ilgili olarak
kapsamli alanyazin arastirmasi1 gerceklestirilmistir. Bunun yanisira gastronomi
deneyimine iligkin derinlemesine bilgi elde etmek i¢in calismada nitel arastirma

yontemlerinden biri olan goriisme tekniginden de yararlanilmistir. Gorlisme tekniginden
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elde edilen nitel veriler, betimsel analiz yoluyla yorumlanmaya calisilmistir. Nitel
aragtirma bulgular1 ve alanyazin taramasi dogrultusunda ongoriilen yapilar olugturulmus
ve bu yapilart dlgmek i¢in ifadeler belirlenmistir. Belirlenen yapilari 6lgmek icin
olusturulan ifadeler, uzman goriisiine sunularak kapsam gecerlilikleri saglanmaya
calisilmigtir. Kapsam gecerliligi saglandiktan sonra dlgege ait giivenilirlik analizi ve yap1
gecerligi i¢in agiklayict faktor analizi uygulanmistir.
3.3.1.1. Nitel arastirma deseni

Nitel arastirma tiimdengelimin tersine tlimevarimci bir yaklasimla, olaylar1 ve
olgular1 dogal ortamlar1 i¢inde betimleme, arastirmaya goniillii olarak katilim gosteren
bireylerin bakis a¢ilarini anlama ve yansitma iizerine odaklanan arastirma yaklagimdir
(Cokluk, Yilmaz ve Oguz 2011, s. 96). Bununla birlikte gozlem, goriisme ve dokiiman
analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal
ortamda gercekei ve biitlinciil bir bi¢imde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin
izlendigi arastirma olarak tanimlanabilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 39).
3.3.1.1.1. Gériisme sorularinin olusturulmasi

Ziyaretgilerin gastronomi deneyimine iliskin derinlemesine bilgi elde etmek igin
nitel arastirma yaklasimi benimsenerek goriisme sorulari olusturulmustur. Olusturulan
sorular, iki kategoriye ayrilmistir. Birinci kategoride yer alan gorligme sorulari,
Gaziantep’teki restoran isletmecilerine yoneliktir. Bu isletmelerin belirlenmesinde
kartopu 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Her iki kategoride yer alan goriisme sorulari,
uzmanlar tarafindan kontrol edilmis ve gecerliligi saglanmistir. Uzman gorisleri
dogrultusunda sorular tekrar diizenlenerek goriisme sorularmma son hali verilmistir.

Isletmelere yonelik goriisme sorular1 asagidaki gibidir;

e Misafirleriniz sizce Gaziantep’e neden gelmektedirler?

e Misafirlerinizin yoresel yemek yerken odaklandiklari noktalar nelerdir?

e Misafirleriniz i¢in yoresel yemek deneyimlemek ne kadar 6nemlidir?

e Misafirlerinizin  ydresel yemek sonrast duygular1  konusunda
gozlemleriniz nelerdir?

e Misafirlerinizin yoresel yemek yerken ve sonrasi diigiinceleri nelerdir?

e Misafirlerinizin yoresel yemek deneyimi sirasinda sizinle etkilesim

diizeyleri nasildir?
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Ikinci kategoride ise amagli &rnekleme yoluyla ziyaretgilerin gastronomi

deneyimine iliskin kapsamli bilgiler elde etmek i¢in asagidaki sorular olusturulmustur:

e (Gaziantep’e gelis nedeniniz nedir?

e (Gaziantep seyahatinizde ne tiir deneyimlere odaklaniyorsunuz?

e (Gaziantep’te gezi planiniz1 diizenlerken neye dikkat ettiniz?

e (Gaziantep seyahatiniz siiresince yoresel yemek denerken duygulariniz
nelerdir?

e (Gaziantep seyahatinizde yoresel yemek deneyiminiz sonrasi olusan
diisiinceleriniz nelerdir?

e (Gaziantep seyahatinizde yemek deneyiminizi genel olarak nasil

tanimlarsiniz?

Tablo 3.2. Isletmelere yonelik tanimlayici bilgiler

Isletme Kodu Kurulus Yil Goriisiilen Kisi Goriisme Siiresi
i1 2004 Isletme sahibi 7 dakika

2 2017 Isletme koordinatdrii 46 dakika

3 1887 Isletme sahibi 6 dakika

4 2016 Isletme yoneticisi 5 dakika

is 2009 Isletme yoneticisi 35 dakika

Tablo 3.3. Ziyaretgilere yonelik tanimlayici bilgiler

Meslek Kod SeyahatSikhgi Yas Cinsiyet Egitim Durumu gli’rre“sfme
E:tril;imms?}zmam K1  Firsat Bulduk¢a 27 Kadn Yiiksek Lisans 16 dakika
\E(g’fe'ft'i!‘s‘i’ji“ik K2  Coksik 57 Erkek  Lise 18 dakika
Gazeteci K3  Coksik 47 Erkek Universite 11 dakika
Denizci K4  Siirekli 32 Erkek Universite 14 dakika
Ev Hanimu K5  Siklikla 31 Kadn Universite 12 dakika
Ogretmen K6  Cok sik 29 Erkek Universite 17 dakika
Akademisyen K7  Coksik 39 Kadin Yiiksek Lisans 15 dakika
Akademisyen K8  Cok sik 33 Erkek Lisans 13 dakika
Akademisyen K9  Cok sik 32 Erkek Yiiksek Lisans 12 dakika
Akademisyen K10 Cok sik 35 Erkek Yiiksek Lisans 11 dakika
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Olusturulan goriisme sorulari, katilimcilara yar1 yapilandirilmis sekilde yoneltilmis
ve yliz yiize goriisme teknigi kullanilarak veriler elde edilmeye g¢alisilmistir. Verilerin
toplanmasi, 2017 yilinin Ekim aymda gergeklestirilmistir. Veri toplama esnasinda
katilimcilarin onayiyla dijital ses kaydi alinmistir. Ziyaretgiler ile yapilan goriismeler 11
ile 18 dakika, isletme temsilcileri ile yapilan goriismeler ise bes ile 46 dakika arasinda
siirmiistiir. Goriisme sonucunda elde edilen veriler, arastirmaci tarafindan desifre edilmis

ve degistirilmeden dogrudan metne aktarilmistir.

3.3.1.1.2. Veri analizi

Calismada nitel veri analiz yontemlerinden betimsel analiz teknigi kullanilmistir ve
degerlendirme asamasinda elde edilen metinlerden alintilar yapilmistir. Betimsel analiz,
cesitli veri toplama teknikleri ile elde edilmis verilerin daha dnceden belirlenmis temalara
gbre Ozetlenmesini ve yorumlanmasini igeren bir nitel veri analizi tiiriidiir (Yildirim ve
Simsek, 2003). Bu analiz tiiriinde arastirmaci, goriistiigii ya da gozledigi bireylerin
goriislerini ¢arpict bir bigcimde yansitabilmek amaciyla dogrudan alintilara sik yer
verebilmektedir. Bu analiz tiirlinde temel amag, elde edilmis bulgularin okuyucuya
Ozetlenmis ve yorumlanmis bir bigimde sunulmasidir (Yildirnm ve Simsek, 2003).
Betimsel analiz, dort asamada gerceklestirilmektedir. Birinci asamada arastirmaci,
arastirma sorularindan, arastirmanin kavramsal ¢ercevesinden ya da goriisme ve
gozlemlerde yer alan boyutlardan hareket ederek veri analizi i¢in bir ¢erceve olusturur.
Bu asamadan sonra arastirmaci, diizenlemis oldugu verileri tanimlamaya ¢alisir. Bu
slirecin sonunda arastirmaci tanimladig1 bulgulan agiklar, iliskilendirir ve anlamlandirir
(Yildirnm ve Simsek, 2003). Betimsel analiz, dogrudan alintilar ile beslenen ya da
desteklenen, dogrudan bir konunun tanimlanmasini ve agiklanmasini amaglayan temel
diizeyde bir analizdir (Ekiz, 2009).
3.3.1.1.3. Bulgular

Isletme temsilcilerinden ve Gaziantep’e seyahat eden yerli ziyaretgilerden olusan
katilimcilar ile yapilan yiiz yilize goriisme sonucunda elde edilen metinler, betimleyici
analiz teknigi ile bulgulara doniistiiriilmiistiir. Verilerin bulgulara doniistiiriilmesi

sirecinde alanyazina ve goriisme sorularina bagli olarak yiiksek, cezbedici ve

destekleyici deneyim (Quan ve Wang, 2004; Mak vd., 2013; Mkono, Markwell ve
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Wilson, 2013) kategorileri belirlenmis ve analizler, bu kategoriler kapsaminda

yapilmustir.

Yiiksek deneyim

Katilimcilar Gaziantep’te elde ettikleri yemek deneyimlerini yeni ve farkli bir
deneyim olarak gormektedir. Ayn1 zamanda katilimcilar, yerel deneyimlerinin essiz ve
kiiltiirel deneyimler oldugunu ve kiiltiirel anlamda bilgilendiklerini ifade etmektedirler.
Nitekim Quan ve Wang (2004), yiyecek deneyimlerini kavramsal olarak ele aldigi
caligmalarinda turistlerin gittikleri destinasyonda yiyecek deneyimlerinin yiiksek veya
destekleyici deneyimlerden olustugunu savunmaktadirlar. Elde edilen bulgular
incelendiginde ziyaretcilerin destinasyona ait mutfagi kendi yerinde deneyimlemek
istediklerini, birincil amaglarinin yoresel yemek deneyimi oldugunu belirtmislerdir.
Katilimcilardan elde edilen bulgulara gore destinasyona 6zgii yemeklerin katilimcilarda
heyecan yarattigi, katilimcilara farkli kiiltiirleri kesfetme olanagi sagladigi sdylenebilir.
Ayrica yemekleri olusturan bilesenlerin (igeriklerinin) yoreye has olmasi, yemeklerin
geleneksel sunumlarinin ve yemeklerin hazirlanma siireci gibi faktorlerin ziyaretcilerin
yoresel yemek deneyimi yasamalarinda Onemli etkenler oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla elde edilen bulgular, Quan ve Wang (2004), Mak vd. (2013), Mkono,
Markwell ve Wilson (2013) calismalarinda ulasilan sonuglar ile Ortiismektedir.
Katilimecilarin yemek deneyimlerinin daha ¢ok essiz, otantik ve kiiltiirel deneyimler
tizerinde yogunlastifi, katilimcilarin nesnellikten ¢ok 0Oznel deneyim yasadiklari

gorilmektedir.

“Ilk olarak meshur Gaziantep mutfagini yerinde gérmek icin buraya geldim. Tabi
ayrica Gaziantep sehrini de merak ettigim igin geldim. Daha ¢ok yoresel yemeklere

odaklandim. Diger deneyimler ise ikinci siradaydi. Asil amag yemek tatmakti”. (K5)

“Yoresel yemek denemek ¢ok onemlidir. Neden onemlidir ¢iinkii yeni bir yemek
vemenin heyecaniyla gidiyorsun yani ydreye ait yemek kiiltiiriinii yakindan tamimak
agisindan diigiindiigiimiizde ozellikle Gaziantep yemekleri ile tin salmis yani Gaziantep’e
kadar gitmisken yemekleri tatmamak olmaz. Ciinkii yerinde yiyorsun yemekleri farkli ve

yeni lezzetler kesfediyorsun bu da size keyif veriyor”. (K5)
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“Gaziantep'e gidipte yemek yemeden, yoresel lezzetleri tatmadan geri donmek
actkgast kendinize ihanet olur. O yiizden planlama yaparken; yemegi nerede yeriz?

sorusu listenin baslarinda yer alir”. (K3)

“Bir sehir swrf mutfagi nedeniyle turistik ise o sehirde yedigim yemeklerin
sunumunun da tabi ki giizel olmasini beklerim. O nedenle yemeklerin icerigi ve geleneksel

sunumu son derece onemlidir”. (K1)

“Yoresel yemekleri denerken kendimi baharatlarin biiyiisiine kaptirdim. Biitiin
diinyayr gezmis biri olarak baharatlarin bu denli giizel ve leziz harmanlandigr baska bir

yer gormedim”. (K4)

“Lezzet kalite ilk sirada, yani insan biraz da kiiltiiriinii tanima firsati buluyorum.
Ben her ne kadar dogulu olmazsam da bu kiiltiire kendi yasadigim yerde gérebiliyorum
ama yerinde gérmek o yemekleri yerinde yemek paha bigilemez, ozellikle tarihi dokulara
hitap eden restoranlarda yemek yemek insamin kiiltiiriin iginde yasiyormus gibi

hissettiriyor. Etkileyiciydi bir anlamda... (K5)

“Yemek deneyimim kiiltiirel ve nostaljik bir deneyimdir diyebilirim. Yani dedigim
gibi alisik oldugum tatlari ozgiin bir sekilde yerinde yemek bana eskileri animsatirdi.

Hatta ¢ocukken har¢lik biriktirirdik disarda kebap yemege giderdik”. (K6)

“Benim i¢in Gaziantep ‘teki yoresel yemek deneyimi otantik bir deneyim oldugunu
soyleyebilirim. Yani kendime katkilari olan, yasantima katkilari olan, keyif veren ve
nihayetinde dostlarima, arkadaslarima tavsiye ettigim edebilecegim kendimin firsat
bulduk¢a gidebilecegim bir deneyim olarak anlatabilirim. Tiiketim esnasinda hem
isletmeciler, yiyecek icecekleri satan insanlarla kurulan diyalog iletisim hem de birlikte
gittigim arkadaslarimla gecirdigim vaktin keyifli oldugunu sosyallesmeme katkist
oldugunu diisiiniiyorum. Imam Cagdas gibi isletmelerde cam duvar koyuldugu icin

mutfagi net goriiyorsunuz. Benim igin keyifli ve hos bir deneyimdi”. (K7)

“Ozellikle sabah kahvaltisi icin ilk defa Antep’e gitmistim baklava konusunda.
Sabah kahvaltst icin katmer ¢ok ovdiiler. Oglen yemegi icin ise disarda normal
vemegimizi yedigimiz esnada baklava yedik baklavanin nasil yenilecegini ogrendik. Bu
konuda bu kadarlik bir deneyimim oldu. Onun disinda ki yedigim yemekler Gaziantep’e
ozgii yoresel yemekler degildi”. (K8)
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“Unique, Essiz bir deneyim. Ciinkii lezzetleri isletme sahibi Antepli olsa bile
Eskisehir’de Ankara’da veya Istanbul’da yemis olmanizla orada yemis olmaniz arasinda
daglar kadar fark var. Delicious, unique, top gibi béyle hep enlerin oldugu bir seyleri

oldugunu tercih ediyorsunuz”. (K9)

“Benim i¢in Gaziantep’e 0zgii degil her yere gittigimde o bélgenin yemeklerini
yvemek benim igin ¢ok onemlidir. Ciinkii o yemekler herkesin bir kiiltiirii tamimada farkl
vollart vardir. Kimi oturup arastirtr ben yemekler araciligiyla tanmimayr seviyorum o

kiiltiirii yemekler araciligiyla yemeklerin verdigi hazla tamimaya ¢alistyorum”. (K10)

“Sunum konusuna gelince benim anladigim kadariyla her yemegin farkli bir
sunumu vardiwr. Kimi modern bildigimiz ¢atal bigak, kasik servisi ile kimi elle yenilmeyi
onerir. Kimi diiriime sararsin ekmegi boyle yersin kimini sosa batirirsin yersin. Benim
icin onemli olan yoresel olmasi yoresel insanlarin nasil tiikettigidir. Mesela Konya'ya
gittigimde daha once firin kebabi yemistim. Firin kebabini orada bana elle yenilmesini
bana orada onerildi bu ¢cok hosuma gitti. Bu kadar yagh bir seyi elle nasil yersin diye
kendime sordum. Ama elle yenilince gercekten daha lezzetli oluyor. Sunumun yerel
olmast farklilastig1 nokta zaten dolayisiyla yerel sunumla verilen yemekler farkl bir

deneyimi beraberinde getiriyor”. (K10)

Isletme temsilcileri ile yapilan goriismeler sonucunda ulasilan sonuglar ile yerli
ziyaretgiler ile yapilan goriismelerden elde edilen sonuglar, benzerlik gostermektedir.
Isletme temsilcileri, Gaziantep destinasyonuna gelen ziyaretgilerin daha ¢ok destinasyona
0zgii yemekleri deneyimlemek i¢in geldiklerini, odaklandigi noktalarin ise yemeklerdeki
ozglnliik, yemegin tarihi, hazirlanis sekli oldugunu ifade etmistir. Cohen ve Avieli (2004)
ve Hjalager (2004) varoluscu ve deneyselci turist tiplerinin daha ¢ok farkl kiiltiirler ve
yenilik arayisinda olmalar1 dolayisiyla destinasyona 6zgii yemeklerin bu turistler igin
cekici oldugunu ifade etmektedirler. Analiz sonucunda elde edilen bulgular bu goriisii

destekler niteliktedir.

“Buraya gelen misafirler yoresel yemegin icerigine odaklaniyorlar yemegin
hazirlanis seklini merak ediyorlar ¢iinkii bilmedikleri bir mutfak yemek. Ve ayni zamanda

merak ediyorlar biz de tarif ediyoruz. Yemek yerken eglendiklerini diisiiniiyoruz”. (I1)
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“Birincisi kullanmilan iirtinler eger hazir bir iirtin kullaniyorsaniz o itici gelir.
Insanlar artik yoresel iiriinleri yerken bu yorede iiretilmis emek barindiran bir hikayesi

olan ve yapay olmayan iiriinler gérmek istiyorlar”. (I4)

“Buradan giderken insanlar hediyesini gotiiriiyor. Baklavasini kurulugunu
baharatini alip gétiiriiyor. Bizim isletme tarafina gelince buranin bir yasanmis hikayesi
var. Insanlar iceri girerken buraya boyle bir dokunun icerisine soyle bir 360 derece
kafalarin ¢evirerek kaldirryorlar. Gelmeden énce bilgisi olanlar oluyor, bu arada bilgisi
olmayanlar da bizim tamitim kitapgiklarimiz var. Buranmin hikayesini anlatiyoruz. Tabi
hikayeleri anlattik¢a bu taslarin ig¢inde bir yasanmislhik var yani yiiz yil énce de insanlar
vastyordu o zamanin teknolojisiyle, iste kurtulus savasi zamaninda savasin psikolojisiyle
insanlar burada kaliyordu. Ondan sonra sanayi ¢caginda ilk rakimin burada iiretildigini
bilmeleri nihayetinde bir hikayesi var buranin. BuU hikdye yemekle biitiinlestigi zaman
ortamin da siradan bir ortam olmadigini yani modern bir yapi degil. Bunlar tabi buradaki

insanlarin deneyimlerine olumlu olarak yansiyor”. (I4)

“Gruplandirmak gerek turist tiplerini. Biri a¢ligimi doyurmak igin gelen birde
harbiden yérenin kiiltiiriinii tanimak igin gelenler vardir. Dolayisiyla bunlar segici olarak
gelenler yine az bir kesim buradaki yemegin icerigi yapilisi, kendi diinyasina belki oradan
alip gotiirecegi seyler var. Kendi hayatina katacagi seyler var dolayisiyla bunlarin
cevabini verecek halde de bizim kiiciik tariflerimiz var. Bunlari vererekten bunlarin mutlu
olmasini sagliyoruz ¢iinkii bu soru zaten soru olaraktan geliyor. Yemegin icerigi sana
dolayisiyla veya bir piif noktayr sunu nasil yaptiniz sorusuyla da karsilastigimiz zaman
zaten yemeklerle ilgilenen bir kesim diyoruz. Ciinkii onlar i¢in ¢ok 6nemli bir olay yemek

deneyimi”. (I5)
Destekleyici deneyim

Turist deneyimi i¢inde daha ¢ok pazarlama ve yOnetim alanyazininda ele alinan
destekleyici deneyim, giinliik hayatin zitt1, yogunlagsmasi ya da yiiksek deneyimin zitti
olarak yorumlanmaktadir. Konuyu yiyecek deneyimi kapsaminda kavramsal olarak
degerlendiren Quan ve Wang (2004), destekleyici deneyimi, fenomenolojik yaklasim
icinde degerlendirilen yiiksek deneyimin zitt1i olarak yorumlamaktadir. Goriisme

sonucunda katilimcilardan elde edilen bilgiler, bu goriisii destekler niteliktedir.

68



Baz1 katilimcilar yemek deneyimlerinin aslinda arka planda oldugunu, yemek
deneyimlerinde farklilik aramadiklarini ve c¢ogunlukla daha Onceden tiikettikleri ve
bildikleri yemekleri tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Bu goriis Cohen ve Avieli’nin
(2004) bazi turistlerin destinasyonlarda daha oOnce karsilasmadigi veya tatmadigi

yemeklerden kagindig1 goriisii ile ortligmektedir.

“Sehrin kiiltiirel yapisimi genel goriiniimiinii tarihi yerleri gordiim. Buradaki
arkadaglarimda iiniversite yillarinda Gaziantepli arkadaslarim da hep overlerdi. Tabi
vemekleri her zaman ¢ok oviiyorlard: ¢ok giizel lezizi yemeklerimiz var. Ama ben genelde
daha once yedigim yemekleri hep tercih ederim. Dolayisiyla kebap ve baklava tarzi
yemekler yedim, lezzetleri harikaydi ama dedim ya asina oldugum yemeklerdi.
Bilmedigim yemekleri pek yemem ama yine de buradaki kebaplarin lezzeti baskayd:”.
(K6)

“Ashinda bakacak olursak Gaziantep yemekleri ile tinlii bir sehrimiz ve yemekleri
de benim kiiltiiriime yakin dolayisiyla buradaki yemeklerin ¢oguna asinayim ama ben
Gaziantep icin konusmayim diger yerlere gittigimde de bu tarz yemekleri ararim yani
bildigim yemekleri ararim. Farkl lezzetleri merak ediyorum nerde ne yenir gittigim
yorenin nesi meshur zaten turla gittigimizde rehberler anlatiyor ama hani bilgilenmek
icin yoksa o yemekleri yemek i¢in degil bilmedigim yemeklerden genelde ka¢inirim. Daha
¢ok bana hitap eden yemekleri yerim. Mesela zaman kisitlh oldugunda rahatca
ulasabildigim ve bana uygun yemekler tercihim olur. Benim i¢in yoresel yemekler 6nemli

midir, eger bildigim yemeklerse onemli olur”. (K6)

“Ac¢tkeast keyif almig doymus hissettim yani porsiyonlar doyurucuydu. Fiyatlar da
makuldii ben ekonomik anlamda bana en uygundu. Yani mutlu ayrildim. Ayni zamanda
kebaplar da ¢ok lezzetliydi etinden mi suyundan mi havasindan mi bilmiyorum ama ¢ok

lezzetliydi. Cok tatmin olmus hissettim kendimi”. (K6)

“Aradiklarim fazlasiyla buluyorlar. Ama yemek oncelikli gelmeyenler, daha ¢ok
hijyenik sartlara fiyata odaklaniyorlar. Benim gozlemledigim kadariyla ekonomik

kosullara gore siradan bilinen yemekleri tercih ediyorlar”. (I1)
Cezbedici deneyim

Katilimcilardan elde edilen bulgulara gore, ziyaretcilerin yemek deneyimlerini hem

giindelik hayatin zitti olarak gordiikleri ve yemek deneyimlerine sembolik anlamlar
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yiikledikleri sdylenebilir. Bu anlamda ziyaretgilerin yemek deneyimleri hem giindelik
yasantinin zitt1 geklinde hem de sembolik anlamlara sahip oldugunda yemek deneyimleri
cezbedici bir deneyime doniisebilmektedir (Mak vd., 2013). Bunun yaninda yiyecek-
icecek tlketilen yerlerin ambiyansinin (ortami), yemeklerin lezzetinin, kalitesinin,
goriiniimiiniin ve sunumunun ziyaretcilerin yemek deneyimlerini etkileyen Onemli
unsurlar oldugu ve ziyaretcilerin yemek deneyimlerinden keyif aldiklar1 sdylenebilir.
Bunun yanisira ziyaretciler, tiikettikleri yemeklerin duyulara hitap etmesinin
deneyimlerini olumlu yonde etkiledigini ve dolayisiyla bu deneyimden mutlu ve tatmin

olmus hissettiklerini ifade etmislerdir.

“Esnaflar kaliteden odiin vermiyorlar o giin ne kadar etleri varsa o kadarin
pisiriyor. Hani daha eksik kalitede bir sey sunmuyor bu seni daha ¢ok mutlu ediyor. Biitiin
diisiincelerin Antep e gittiginde yikilir. Orada liiks, temiz hichir sey etkili olmuyor, lezzet
daha onemli. Yemegi olusturan bilesenlerin dogal olmasi, diigiinsene kendi biberini
kendileri kurutuyorlar kendi patlicamm kendileri kurutuyorlar diigiinsene bahgesini
tarlasimi bildigin patlicant alip kurutuyor lezzet nasil olmasin. Hormonlu seyler
yedirmiyorlar bizlere. Etlerde keza dyle kullandigi baharat pisirme isisi, ben ¢ok pismig
et severim ama onlar senin sevmene bakmuyor yiullardir nasil pisiriyorlarsa o derece

¢linkii o oraya has bir lezzet”. (K9)

“Gaziantep’e daha once bir is seyahati nedeniyle gitmistim. Gittigimiz
restorandaki (Bayazhan Restoran) ambiyanstan ¢ok etkilenmistim. Acik¢asi sirf bu
restorana yeniden bu sefer sevdiklerimle beraber gelebilmek i¢in Gaziantep seyahatini

gergeklestirdim”. (K1)

“Her defasinda sasirmakta ve keyifle denemekte ve inanin, bir sonrakinin ne
olacagi heyecanmini yasamakta idim. En onemlisi de her defasindaki sasirtici lezzet, kivam,
gortintii ve lezzet farki idi. Ve tabii ki inanilmaz bir haz ve memnuniyet hissi. Her seye

degen, degdi be dedirten tatmin duygusu”. (K2)
“Her anlamda onem tasir. Lezzeti, sunumu konumu mekdn ferahligi” (K3)

“Lezzetleri harika. Agikcast yemek yerken ister istemez bir tebessiim olusuyor”.
(K3)
“Aksam yemegi icin gittigimiz Bayazhan Restaurant’ta simdiye kadar yedigim en

lezzetli cigeri yedim. Edirne cigeri dahil Bayazhan’da yedigim ciger kadar lezzetli ciger
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daha once hi¢ tatmamistim. Bayazhan’in ambiyansi ve yedigimiz diger her sey ¢ok
keyifliydi. Tek gece kaldigimiz Gaziantep 'te aksam yemegimizi Bayazhan Restaurant ’ta
vedigimiz i¢in kendimizi ¢ok sansl hissediyorum. Son giiniimiizde sabah kahvaltisini pas
gecip giine direkt olarak 6gle yemegi ile basladik. Kiisleme Kebaphan'da karisik kebap
siparisi verdik. Ana yemekte 3 ayri ¢esit kebap 3 ayri servis ile sunuldu. Restaurantta her

sey yemeklerinin lezzetinden dizayna kadar fevkaladeydi”. (K1)

“Daha iyi nasil olabilirdi diye diistiniiyorsunuz. Olamazdi. Sanirim en iyisiydi.
Cesitlilik ve gorsellik tam bir zarafet ornegi. Lezzeti ve gorselligi insani alip gotiirtiyor.

Dozunda birakmak kaydi ile”. (K3)

“Yoresel yemekleri tadarken benim bekledigim unsur lezzeti alabilmek ¢iinkii simdi
endiistriyel tiriinlerle o yemegi hazirladigimizda o lezzeti alamiyoruz ama yoresellikten
bekledigim dogallikta ayni zamanda tirtiniin dogal giibrelerle tarim ilacinin minumum

sekilde kullanilmasiyla yetistirilerek hazirlanmasint bekliyorum”. (K8)

“Damagimizdaki tada anlam katan biraz da yediginiz yemegin ortami. Ornegin
ayni yemegi Istanbul’da ¢ok modern bir yerde yeseniz belki o hazzi alamayabilirsiniz.

Dogal olarak o yoresel iiriinii yediginiz ortam da anlam katiyor” (I4)

“Misafirin odaklandig1 deneyim buradaki ambiyans. Biz ambiyans ile yemegi bir
araya getirmeye c¢alistyoruz. Ambiyans etkiliyor yemekleri de tecriibe ettikten sonra

misafirin bakis agist ¢ok farklilasiyor”. (iZ)

“Kalite ve lezzet yani her yerde Gaziantep mutfag: var, siz daha iyisini sunmazsaniz
kisiler i¢in bir degeri yok. Yoresel yemeklerin sunumu da onlar i¢in 6nemli. Cok genis bir
kazan yemegi kiiltiirii var ama genellikle restoranlarda degil evlerde icra ediliyor. Ama
bakiava ve kebap restoranlarda bulunabiliyor. Yani simdi bir¢ogu ben bu kalitede yemek
vemedim baklava yemedim bugtiine kadar yedigimiz yemek degildi diyen miisterilerimiz

oldu”. (I3)

“Simdi onlarin etin koyun eti mi dana eti mi oldugunu soruyorlar. Ciinkii bazi
bolgelerde saplantilar var. Koyun etinde koku olur rahatsiz eder, halbuki o koku dedikleri
olay disi koyunda olur. Onlara izah ettigimizde mesela herkes kapidan girerken disardan
gelen miisteri ben koyunsa yemem diye séyliiyorlar ama éniine kondugunda hi¢bir koku

olmadigint lezzette iyi oldugunda memnun ve mutlu ayriliyorlar”. (I3)
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“Sadece Antep mutfagu i¢in de Gaziantep’i gormek i¢cin gelip Gaziantep mutfagini
bonus olarak alan misafirler var. Antep’i gormek i¢in geliyor Antep’in iginde yemekle
karsilasiyor ve bir anlamda yemekler ¢ekici hale geliyor. Bunu tecriibe etmek i¢in buraya

ugruyorlar kesinlikle” (12)

“Insanlart gruplandirmak énemli. Mesela bir turistin agzinin tadi yoktur ama
atmosferi icerinin ambiyansi ¢ok hosuna gitmistir, yasamak isteyebilir. Okumus burada
ne yenir. Bu adam yiizde yiiz notunu verip ¢ikiyor. Digeri ise geliyor i¢erinin ambiyansini

begeniyor. Yemek onun icin ikinci planda yine giizel diyor”. (I5)

3.3.1.2. Aday dlcek madde havuzunun olusturulmasi

Gastronomi deneyimi 0Olgek madde havuzunun olusturulmasinda oncelikle
kapsamli bir alanyazin taramasi yapilmistir. Bu kapsamda alanyazinda gastronomi ve
yiyecek deneyimi ile ilgili yapilan arastirmalardan yararlanilmigtir. S6z konusu
arastirmalardan (Quan ve Wang, 2004; Van Trijp ve Steenkamp, 1992; Ding ve Lee,
2017; Mak vd., 2013; Beer, 2008; Mkono, Markwell ve Wilson, 2013; Heldke, 2003;
Hjalager, 2003; Kauppinen-Réisénen vd., 2013; Bjork ve Kauppinen-Réisénen, 2014,
Kim, Scarles ve Eves, 2009; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Kivela ve Crotts, 2005, 2006,
2009; Richards, 2002; Wijaya vd., 2013; Frochot, 2003; Adongo, Anuga ve Dayour,
2015; Hegarty ve O’Mahony, 2001; Chang, Kivela ve Mak, 2010; Cohen ve Avieli, 2004;
Smith ve Costello, 2009; Ding ve Lee, 2017; Lien, 2012; Molz, 2007; Sims, 2009; Kim,
Goh ve Yuan 2010; Mak vd., 2016; Bjork ve Kauppinen-Réisdnen, 2016a, 2016b;
Swanson, 2004; Therkelsen, 2015; Fischler, 1988; Chang, Kivela ve Mak, 2011;
Kanopaite, 2015; Ingerson ve Kim, 2016) ve bu arastirma kapsamindaki nitel arastirma
bulgularindan hareketle yiiksek, cezbedici ve destekleyici deneyim boyutlarini igeren,
gastronomi deneyimine iligkin 45 maddeden olusan aday oOlcek madde havuzu
olusturulmustur. Aday 6l¢cek madde havuzunda yer alan ifadelerin olusturulmasinda
yararlanilan arastirmalara Tablo 3.4’te yer verilmistir. Daha sonra aday olcek madde
havuzundaki ifadelerin kapsam gecerliliginin saglanmasi i¢in uzman goriisiine

basvuruluarak kapsam gegerlilik testi yapilmistir.
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Tablo 3.4. Gastronomi deneyimi aday ol¢ek madde havuzu

Gastronomi Deneyimi Boyutlari

ifadenin Kaynag

Yiiksek Deneyim

Goriisme; Van Trijp ve Steenkamp (1992);

1. Yoresel yemek deneyimim benim igin Ding ve Lee (2017); Mkono, Markwell ve
eglencelidir. Wilson (2013); Mclintosh, Goeldner ve
Ritchie (1995).
Goriisme; Quan ve Wang (2004); Mak vd.
(2013); Beer (2008); Mkono, Markwell ve
2. Yoresel yemek deneyimim benim i¢in otantiktir. Wilson (2013); Heldke (2003); Hjalager
(2003); Kauppinen-Raisdnen vd. (2013);
Bjork ve Kauppinen-Réisénen (2014)
.. .. . . .. Gorligme; Quan ve Wang (2004); Heldke
3. Yoresel yemek deneyimim benim igin ilgingtir. (2003): Hjalager (2003): Kim vd. (2009)
4. Yoresel yemek deneyimim benim igin Goriisgme; Mak vd. (2013); Bjork ve
kiiltiireldir. Kauppinen-Réisédnen (2014)
Goriisme, Mak vd. (2013); Bjork ve
5. Yoresel yemek deneyimim benim i¢in essizdir. Kauppinen-Raisanen (2014); Adongo,
Anuga ve Dayour (2015)
6. Yoresel yemek deneyimim benim i¢in egiticidir.  Goriigme; Mak vd. (2013); Frochot (2003).
i . o Oh, Fiore ve Jeoung (2007); Quan ve Wang
7 :a‘gflﬁaﬁgﬂi‘rdemy‘m‘m benim igin (2004); Kivela ve Crotts (2005, 2006,
2009); Richards (2002)
Goriisme; King (2002); Oh, Fiore ve
8. Yoresel yemek deneyimim benim igin Jeoung (2007); Quan ve Wang (2004);
unutulmazdir. Kivela ve Crotts (2005, 2006, 2009);
Richards (2002)
9. Yf)r?sel 'yf':n}ek deneyimim benim i¢in Gériisme
biiyiileyicidir.
10. Yoresel yemek deneyimim benim i¢in heyecan  Goriisme; Wijaya vd. (2013); Frochot
vericidir. (2003); Adongo, Anuga ve Dayour (2015)
Hegarty ve O’Mahony (2001); Quan ve
Wang (2004); Mak vd. (2013); Chang,
11. Yoresel yemek deneyimim benim i¢in yeni bir Kivela ve Mak (2010); Cohen ve Avieli

deneyimdir.

(2004); Smith ve Costello (2009); Heldke
(2003); Bjork ve Kauppinen-Réisédnen
(2014)
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Tablo 3.4. (Devam) Gastronomi deneyimi aday ol¢ek madde havuzu

12.

Yoresel yemek deneyimim benim i¢in
nostaljiktir.

Goriigme; Ding ve Lee (2017); Lien (2012);
Ra“isa"nen vd. (2013)

13.

Yoresel yemek deneyimim farkli pisirme
tekniklerini 6grenmek i¢in bir firsattir.

Mak vd. (2013); Wijaya vd. (2013); Cohen
ve Avieli (2004); Ding ve Lee (2017);
Hjalager (2003); Kim vd. (2009)

14,

Yoresel yemek deneyimim kiiltiirel birikimimi
arttirir.

Goriisme; Kivela ve Crotts (2009); Molz
(2007); Sims (2009); Mak vd. (2013);
Mkono, Markwell ve Wilson (2013); Kim,
Goh ve Yuan (2010); Hjalager (2003); Mak
vd. (2016)

15.

Yoresel yemegin gecmisine ait bilgiyi
o0grenmek benim i¢in 6nemlidir.

Goriligme; Mak vd. (2013); Cohen ve Avieli
(2004); Hjalager (2003); Adongo, Anuga
ve Dayour (2015)

16.

Yoresel yemek deneyimim kendimi tanimama
yardim eder.

Goriligme, Ding ve Lee (2017)

17.

Yemek kiiltiirlinii yansitan yerleri gezmek
benim i¢in 6nemlidir.

Gorilisme

18.

Yoresel yemek denemeye merakliyimdir.

Goriisgme; Mak vd. (2013); Smith ve
Costello (2009)

19.

Yoresel yemekleri yoreye ait yeme sekliyle
tiiketmek benim i¢in 6nemlidir.

Goriigme; Hegarty ve O’Mahony (2001);
Mak vd. (2013); Kauppinen-Raisanen vd.
(2013); Bjork ve Kauppinen-Riisénen
(2014); Wijaya (2014)

20.

Yoresel yemek deneyimimde geleneksel pisirme
tekniklerinin kullanilmasi benim i¢in 6nemlidir.

Quan ve Wang (2004), Mak vd. (2013);
Kauppinen-Raisidnen vd. (2013)

21.

Tarihi dokulara hitap eden yoresel restoranlarda
yemek deneyimlemek benim i¢in dnemlidir.

Goriigme; Mak vd. (2013)

22.

Yoresel yemek pisirme uygulamalarina
katilmak benim i¢in dnemlidir.

Goriligme; Hjalager (2003)

23.

Yoresel yemek deneyimlemek igin
sabirsizimdir.

Gorilisme

24.

Yoresel yemek deneyimi hayatima anlam katar.

Goriisme; Ding ve Lee (2017)

25.

Yoresel yemek deneyimim sosyallesmemi
saglar.

Gorilisme
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Tablo 3.4. (Devam) Gastronomi deneyimi aday 6l¢ek madde havuzu

26.

Yoresel yemegin hazirlanma agsamalarina
katilmak benim i¢in dnemlidir.

Hjalager (2003); Bjork ve Kauppinen-
Réisdnen (2014); Bjork ve Kauppinen-
Réisdanen (2016a); Adongo, Anuga Ve
Dayour (2015)

217.

Yoresel yemeklerde kullanilan malzemeleri
evde o deneyimi yeniden yasamak i¢in satin
alirim.

Goriisme; Swanson (2004)

Cezbedici deneyim

28.

Yoresel yemeklerin geleneksel sunumu benim
icin onemlidir.

Goriisme; Ingerson ve Kim (2016)

29.

Yoresel yemeklerin lezzetli olmasi benim igin
onemlidir.

Goriligme; Mak vd. (2013); Mak vd.
(2016); Wijaya (2014); Therkelsen (2015)

30.

Yemek yenilen yerin atmosferi beni cezbeder.

Gortsme; Mak vd. (2013); Wijaya vd.
(2013); Bjork ve Kauppinen-Riisédnen
(2014); Wijaya (2014); Therkelsen (2015);
Holbrook ve Hirschman (1982)

3L

Yemeklerin sunumunun iyi olmasi benim igin
onemlidir.

Goriisme; Mak vd. (2013); Mak vd. (2016)

32.

Yoresel yemeklerin goriiniimii cezbedicidir.

Mak vd. (2013), Kim vd. (2009); Holbrook
ve Hirschman (1982)

33.

Yoresel yemegin yapiminda kullanilan
igeriklerin taze olmasi 6nemlidir.

Gortsme; Mak vd. (2013); Wijaya (2014);
Kim vd. (2009)

34.

Yoresel yemegin kaliteli olmasi benim i¢in
onemlidir.

Goriigme; Mak vd. (2013)

Destekleyici deneyim

35.

Yemek deneyimi fizyolojik gereksinimlerimi
(aghigimi gidermek) karsilayan bir deneyimdir.

Quan ve Wang (2004); Tikkanem (2007);
Chang vd. (2010)

36.

Tatildeyken bildigim yemekleri deneyimlemek
benim i¢in 6nemlidir.

Goriisme; Quan ve Wang (2004); Chang,
Kivela, ve Mak (2010); Cohen ve Avieli
(2004); Fischler (1988); Chang, Kivela, ve
Mak (2011); Mak vd. (2016)

37.

Yiyecek igecek isletmelerinin kolayca
ulagilabilir olmasi benim i¢in 6nemlidir.

Goriisme; Mak vd. (2013); Kanopaité
(2015); Therkelsen (2015)

38.

Yemek deneyimi siradan bir deneyimdir.

Quan ve Wang (2004); Chang, Kivela, ve
Mak (2010); Cohen ve Avieli (2004)
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Tablo 3.4. (Devam) Gastronomi deneyimi aday ol¢ek madde havuzu

39.

Tatildeyken yemeklerin porsiyonlarinin
doyurucu olmasi benim igin 6nemlidir.

Goriisme; Tikkanem (2007)

40.

Tatildeyken yemeklerin ekonomik olmasi
benim igin 6nemlidir.

Goriigme; Mak vd. (2013); Mak vd. (2016);
Therkelsen (2015)

41.

Tatildeyken yemeklerin bildigim pisirme
teknigiyle yapilmasi benim igin 6nemlidir.

Quan ve Wang (2004); Mak vd. (2013);
Chang, Kivela ve Mak (2010); Cohen ve
Avieli (2004); Fischler (1988); Chang,
Kivela ve Mak (2011); Mak vd. (2016)

42,

Yemek deneyimimde aliskanliklarimdan
vazgegmem.

Mak vd. (2013); Cohen ve Avieli 2004);
Fischler (1988)

43.

Yemek deneyimimde saglik agisindan hijyenik
sartlarin olmasi benim i¢in 6nemlidir.

Gorisme; Mak vd. (2013); Wijaya vd.
(2013); Cohen ve Avieli (2004); Mak vd.
(2016)

44,

Gergeklestirdigim seyahatlerde daha 6nce
deneyimledigim yemekleri tiikketirim.

Quan ve Wang (2004); Mak vd. (2013);
Chang, Kivela ve Mak (2010). Cohen ve
Avieli (2004); Fischler (1988); Chang,
Kivela ve Mak (2011); Mak vd. (2016)

45,

Arkadaglarimdan veya internetten tavsiye
edilen yemekleri deneyimlerim.

Mak vd. (2013); Chang, Kivela ve Mak
(2010). Lin (2014)

3.3.1.3.

Kapsam gegerlilik testinin gergeklestirilmesi

Aday olgcek madde havuzunda yer alan gastronomi deneyimine iliskin ifadelerin
kapsam gegerliliklerinin saglanmasi amaciyla alanda uzman olan dokuz akademisyenin
goriisiine basvurulmustur. Uzman akademisyenlerin goriisiine bagvururken konu ile ilgili
aragtirma deneyimi ve alan uzmanlik bilgisi dikkate alinmistir. Toplam 45 ifadeden
olusan 6l¢ek aday madde havuzunda yer alan ifadelerin sayisi, kapsam gecerlilik testinin
gerceklesmesi sonucunda 24 olarak belirlenmistir. Uzman goriisleri dogrultusunda sekiz
maddenin (1, 2, 3, 6, 7, 8, 10 ve 12 numarali ifadeler) gastronomi deneyiminin niteligiyle
ilgili oldugu, bes maddenin (14, 18, 19, 25 ve 32 numarali ifadeler) ise motivasyon
kavram ile iligkili oldugu saptanmis ve bu maddeler, aday 6lcek madde havuzundan
cikarilmistir. Kapsam gecerlilik testi sonucunda ise sekiz ifadenin (4, 16, 23, 26, 33, 42,

43 ve 45 numaral ifadeler) yeterli diizeyde kapsam gecerlilik oranina sahip olmadigi
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belirlenmistir. Dolayisiyla bu ifadelerin aday 6lcek madde havuzundan c¢ikarilmasina
karar verilmistir. Uzman gorlgleri dogrultusunda pilot uygulama, giivenilirlik ve
aciklayici faktor analizleri oncesinde ii¢ boyut (yiiksek, cezbedici ve destekleyici) ve 24
ifadeden olusan gastronomi deneyim 6lgegi elde edilmistir. Gstronomi deneyimine iliskin

kapsam gegerlilik testi sonuglarina Tablo 3.5°de yer verilmistir
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Tablo 3.5. Gastronomi deneyimi él¢cegi kapsam gegerlilik oranlart

KGO
Gastronomi Deneyimi Madde Havuzu ne N N/2 [ne- KARAR
(N/2)1/(N/2)}
Yiiksek Deneyim

1. Yéresel yemek deneyimim benim igin RET
eglencelidir. *

2. Yoresel yemek deneyimim benim icin otantiktir. * RET

3. Yoresel yemek deneyimim benim igin ilgingtir. * RET

4. Yoresel yemek deneyimim benim icin kiiltiireldir. 7 9 45 0,55 RET
**k*k

5. Yoresel yemek deneyimim benim i¢in essizdir. 8 9 45 0,77 KABUL

6. Yoresel yemek deneyimim benim icin egiticidir. * RET

7. Yoresel yemek deneyimim benim igin RET
hatirlanabilirdir. *

8. Yoresel yemek deneyimim benim igin 9 9 45 1 KABUL
unutulmazdir.

9. Yoresel yemek deneyimim benim i¢in RET
biiyiileyicidir. *

10. Yoresel yemek deneyimim benim i¢in heyecan RET
vericidir. *

11. Yoresel yemek deneyimim benim igin yeni bir 8 9 45 0,77 KABUL
deneyimdir.

12. Yoresel yemek deneyimim benim i¢in nostaljiktir. RET
*

13. Yoresel yemek deneyimim farkli pigirme 8 9 45 0,77 KABUL
tekniklerini 6grenmek i¢in bir firsattir.

14. Yéresel yemek deneyimim kiiltiirel birikimimi RET
arttirir, **

15. Yoresel yemegin tarihini 6grenmeye ¢alismak 9 9 45 1 KABUL
benim i¢in 6nemlidir.

16. Yoresel yemek deneyimim kendimi tanimama 6 9 45 0,33 RET
yardim eder. ***

17. Yemek kiiltiiriinii yansitan yerleri gezmek, benim 9 9 45 1 KABUL
icin onemlidir.

18. Yoresel yemek denemeye merakliyimdir. ** RET

19. Yoresel yemekleri yoreye ait yeme gsekliyle RET
tiiketmek benim icin onemlidir. **

20. Yoresel yemek deneyimimde geleneksel pisirme 9 9 45 1 KABUL
tekniklerinin kullanilmasi benim i¢in 6nemlidir.

21. Tarihi dokulara hitap eden yerel restoranlarda 9 9 45 1 KABUL
yemek deneyimlemek benim igin 6nemlidir.

22. Yoresel yemek pisirme uygulamalarina katilmak 9 9 45 1 KABUL
benim i¢in énemlidir.

23. Yoresel yemek deneyimlemek icin sabursizimdir. 7 9 45 0,55 RET
*kk

24. Yoresel yemek deneyimi hayatima anlam katar. 8 9 45 0,77 KABUL

25. Yoresel yemek deneyimim sosyallesmemi saglar. RET
**

26. Yoresel yemegin hazirlanma asamalarina 6 9 45 0,33 RET
katilmak benim i¢in onemlidir. ***

27. Yoresel yemeklerde kullanilan malzemeleri evde 9 9 45 1 KABUL

o deneyimi yeniden yasamak i¢in satin alirim.
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Tablo 3.5. (Devam) Gastronomi deneyimi 6l¢egi kapsam gegerlilik oranlar

KGO
Cezbedici Deneyim Ne N/2 [ ne- KARAR
(N/2)1/(N/2)}

28. Yoresel yemeklerin geleneksel sunumu benim igin 9 4,5 1 KABUL
onemlidir.

29. Yoresel yemeklerin lezzetli olmasi benim i¢in 9 4,5 1 KABUL
onemlidir

30. Yemek yenilen yerin atmosferi beni cezbeder. 9 4,5 KABUL

31. Yemeklerin sunumunun iyi olmasi benim igin 9 4,5 KABUL
onemlidir.

32. Yéresel yemeklerin gériiniimii cezbedicidir, ** RET

33. Yoresel yemegin yapiminda kullanilan iceriklerin -~ 7 4,5 0,55 RET
taze olmasi onemlidir. ***

34. Yoresel yemegin yiiksek kalitede olmasi benim 9 4,5 1 KABUL
i¢in 6nemlidir.

Destekleyici deneyim

35. Yemek deneyimi fizyolojik gereksinimlerimi 8 4,5 0,77 KABUL
(aghigimi gidermek) karsilayan bir deneyimdir.

36. Tatildeyken bildigim yemekleri deneyimlemek 9 4,5 1 KABUL
benim i¢in 6nemlidir.

37. Yiyecek igecek isletmelerinin kolayca ulagilabilir 9 4,5 1 KABUL
olmasi1 benim i¢in 6nemlidir.

38. Yemek deneyimi siradan bir deneyimdir. 8 4,5 0,77 KABUL

39. Tatildeyken yemeklerin porsiyonlarmin doyurucu 9 4,5 1 KABUL
olmasi benim i¢in 6nemlidir.

40. Tatildeyken yemeklerin benim i¢in ekonomik 9 45 1 KABUL
olmasi benim i¢in 6nemlidir.

41. Tatildeyken yemeklerin bildigim pisirme 8 4,5 0,77 KABUL
teknigiyle yapilmasi benim i¢in 6nemlidir.

42. Yemek deneyimimde aliskanliklarimdan 7 4,5 0,55 RET
vazgecmem. ***

43. Yemek deneyimimde saglik agisindan hijyenik 7 4,5 0,55 RET
sartlarin olmast benim i¢in onemlidir. ***

44, Gergeklestirdigim seyahatlerde daha 6nce 9 4,5 1 KABUL
deneyimledigim yemekleri tiiketirim.

45. Arkadaglarimdan veya internetten tavsiye edilen 7 45 0,55 RET

yemekleri deneyimlerim. ***

* Nitelik 6lgen ifade
** Motivasyon 6lgen ifade

*** Diigiik kapsam gecerlilik orani
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3.3.2. Destinasyon marka denkligi 6l¢ceginsn uyarlanmasi

Arastirmada ele alinan degiskenlerden biri olan gastronomi destinasyon marka
denkligine iligkin aday 6l¢ek madde havuzunun olusturulmasinda, kuramsal siirece dayali
oleek gelistirme asamalar1 dikkate almmustir. Ik asamada kapsamli bir alanyazin
arastirmas1 yapilarak marka denkligine iliskin boyutlar ve bu boyutlar1 6lgmek igin
ifadeler belirlenmeye c¢alisilmistir. Daha sonra belirlenen ifadeler, uzman goriisiine
sunularak bu ifadelerin kapsam gegerlilikleri saglanmaya calisilmistir. Kapsam gegerliligi
icin kapsam gegerlilik testinden yararlanilmistir. Son olarak 6lgege ait giivenilirlik ve yap1

gegerlilik analizleri yapilarak saha arastirmasi igin 6lgege son hali verilmistir.

3.3.2.1. Aday dl¢ek madde havuzunun olusturulmasi

Madde havuzunda yer alan ifadelerin saptanmasinda marka denkligi ve destinasyon
marka denkligi konusunda yapilan arastirmalardan (Aaker, 1991; Keller, 1993; Lassar,
Mittal ve Sharma, 1995; Motameni ve Shahrokhi, 1998; Buhalis, 2000; Oh, 2000; Yoo
ve Donthu, 2001; Netemeyer vd., 2004; Pappu ve Quester, 2006; Konecnik ve Gartner,
2007; Kim, Sum ve Kim, 2008; Boo vd., 2009; Sun ve Ghiselli, 2010; Horng, vd., 2012;
Im vd., 2012; Ferns ve Walls, 2012; Kladou ve Kehagias, 2014; Yildiz, 2013; Bianchi
vd., 2014) yararlanilmistir. Aday 6lgek madde havuzundan yer alan ifadeler ve ifadelerin
kaynaklari, Tablo 3.6’da gdsterilmektedir. Alanyazin arastirmasi sonucunda toplam 33
ifadeden olusan destinasyon marka denkligine 6zgii aday Olgek madde havuzu

olusturulmustur.
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Tablo 3.6. Destinasyon marka denkligi aday 6l¢ek madde havuzu

Destinasyon Marka Farkindah@

ifadenin Kaynag

Boo vd. (2009); Horng, vd. (2012); Lassar,

1. Gaziantep iinlii bir gastronomi sehridir. Mittal ve Sharma (1995); Motameni ve
Shahrokhi (1998); Oh (2000); Pappu ve
Quester (2006); Yoo ve Donthu, (2001)
2. Gaziantep’in linlii yemeklerini kolaylikla
soyleyebilirim. Horng vd. (2012)
3. Gaziantep yemekleri hakkinda bilgi
sahibiyim Horng vd. (2012)
4. Gaziantep’in tipik 6zellikleri cabucak
aklima gelir. Boo vd. (2009)
5. Gaziantep’in bir gastronomi sehri Aaker (1991); Keller (1993); Yoo ve Donthu
oldugunun farkindayim. (2001); Konecnik ve Gartner (2007); Ferns ve
Walls (2012); Netemeyer vd. (2004)
6. Gastronomi dendiginde Gaziantep mutfagi
hemen aklima gelir. Boo vd. (2009); Horng vd. (2012))
7. Gaziantep’i diger gastronomi sehirlerden ~ Aaker (1991); Keller (1993); Yoo ve Donthu
kolaylikla ayirt edebilirim. (2001); Konecnik ve Gartner (2007); Ferns ve
Walls (2012)
Destinasyon Marka Imaji
8. Gaziantep’teki yemek deneyimim
Gaziantep mutfagina yonelik izlenimim ile Horng vd. (2012)
tutarlidir.
9. Gaziantep hos aperatif ve kuruyemisler
sunar. Horng vd. (2012)
10. Gaziantep’e seyahat etmek Gaziantep
mutfagini denemek i¢in muhtesem bir Horng vd. (2012)
firsattir.
11. Gaz_iar_ltep zengin bir mutfak kiiltiirtine Horng vd. (2012); Aaker (1991); Kladou ve
sahiptir. Kehagias (2014)
12. Gaziantep’teki restoranlar ferah bir
atmosfere sahiptir. Horng vd. (2012)
13. Gaziantep’teki restoran igletmelerinde Horng vd. (2012); Buhalis (2000); Kladou ve
calisanlar yardimseverdir. Kehagias (2014); Kim, Sum ve Kim (2008);
Sun ve Ghiselli (2010)
14. Gaziantep mutfaginda c¢ok c¢esitli yemekler

vardir.

Horng vd. (2012); Chi vd. (2013); Karim ve
Chi (2010)
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Tablo 3.6. (Devam) Destinasyon marka denkligi aday ol¢ek madde havuzu

15. Gaziantep gastronomi sehri, kisiligimle
uyusmaktadir.

Horng vd. (2012); Lassar, Mittal ve Sharma
(1995); Boo vd. (2009); Kladou ve Kehagias
(2014)

16. Gaziantep’i kendime yakin hissediyorum.

Horng vd. (2012)

17. Gaziantep’i yemekleri i¢in ziyaret etmek
beni yansitir.

Horng vd. (2012); Boo vd. (2009)

18. Gaziantep muhtegem restoranlara sahiptir.

Horng vd. (2012); Chi vd. (2013); Karim ve
Chi (2010)

Algilanan kalite

19. Gaziantep gastronomi turizminde
mitkemmel kalite sunar.

Horng vd. (2012)

20. Gaziantep mutfag1 benzer
destinasyonlardan daha iyidir.

Horng vd. (2012)

21. Gaziantep kaliteli yiyecek icecek
deneyimleri sunmaktadir.

Horng vd. (2012)

22. Gaziantep’teki restoran ¢alisanlari
ziyaretcilerle etkin bir iletisim kurabilir.

Yildiz (2013)

23. Gaziantep lezzetli tatlar sunar.

Horng vd. (2012)

24. Gaziantep’te sunulan yiyecek ve
iceceklerin fiyatlar1 makuldiir.

Horng vd. (2012)

25. Gaziantep teki restoran ¢aliganlari
profesyoneldir.

Horng vd. (2012)

26. Gaziantep teki restoran calisanlari yeterli
gastronomi bilgisine sahiptir.

Horng vd. (2012)

Destinasyon marka sadakati

27. Gaziantep’e genellikle gastronomi turizmi
i¢in seyahat etmeyi seviyorum.

Boo vd. (2009); Horng vd. (2012)

28. Kendimi Gaziantep’in sadik bir ziyaretgisi
olarak diistiniiyorum.

Boo vd. (2009); Aaker (1991); Keller (1993);
Yoo ve Donthu (2001); Konecnik ve Gartner
(2007); Ferns ve Walls (2012)

29. Cevremdeki insanlara Gaziantep’e
gastronomi turizmi i¢in seyahat etmelerini
Oneririm.

Boo vd. (2009); Horng vd. (2012); Im vd.
(2012)

30. Genel olarak Gaziantep mutfagina
giivenirim.

Horng vd. (2012)
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Tablo 3.6. (Devam) Destinasyon marka denkligi aday ol¢ek madde havuzu

31. Gaziantep gastronomi turizmi seyahati igin

sncelikli tercihimdir. Boo vd. (2009); Aaker (1991); Keller (1993);

Yoo ve Donthu (2001); Konecnik ve Gartner
(2007); Ferns ve Walls, (2012)

32. Gaziantep’i yeniden ziyaret etmeyi Chi ve Qu (2008); Konecnik ve Gartner
diistintiyorum. (2007); Bianchi vd. (2014); im vd. (2012)

Aaker (1991); Keller (1993); Yoo ve Donthu
(2001); Konecnik ve Gartner (2007); Ferns ve
Walls (2012)

33. Gastronomi konusunda Gaziantep kadar iyi
destinasyonlar olsa bile Gaziantep’e ziyaret
etmeyi tercihe ederim.

3.3.2.2. Kapsam gecerlilik testinin gergeklestirilmesi

Gastronomi destinasyon marka denkligine ait 33 maddeden olusan aday olgek
madde havuzunda yer alan her bir ifadenin kapsam gecerlilik testinin gerceklestirilmesi
icin ilgili alanda uzman olan 10 akademisyenin goriisiine basvurulmustur. Kapsam
gecerlilik testi sonucunda diisiik kapsam gegcerlilik oranina sahip olan 10 ifadenin (4, 6,
9,12,13,16, 17, 19, 22 ve 33 numarali ifadeler) 6l¢ekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.
Sonug olarak, saha arastirmasi dncesinde destinasyon marka farkindaligi (bes ifade),
destinasyon marka imaj1 (alt1 ifade), algilanan kalite (alt1 ifade) ve destinasyon marka
sadakat (alt1 ifade) boyutlarini iceren 23 maddeden olusan destinasyon marka denkligi
Olcegine son hali verilmistir. Destinasyon marka denkligine iliskin kapsam gegerlilik testi

sonuglarina Tablo 3.7’de yer verilmistir.
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Tablo 3.7. Destinasyon marka denkligi 6l¢egi kapsam gegerlik oranlart

KGO
ne N N/2 [ ne- KARAR
(N/2)]/(N/2)}
Destinasyon Marka Farkindahg

1. Gaziantep {inlii bir gastronomi sehridir. 9 10 5 0,8 KABUL

2. Gaziantep’in inlii yemeklerini kolaylikla 10 10 5 1 KABUL
sOyleyebilirim.

3. Gaziantep yemekleri hakkinda bilgi sahibiyim. 9 10 5 0,8 KABUL

4. Gaziantep'in tipik ézellikleri cabucak aklima 7 10 5 04 RET
gelir. *

5. Gaziantep’in bir gastronomi sehri oldugunun 9 10 5 0,8 KABUL
farkindayim.

6. Gastronomi hakkinda diisiindiigiimde 8 10 5 0,6 RET
Gaziantep mutfagi hemen aklima gelir. *

7. Gaziantep’i diger gastronomi sehirlerden 9 10 5 0,8 KABUL
kolaylikla ayirt edebilirim.

Destinasyon Marka imaji

8. Gaziantep’teki yemek deneyimim Gaziantep 10 10 5 1 KABUL
mutfagina yonelik izlenimim ile tutarlidir.

9. Gaziantep cezbedici aperatif ve kuruyemisler 3 10 5 -0,4 RET
sunar. *

10. Gaziantep’e seyahat etmek Gaziantep 9 10 5 0,8 KABUL
mutfagini denemek igin muhtesem bir firsattir.

11. Gaziantep zengin bir mutfak kiiltiiriine sahiptir. 10 10 5 1 KABUL

12. Gaziantep 'teki restoranlar ferah bir atmosfere 6 10 5 0,2 RET
sahiptir. *

13. Gaziantep ‘teki restoran isletmelerinde 7 10 5 0,4 RET
calisanlar arkadas canlisidir. *

14. Gaziantep mutfaginda ¢ok ¢esitli yemekler 10 10 5 1 KABUL
vardir.

15. Gaziantep gastronomi sehri, kisiligimle 10 10 5 1 KABUL
uyusmaktadir.

16. Gaziantep'i kendime yakin hissediyorum. * 6 10 5 0,2 RET

17. Gaziantep’i yemekleri igin ziyaret etmek beni 8 10 5 0,6 RET
yansitir. *

18. Gaziantep muhtegem restoranlara sahiptir. 10 10 5 1 KABUL

Algilanan kalite

19. Gaziantep gastronomi turizminde miikemmel 8 10 5 0,6 RET
kalite sunar. *

20. Gaziantep mutfagi benzer destinasyon 9 10 5 0,8 KABUL

mutfaklarindan daha iyidir.
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Tablo 3.7. (Devam) Destinasyon marka denkligi 6l¢egi kapsam gegerlik oranlar

KGO
ne N N/2 [ne- KARAR
(N/2)1/(N/2)}

21. Gaziantep kaliteli yiyecek igecek deneyimleri 9 10 5 0,8 KABUL
sunmaktadir.

22. Gaziantep 'teki restoran ¢alisanlarinda 7 10 5 0,4 RET
ziyaretgilerle etkin bir iletigim kurabilir. *

23. Gaziantep lezzetli tatlar sunar. 9 10 5 0,8 KABUL

24. Gaziantep’te sunulan yiyecek ve igeceklerin 10 10 5 1 KABUL
fiyatlar1 makuldiir.

25. Gaziantep teki restoran calisanlari 10 10 5 1 KABUL
profesyoneldir.

26. Gaziantep teki restoran ¢aliganlari yeterli 10 10 5 1 KABUL
gastronomi bilgisine sahiptir.

Destinasyon marka sadakati

27. Gaziantep’e genellikle gastronomi turizmi icin 10 10 5 1 KABUL
seyahat etmeyi seviyorum.

28. Kendimi Gaziantep’in sadik bir ziyaretcisi 10 10 5 1 KABUL
olarak diistintiyorum.

29. Cevremdeki insanlara Gaziantep’e gastronomi 10 10 5 1 KABUL
turizmi i¢in seyahat etmelerini 6neririm.

30. Genel olarak, Gaziantep mutfagina giivenirim. 9 10 5 0,8 KABUL

31. Gaziantep gastronomi turizmi seyahati igin 10 10 5 1 KABUL
oncelikli tercihimdir.

32. Gaziantep’i yeniden ziyaret etmeyi 10 10 5 1 KABUL
diistintiyorum.

33. Gastronomi konusunda Gaziantep kadar iyi 8 10 5 0,6 RET

destinasyonlar olsa bile Gaziantep’e ziyaret
etmeyi tercih ederim. *

* Diisiik kapsam gecerlilik orani

3.3.3. Gastronomi motivasyon ol¢egi

Aragtirmada yararlanilan veri toplama araglarindan biri olan katilimcilarin
gastronomi motivasyon diizeyini 6lgmek i¢in daha 6nce gegerliligi ve giivenirliligi Kodas
ve Ozel (2016) tarafindan saglanan yerel yiyecek tiiketim motivasyonu dlgegi tercih
edilmistir. Kodas ve Ozel (2016) tarafindan yapilan ¢alismada kiiltiirel giidiiler, fiziksel
giidiiler, bireylerarasi iligkiler ve psikolojik rahatlama giidiileri seklinde 21 ifadeden
olusan dort faktorli yerel yiyecek tiiketim motivasyonu ortaya ¢ikmistir. S6z konusu
faktorlere ait glivenilirlik katsayilarinin 0,777 ile 0,843 arasinda oldugu, 6l¢egin toplam

giivenilirlik katsayisinin 0,908 oldugu, toplam aciklanan varyansin ise %57,101 oldugu

belirlenmistir.
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3.3.4. Destinasyon tatmin olgegi

Arastirmada kullanilan destinasyona yonelik tatmin 6lgeginde yer alan ifadeler,
ilgili alanyazinda yapilan arastirmalardan (Ladhari, Brun ve Morales, 2008; Yiiksel,
Yiiksel ve Bilim, 2010; Zabkar, Bren¢i¢ ve Dmitrovi¢, 2010; Westbrook ve Oliver, 1981)

yararlanilarak belirlenmistir. Destinasyon tatmini 6l¢egi, ii¢ ifadeden olugmaktadir.

3.3.5. Pilot uygulama, giivenilirlik ve aciklayici faktor analizi

Olusturulan veri toplama aracina iliskin gilivenilirlik ve gecerlilik analizini
gerceklestirmek i¢in arastirma orneklemine uygun katilimcilara yonelik pilot uygulama
yapilmistir. Bu kapsamda daha dnce Gaziantep’e turistik seyahat gerceklestirmis 120
katilimciya ulasilmistir. Pilot uygulama sonucunda elde edilen verilere giivenilirlik ve
aciklayici faktor analizi yapilmustir. Igsel tutarlilik giivenirliligi, Cronbach’s Alpha
katsayist ile ortaya konmaktadir (DeVellis, 2003, s. 27-28). Giivenilirlik analizi ve
aciklayic1 faktor analizinden Once gastronomi deneyim Olg¢eginde yer alan “Yemek
deneyimi sadece agchgimi gideren bir deneyimdir” (17), “Tatildeyken asina oldugum
yvemekleri yemek benim i¢in onemlidir” (18), “Yemek deneyimim swradan bir
deneyimdir”’(20), “Tatildeyken yedigim yemeklerin bildigim pisirme teknigiyle yapilmasi
benim i¢in 6nemlidir”(23), “Gergeklestirdigim seyahatlerde daha énce deneyimledigim

yemekleri tiiketirim ”(24) ifadelerinin ters kodlamas1 yapilmistir.

Pilot uygulama sonucunda gastronomi deneyimi Olgeginin Cronbach Alpha
katsayist 0,799, gastronomi motivasyonu 6l¢eginin Cronbach Alpha katsayist 0,907,
destinasyon marka denkligi 6l¢eginin Cronbach Alpha katsayis1 0,925 ve destinasyon
tatmin 6lgeginin Cronbach Alpha katsayis1 0,859 olarak hesaplanmistir. Elde edilen igsel

tutarlilik katsayilari, veri toplama aracinin giivenilir olduguna isaret etmektedir.

Veri toplama araglarinin giivenilirliklerinin test edilmesinden sonra yap1
gecerliliklerinin saglanmasi i¢in gastronomi deneyimi, destinasyon marka denkligi ve
destinasyon tatmin Sl¢eklerine agiklayici faktor analizi uygulanmistir. Agiklayici faktor
analizi birbiriyle iliskili olabilecek ¢ok sayida degiskeni bir araya toplayarak kavramsal
olarak anlamli ve daha az sayida yeni boyutlar ortaya koymayr hedefleyen ve yap1
gecerliligini degerlendirmede yaygin olarak kullanilan bir istatistiksel analiz teknigidir
(Cramer, 2003, s. 13; Tabachnick ve Fidell, 2011, s. 625; Cokluk, Sekercioglu ve
Biiytikoztiirk, 2012, s. 177). Ac¢iklayict faktdr analizinin uygulanmasi i¢in bazi kosullarin

saglanmasi gerekmektedir. Diger bir ifade ile verilerin faktoér analizine uygunluk
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kosullarin1 saglayip saglamadigi kontrol edilmistir. Oncelikle arastirmadaki verilerin tek
degiskenli normal dagilimini belirlemek i¢in degiskenlere ait ¢arpiklik ve basiklik
degerleri incelenip ilgili degerlerin kabul edilebilir degerler arasinda olup olmadigi
degerlendirilmistir (Hair vd., 2010). Alanyazinda bu degerlere iliskin kesin kabul gormiis
degerler olmamakla birlikte Chou ve Bentler (1995) ile Curran, West ve Finch (1996),
basiklik ve carpiklik degerleri (£ 2 ve +7) araliklarinda oldugunda verilerin normal
dagilim sergilediklerini belirtmislerdir. Verilere iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
kontrol edildiginde degerlerin bu araliklarda oldugu, dolayisiyla verilerin normal dagilim
gosterdigi belirlenmistir. Faktor analizi kosullarindan bir digeri de o6lcekteki ifadeler
arasindaki korelasyon katsayilarinin 0,30’dan yiiksek olmasidir (Sencan, 2005, s. 364;
Alpar, 2011, s. 283). ifadeler arasindaki korelasyon katsayilar1 incelendiginde 6lceklerde
problemli degerlere rastlanilmamistir. Bunun yanisira c¢oklu baglanti probleminin
olmamasi da faktor analizinin kosullarindan biridir. Bu dogrultuda biitiin 6l¢eklerde yer
alan ifadelerin kendi arasinda 0,90 ve iizerinde bir iliskisinin olup olmadigi kontrol
edilmis (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, s. 35) ve yiiksek bir degerin
bulunmadig1 goriilmiistiir. Bir diger kosul ise ifadelerin 6rnekleme uygunluk degerinin
(Measure of Sampling Adequacy-MSA) 0,50’nin altinda olmamasidir (Hair vd., 2010, s.
104; Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2012, s. 207). Bunun i¢in ¢apraz iliski matrisi
(anti-image correlation matrice) incelenmistir (Alpar, 2010, s. 388). Yapilan
degerlendirmelerde Olgeklerin her birinde tiim katsayilarin 0,50’nin iizerinde oldugu
saptanmistir. Tiim kosullarin saglanmasindan sonra gastronomi deneyimi, destinasyon
marka denkligi ve destinasyon tatmin Olgeklerine faktor analizi yapilmistir. Gastronomi
motivasyonu &lgeginin daha 6nce Kodas ve Ozel (2016) tarafindan giivenirligi ve
gecerliligi saglandigi i¢in bu dlgege yalnizca dogrulayici faktdr analizi uygulanmaigtir.
Faktor analizi uygulanmasi siirecinde ¢ikarma yontemlerinden Maximum Likelihood ve
dik dondiirme yontemlerinden Varimax yoOntemi tercih edilmistir. Agiklayict faktor
analizi uygularken en yiiksek olabilirlik yonteminin (maximum-likelihood method) tercih
edilmesi suretiyle dogrulayici faktor analizi ile agiklayici faktor analizi sonuglarinin
tutarli olmasinin kolaylasacag: ifade edilmektedir (Dogan, 2017, s. 75). Faktor yiikleri
sinir1, 0,30 olarak alinmis ve yalnizca bundan yiiksek faktor yiiklerine sahip olan ifadeler
dikkate alinmistir. Aciklayici faktor analizinin sonug¢larinin degerlendirilmesinde birden
fazla faktorle iligkili olan (binisik) maddelerin olmamasi gerekmektedir. Birden fazla

faktore yiiklenen ifadelerin sahip oldugu yiik degerleri arasinda ise fark en az 0,10
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olmalidir (Sencan, 2005, s. 364). Buna gore binisik olan ifadeler veri setinden ¢ikartilarak

tekrar agiklayici faktor analizi yapilmalidir.

Aragtirmada ele alinan ve 24 maddeden olusan gastronomi deneyim 6lgegine faktor
analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda li¢ numarali ifade ‘Yéresel yemek
deneyimim benim i¢in yeni bir deneyimdir’ 0,30 faktor yiik sinirt altinda kaldigi, “Tarihi
dokulara hitap eden yerel restoranlarda yemek deneyimlemek benim igin onemlidir”
ifadesi ise birden ¢ok faktor ile iliskili oldugu ve binisik bir ifade oldugu i¢in veri setinden
cikarilmis ve faktor analizi tekrar yapilmistir. Orneklem yeterliliginin saglanmasi igin 6n
kosul olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem degeri 0,796 olarak hesaplanmistir.
Bartlett Kiiresellik Testi degerinin (1012,183; dfi231) ve anlamlilik degerinin ise (p<,000)
uygun oldugu goriilmiistiir. A¢iklanan toplam varyans, %42,028’dir. Sosyal bilimler
alaninda agiklanan varyansin %40 ile %60 arasinda olmasi, yeterli kabul edilmektedir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, 2012, s.197). Faktor analizi sonucunda ii¢ boyutlu
ve 22 ifadeden olusan gastronomi deneyimi Olg¢egi ortaya cikartilarak Olgegin yapi
gecerliligi saglanmistir. Faktor yiikleri, faktorlere ait 6zdegerler, varyans ylizdeleri ve
giivenirlik katsayilar1 Tablo 3.8’de toplu olarak gosterilmistir. En fazla varyansa

(%20,48) sahip boyutun yliksek deneyim boyutu oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.8. Gastronomi deneyimi él¢cegi aciklayici faktor analizi

Faktorler ve Onermeler

Faktor Yiikleri

> 3 Ozdeger

Yiiksek Deneyim

D_6=Yemek kiiltiiriinii yansitan yerleri gezmek,
benim i¢in 6nemlidir.

D_5=Yoresel yemegin tarihini 6grenmeye
¢aligmak benim i¢in 6nemlidir.

D_9=Yoéresel yemek pisirme uygulamalarina
katilmak benim i¢in énemlidir.

D_4=Yoresel yemek deneyimim farkli pisirme
tekniklerini 6grenmek i¢in bir firsattir.
D_10=Yoresel yemek deneyimi hayatima anlam
katar.

D_13=Yoresel yemeklerde kullanilan
malzemeleri evde o deneyimi yeniden yasamak
i¢in satin alirim.

D_1=Yoresel yemek deneyimim benim igin
essizdir.

D_9=Yoresel yemek deneyimimde geleneksel
pisirme tekniklerinin kullanilmasi benim igin
onemlidir.

D_2=Yaéresel yemek deneyimim benim igin
unutulmazdir.

Destekleyici Deneyim

D_23=Tatildeyken yedigim yemeklerin bildigim
pisirme teknigiyle yapilmasi benim i¢in
Onemlidir,

D_24=Gergeklestirdigim seyahatlerde daha dnce
deneyimledigim yemekleri tiikketirim.
D_18=Tatildeyken asina oldugum yemekleri
yemek benim i¢in énemlidir.

D_20=Yemek deneyimim siradan bir
deneyimdir.

D_17=Yemek deneyimi sadece agligimi gideren
bir deneyimdir.

D_22=Tatildeyken yedigim yemeklerin
ekonomik olmasi benim i¢in 6nemlidir.
D_19=Yiyecek igecek igletmelerinin kolay
ulasilabilir olmasi benim i¢in 6nemlidir.
D_21=Tatildeyken yedigim yemeklerin
porsiyonlariin doyurucu olmasi benim igin
onemlidir.

Cezbedici Deneyim

D_15=Yemeklerin sunumunun iyi olmas1 benim
icin dnemlidir.

D_13=Yoéresel yemeklerin lezzetli olmasi benim
icin dnemlidir.

D_14=Yemek yenilen yerin atmosferi beni
cezbeder.

D_12=Yoéresel yemeklerin geleneksel sunumu
benim i¢in 6nemlidir.

D_16=Yoresel yemegin kaliteli olmasi benim
icin Onemlidir.

134
,720
,625
,623
,621

578

,569

,508

483

5,074

3,860
,800
126
,669
,646
,510
,501
,433

404

1,992
,665

,613
,611

,504
,490

Aciklanan Varyans (%)
Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Katsayisi (a)

20,48
0,844

14,93 6,60 42,028*
0,815 0,739 0,799**

* Agiklanan toplam varyans
“*Olgegin toplam giivenilirlik katsayist
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Destinasyon tatmin dl¢egine iliskin faktor analizi sonucunda ti¢ ifadeden olusan tek
boyutlu yap1 elde edilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem degeri 0,707 olarak
hesaplanmustir. Bartlett Kiiresellik Testi degerinin (200,565; df:z) uygun oldugu ve
anlamlilik degerinin ise (p<,000) oldugu goriilmistiir. Aciklanan toplam varyans
%71,960°dir. Faktor yiikleri, 6zdegerler, varyans degerleri ve giivenirlik katsayisi, Tablo

3.9’da toplu olarak gosterilmistir.

Tablo 3.9. Destinasyon tatmin 6l¢egi agiklayici faktor analizi

. Faktor Yiikleri .
Faktor ve Onermeler 1 Ozdeger
Destinasyon Tatmini 2421
T_2=Gaziantep’i ziyaret etmekten keyif aldim. ,952
T_1=Gaziantep’i ziyaret etme kararimdan ,828
memnunum.
T_3=Gaziantep beklentilerimi fazlasiyla karsiladi. 152
()
Agciklanan Varyans (%) 71.960
Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Katsayis1 (o) 0,859

* Aciklanan toplam varyans
“*Qlgegin toplam giivenirlik katsayist

Arastirmada ele alinan ve 23 maddeden olusan destinasyon marka denkligi 6l¢egine
faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda “Gaziantep tinlii bir gastronomi
sehridir (1 numarali ifade)”, “Gaziantep teki yemek deneyimim Gaziantep mutfagina
yonelik izlenimim ile tutarlidir (6 numarali ifade)”, “Gaziantep gastronomi sehri
kisiligimle uyusmaktadir (10 numaral ifade)” ve “Gaziantep’e genellikle gastronomi
turizmi i¢in seyahat etmeyi seviyorum (18 numarall ifade) ” ifadeleri birden ¢ok faktorle
iligkili oldugu ve binisik ifadeler oldugu icin veri setinden ¢ikarilarak tekrar faktor analizi
yapilmigtir. Orneklem yeterliliginin saglanmast igin 6n kosul olan Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) o6rneklem degeri 0,888 olarak hesaplanmistir. Bartlett Kiiresellik Testi degerinin
(1329,838; df:171) uygun oldugu ve anlamlilik degerinin ise (p<,000) oldugu gérilmiistiir.
Aciklanan toplam varyans, %58.621°dir. Faktor analizi sonucunda saha aragtirmasi
oncesinde 19 ifadeden olusan dort boyutlu destinasyon marka denkligi 6lgegi elde
edilmistir. Faktor yiikleri, faktorlere ait 6zdegerler, varyans yiizdeleri ve giivenirlik
katsayilari, Tablo 3.10°da toplu olarak gosterilmistir. En fazla varyansa (%41,275) sahip
boyutun algilanan kalite boyutu oldugu belirlenmistir.
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Tablo 3.10. Destinasyon marka denkligi dl¢egi agiklayict faktor analizi

B Faktor Yiikleri .
Faktorler ve Onermeler 1 2 3 4 Ozdeger

8,390
Algilanan Kalite

MD_13=Gaziantep kaliteli yiyecek icecek
deneyimleri sunmaktadir.

MD_12=Gaziantep mutfagi benzer destinasyon ,681
mutfaklarindan daha iyidir.

MD_14=Gaziantep lezzetli tatlar sunar. ,656
MD_15=Gaziantep’te sunulan yiyecek ve ,635
iceceklerin fiyatlart makuldiir.

MD_16=Gaziantep’teki restoran ¢aligsanlar1 ,608
profesyoneldir.

MD_17=Gaziantep’teki restoran ¢aliganlar1 yeterli 608
gastronomi bilgisine sahiptir.

Marka Sadakati 1,745

711

MD_20=Cevremdeki insanlara Gaziantep’e 142
gastronomi turizmi i¢in seyahat etmelerini 6neririm.

MD_21=Genel olarak Gaziantep mutfagina ,689
giivenirim.

MD_23=Gaziantep’i yeniden ziyaret etmeyi ,622
diistiniiyorum.

MD_22=Gaziantep gastronomi turizmi seyahati igin ,578
oncelikli tercihimdir.
MD_19=Kendimi Gaziantep’in sadik bir ziyaretcisi ,490
olarak diistiniyorum.

Marka Imaji 1,201

MD_9=Gaziantep mutfaginda ¢ok ¢esitli yemekler
vardr.

MD_8=Gaziantep zengin bir mutfak kiiltiiriine
sahiptir. ,826
MD_7vGaziantep’e seyahat etmek Gaziantep ,630
mutfagini denemek i¢in muhtesem bir firsattir.

MD_11=Gaziantep muhtesem restoranlara sahiptir. 379

,846

Marka Farkindalig1 1,242

MD_3=Gaziantep yemekleri hakkinda bilgi

sahibiyim. ,883
MD_2=Gaziantep’in iinlii yemeklerini kolaylikla 707
sOyleyebilirim. '
MD_5=Gaziantep’i diger gastronomi sehirlerinden ,543
kolaylikla ayirt edebilirim.

MD_4=Gaziantep’in bir gastronomi sehri ,495
oldugunun farkindayim.

Aciklanan Varyans (%) 41,275 5945 6,831 4,569 58,621*
Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Katsayisi (a) 0,868 0,845 0,820 0,868 0,925**

* Agiklanan toplam varyans
“*Olgegin toplam giivenilirlik katsayist
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3.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Aragtirmada ele alinan degiskenlere iliskin veri toplama araglarma yapilan
aciklayici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan yapilarin gecerlilik ve giivenilirliklerinin
saglanmasi i¢in her bir degiskene ait dlgeklere dogrulayici faktor analizi yapilmstir.
Dogrulayici faktor analizi, AFA’nin tersine 6nceden belirlenen faktdrlerin dogrulugunu
sinamak i¢in uygulanmaktadir. DFA’nin 6zelligi, onceki arastirma sonuglari1 veya teori
yoluyla stirdiiriilmesidir (Celik ve Yilmaz, 2013, s. 44). Diger bir ifade ile dogrulayici
faktor analizi agiklayici faktor analizinin bir uzantis1 olup 6zellikle gizil degiskenler ve
gozlenen Olglimler arasindaki iligkilerin 6l¢iim modelleriyle ilgilenen yapisal esitlik

modellemesinin bir tiiridiir (Celik ve Yilmaz, 2013, s. 43).

Dogrulayici faktor analizinin sonuglarinin yorumlanmasinda her bir ifadeye yonelik
standardize edilmis faktor yiikii degerleri, hata katsayilari, anlamlilik (t) degerleri,
aciklanan varyans ve yapi giivenilirlik degerleri incelenmektedir. Bunun yaninda modelin
dogrulanmasi i¢in pek c¢ok uyum Oolgiitlerinden de yararlanilmaktadir. Hangi uyum
Olciitlerinin kullanilacaginin belirlenmesinde arastirmacilar arasinda tam bir goriis birligi
bulunmamaktadir (Sekercioglu ve Giizeller, 2012, s. 223). Kullanilan her bir uyum
indeksinin giiclii ve zayif yonleri bulundugundan modelin dogrulanmasinda tek bir uyum
indeksinden yararlanilmamaktadir (Glirbliz ve Sahin, 2016, $.337). Bu arastirmada
alanyazinda siklikla degerlendirilen X% RMSEA, RMR, SRMR, NFI, NNFI, CFI, GFI,
AGFI uyum o6l¢iit degerlerine bakilarak modelin kabul edilebilirligi degerlendirilmistir
(Schumacker ve Lomax, 2004, s. 83; Hair vd., 2010; Kline, 2011, s.193; Celik ve Y1lmaz,
2013, 5.37).

X*: KI KARE modelin veri ile uyum derecesi ile iliskilidir. X2 degerinin
serbestlik derecesine (y2/sd) boliimiinde ortaya ¢ikan degerin ii¢ ve altinda olmasi,

modelin 1yi uyum gosterdigini 3-5 arasinda olmasi ise modelin kabul edilebilir bir model

oldugunu ifade etmektedir (Hair, vd., 2010; Giirbiiz ve Sahin, 2016).

RMSEA, (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdkii), aragtirma modelinin érneklem
ile ne kadar uyumlu oldugunu test etmek i¢in yararlanilan bir uyum degeridir. 0,08 ve
altinda bir degere sahip olmasi istenmekte, 0,08 ve 0,10 arasinda bir degere sahip olmasi
ise modelin kabul edilebilir olacagina isaret etmektedir (Hair vd., 2010; Giirbiiz ve Sahin,

2016; Celik ve Yilmaz, 2013).
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RMR, (Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii), 6rneklem ve kovaryansin aritmetik
ortalamalarinin farklari olarak ifade edilmektedir. Sifira yakin olmasi, iyi bir uyuma isaret
etmektedir. 0,05’ten diisiik degerlerin 6nerilen modele ait uyum degerinin iyi oldugunu

gostermektedir (Hair, vd., 2010; Giirbiiz ve Sahin, 2016; Celik ve Yilmaz, 2013).

SRMR, (Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii), RMR
degerinin standardize edilmis halidir ve 0,05’ten kiiclik olmasi, iyi uyum olarak
nitelendirilmektedir. 0,10 degerinin altinda olmasi ise kabul edilebilir bir uyum oldugunu

gostermektedir (Hair vd., 2010; Giirbiliz ve Sahin, 2016; Celik ve Yilmaz, 2013).

NFI, (Normlastirilmis Uyum Indeksi) 1° e yakin degerlerin iyi uyum oldugunu,
0,90’dan biiylik degerlerin ise kabul edilebilir uyum degerleri oldugunu gostermektedir.
NNFI (Normlastirilmamis Uyum Indeksi) degeri 0,95’ten biiyiik ise kabul edilebilir bir
uyum olmakta, iyi uyum degerinin ise 0,97 ve {lizerinde olmas1 gerekmektedir (Celik ve

Yilmaz, 2013).

CFI, (Karsilastirmali Uyum Indeksi) 0,95 ve 0,97 arasinda yer alan degerler,
uyumun kabul edilebilir oldugunu, 0,97 ve iizerindeki degerler ise iyi uyum olduguna

isaret etmektedir (Hair vd., 2010; Celik ve Yilmaz, 2013).

GFl (Uyum lyiligi Indeksi), 0,90 ve 0,95 arasindaki degerler, kabul edilebilir
uyumu gostermektedir. 0,95 ve iizerindeki degerler ise iyi bir uyumun s6z konusu

oldugunu belirtmektedir. Orneklem genisligi dikkate aliarak diizeltilmis GFI degeri olan

AGFI degerlerinde ise (Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi) (Giirbiiz ve Sahin, 2016:
338) 0,95 ve tizeri degerler iyi bir uyum gostergesiyken, 0,85 ve 0,95 aras1 degerler kabul
edilebilir bir uyum oldugunu gostermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004; Hair vd.,
2010; Kline, 2011; Celik ve Yilmaz, 2013).

DFA ile modelin degerlendirilmesinde yararlanilan pek c¢ok uyum 1iyiligi
gostergesinin (fit indices) yanisira Bilesik Giivenirlik (Composite Reliability) ve
Aciklanan Varyans (Variance Extracted) degerlerinin de kontrol edilmesi gerekmektedir.
DFA’da siklikla kullanilan yap1 giivenirligi degerinin 0,70 ve {izerinde olmasi, modelin
iyi diizeyde giivenilirlik degerine sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2010, s. 710).

Bilesik giivenirlik katsayisi, asagidaki formiil yardimiyla hesaplanmaktadir:

pc = (ZA)2/(ZH2 + Z(6)]
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Her bir degiskene ait aciklanan varyans degerinin 0,50’den diisiik olmamasi
istenmektedir (Hair vd., 2010, s. 709). Aciklanan varyans asagidaki formiil yardimiyla

hesaplanmaktadir:
pv = (Z42) /{Z 42 + Z(8)}
Her iki formiilde de;
¢ = Bilesik giivenirligi
v = Aciklanan varyans
A = Gostergelerin yiik degerleri
0 = Gostergelerin hata varyanslari
T = Ortiik degiskenlerin gostergelerinin toplamini gostermektedir.

Dogrulayici faktor analizi ve yapisal modelin analizi i¢in Gaziantep’e seyahat eden
600 yerli ziyaret¢iden toplanan verilere iliskin ¢cok degiskenli normallik testi yapilmistir.
Cok degiskenli normallik degerinin hesaplanmas1 LISREL araciligiyla yapilmis, Mardia
Captcha degerinin 1235 ve p<0,001 oldugu saptanmustir. Verilerin ¢ok degiskenli
normallik varsayimi saglanamadigi icin asymptotic kovaryans matrisi (acm)
olusturularak Robust Maximum Likelithood hesaplama tahmin yonteminden

yararlanilmigtir.

3.4.1. Gastronomi deneyimi dfa bulgulari

Aciklayict faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan ti¢ faktorlii gastronomi deneyimi
Ol¢eginin yapr gecerliliginin saglanmasi i¢in 600 katilimcidan elde edilen verilere
dogrulayici faktor analizi uygulanmaistir. Dogrulayici faktor analizi uygulanmadan 6nce

ters ifadelere iligkin ters kodlamalar yapilmistir.

Gergeklestirilen birinci diizey dogrulayict faktér analizi sonucunda Ortiik
degiskenlere ait gozlenen degiskenlerin standardize edilmis faktdr ylik degerlerinin
0,50’nin tizerinde oldugu, hata katsayilarinin 0,90’dan az oldugu ve t-degerlerinin de
istatistiksel olarak anlamli (p <,01 (t>2,58) oldugu gozlenmistir. Ancak modele ait uyum
ol¢iit degerleri kontrol edildiginde modelin istenen uyum degerlerine sahip olmadigi
saptanmistir. Diizeltme indeksleri incelenerek modelde iyilestirmelerin yapilmasina karar

verilmistir. 2, 8, 13, 18 ve 22 numarali ifadelerin birden fazla ifade ile yakin iliski i¢inde
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oldugu goriilmiistiir. Bu ifadeler dlgekten g¢ikartilarak tekrar dogrulayici faktor analizi
gerceklestirilmis ve boylece Ki-kare ve RMSEA degerlerinde iyilesmelerin oldugu
gbzlenmistir. S6z konusu uyum iyiligi degerleri Tablo 3.11’de gosterilmektedir. Bunun
yanisira gastronomi deneyim Olg¢egine iliskin yap1 giivenliligi, yakinsak ve ayirt edici
gecerliliginin saglanmas1 gerekmektedir. Her bir boyuta iliskin yap1 giivenilirligi
degerlerinin 0,70’ten fazla olmasi gerekmektedir. Gastronomi deneyim boyutlarina
iliskin yap1 giivenirligi degerlerine bakildiginda degerlerin 0,70’ten yukarida oldugu
gorilmistiir. Yakinsak gegerliligin degerlendirilmesinde gézlenen degiskenlere ait faktor
yiiklerinin 0,50’den yiiksek olmasi, yap1 giivenilirlik degerlerinin 0,70 ten fazla olmasi
ve aciklanan varyans degerlerinin 0,50’den yiiksek olmasi beklenmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981). Gozlenen degiskenlerin sahip oldugu faktdr yiiklerinin ve boyutlara
iliskin yap1 giivenilirlik degerlerinin istenen degerlerde oldugu gozlenmistir. Dolayisiyla
Olcege iliskin yakinsak gegerliligin saglandigini soylemek miimkiindiir. Ayirt edici
gecerliligin belirlenmesinde ise ifadeler arasi korelasyon degerlerinin 0,85’ten yliksek
olmamasi arzu edilmektedir (<,85) (Hung ve Petrick, 2010). Ifadeler aras1 korelasyon
degerleri incelendiginde problemli degerlere rastlanilmamis ve Olcegin ayirt edici
gecerliligi saglanmistir. Gastronomi deneyim Olceginde yer alan gozlenen degiskenlere
ait faktor yiiklerinin, t-degerlerinin, hata katsayilarinin oldugu yol semasi, Sekil 3.2°de
gdsterilmekte, her bir ifadenin gizil degiskenleri agiklama giicii (R?), yap1 giivenilirligi,
Cronbach’s Alpha katsayisi ve aciklanan varyans degerleri ise Tablo 3.12°de ayrintili

olarak gosterilmektedir.

Tablo 3.11.Gastronomi deneyim élcegi uyum iyiligi degerleri

Uyum 6l¢iisii Uyum degerleri Gastronomi Deneyimi
X2/sd X%sd <5 4,009
RMSEA RMSEA<0,10 0,071

SRMR SRMR <0,10 0,041
NFI 0,90 < NFI 0,98
NNFI 0,95 < NNFI 0,98
CFI 0,95 < CFI 0,99
GFI 0,90 < GFI 0,90
AGFI 0,85 < AGFI 0,86
RMR RMR < 0,08 0,038
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0.26

0,23

0,36

Chi-Square=465.06, df=116, P-value=0.00000, RMSEA=0.071

Sekil 3.2. Gastronomi deneyimi dogrulayici faktor analizi



Tablo 3.12. Gastronomi deneyimi dfa sonuglart

Gastronomi Deneyimi

Standart
Yiikler

t-degeri

R

o
(Ca)

Yapi
Giivenirliligi
(Cn)

Agciklanan
Varyans
(Ave)

Yiiksek

0,951

0,95

0,74

Y_1= Yoresel yemek
deneyimim benim igin
essizdir.

0,81

17,29%**

0,66

Y_3= Yoresel yemek
deneyimim farkli
pisirme tekniklerini
o0grenmek igin bir
firsattir.

0,88

21,89***

0,77

Y_4= Yoresel yemegin
tarihini 6grenmeye
¢aligmak benim i¢in
onemlidir.

0,91

24,78***

0,83

Y_5= Yemek kiiltiiriinii
yansitan yerleri
gezmek benim igin
onemlidir.

0,91

22,63***

0,82

Y_6= Yoresel yemek
deneyimimde
geleneksel pigirme
tekniklerinin
kullanilmas1 benim igin
onemlidir.

0,87

21,41%**

0,76

Y_7= Yoresel yemek
pisirme uygulamalaria
katilmak benim i¢in
onemlidir.

0,83

20,96™***

0,69

Y_9= Yoresel
yemeklerde kullanilan
malzemeleri evde o
deneyimi yeniden
yasamak icin satin
alirim.

0,79

17,22%**

0,62

Cezbedici

0,904

0,91

0,71

C_10 =Yoresel
yemeklerin geleneksel
sunumu benim igin
onemlidir.

0,84

18,80***

0,71

C_11=Yoresel
yemeklerin lezzetli
olmasi benim igin
Onemlidir.

0,92

21,59***

0,84

C_12=Yemek yenilen
yerin atmosferi beni
cezbeder.

0,87

19,09***

0,76

C_14=Yoresel
yemegin kaliteli olmas1
benim i¢in énemlidir.

0,72

14,36***

0,52
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Tablo 3.12. (Devam) Gastronomi deneyimi dfa sonuglart

Standart o Yapi Aciklanan
Gastronomi Deneyimi .. t-degeri R’ (Ca) Giivenirliligi Varyans
Yiikler
(Cn) (Ave)
Destekleyici 0,910 0,91 0,63
D_15=Yemek

deneyimi sadece
acligimi gideren bir
deneyimdir.

0,68 13,04*** 0,46

D_16= Tatildeyken

asina oldugum 073  16,62** 054
yemekleri yemek

benim i¢in 6nemlidir.

D_17= Yiyecek igecek

isletmelerinin kolay 081 19 p7#** 066
ulagilabilir olmast ' ' '
benim i¢in 6nemlidir.

D_19= Tatildeyken

yedigim yemeklerin

porsiyonlarinin 0,86 21,18*** 0,74
doyurucu olmasi benim

icin onemlidir.

D_20= Tatildeyken

yedigim yemeklerin 088 29 D gk 077
ekonomik olmast ' ' ¥
benim i¢in 6nemlidir.

D_21= Tatildeyken

yedigim yemeklerin

bildigim pigirme 0,80 18,64*** 0,64
teknigiyle yapilmasi

benim i¢in 6nemlidir.

3.4.2. Gastronomi motivasyonu dfa bulgulari

Arastirmada yararlanilan dort boyutlu 21 ifadeden olusan gastronomi motivasyon
Olceginin giivenilirliginin ve gegerliliginin saglanmasi i¢in veri setine dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir. Yapilan birinci diizey dogrulayici faktér analizi sonucunda
gastronomi motivasyonunu temsil eden oOrtiilk degiskenlere ait gbzlenen degiskenlerin
standardize edilmis faktor yiik degerlerinin 0,50 nin lizerinde oldugu, hata katsayilarinin
0,90’dan az oldugu ve t-degerlerinin de istatistiksel olarak anlamli (p <,01 (t> 2.58)
oldugu belirlenmistir. Modele ait uyum iyiligi degerlerine bakildiginda ki-kare/sd ve
RMSEA oranlarinin kabul edilebilir degerler diginda oldugu goriilmiistiir (Tablo 3.13).
Diizeltme indeksleri kontrol edildiginde 2, 12, 13 ve 15 numarali ifadelerin bir¢ok ifade

ile yakin iliskide oldugu goriilmiistiir. Boyle bir durumda s6z konusu ifadelerin analiz dis1
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birakilmasi gerekmektedir. Problemli ifadeler olgekten ¢ikartilarak tekrar dogrulayici
faktor analizi yapilmis ve DFA sonucunda modelin istenen uyum degerlerine sahip
oldugu saptanmistir. Bunun yanisira yapi giivenilirligi ve agiklanan varyans degerleri
kontrol edildiginde boyutlara iliskin yap1 giivenilirlik degerlerinin 0,70’in altinda
olmamasi, agiklanan varyans oranlarinin 0,50’den yiiksek olmasi, modelin kabul
edilebilir oldugunu gostermektedir. Gastronomi motivasyonu Olgeginde yer alan
gostergelerin faktor yiikleri, boyutlarin yap1 giivenirlikleri ve agiklanan varyans oranlari,
Olcegin yakinsak gecerliliginin saglandigina, ifadeler arasinda yiiksek korelasyon
degerlerine (<,85) rastlanilmamasi ise 6lgegin ayirt edici gegerliliginin saglandigina isaret
etmektedir. Gastronomi deneyim Ol¢eginde yer alan gozlenen degiskenlere ait faktor
yiikleri, t-degerleri, hata katsayilarinin oldugu yol semas1 Sekil 3.3’te gosterilmekte, her
bir ifadenin gizil degiskenleri agiklama giicii (R?), yap1 giivenirligi, Cronbach’s Alpha
katsayist ve aciklanan varyans degerleri ise Tablo 3.14°te ayrintili olarak

gosterilmektedir.

Tablo 3.13. Gastronomi motivasyonu él¢cegi uyum iyiligi degerleri

Uyum olciisii Uyum degerleri G. Motivasyon
X2/sd X%d <5 4,03
RMSEA RMSEA< 0,10 0,071

SRMR SRMR <0,10 0,039
NFI 0,90 < NFI 0,99
NNFI 0,95 < NNFI 0,99
CFlI 0,95 <CFI 0,99
GFlI 0,90 < GFI 0,88
AGFI 0,85 < AGFI 0,81
RMR RMR < 0,08 0,034
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0.37- M

Chi-Square=456.23, df=113, P-value=0.00000, RMSEA=0.071

Sekil 3.3. Gastronomi motivasyonu dogrulayic faktor analizi
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Tablo 3.14. Gastronomi motivasyonu dfa sonuglar

Gastronomi Motivasyonu

Standart
Yiikler

t-degeri

2

a
(Ca)

Yap:
Giivenirliligi
(Cr)

Agciklanan
Varyans
(Ave)

Kiiltiirel Giidiiler

0,938

0,94

0,72

M_1=Yo6resel yemekleri yerli
halkin sunumuyla kendi
yerinde yemek, yerel kiiltiirleri
anlamak i¢in egsiz bir firsattir.

0,79

15,51***

0,63

M_3=Yo6resel yemekleri
geleneksel yeme-igme
kiiltiiriiyle yemek, 6zel bir
deneyimdir.

0,85

17,77%%

0,72

M_4=Yoresel yemeklerle ilgili
deneyimlerimi bagkalarina
anlatmayi severim.

0,89

20,70***

0,79

M_5=Yerel yemekleri kendi
yerinde yemek, 6zgiin (otantik)
bir deneyimdir.

0,88

19,06***

0,78

M_6=Seyahat etmek isteyen
insanlara yerel yemek
deneyimleri ile ilgili
tavsiyelerde bulunmak isterim.

0,86

18,09***

0,74

M_7=Y6resel yemekler
yemek, rutinden (siradanliktan)
uzaklasmami saglar.

0,81

17,12%**

0,66

Fiziksel Giidiiler

0,925

0,93

0,76

M_8=Y6resel yemeklerin
giizel gorliinmesi benim igin
onemlidir.

0,84

18,75%**

0,71

M_9=Y6resel yemeklerin
iceriginin dogal olmasi benim
icin onemlidir.

0,90

21,32%**

0,82

M_10=Y¢6resel yemeklerin
tadinin giizel olmasi benim igin
onemlidir.

0,87

20,47%%*

0,76

M_11=Y6resel yemeklerin o
bolgede yetisen taze liriinleri
icermesi benim i¢in onemlidir.

0,86

20,79*%**

0,74

Bireylerarast Iliskiler

0,962

0,96

0,86

M_14=Y6resel yemekler
yemek benzer ilgi alanlar1 olan
yeni insanlar tanimami saglar.

0,87

22,23%**

0,76

M_16=Y 6resel yemekler
yemek diger insanlarin nasil
yasadigin1 gérmeme yardime1
olur.

0,93

25,70*%**

0,87

101



Tablo 3.14. (Devam) Gastronomi motivasyonu dfa sonuglar

Standart o . YaP o Aciklanan
t-degeri R’ Giivenirliligi Varyans
Yiikler (Ca) ) (Ave)
M_17=Y6resel yemekler
yemek yorenin yerli halkiyla 0,96 26,98*** 0,93
tanigma firsat1 sunar.
M_18=Yo6resel yemekler
yemek yakin ¢cevremle .
eglenceli vakit gegirmemi 0,94 27,21 0,89
saglar.
Psikolojik Rahatlama 0,977 0,99 0,96

M_19=Y 6resel yemek yemek,

*kk
kendimi iyi hissettirir. 0.97 2530 0.95

M_20=Y6resel yemek yeme
beklentisi iginde olmak, beni 0,99 26,62*** 0,97
heyecanlandirir.

M_21=Y6resel yemek yemek, v
beni keyiflendirir. 0,98 26,04 0,97

3.4.3. Destinasyon marka denkligi dfa bulgular

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerden biri olan 19 ifadeden olusan
destinasyon marka denkligine iliskin agiklayic1 faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan
boyutlarin giivenilirlik ve gegerliliklerinin saglanmasi i¢in veri setine diizey dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Diizeltme indekslerinde yer alan iyilestirme Onerileri dikkate
almarak 2, 8, 13, 14 ve 19 numarali ifadelerin birden ¢ok ifade ile yakin iligkili
olmalarindan dolay1 analiz dis1 birakilmasina karar verilmistir. Tekrar yapilan DFA
sonucunda 14 ifadeden olusan dort boyutlu destinasyon marka denkligi modelinin kabul
edilebilir uyum 1iyiligi degerlerine sahip oldugu belirlenmistir. Uyum iyiligi degerlerine
bakildiginda ise Ki-kare/sd, RMSEA degerlerinin istenen uyum iyiligi degerleri arasinda
oldugu anlasilmistir. S6z konusu uyum iyiligi degerleri Tablo 3.15’te ayrintili olarak

gosterilmektedir.

DFA sonucunda gozlenen degiskenlere ait standardize edilmis faktor yiiklerinin
0,50°den yiiksek oldugu, gézlenen degiskenlere ait hata katsayilariin 0,90’dan az oldugu

ve t-degerlerinin de istatistiksel olarak anlamli (p <,01 (t> 2.58) oldugu belirlenmistir.

102



Tablo 3.15. Destinasyon marka denkligi olgegi uyum iyiligi degerleri

Uyum 6l¢iisii Uyum degerleri Marka Denkligi

X°lsd X%sd <5 3,18
RMSEA RMSEA<0,10 0,060
SRMR SRMR <0,10 0,034
NFI 0,90 < NFI 0,99
NNFI 0,95 < NNFI 0,99
CFI 0,95 < CFI 0,99

GFlI 0,90 < GFI 0,92
AGFI 0,85 < AGFI 0,88
RMR RMR <0,08 0,037

Dogrulanan destinasyon marka denkligine iliskin yapi1 gilivenilirligi, ac¢iklanan
varyans oranlar1 hesaplanmis, standardize edilmis faktor yiikleri de goz dniine alindiginda
destinasyon marka denkligine iliskin yakinsak gecerliligin saglandigi, ifadeler arasinda
ise yliksek korelasyon degerlerine rastlanilmamasindan dolayr Slgegin ayirt edici
gecerliligin saglandigr goriilmiistiir. Tim bu kosullar saglandiktan sonra destinasyon
marka denkligi modelinin kabul edilebilir bir model oldugunu séylemek miimkiindiir.
Gozlenen degiskenlere ait faktor yiikleri, t-degerleri, hata katsayilarmin oldugu yol
semas, Sekil 3.4’da gosterilmekte, her bir ifadenin gizil degiskenleri aciklama giicii (R?),
yapi1 giivenilirligi, Cronbach’s Alpha katsayis1 ve agiklanan varyans degerleri ise Tablo

3.16°da ayrintil1 olarak gosterilmektedir.
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Sekil 3.4. Destinasyon marka denkligi dogrulayici faktor analizi
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Tablo 3.16. Destinasyon marka denkligi dfa sonuglar

Marka Denkligi

Standart
Yiikler

t-degeri

2

a
(Ca)

Yapi
Giivenirliligi
(Cr)

Aciklanan
Varyans
(Ave)

Marka Farkindalig1

0,894

0,89

0,74

MD_1=Gaziantep’in iinlii
yemeklerini kolaylikla
sOyleyebilirim.

0,78

18,37***

0,61

MD_3=Gaziantep’in bir
gastronomi sehri oldugunun
farkindayim.

0,90

20,52***

0,82

MD_4=Gaziantep’i diger
gastronomi sehirlerinden
kolaylikla ayirt edebilirim.

0,89

22,36***

0,79

Marka Imaji

0,945

0,95

0,86

MD_5=Gaziantep’e
seyahat etmek Gaziantep
mutfagini denemek igin
muhtesem bir firsattir.

0,95

20,93***

0,91

MD_6=Gaziantep zengin
bir mutfak kiiltiiriine
sahiptir.

0,97

20,63***

0,93

MD_7=Gaziantep
mutfaginda ¢ok ¢esitli
yemekler vardir.

0,86

16,59***

0,73

Alguanan Kalite

0,918

0,92

0,75

MD_9=Gaziantep mutfag1
benzer destinasyon
mutfaklarindan daha iyidir.

0,88

21,31%**

0,77

MD_10=Gaziantep kaliteli
yiyecek-icecek deneyimleri
sunmaktadir.

0,94

24,14%%x

0,88

MD_11=Gaziantep lezzetli
tatlar sunar.

0,91

24,48%**

0,83

MD_12= Gaziantep’te
sunulan yiyecek-igeceklerin
fiyatlar1 makuldiir.

0,72

19,20***

0,52

Marka Sadakati

0,942

0,94

0,81

MD_15= Kendimi
Gaziantep’in sadik bir
ziyaretgisi olarak
diigiiniiyorum.

0,85

19,94***

0,72

MD_16= Cevremdeki
insanlara Gaziantep’e
gastronomi turizmi igin
seyahat etmelerini dneririm.

0,92

22,44%%%

0,85

MD_17= Genel olarak,
Gaziantep mutfagina
giivenirim.

0,92

22,78***

0,85

MD_18= Gaziantep
gastronomi turizmi seyahati
i¢in dncelikli tercihimdir.

0,90

22,21%**

0,82
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3.4.4. Destinasyon tatmini dfa bulgular:

Destinasyon tatminine iliskin alanyazin taramasi sonucunda olusturulan ii¢ madde
ve tek boyuttan olusan 6lgege dogrulayici faktoér analizi yapilmistir. DFA sonucunda
gostergelere iliskin faktor yiikleri, istatistiksel olarak anlamli t-degerleri yapi1 giivenilirligi
ve aciklanan varyans degerlerinin istenilen diizeyde oldugu belirlenmistir. Modele ait
uyum iyiligi degerleri incelendiginde modelin miikemmel uyum degerlerine sahip oldugu
gorilmistir. Standardize edilmis faktor yikleri, t degerleri, yapr gilivenilirligi ve

aciklanan varyans oranlari, Tablo 3.17°de yer almaktadir.

Tablo 3.17. Destinasyon tatmin dfa sonug¢lar

Standart a _Yapt - Aciklanan
Destinasyon Tatmin i t-degeri R’ Giivenirliligi  \/aryans
Yiikler (Ca) cn) (Ave)
Destinasyon Tatmini 0,876 0,88 0,71
MD_1=Gaziantep’i ziyaret etme o
kararimdan memnunum. 0,79 13,15 0.63
MD_3=Gaziantep’i ziyaret sex
etmekten keyif aldim. 0,87 13,77 0,76
flﬁ/lD_4=Gaziantep beklentilerimi 086 15.89%** 0,73
azlastyla karsiladi.
3.5. Veri Analizi

Veri setindeki degisenler arasindaki iliskiyi test etmek i¢in yararlanilan yapisal
esitlik modellemesine iligkin analizlere gegmeden dnce arastirmaya katilim gosteren yerli
ziyaretcilerin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici (yiizde ve frekans dagilimlar)
bilgilere yer verilmistir. Alanyazina ve nitel arastirma bulgularina dayanarak gelistirilen
gastronomi deneyim Olc¢edi, alanyazina bagli olarak olusturulan destinasyon marka
denkligi ve destinasyon tatmin dlgegi ve Kodas ve Ozel (2016) tarafindan gelistirilen
gastronomi motivasyon degiskenleri arasindaki nedensellik iliskisini incelemek igin
yapisal esitlik modellemesi tekniginden yararlanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi
(YEM), regresyon, faktor analizi ve varyans (kovaryans) analizi gibi ¢ok degiskenli
analiz yontemlerini i¢inde barindiran bir modelleme zinciri olarak bilinmektedir (Byrne,
2001, s. 12). YEM, bir konu ile ilgili 6nerilen yapisal kuramin ¢ok degiskenli analizine
hipotez testi yaklasimi getiren istatistiksel yontemler dizisidir (Celik ve Yilmaz, 2013, s.
5). YEM, modeldeki degiskenlerin dogrudan ve dolayl etkilerinin birlikte ele alinmasiyla

cok degiskenli modellerin test edilmesi, tahmin edilmesi ve gelistirilmesi igin
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arastirmactya olanaklar sunabilmektedir (Celik ve Yilmaz, 2013, s. 7). Yapisal modelin
analiz edilmesinden once tiim gizil degiskenlerin birlikte ele alindigi 6lgiim modeli
olusturulmustur. Olgiim modeli gdzlenen degiskenler ile drtiik degiskenler arasindaki
baglantiy1 gosteren yapisal esitliklere sahiptir. Her bir ortiik degisken ise ¢esitli gbzlenen
degiskenler ile Olciilmektedir (Celik ve Yilmaz, 2013, s. 15). Ol¢iim modelinin
dogrulugunun saptanmast sonucunda yapisal modelin analizi yapilarak degiskenler

arasindaki neden sonug iligkileri irdelenmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM
4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilara ait demografik degiskenlerin degerlendirilmesinde frekans dagilimi
kullanilmistir. Tablo 4.1'den de goriilebilecegi gibi katilimeilarin 349°u (%58,2)
erkeklerden, 251'1 (%41,8) ise kadinlardan olugmaktadir. Gaziantep destinasyonunu
ziyaret edenlerin 30'u (%5) 15-19 yas, 42’si (%7) 20-24 yas araliginda, 91’1 (%15,2) 25-
29 yas araliginda, 114’1 (%19) 30-34 yas araliginda, 96's1 (%16) 35-39 yas araliginda,
79'u (%13,2) 40-44 yas araliginda, 48’1 (%8) 45-49 yas araliginda, 33’1 (%5,5) 50-54 yas
araliginda, 25’1 (%4,2) 55-59 araliginda, 25’1 (%7) 60 yas ve iizerindedir. Yas araligi
degerlendirildiginde en fazla ziyaret¢inin yer aldig1 yas araliginin 114 (%19) kisi ile 30-
34 yas aralig1 oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin 322'si (%53,7) evli, 278’1 (%46,3) ise bekardir. Gaziantep'i ziyaret
eden kisilerden 16's1 (%2,7) ilkogretim, 59'u (%9,8) ortadgretim, 224'i (%37,3) lise, 221'i
(36,8) tniversite, 80'1 (13,3) lisansiistli diizeyde egitim almis kisilerden olusmaktadir.
Gaziantep'i ziyaret eden turistlerin aylik kisisel gelirlerine gére dagiliminda, 100'iniin
(%16,7) 0-1299 araliginda, 70'inin (%11,7) 1300-2000 araliginda, 173"iniin (%28,8)
2001-3000 araliginda, 125'inin (%20,8) 3001-4000 araliginda ve son olarak 132 kisinin
(%22) 4001 ve tizerinde gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin 102'si (%17) kamu calisani, 248'1 (41,3) 6zel sektor calisani, 45'1
(%7,5) emekli, 601 (%10) ev hanimi, 102'si (%17) esnaf, 401 (%6,7) 6grencidir.
Katilimeilarin 3" (%0,5) ise diger meslek gruplarindandir. Katilimeilarin 188'1 (%31,3)
bir kez (ilk defa) Gaziantep’e seyahatini gerceklestirirken, 1811 (%30,2) iki kez
Gaziantep seyahati gergeklestirmis ve son olarak 231°1 (%38,5) Gaziantep'e lic ve daha
fazla kez seyahat etmistir. Seyahat siklig1 agisindan Gaziantep’e ligten fazla seyahat
gerceklestiren katilime1 sayisinin  yiiksek olmast bu katilimcilarin  daha  Onceki
seyahatlerinden tatmin olduklar1 ve dolayisiyla destinasyona bagliliklarin yiiksek

oldugunu gosterebilir.

Ankete katilan kisilere yoneltilen Gaziantep'e seyahat ederken hangi organizasyon
tiriinii kullandiklar1 sorusuna verilen yanitlar degerlendirildiginde 400'iniin (66,7)
bireysel olarak seyahatini gerceklestirdigi, 200%iniin (%33,3) ise paket tur kullanarak

Gaziantep seyahatini gergeklestirdigi anlasilmistir.
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Tablo 4.1. Demografik bulgular

Degiskenler N %
Kadin 251 41,8
Cinsiyet Erkek 349 58,2
Toplam 600 100
15-19 30 5
20-24 42 7
25-29 91 15,2
30-34 114 19
35-39 96 16
Yas 40-44 79 13,2
45-49 48 8
50- 54 33 55
55-59 25 4,2
60 ve tizeri 42 7
Toplam 600 100
Evli 322 53,7
Medeni Durum Bekar 278 46,3
Toplam 600 100
[kdgretim 16 2,7
Ortadgretim 59 9,8
Egitim Lise 224 37,3
Universite 221 36,8
Lisansiisti 80 13,3
Toplam 600 100
0-1299 100 16,7
1300-2000 70 11,7
Gelir 2001-3000 173 28,8
3001-4000 125 20,8
4001 ve tizeri 132 22
Toplam 600 100
Kamu Calisam 102 17
Ozel Sektor 248 41,3
Emekli 45 7,5
Meslek Ev Hanimi 60 10
Esnaf 102 17
Ogrenci 40 6,7
Diger 3 5
Toplam 600 100
1 188 31,3
Ziyaret Siklig1 2 181 30.2
3 ve lizeri 231 38,5
Toplam 600 100
Bireysel 400 66,7
Organizasyon Tiirli Paket Tur 200 33,3
Toplam 600 100
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Tablo 4.1. (Devam) Demografik bulgular

Degiskenler N %
Yalniz 132 22

L Esimle 207 34,5

:ﬁi?gfgtle Kiminle Esim ve Cocuklarimla 99 16,5
Arkadas ve Yakinlarimla 162 27

Toplam 600 100

Katilimcilara yoneltilen Gaziantep seyahatini kiminle gergeklestirdikleri sorusuna
verilen yanitlar degerlendirildiginde ise 132 'sinin (%22) yalniz olarak, 207'sinin (%34,5)
esi ile birlikte seyahatini gergeklestirdigi, 99'unun (%16,5) ise esi ve g¢ocuklari ile
seyahatini gerceklestirdigi ve son olarak 162'sinin (%27) arkadast ve yakinlar ile
Gaziantep seyahatini gergeklestirdikleri goriilmektedir. Yalniz olarak gergeklestirilen
seyahatlerin diisiik, birlikte yapilan seyahatlerin yliksek oranda olmasi, turistleri seyahate
iten nedenlerden biri olan birliktelik faktoriiniin 6nemli bir seyahat nedeni oldugunu
gostermektedir. Nitekim birliktelik faktorii seyahat motivasyonlar1 arasinda 6nemli bir

giidii olarak ifade edilmektedir (Jang ve Cai, 2002; Yuan ve McDonald, 1990).

4.2. Ol¢iim Modeli

Yapisal esitlik modellemesinde degiskenler arasindaki neden sonug iliskisinin
arasgtirtlmasindan 6nce s6z konusu degiskenlerin birlikte ele alindig1 6l¢tim modelinin test
edilmesi gerekmektedir (Simsek 2007, s. 12). Arastirma modeli, Anderson ve Gerbing
(1988) tarafindan dnerilen iki asamali yaklasim kullamlarak analiz edilmistir. Ik asamada
degiskenlerin birlikte ele alindigi Ol¢glim modelinin dogrulugunun test edilmesi
gerekmektedir. Ol¢iim modelinin giivenilirliginin ve gegerliliginin saglanmasindan sonra
yapisal modelin analizi ger¢eklestirilmektedir (Y1lmaz ve Dogan, 2016, s. 198). Diger bir
ifade ile yapisal model, 6l¢iim modelinden daha iyi sonuglar tiretemeyeceginden, 6lglim
modeli dogrulanmaksizin yapisal modelin stnanmasinin dogru olmadigi belirtilmektedir
(Simsek, 2007). Dolayisiyla bu arastirmada Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan

ortaya atilan iki adimli yaklagim benimsenmistir.

Ilk olarak gastronomi deneyimi, gastronomi motivasyonu, destinasyon marka
denkligi ve destinasyon tatmin Olceklerinin birlikte yer aldigi Ol¢lim modeli
olusturulmustur. Veri setinde dogrulayict faktor analizi yapilmig ve Sl¢lim modeline
iliskin yakinsak ve ayirt edici gegerlilikler ile birlikte yap1 giivenilirlikleri incelenmistir.
Ayni zamanda Ol¢clim modelinin kabul edilebilir uyum degerlere sahip olmasi, t
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degerlerinin anlamli olmasi, standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,50’den yiiksek
olmasi gerekmektedir. Yapilan DFA sonucunda standardize edilmis faktor yiiklerinin
0,50°den yiiksek oldugu, anlamli t-degerlerine sahip oldugu ve kabul edilebilir uyum
iyiligi degerlerine sahip oldugu belirlenmistir. Ol¢iim modeline iliskin DFA’nin yol

semasi Sekil 4.1°de gosterilmektedir.

0.21-m1  Yiksek
0.50-m=  Cezb
0,41~ Destk
0.30-m=1  Kuifurel
0.40-w~  Fiziksel
0.34-m=  Bireyler
0.34-m=  PskRahat
0.31-m=  MFarkndl
0.23-m  Mmaj
0.28-mm  AKalite
0.29-m=  MSadakat
0.37- T
0,24~ V)

0. 26 T

Chi-Square=260.91, df=71, P-value=0.00000, RMSEA=0.067

Sekil 4.1. Ol¢iim modeli dogrulayici faktor analizi
Olgiim modeline iliskin yakimsak gegerliliklerinin saglanmasi konusunda
standardize edilmis faktor yiikleri, yap:r giivenilirligi ve agiklanan varyans (AVE)
degerleri incelenmektedir (Hair vd., 2010). Ol¢iim modeline iliskin faktdr yiikleri, t-
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degerleri, yap1 giivenilirlikleri, Cronbach’s Alpha katsay1 degerleri, R? degerleri ve
aciklanan varyans oranlar1 Tablo 4.2°de gosterilmistir. Tablo 4.2°deki degerlere
bakildiginda tiim yapilarin 0,50’nin iizerinde aciklanan varyansa sahip oldugu,
standardize faktor yiiklerinin 0,50’den yiiksek oldugu ve yapilarin giivenilirligine
bakildiginda ise 0,82 ile 0,91 arasinda degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Elde edilen
tim bu degerler, Ol¢ciim modeline ait yakinsak gecerliliginin saglandigina isaret

etmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 4.2. Ol¢iim modeli dfa sonuglart

Standart ’ _Yapr  Aciklanan
Faktérler / Maddeler t-degeri R2 (Ca)  Givenirliligi  \/aryans
Yiikler cr) (Ave)
Gastronomi Deneyimi 0,949 0,82 0,60
Yiiksek 0,89 18,77*** 0,79
Cezbedici 0,65 10,17*** 0,42
Destekleyici 0,77 13,25%** 0,59
Gast_ronomi 0,963 0,88 0,65
Motivasyonu
Kiiltiirel 0,84 16,33*** 0,70
Fiziksel 0,77 15,96*** 0,60
Bireylerarasi iliskiler 0,81 20,71%** 0,66
Psikolojik Rahatlama 0,81 19,27*** 0,66
Marka Denkligi 0,962 0,88 0,72
Marka Farkindaligi 0,83 17,22%** 0,69
Marka imaji 0,88 16,27*** 0,77
Algilanan Kalite 0,85 18,86*** 0,72
Marka Sadakati 0,84 18,71*** 0,71
Destinasyon Tatmini 0,876 0,91 0,70
T1=Gaziantep’i ziyaret
etme kararimdan 0,80 13,68*** 0,63
memnunum.
T2=Gaziantep’i ziyaret 0.87 14.77%%% 076

etmekten keyif aldim.

T3=Gaziantep
beklentilerimi fazlasiyla 0,85 16,44*** 0,72
kargiladi.
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Olgiim modeline ait uyum iyiligi degerleri kontrol edildiginde (Tablo 4.3) X 2/sd
(3,67), RMSEA (0,067), RMR, (0,029) SRMR, (0,040) NFI, (0,98) NNFI (0,98), CFI
(0,99), GFI (0,93) ve AGFI (0,90) degerleri goriilmektedir. Elde edilen bu uyum
degerleri, modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.3. Ol¢iim modeli uyum iyiligi degerleri

Uyum olgiisii Uyum degerleri Ol¢iim Modeli

X’Isd X%sd <5 3,67

RMSEA RMSEA<0,10 0,067

SRMR SRMR <0,10 0,040
NFI 0,90 < NFI 0,98
NNFI 0,95 < NNFI 0,98
CFlI 0,95 <CFI 0,99
GFI 0,90 < GFI 0,93
AGFI 0,85 < AGFI 0,90

RMR RMR < 0,08 0,029

Olgiim modelinin yakinsak gecerliligin yanisira ayirt edici gegerliliginin de
saglanmasi gerekmektedir. Ol¢iim modelinin ayirt edici gecerliliginin saglanmasi, her bir
yapmin AVE degerinin karekokiiniin, o yapi ile diger yapilar arasindaki korelasyon ile
karsilagtirilmasi yapilarak degerlendirilmektedir. AVE nin karekok degerleri korelasyon
katsayilarindan daha biiyiik ise (VAVE> Faktorler arast korelasyonlar) ayirt edici gegerlilik
saglanmis olmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 4.4’te 6l¢ciim modelinin ayirt
edici gecerliligine ait degerlere yer verilmistir. Buna gore AVE’nin karekdkdi, tiim yapilar
i¢in korelasyonlarindan daha biiyiik oldugu i¢in l¢iim modeline ait ayirt edici gegerlilik
saglanmistir. Olgiim modelinin dogrulanmasindan sonra yapisal modelin test edilmesine

gecilmistir.

Tablo 4.4. Olciim modeli ayirt edici gegerlilik

Yapilar 1 2 3 4
1. GastDnym 0,77

2. Motivsyn 0,76 0,80

3. MDenklik 0,69 0,71 0,84

4. Tatmin 0,43 0,54 0,51 0,83

Not: Korelasyonlar arasindaki kosegen elemanlar AVE’ nin karekdkiidiir. Tiim korelasyonlar p<0,01’de
anlamlidir.
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4.3. Yapisal Model

Olgiim modeli dogrulandiktan sonra arastirma modelinde yer alan degiskenler
arasindaki neden sonug iliskisini (yapisal model) test etmek igin yapisal esitlik
modellemesi tekniginden yararlanilmistir. Yapisal model, gizil degiskenler arasindaki
iligkileri ortaya koyan regresyon bdliimlerinden olusmakta ve boliimleri olustururken
modeldeki i¢sel ve dissal degiskenlerin tanimlanmasi gerekmektedir. Alanyazinda digsal
degiskenler her zaman yordayic1 (bagimsiz) degisken; i¢sel degiskenler ise yordanan
degisken (bagimli) olarak ele alinmaktadir (Kline, 2011; Cokluk, Sekercioglu ve
Biiyiikoztiirk, 2012). Bu arastirmada Onerilen yapisal modelde gastronomi deneyimi
dissal degisken ve gastronomi motivasyonu, destinasyon marka denkligi ve destinasyon
tatmini degiskenleri ise icsel degisken olarak tanimlanmistir. Oncelikle arastirma
modeline iliskin uyum 6lg¢iit degerleri kontrol edilmistir (Tablo 4.5). Modele iliskin uyum

degerlerinin kabul edilebilir uyum degerleri arasinda oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.5. Yapisal model uyum iyiligi degerleri

Uyum olciisii Uyum degerleri Yapisal Model

Xlsd X%sd <5 3,67
RMSEA RMSEA<0,10 0,067
SRMR SRMR <0,10 0,040
NFI 0,90 < NFI 0,98
NNFI 0,95 < NNFI 0,98
CFI 0,95 <CFI 0,99

GFlI 0,90 < GFI 0,93
AGFI 0,85 < AGFI 0,90
RMR RMR < 0,08 0,029

Daha sonra degiskenler arasindaki neden sonug iliskilerinin anlamlilik degerlerine
bakilmistir. Buna gore degiskenler arasindaki iliskinin katsayilarini gosteren Sekil 4.2 ve
anlamlilik (t-degeri) degerlerinin yer aldig1 Sekil 4.3 incelendiginde gastronomi deneyimi
degiskeni ile destinasyon tatmini arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi, diger tiim

degiskenler arasinda ise anlamli iligkilerin oldugu goriilmektedir.
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Sekil 4.2. Arastirma modeli yol katsayilar
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Sekil 4.3. Arastirma modeline ait anlamlilik (t) degerleri
Yapisal model testi sonucunda gastronomi deneyiminin destinasyon tatmini diginda
tiim i¢sel degiskenleri istatistiksel olarak anlamli bir sekilde yordadig1 sonucuna ulasilmistir.
Gastronomi deneyimi ile gastronomi motivasyonu arasinda (0,76) gastronomi deneyimi ile
destinasyon marka denkligi arasinda (0,36), gastronomi motivasyonu ile destinasyon marka
denkligi arasinda (0,34), destinasyon tatmini ile destinasyon marka denkligi arasinda (0,17)

gastronomi motivasyonu ile destinasyon tatmini arasinda (0,51) pozitif yonde anlaml iliskiler
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tespit edilmistir. Aragtirma modeline ait uyum iyiligi degerleri incelendiginde ise modelin

kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 4.5).

Degiskenler arasindaki etkileme giiciinii aciklama konusunda incelenen R?2
degerlerine bakildiginda gastronomi deneyiminin gastronomi motivasyonunun %58’ini
acikladig goriilmektedir. Gastronomi deneyimi ve gastronomi motivasyonu, destinasyon
tatmininin %29’unu aciklarken, gastronomi motivasyonu, destinasyon marka denkligi ve
destinasyon tatminin birlikte gastronomi deneyiminin %42’sini agikladig1 tespit
edilmistir. Yapisal modele iligskin standart yiikler ve t-degerlerinin yer aldigi1 Tablo
4.6’daki bulgular incelendiginde arastirma modeli dogrultusunda olusturulan H1, H2, H3,
H4 ve H6 hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir. HS hipotezi ise anlamli t-degerine

sahip olmamasindan dolay1 desteklenmemistir.

Tablo 4.6. Hipotez testi sonuglar

Standart
Hipotezler t-degerleri Sonug¢
Yiikler
H1: GastDnym - Motivsyn 0,76 11,74%** Desteklendi
H2: GastDnym - MDenklik 0,36 3,67*** Desteklendi
H3: Motivsyn 2 MDenklik 0,34 3,50*** Desteklendi
H4: DTatmin - MDenklik 0,17 3,60*** Desteklendi
H5: GastDnym - DTatmin 0,04 0,38AP Desteklenmedi
H6: Motivsyn = DTatmini 0,51 4,16%** Desteklendi

Motivsyn = 0,76*GastDnym, R? = 0,58
DTatmin = 0,51*Motivsyn + 0,043*GastDnym, R? = 0,29
MDenklik = 0,34*Motivsyn + 0,17*DTatmin + 0,36*GastDnym, R? = 0,42

) <01 (t> 2,58), **p <,05 (£>1,96), *p <,10(t>1,65), A° t-degerleri anlamli degildir.

4.4. Arac1 Etkinin Belirlenmesine iliskin Bulgular

Araci degisken, bagimsiz degiskenin etkisini bagimli degiskene ileten bir degisken
olarak tanimlanmakta, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki -etkisini
aciklama konusunda bilgiler vermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 81). Kismi aracilik
etkisi, degiskenler arasinda mevcut olan iliskinin diizeyinde baska bir degisken {izerinden
bakilirsa artma veya azalma olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla yapilmaktadir
(Akdag, 2012, s.112). Tam aracilik etkisinde ise bagimsiz degisken ile arac1 degisken

birlikte analize dahil edildiginde bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda anlamli
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bir iligkinin ¢ikmamasi s6z konusudur (Giirbiiz ve Sahin, 2016, S. 287). Arastirma modeli
dogrultusunda gastronomi motivasyonu ve destinasyon tatmini degiskenlerinin
gastronomi deneyimi ve destinasyon marka denkligi iliskisinde aracilik etkilerinin
degerlendirilmesi i¢in olusturulan H7 ve HS8 hipotezleri, yapisal esitlik modellemesi
yoluyla test edilmistir. Gastronomi deneyimi ile destinasyon marka denkligi iliskisinde
destinasyon tatmininin aracilik etkisini degerlendirmek i¢in olusturulan H7 hipotezinin
testine yonelik yeterli kanit bulunamamistir. Ciinkii arastirma modelinde yer alan
degiskenler arasinda aracilik etkisinin arastirilabilmesi igin oncelikle araci degisken
analize eklenmeden, bagimli ve bagimsiz degisken arasinda anlamli bir iliski olmasi
gerekmektedir. Eger degiskenler arasinda anlamli bir iligki saptanamazsa, aracilik
edilecek bir iliskinin varligindan s6z edebilmek de miimkiin olmayacaktir (Simsek,
2007). Buna gore oncelikle gastronomi deneyimi ile destinasyon marka denkligi arasinda
anlamli bir iligki olmas1 gerekmektedir. Daha sonra gastronomi deneyiminin destinasyon
tatminini anlamh sekilde yordamasi gerekmektedir. Diger bir ifade ile destinasyon
tatmini aract bir degisken olarak ele alinacaksa, gastronomi deneyimi tarafindan
yordanmasi gerekmektedir. Sekil 4.3’te gorildigi gibi gastronomi deneyimi ile
destinasyon tatmini arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir. Dolayisiyla H7

hipotezi test edilememistir.

Gastronomi deneyimi ile destinasyon marka denkligi iliskisinde gastronomi
motivasyonunun aracilik etkisini degerlendirmek i¢in gastronomi deneyiminin
destinasyon marka denkligi tizerindeki dogrudan etkisi test edilmis ve Sekil 4.4 teki yol
analizine bakildiginda GastDnym ile MDenklik degiskenleri arasinda 0,69 (t:10,24)
birimlik dogrudan anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Modele ait uyum iyiligi
degerlerine bakildiginda (X°/sd=2,64, GFI=0,98, AGFI=0,96, NFI1=0,99, NNFI=0,99,
CFI1=0,99, RMSEA=0,052, RMR=0,018, SRMR=0,022) modelin kabul edilebilir uyum

1yiligi degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.
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Sekil 4.4. GastDnym ile mdenklik arasindaki iliski

Gastronomi deneyimi ile destinasyon marka denkligi arasinda anlamli bir iliski
saptanmasindan sonra gastronomi motivasyonu degiskeninin de yer aldig1 bir yol analizi
kurularak aracilik etkisinin degerlendirmesi yapilmistir. Olusturulan modelde yer alan
degiskenler arasindaki iliskilerin anlamli oldugu ve modelin (X?/sd=4,79, GFI1=0,93,
AGFI=0,89, NFI=0,98, NNFI=0,98, CFI=0,98, RMSEA=0,080, RMR=0,028,
SRMR=0,035) kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Sekil
4.5 incelendiginde gastronomi motivasyonunun modele dahil edilmesiyle GastDnym ile
MDenklik arasindaki katsayr miktarinda 0,69’dan 0,37 ye diisiisiin oldugu gézlenmistir.
Dolayisiyla gastronomi motivasyonunun GastDnym ile MDenklik degiskenleri arasinda

kismi aracilik etkisinin oldugu ve H8 hipotezinin desteklendigini sdylemek miimkiindiir.
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Sekil 4.5. GastDnym ile mdenklik arasindaki iliskisinde motivsyn 'nun aracilik etkisi

Verilerin analizi sonucunda ulasilan bulgularin alanyazindaki arastirma sonuglari
ile karsilagtirilarak tartisilmasina ve kuramsal ve uygulamaya doniik ¢iktilara sonug ve

oneriler boliimiinde yer verilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Gastronomi deneyimi, gastronomi motivasyonu, destinasyon tatmini ve
destinasyon marka denkligi iligkisini ortaya koymayir amaglayan bu arastirmada, s6z
konusu degiskenler arasindaki neden sonug iliskisi, yapisal esitlik modellemesi ile test
edilmistir. Onerilen kuramsal arastirma modelini test etmeden &nce sosyal bilim ve
pazarlama/yonetim bakis acisindan hareketle bir gastronomi deneyim 6lcegi gelistirme
caligmas1 yapilmistir. Gastronomi deneyimini 6lgmeye yonelik aday ol¢ek madde
havuzunda yer alan ifadelerin belirlenmesi siirecinde kapsamli bir alanyazin taramasinin
disinda bu arastirma kapsaminda gerceklestirilen nitel arastiranin bulgularindan da
yararlanilmistir. Bu dogrultuda Gaziantep’te faaliyet gosteren bes restoran temsilcisiyle
ve Gaziantep’i ziyaret eden yerli ziyaretcilerden 10 goniillii katilimeiyla yiiz ylize
goriismeler gerceklestirilmistir. Yapilan goriismelerin analizi sonucunda gastronomi
deneyimi, ii¢ boyut altinda kategorize edilmistir. S6z konusu boyutlar yiiksek deneyim,
destekleyici deneyim ve cezbedici deneyim seklinde ortaya ¢ikmistir. Yapilan betimsel
analiz sonucunda ulasilan bulgular, ilgili alanyazinda yapilan sinirli sayidaki arastirmanin
(Quan ve Wang, 2004; Mkono, Markwell ve Wilson, 2013; Mak vd., 2013; Mak vd.,
2017) sonuglari ile ortiismektedir.

Gastronomi 0Olgeginin gelistirilmesi siirecinde ilk olarak kapsamli bir alanyazin
taramasi yapilarak olas1 ifadeler belirlenmis ve daha sonra nitel bulgulardan elde edilen
ifadelerden olusan aday Ol¢cek madde havuzu olusturulmustur. Uzman goriisleri
dogrultusunda aday madde havuzunda yer alan her bir ifadenin kapsam gegerlilik oranlar
hesaplanmistir. Uzman goriisleri dogrultusunda elde edilen gastronomi deneyim
Olceginin  glivenilirlik ve gecerliliginin  saglanmasi i¢in  pilot uygulama
gerceklestirilmistir. Gastronomi deneyim oOl¢eginin yapi gecerliliginin saglanmasi i¢in
pilot caligma kapsaminda 120 katilimcidan elde edilen verilere agiklayici faktor analizi
(AFA) uygulanmis ve dogrulayici faktor oncesinde 22 ifadeden olusan ii¢ boyutlu
gastronomi deneyimi Olgegi elde edilmistir. Agiklayic1 faktér analizi sonucunda elde
edilen gastronomi deneyim Ol¢eginin dogrulanmasi amaciyla Gaziantep’i ziyaret eden
yerli ziyaret¢gilerden kolayda ve yargisal ornekleme yoluyla 600 anket toplanmuistir.
Aciklayict faktor analizi sonucunda elde edilen dlgege yapilan diizey dogrulayict faktor

analizi sonucunda 17 ifadeden olusan ii¢ boyutlu gastronomi deneyimi 6l¢cegi elde
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edilmistir. Elde edilen gastronomi deneyim 6lgegini olusturan boyutlar yliksek deneyim,

destekleyici deneyim ve cezbedici deneyim olarak adlandirilmistir.

Onerilen kuramsal modelde yer alan diger degiskenlerin giivenilirlik ve
gecerliliklerin saglanmas1 amaciyla destinasyon marka denkligi ve destinasyon tatmin
Olceklerine agiklayict ve dogrulayici faktér analizleri uygulanmistir. Gastronomi
motivasyon Ol¢egine ise sadece dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Destinasyonun
gastronomik Ozelliklerine dayanarak olusturulan destinasyon marka denkligi dlgegini
elde etmek i¢in Oncelikle kapsamli alanyazin taramasi sonucunda olusturulan aday 6lgek
madde havuzunda yer alan her bir ifadenin kapsam gecerlilik oranlari, uzman kisiler
aracilifiyla hesaplanmistir. Uzman goriisleri dogrultusunda elde edilen destinasyon
marka denkligi 6l¢eginin giivenilirligini ve gegerliligini saglamak icin pilot uygulama
gerceklestirilmistir. 120 katilimcidan elde edilen verilere giivenilirlik ve gecerlilik (AFA)
analizleri uygulanmstir. Agiklayici faktor analizi sonucunda 19 ifadeden olusan dort
boyutlu destinasyon marka denkligi 6l¢egi elde edilmistir. Elde edilen 6lgegin yapisinin
dogrulanmasi amaciyla Gaziantep’e turistik ziyaret gergeklestiren 600 katilimcidan elde
edilen verilere dogrulayici faktdr analizi yapilmigtir. Dogrulayicit faktoér analizi
sonucunda 14 ifadeden ve dort boyuttan olusan destinasyon marka denkligi 6lgegi elde
edilmistir. Destinasyon marka denkligini olusturan boyutlar, marka farkindaligi, marka
imaj1, algilanan kalite ve marka sadakati olarak belirlenmistir. Arastirmada yararlanilan
destinasyon tatmin dl¢egine iliskin yapilan giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonucunda
ti¢ ifadeden olusan tek boyutlu dlgek elde edilmistir. Yapilan dogrulayici faktor analizi
sonucunda destinasyon tatmin Olgeginin milkemmel uyum iyiligi degerlerine sahip
oldugu, giivenilir ve gegerli bir 6lgek oldugu saptanmistir. Gastronomi motivasyonu
Olcegine iliskin yapilan dogrulayict faktér analizi sonucunda 17 ifadeden olusan dort

boyutlu bir 6l¢ek elde edilmistir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin neden sonug iliskilerini belirlemek i¢in
olusturulan hipotezler, yapisal esitlik modellemesi teknigi ile test edilmistir. Yapisal
model Oncesinde olusturulan 6l¢iim modelinin uyum 1yiligi degerlerine bakildiginda
modelin kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir. Bunun yani1
sira 0l¢lim modeline iligskin yakinsak ve ayirt edici gegerliliklerinin saglandigi sonucuna

ulasilmustir.
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Olgiim modelinin dogrulanmas: igin yapilan dfa sonucunda her bir &lgegin
boyutlarinin agiklama giiciine bakildiginda gastronomi deneyimini en fazla agiklama
giiciine sahip boyut, yiiksek deneyim (R?:0,79) olarak belirlenmistir. Bu sonuca gore
Gaziantep’i ziyaret eden yerli ziyaretcilerin yoOreye ait yemekleri deneyimlerken
cogunlukla farkli ve essiz bir deneyim arayisi i¢cinde olduklar1 ve yemeklere sembolik
anlamlar yiikledigi sdylenebilir. Ancak yiiksek deneyimin yaninda ziyaretgiler, yemek
deneyimlerini destekleyici deneyim olarak da gérmektedir. Nitekim yiiksek deneyimden
sonra en fazla aciklama giiciine sahip boyutun destekleyici deneyim (R?:0,59) oldugu,
aragtirma bulgularindan goriilebilmektedir. Destinasyon marka denkligini en yiliksek
aciklama giiciine sahip iki boyutun marka imaji (R%0,77) ile birlikte algilanan kalite
boyutlar1 (R?%:0,72) oldugu belirlenmistir. Bunu sirastyla marka farkindalig1 ve marka
sadakati boyutlar1 izlemektedir. Elde edilen destinasyon marka denkligi Olgegini
olusturan boyutlari, alanyazinda yapilan diger arastirma sonuglarinda ortaya ¢ikan marka
denkligi boyutlar1 (Gartner ve Konecnik Ruzzier, 2011; Horng vd., 2012; Fern ve Walls,
2012; Kladou ve Khegasis, 2014) ile benzerlik gostermektedir. Gastronomi
motivasyonunu en fazla aciklayan boyutun kiiltiirel giidiiler (R2:0,75) oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Bunu sirasiyla psikolojik rahatlama, bireylerarasi iligkiler ve fiziksel giidiiler
izlemektedir. Bu sonuca goére ziyaretcilerin destinasyona ait yiyecekleri tiiketirken en
fazla kiiltiirel anlamda bilgilenmeye onem verdikleri, psikolojik olarak kendilerini
rahatlamis olarak hissetikleri, ziyaretciler i¢in yerel yemeklerin yore halkini tanimak igin
iyi bir firsat oldugu ve yerel yemeklerin ziyaretcilere yeni insanlarla tanigma ve iyi
iliskiler kurma konusunda 6nemli bir firsat sundugu sdylenebilir. Yapilan dogrulayici
faktdr analizi sonucunda Kodas ve Ozel (2016) tarafindan olusturulan gastronomi
motivasyon 0l¢eginin kabul edilebilir bir model oldugu, baska 6rneklemlerde de sinandig:

ve dogrulandig1 sonucuna ulagilmistir.

Yapisal modelin analizi sonucunda gastronomi deneyimi ile gastronomi
motivasyonu arasinda anlamli ve pozitif yonlii iliskiler (0,76) bulunmustur. Dolayisiyla
H1 hipotezi kabul edilmistir. Bu bulguya gore ziyaretgilerin olumlu yiiksek gastronomi
deneyimleri algilar1 arttikga gastronomi motivasyonlar1 da artacaktir. Ornegin farkls,
essiz, egitici ve duyusal bir yemek deneyimi elde eden turistin kiiltiirel anlamda yemek
tiikketme motivasyonunun artacagi ya da ziyaretgilerin yerel yemek tiiketirken psikolojik

olarak rahatladiklar1 sdylenebilir.
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Gastronomi deneyimi ile destinasyon marka denkligi arasinda anlamli ve pozitif
yonlii bir iligki (0,36) bulunmustur. Dolayistyla olusturulan H2 hipotezi desteklenmistir.
Bu sonuca gore ziyaretcilerin olumlu gastronomi deneyimlerinin destinasyon marka
denkligini etkileyen 6nemli bir faktér oldugu sonucuna ulasilmistir. Ziyaretcilerin olumlu
gastronomi deneyimleri arttikca destinasyona yonelik marka algilamalar1 da artmaktadir.
Ornegin, essiz bir gastronomi deneyimi elde eden ziyaretcilerin destinasyona ydnelik
marka imaj1 algilamalari, destinasyona yonelik marka farkindaliklar1 diizeyleri ve
algiladiklar1 kalite ve destinasyona yonelik marka sadakat diizeyleri daha yiiksek
olmaktadir. Elde edilen bu bulgular, alanyazinda deneyim ile marka denkligi
boyutlarindan biri olan marka sadakati arasindaki iliskiyi agiklamaya yonelik arastirma
sonuglar1 (Biedenbach ve Marell, 2009; Shen ve Liu, 2015; Ding ve Tseng, 2015) ile

paralellik gostermektedir.

Gastronomi motivasyonu ve destinasyon marka denkligi arasinda anlamli ve pozitif
yonli bir iliskinin (0,34) oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla H3 hipotezi
desteklenmistir. Ziyaretgilerin gastronomi motivasyon diizeyleri arttikca destinasyona
yonelik marka algilamalarinin da yiikseldigi sonucuna ulasilabilir. Ulagilan bu sonug,
alanyazinda yapilan arastirmalarin (Yoon ve Uysal, 2005; Huang ve Hsu, 2009; Chen ve
Chen 2010; Li vd., 2010; Benli, 2014) sonuglari ile értiismektedir. Ornegin, Yoon ve
Uysal (2005) yaptiklar1 arastirmada itici ve ¢ekici seyahat motivasyonlarinin destinasyon

sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.

Destinasyon tatmini ile destinasyon marka denkligi arasinda anlamli ve pozitif
yonlii bir iligki (0,17) bulunmustur. Bu sonuca goére H4 hipotezi desteklenmistir. Ulasilan
bu sonug, yapilan 6nceki arastirmalarda (Bitner, 1990; Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1999;
Yoon ve Uysal, 2005; Mendes vd., 2010) ortaya ¢ikan miisteri tatmininin marka denkligi
bilesenlerinden biri olan marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuyla
ortiismektedir. Ornegin, Mendes vd. (2010), yaptiklar1 ¢alismada turist tatmininin

destinasyon sadakatinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu belirlemislerdir.

Gastronomi deneyimi ile destinasyon tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli
iligkiler bulunamamistir. Dolayistyla H5 hipotezi reddedilmistir. Bu aragtirmada tatmin
degiskeninin destinasyon bazinda ele alinmasinin bu bulgunun ortaya ¢ikmasinda etkili
oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla destinasyon tatminini etkileyen destinasyon niteliklerine

iligkin baska faktorlerin de olabilecegi muhtemel goriinmektedir. Gaziantep’in
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ziyaretgiler tarafindan gastronomi destinasyonu olarak algilanmis olmasi ve diger turistik
cekiciliklerin farkli degerlendirildigi gibi nedenlerin de bu sonuca etkisinin olabilecegi
diistintilebilir. Diger bir neden de ziyaret¢ilerin Gaziantep’i bir gastronomi sehri olarak
gormesi ve daha ¢ok gastronomi deneyimine odaklanmalari ve buna bagli olarak
Gaziantep’i ziyaret etme nedenlerinin gastronomi amacgli olmasi olabilecegidir. Ayrica
buna bagli olarak gastronomi deneyimi ile destinasyon marka denkligi iligkisinde
destinasyon tatmininin aracilik roliinii belirlemek icin olusturulan H7 hipotezinin test

edilmesine yonelik herhangi bir kanit bulunamamustir.

Gastronomi motivasyonu ile destinasyon tatmini arasinda anlamli ve pozitif yonli
bir iliski (0,51) bulunmustur. Bu sonuca gére H6 hipotezi desteklenmistir. Seyahat
motivasyonu ile miisteri tatmini arasindaki iliskiyi ag¢iklayan arastirma sonuglari (R0Ss ve
Iso-Ahola, 1991; Yoon ve Uysal, 2005; Meng, Tepanon ve Uysal, 2008; Devasa, Laguna
ve Palacious, 2010) bu bulguyu destekler niteliktedir. Yoon ve Uysal (2005), yaptiklari
arastirmada seyahat motivasyonlari ile turist tatmini arasinda yakin bir iligki oldugu
sonucuna ulagsmistir. Meng, Tepanon ve Uysal (2008), yaptiklar1 aragtirmada turist
motivasyonlarinin turistlerin resort destinasyonlarina yonelik tatmin diizeyini olumlu

etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Gastronomi motivasyonunun gastronomi deneyimi ile destinasyon marka denkligi
iligkisindeki aracilik etkisinin degerlendirildigi modelde gastronomi motivasyonunun
kismi aracilik etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Gastronomi motivasyonunun modele
dahil edilmesiyle birlikte gastronomi deneyimi ile destinasyon marka denkligi arasindaki
katsayr miktarinda 0,69’dan 0,37’ye diisiisiin oldugu gozlenmistir. Diger bir ifade ile
gastronomi motivasyonu, gastronomi deneyimleri ile marka denkligi arasindaki iliskide
aracilik rolii oynamaktadir. Elde edilen bu bulguya gore gastronomi deneyimi gastronomi
motivasyonu etkilemekte ve gastronomi motivasyonu da destinasyon marka denkligini
etkilemektedir. Dolayisiyla gastronomi motivasyonunun gastronomi deneyimi ile
destinasyon marka denkligi degiskenleri arasinda kismi aracilik etkisinin oldugunu ve H8
hipotezinin kismen desteklendigini sdylemek miimkiindiir. Diger bir ifade ile
ziyaretcilerin yiiksek dilizeyde destinasyon marka imaji, algilanan kalite, marka
farkindalik ve marka sadakat algilarimi olusturmak i¢in yalnizca gastronomi

deneyimlerine yogunlagsmanin yeterli olmayacagi, gastronomi motivasyonlar1 iizerine
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yogunlagilmasiyla ziyaretgilerin destinasyona yonelik marka denkligi diizeylerinin

yiikseldigi saptanmaistir.

Aragtirmanin kuramsal katkilar1 degerlendirildiginde Oncelikle alanyazinda
arastirma modelinde yer alan degiskenlerin biitiinciil bir sekilde ele alindig1 bir modele
rastlanilmamasi dolayisiyla bu arastirma ilgili alanyazina énemli katkilar sunmaktadir.
Bunun yan1 sira yiiksek deneyim, destekleyici deneyim ve cezbedici deneyimlerinden
olusan gastronomi deneyim boyutlarinin alanyazinda yalnizca kavramsal olarak ele
alinmasi (Quan ve Wang, 2004; Mak, Lumbers ve Eves, 2012; Mak vd., 2013) ve daha
once bu boyutlar1 dlgmeye yonelik bir 6l¢iim aracina rastlanilmamasi agisindan bu
arastirmanin ilgili alanyazina 6nemli bir katki getirdigi diisiilmektedir. Dolayisiyla
gastronomi deneyimine yonelik Olgegin gelistirilmesi, arastirmanin O6zgilin yanini
olusturmaktadir. Benzer sekilde alanyazinda siklikla arastirma konusu olan
destinasyonlara yonelik marka denkligi Olgeklerinin gastronomi destinasyonunun
karakteristik 6zelliklerine dayali olarak uyarlanmasina yonelik caligsmalarin sinirh sayida
oldugu goriilmektedir. Alanyazin degerlendirildiginde gastronomi destinasyon marka
denkligini konu alan yalnizca bir ¢alismanin (Horng vd., 2012) olmasi, ulusal alanyazinda
ise herhangi bir galismaya rastlanilmamasi nedeniyle bu arastirma alanyazina katki
saglamaktadir. Bunun yanisira destinasyon marka farkindaligi, destinasyon marka imaji,
algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarinin destinasyon marka denkligini bir iist yap1
olarak olusturdugu ve bu dort modelin tek bir ¢ati altinda birlestigi ortaya ¢ikmistir.
Ayrica alanyazinda deneyim ve motivasyon kavramlarmin yakin iliski ic¢inde
olabilecegini vurgulayan calismalarin (Mak, Lumbers ve Eves, 2012; Mak vd., 2013;
Mak vd., 2017) aksine bu aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore deneyim ve
motivasyonun ayr1 kavramlar oldugu goriilmiistiir. Arastirmada kurulan 6l¢iim modelinin
ayirt edici gegerliliklerinin saglanmasi, bunu destekler niteliktedir. Dolayisiyla her iki

degiskenin ayr1 yapilar dl¢tiigli soylenebilir.

Arastirma bulgularma gore destinasyon tatmini, gastronomi deneyimi ve
gastronomi motivasyonunun destinasyon marka denkliginin 6nemli onciilleri oldugu
tespit edilmistir. Bu bulgulardan hareketle destinasyon paydaslarina birtakim onerilerde
bulunulabilir. Oncelikle gastronomi deneyimi, motivasyonu ve destinasyon tatmini ve
destinasyon marka denkligi iligkisinin biitlinciil olarak ele alinmasi ve destinasyon

paydaslarinin bu dogrultuda hareket etmesi gerekmektedir.
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Destinasyonlar gastronomi destinasyonu olarak marka olusturma, gelistirme ve
koruma siireglerinde destinasyon marka denkligini olusturan farkindalik, algilanan kalite,
imaj ve sadakat faktorlerini dikkate almalidirlar. Destinasyonlarin, stratejik pazarlama
kararlar1 alirken destinasyon marka denkligini olusturan marka farkindaligi, algilanan
kalite ve marka sadakatini arttiric1 faaliyetler iizerinde yogunlagmalari, onlara markalama
ve rekabet glicii kazanma konusunda onemli avantajlar sunabilir. Dolayisiyla marka
denkligini olusturan boyutlarin iyi analiz edilmesi ve pazarlama kararlarinin bu yonde
olusturulmasi destinasyon performansini arttirabilir. Gastronomi deneyim marka denkligi
iliskisi ¢ergevesinde yiiksek ve destekleyici deneyim ayrimi {izerinde durulmasi ve bu
deneyimler ile birlikte cezbedici deneyimin de destinasyonlar ve restoranlar tarafindan
dikkate alinmas1 gerekmektedir. Ornegin yiiksek gastronomi deneyimi pesinde kosan
ziyaret¢inin destinasyona yoOnelik marka algilamalar1 daha yiiksek olmaktadir.
Dolayisiyla ziyaretgilerin zihninde olumlu bir marka algis1 yaratmak veya siirdiirmek igin
ziyaretgilerin yiiksek gastronomi deneyimi yasayabilecek imkanlarin olusturulmasi
saglanmalidir. Destinasyon tatmin ve destinasyon marka denkligi iliskisi g6z Oniine
alindiginda ise destinasyondan tatmin olmanin destinasyona yonelik marka bilesenleri
tizerindeki etkisi dikkate alinmalidir. Tatmin olmus ziyaret¢i destinasyon hakkinda
baskalarina olumlu s6ylemlerde bulunumakta ve destinasyonu tavsiye edebilmektedir. Bu
acidan  disiniildiiglinde ziyaretgilerin ~ destinasyona yonelik tatmin olmalar
saglanmalidir. Bunun yanisira gastronomi motivasyonu ve destinasyon marka denkligi
iliskisi  diigtiniildiigiinde kiiltiirel, fiziksel, bireyleraras1 iligskiler ve psikolojik
rahatlamadan olusan motivasyonel faktorler destinasyonlar tarafindan dikkate
almmaldir. Ornegin kiiltiirel giidiilerle yerel yemek tiiketim davranmisi gdsteren
ziyaretgilerin destinasyona yonelik sadakat diizeyleri yiliksek olmakta ve destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetine sahip oldugu soOylenebilir. Bu nedenle gastronomi
deneyimlerinin destinasyon yemek kiiltiiriiniin  6n plana ¢ikartilarak sunulmasi
destinasyonlar tarafindan géz 6niine alinmalidir. Ozetle destinasyonlara yonelik marka
denkligi degiskenleri ile birlikte gastronomi deneyimi, gastronomi motivasyonu, tatmin
degiskenlerinin de destinasyon yOnetim g¢abalarinda diisiiniilmeli ve bunlar arasindaki

iliskiler gozetilmelidir.

Destinasyonda yiyecek igecek hizmeti sunan restoranlar bazinda diistiniildiigiinde

ise restoranlar meniilerinde yer alan yemekleri gastronomi deneyimini olusturan
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bilesenler seklinde ele alarak sekillendirmeleri gerekmektedir. Nitekim arastirma
bulgularina gore ziyaretgilerin yemek deneyimleri yalnizca yiiksek deneyimden
olusmamaktadir. Destekleyici yemek deneyimi ve cezbedici yemek deneyimlerinin de
ziyaretcilerin yemek deneyimleri i¢inde oldugu goriilmektedir. Bu yiizden gastronomi
deneyimini olusturan tim boyutlarin uygulayicilar tarafindan dikkate alinmasi
gerekmektedir. Destinasyon yemek kiiltiiriinii yansitan restoranlarda ziyaretcilere
sunulan deneyimleri zenginlestirmek icin yemeklerin ve yemek yenilen mekanlarin
tarihini anlatan kiiltiirel anlamda bilgilendirici objeler ya da kitapgiklar ziyaretcilere
sunulabilir. Bunun yaninda destinasyona 6zgii yemek kiiltiirii, pazarlama ve tanitim
stratejilerinde On plana ¢ikartilabilir. Restoranlar, sunduklari yemeklerin lezzetinin ve
kalitesinin siirdiiriilebilirligini saglamali ve ziyaretcilerin beklentilerine gore gerekirse

iriinlerde iyilestirici diizenlemeler yapmalidir.

Arastirmanin sinirliliklart ve sonuglarindan hareketle gelecek arastirmalar i¢in bazi
oneriler sunulmustur. Oncelikle mevcut arastirma Gaziantep’te gerceklestirildiginden
diger destinasyonlarda benzer aragtirmalar yapilabilir. Gelecekteki arastirmalardan elde
edilecek sonuglar ile bu arastirmadan elde edilen sonuglarin karsilastirilmasi yapilarak
farkliliklar ve benzerlikler ortaya konabilir. Benzer arastirmalar yabanci ziyaretgiler
ornekleminde ele alinarak uygulanabilir ve ortaya ¢ikacak sonuclar, bu arastirmanin
sonuclar1 ile karsilagtirilabilir. Ayrica gelecek arastirmalarda ziyaretgilerin yemek
ilgilenimleri ile gastronomi motivasyonu ve destinasyon marka denkligi iliskisi
arastirilabilir. Arastirmada yararlanilan gastronomi deneyim 6l¢egi, ilk kez gelistirildigi
icin boyutlart 6lgmeye yonelik ifade eksikligi gibi sinirliliklarinin olmast muhtemeldir.
Gelecek arastirmalar ile gastronomi deneyimini olusturan boyutlara ek boyutlar tespit

edilebilir ya da mevcut boyutlar1 6lgmeye yonelik ifadelere eklemeler yapilabilir.

Arastirmada yararlanilan destinasyon marka denkligi dl¢egine iliskin ortaya ¢ikan
boyutlarin disinda algilanan marka degeri (Boo vd., 2009) destinasyon marka giiveni,
destinasyon marka tatmini (Dedeoglu vd., 2018) gibi farkli boyutlarin ortaya
cikartilmasina yonelik aragtirmalar yapilabilir. Bu arastirmalar ile destinasyonlarin
gastronomik Ozelliklerine dayali kapsamli bir destinasyon marka denkligi modelinin
olusturulmasi saglanabilir. Bunun yanisira gastronomi motivasyonu, destinasyon marka
denklik ve destinasyon tatmin iliskisi ayr1 bir modelde ele alinarak inecelenebilir.

Destinasyon marka denkligine iliskin boyutlarin birbirileri ile iliskilerinin de gelecek
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aragtirmalarda ortaya konmasi marka yonetimi g¢alismalarda destinasyonlarm marka

yonetim ¢alismalarinda 6nemli katkilar sunabilir.

129



KAYNAKCA

Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name,
The Free Press, New York, NY.

Aaker, D.A. (1996). Measuring brand equity across products and markets, California
Management Review, 38(3), pp. 102-120.

Ab Karim, S., and Chi, C. G. Q. (2010). Culinary tourism as a destination attraction: An
empirical examination of destinations’ food image. Journal of Hospitality
Marketing & Management, 19(6), 531-555.

Aho, S. K. (2001). Towards a general theory of touristic experiences: Modelling
experience process in tourism. Tourism Review, 56(3/4), 33-37.

Akdag, G. (2012). Otel isletmelerinde entelektiiel sermaye ve orgiit performansi iliskisi:
Akdeniz bolgesindeki dort ve bes yildizli otel isletmelerinde bir arastirma,
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Unizversitesi, Sosyal Bilimleri
Enstitiisii, [zmir.

Akgol, Y. (2012). Gastronomi turizmi ve tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin
gastronomi deneyimlerinin degerlendirilmesi, Yayinlanmis Yiiksek Lisans Tezi.
Mersin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin.

Albayrak, T., Herstein, R., Caber, M., Drori, N., Bideci, M., & Berger, R. (2018).
Exploring religious tourist experiences in Jerusalem: The intersection of
Abrahamic religions. Tourism Management, 69, 285-296.

Alpar, R. (2010). Spor, saglik ve egitim bilimlerinde uygulamali istatistik ve gegerlilik-
giivenirlilik. (1.Baski1). Ankara: Detay Yayincilik.

Alpar, R. (2011). Uygulamali ¢ok degiskenli istatistiksel yontemler. (3.Baski). Ankara:
Detay Yaymcilik.

Altinel, H. (2009). Gastronomide Menii Yonetimi. Yayimnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.
Istanbul Universitesi.

Altunel, C. (2013). Turistlerin beklenti ve deneyimleme kalitesinin tavsiye etme kararina
etkisi: miize ziyaret¢ileri iizerine bir aragtirma. Yayinlanmamis Doktora Tezi,
Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir.

Ambler, T. (1997). How much of brand equity is explained by trust? Management
Decision, 35(4), 283-292.

130



Amira, F. (2009). The role of local food in Maldives tourism: a focus on promotion and
economic development. Yayinlanmamis Doktora Tezi, Auckland University of
Technology.

Andersson, T. D. (2007). The tourist in the experience economy. Scandinavian Journal
of Hospitality and Tourism, 7(1), 46-58.

Anderson, J. C. ve Gerbing, D. W. (1988). Structural equation modeling in practice: A
review and recommended two-step approach. Psychological Bulletin, 103: 411-
423,

Arnould, E. J., & Price, L. L. (1993). River magic: Extraordinary experience and the
extended service encounter. Journal of consumer Research, 20(1), 24-45.
Aslimoski, P. & Gerasimoski, S. (2012). Food and nutrition as tourist

phenomenon. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 44, 357-362.

Au, N. & Law, R. (2002). Categorical classifaction of tourism dining. Annals of Tourism
Research. 29 (3). 819-833.

Avecilar, M. Y. (2008). Tiiketici temelli marka degerinin dl¢iimii. Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 17(1).11-30.

Babolian Hendijani, R. (2016). Effect of food experience on tourist satisfaction: the case
of Indonesia. International Journal of Culture, Tourism and Hospitality
Research, 10(3), 272-282.

Baloglu, S. & McCleary, K. (1999). A model of destination image formation. Annals of
Tourism Research, 26(4), 868-897.

Barnes, S. J., Mattsson, J. & Serensen, F. (2014). Destination brand experience and visitor
behavior: Testing a scale in the tourism context. Annals of Tourism Research, 48,
121-139.

Bayraket, S., ve Akdag, G. (2016). Yerel Yemek Tiiketim Motivasyonlarinin Turistlerin
Tekrar Ziyaret Egilimlerine Etkisi: Gaziantep’i Ziyaret Eden Yerli Turistler
Uzerine Bir Arastirma. Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 27(1). 96-110.

Beckman, E., Kumar, A., & Kim, Y-K. (2013). The impact of brand experience on
downtown success. Journal of Travel Research, 52(5), 646-658.

Beeho, A. J., & Prentice, R. C. (1997). Conceptualizing the experiences of heritage
tourists: A case study of New Lanark World Heritage Village. Tourism
management, 18(2), 75-87.

131



Beer, S. (2008). Authenticity and food experience—commercial and academic
perspectives. Journal of Foodservice, 19(3), 153-163.

Benli, S. (2014). Yoresel lezzet deneyiminin destinasyonun imaj1 ve destinasyon sadakati
iizerine etkisi: mersin’i ziyaret eden yerli turistler iizerine bir arastirma.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Mersin Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Mersin.

Bessiere, J. (1998). Local development and heritage: traditional food and cuisine as
tourist attractions in rural areas. Sociologia Ruralis, 38 (1), 21-34

Bessiere, J. (2013). ‘Heritagisation’, a challenge for tourism promotion and regional
development: an example of food heritage. Journal of Heritage Tourism, 8(4),
275-291.

Bessiere, J., & Tibere, L. (2013). Traditional food and tourism: French tourist experience
and food heritage in rural spaces. Journal of the Science of Food and
Agriculture, 93(14), 3420-3425.

Biedenbach, G., & Marell, A. (2010). The impact of customer experience on brand equity
in a business-to-business services setting. Journal of Brand Management, 17(6),
446-458.

Bianchi, C., Pike, S., & Lings, I. (2014). Investigating attitudes towards three South
American destinations in an emerging long haul market using a model of
consumer-based brand equity (CBBE). Tourism Management, 42, 215-223.

Bigne, J. E., Andreu, L. & Gnoth, J. (2005). The Theme Park Experience: An Analysis
Of Pleasure, Arousal And Satisfaction. Tourism Management, 26, 833-844.

Bitner, M. J. (1990). Evaluating service encounter: The effects of physical surroundings
and employee responses. Journal of Marketing, 54, 69-82.

Bitner, M. J. (1992). Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers
and employees. The Journal of Marketing, 57-71.

Bitner, M. J., Booms, B. H., & Tetreault, M. S. (1990). The service encounter: diagnosing
favorable and unfavorable incidents. The Journal of Marketing, 71-84.

Bjork, P. & Kauppinen-Radisdanen, H. (2013). Destination coutries’ risk image as
perceived by Finnish travellers. Finnish Journal of Tourism Research, 9(1), 21-
38.

Bjork, P., & Kauppinen-Raisdnen, H. (2014). Culinary-gastronomic tourism—a search for
local food experiences. Nutrition & Food Science, 44(4), 294-309.

132



Bjork, P. & Kauppinen-Riisinen, H. (2017). Interested in eating and drinking? How food
affects travel satisfaction and the overall holiday experience. Scandinavian
Journal of Hospitality and Tourism, 17(1), 9-26.

Bjork, P., & Kauppinen-Raisdnen, H. (2016a). Exploring the multi-dimensionality of
travellers' culinary-gastronomic experiences. Current Issues in Tourism, 19(12),
1260-1280.

Bjork, P. & Kauppinen-Réisédnen, H. (2016b). Local food: a source for destination
attraction. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 28(1), 177-194.

Blain, C., Levy, S. E., & Ritchie, J. B. (2005). Destination branding: Insights and practices
from destination management organizations. Journal of travel research, 43(4),
328-338.

Blake, C. E., Bisogni, C. A., Sobal, J., Devine, C. M., & Jastran, M. (2007). Classifying
foods in contexts: How adults categorize foods for different eating settings.
Appetite, 49(2), 500-510.

Blichfeldt, B. S., Chor, J., & Ballegaard, N. L. (2010). The dining experience: a
qualitative study of top restaurant visits in a danish context. Journal of
Tourism, 11(1). 1-18

Bodet, G. (2008). Customer Satisfaction and Loyalty in Service: Two Concepts, Four
Constructs, Several Relationships. Journal of Retailing and Customer Service,15,
156-162.

Boo, S., Busser, J. & Baloglu, S. (2009). A model of customer-based brand equity and its
application to multiple destinations. Tourism Management, 30(2), 219-231.

Boniface, P. (2003). Tasting tourism: Travelling for food and drink, Burlington,
VT: Ashgate.

Bosque, I.R. & Martin, H.S. (2008). Tourist Satisfaction a Cognitive-aff ective Model.
Annals of Tourism Research, 35(2), 551-573.

Bostanci, T. (2007). Deneyimsel pazarlama ve deneyim yOnetiminin pazarlama
uygulamalarindaki yeri ve duygusal markalama, Tezsiz Yiiksek Lisans Projesi,
Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii. izmir

Bouchet, P., Lebrun, A. M., & Auvergne, S. (2004). Sport tourism consumer experiences:

a comprehensive model. Journal of Sport & Tourism, 9(2), 127-140.

133



Boyne, B. & Hall, D. (2004). Place promotion through food and tourism: Rural branding
and the role of websites. Place Branding, 1, 80-92.

Boyne, S., Hall, D., & Williams, F. (2003). Policy, support and promotion for food-
related  tourism initiatives: A  marketing approach to regional
development. Journal of Travel & Tourism Marketing, 14(3-4), 131-154.

Brakus J., B. Schmitt & S. Zhang (2008). Experiential attributes and consumer judgments.
(Bernd H. Schmitt and David Rogers, ed). Handbook on Brand and Experience
Management i¢inde, Northampton, MA: Edward Elgar.

Brakus, J. J., Schmitt, B. H. & Zarantonello, L. (2009). Brand experience: What is it?
How is it measured? Does it affect loyalty? Journal of Marketing, 73, 52—68.

Bramwell, B. (1998). User Satisfaction and Product Development in Urban Tourism.
Tourism Management, 19(1), 35-47.

Breker, T. (2009). The Theory of Cognitive Dissonance and its Application in Marketing:
An Overview of Literature and Practical Experiences. VDM Verlag Dr. Miiller

Bruwer, J., & Rueger-Muck, E. (2018). Wine tourism and hedonic experience: A
motivation-based experiential view. Tourism and Hospitality Research,
1467358418781444.

Byrne, B. Y. (2001) Structural Equation Modeling with AMOS: Basic Concepts,
Applications and Programming, New Jersey: Cambridge University Press.
Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future. Tourism

Management, 21: 97-116.

Busby, G., Huang, R., & Jarman, R. (2013). The Stein Effect: an Alternative Film-
induced Tourism Perspective. International Journal of Tourism Research, 15(6),
570-582.

Cai, L. A. (2002). Cooperative branding for rural destination. Annals of Tourism
Research, 29(3), 720-742.

Carbone, L. P., & Haeckel, S. H. (1994). Engineering customer experiences. Marketing
management, 3(3), 8-19.

Crompton, J. L. (1979). Motivations for pleasure vacation. Annals of tourism research,
6(4), 408-424.

Caliskan O. (2013). Destinasyon Rekabetgiligi ve Seyahat Motivasyonu Bakimindan

Gastronomik Kimlik, Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 1/2, 39-51.

134



Celik, H. ve Yilmaz, V. (2013). Lisrel 9.1 ile Yapisal Esitlik Modellemesi. Ankara: Ani
Yaymcilik.

Celtek, E. (2010). Deneyimsel pazarlama unsurlarmin otellerin bakis agisi ile
degerlendirilmesi: tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde bir uygulama.
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Eskisehir, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Cetin G. (2012). Konaklama isletmelerinde miisteri deneyiminin sadakat ve tavsiye
davramisina etkisi, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Istanbul Universitesi, sosyal
Bilimler Enstitiisii. Istanbul.

Cetin, G., & Dincer, F. I. (2014). Infuence Of Customer Experience On Loyalty And
Word-Of-Mouth In Hospitality Operations. Anatolia: An International Journal of
Tourism and Hospitality Research, 25(2), 181-194.

Cetin, G., & Walls, A. (2016). Understanding The Customer Experiences From The
Perspective Of Guests And Hotel Managers: Empirical Findings From Luxury
Hotels In Istanbul, Turkey. Journal of Hospitality Marketing & Management,
25(4), 395-424.

Chan, J. K. L. (2009). The consumption of museum service experiences: benefits and
value of museum experiences. Journal of Hospitality Marketing & Management,
18(2-3), 173-196.

Chan, J. L., & Baum, T. (2007). Ecotourists' perception of ecotourism experience in
Lower Kinabatangan, Sabah, Malaysia. Journal of Sustainable Tourism, 15(5),
574-590.

Chang, C. Y. R. (2007). An analysis of the Chinese group tourists' dining-out experiences
while holidaying in Australia and its contribution to their visit satisfaction.
(Doctoral dissertation, The Hong Kong Polytechnic University).

Chang, H. H., & Liu, Y. M. (2009). The impact of brand equity on brand preference and
purchase intentions in the service industries. The Service Industries
Journal, 29(12), 1687-1706.

Chang, L.-L., Beckman, K. F., & Huang, Y.-C. (2014). Creative tourism: A preliminary
examination of creative tourists’ motivation, experience, perceived value and
revisit intention. International Journal of Culture, Tourism and Hospitality
Research, 8(4), 401- 419.

135



Chang, P.L. and Chieng, M.H. (2006), Building consumer-brand relationship: a cross-
cultural experiential view. Psychology and Marketing, 23(11), 927-959.

Chang, R. C., Kivela, J. & Mak, A. H. (2010). Food preferences of Chinese
tourists. Annals of tourism research, 37(4), 989-1011.

Chang, R. C., Kivela, J. & Mak, A. H. (2011). Attributes that influence the evaluation of
travel dining experience: When East meets West. Tourism Management, 32(2),
307-316.

Chang, S. (2018). Experience economy in hospitality and tourism: Gain and loss values
for service and experience. Tourism Management, 64, 55-63.

Chekalina, T., Fuchs, M., & Lexhagen, M. (2018). Customer-based destination brand
equity modeling: The role of destination resources, value for money, and value in
use. Journal of Travel Research, 57(1), 31-51.

Chen, J. S. (1998). The tourists' cognitive decision making model. The Tourist Review,
Vol. 53 Issue: 1, pp.4-9

Chen, C. & Chen, F. (2010). Experience quality, perceived value, satisfaction and
behavioral intentions for heritage tourists. Tourism Management, 31, 29-35.

Chen, C. F., & Tseng, W. S. (2010). Exploring customer-based airline brand equity:
Evidence from Taiwan. Transportation Journal, 24-34.

Chen, C. F. (2011). Exploring relationships between destination brand equity, satisfaction
and destination loyalty: A case study of Mongolia. Journal of Tourism, Hospitality
& Culinary Arts, 3 (2), 81-94.

Chen, J-L. (2015). The impact of bed and breakfast atmosphere, customer experience,
and customer value on customer voluntary performance: a survey in taiwan. Asia
Pacific Journal Of Tourism Research, 20(5), 541-562.

Chi, C. G. & Qu, H. (2009). Examining the relationship between tourists’ attribute
satisfaction and overall satisfaction. Journal of Hospitality Marketing &
Management, 18(1), 4-25.

Chon, K. S. (1992). The role of destination image in tourism: An extension. The Tourist
Review, 47(1), 2-8.

Chou, C. P., & Bentler, P. M. (1995). Estimates and tests in structural equation modeling.

Churchill, G. A., Jr. & Suprenant, C. (1982). An investigation into the determinants of

customer satisfaction. Journal of Marketing Research, 19, 491-504.

136



Cohen, E. (1972). Towards a sociology of international tourism. Social Research, 39(1),
164-182.

Cohen, E. (1979). A phenomenology of tourist experience. Sociology, 13(2), 179-201.

Cohen, E. (1984). The sociology of tourism: approaches, 1ssues, and findings, Annual
Review of Sociology, 10, 373-392

Cohen, E. & Avieli, N. (2004). Food in tourism: Attraction and impediment. Annals of
tourism Research, 31(4), 755-778.

Cokluk, O, Sekercioglu, G. ve Biiyiikoztiirk, S. (2012). Sosyal bilimler icin ¢cok degiskenli
istatistik SPSS ve Lisrel uygulamalar:. (2. Baski). Ankara: Pegem Akademi.

Cokluk, O., Yilmaz, K., & Oguz, E. (2011). Nitel bir gériisme ydntemi: Odak grup
gortismesi. Kuramsal Egitimbilim Dergisi, 4(1), 95-107.

Correia, A., Moital, M., Da Costa C.F. and Peres, R. (2008). The determinants of
gastronomic tourists’ satisfaction: a second-order factor analysis. Journal of
Foodservice, 19, 164-176.

Craig-Smith, S. J., & French, C. (1994). Learning to live with tourism. Pitman Publishing
Pty Limited.

Cramer, D. (2003). Advanced quantitative data analysis. Philadelphia: Open university
press, Maidenhead.

Cretu, A. E., & Brodie, R. J. (2007). The influence of brand image and company
reputation where manufacturers market to small firms: A customer value
perspective. Industrial marketing management, 36(2), 230-240.

Curran, P. J., West, S. G., & Finch, J. F. (1996). The robustness of test statistics to
nonnormality  and  specification  error in  confirmatory  factor
analysis. Psychological methods, 1(1), 16.

Da Costa Mendes, J., Oom do Valle, P., Guerreiro, M. M. & Silva, J. A. (2010). The
tourist experience: Exploring the relationship between tourist satisfaction and
destination loyalty. Turizam: medunarodni znanstveno-strucni casopis, 58(2),
111-126.

Danaher, P. J. & Haddrell, V. (1996). A comparison of question scales for measuring
customer satisfaction. International Journal of Service Industry Management,
7(4), 4-26.

Dann, G. (1977). Anomie, Ego-Enhancement And Tourism. Annals of Tourism Research,
(4): 184-194.

137



Darmer, P., & Sundbo, J. (2008). Introduction to experience creation. Creating
experiences in the experience economy, 1-12.

Das, G., & Mukherjee, S. (2016). A measure of medical tourism destination brand
equity. International ~ Journal ~ of  Pharmaceutical and  Healthcare
Marketing, 10(1), 104-128.

De Rojas, C., & Camarero, C. (2008). Visitors’ experience, mood and satisfaction in a
heritage context: Evidence from an interpretation center. Tourism
management, 29(3), 525-537.

Dedeoglu, B. B., Van Niekerk, M., Weinland, J., & Celuch, K. (2018). Re-
conceptualizing customer-based destination brand equity. Journal of Destination
Marketing & Management.

Deligoz K. (2016). Deneyimsel Pazarlama, Siyasal Kitabevi, Ankara

Desmet, P. M., & Schifferstein, H. N. (2008). Sources of positive and negative emotions
in food experience. Appetite, 50(2-3), 290-301.

DeVellis, R. F. (2003). Scale development: Theory and applications. (2. Baski1). London:
SagePublications.

Devesa, M., Laguna, M., & Palacios, A. (2010). The role of motivation in visitor
satisfaction: Empirical evidence in rural tourism. Tourism Management, 31(4),
547-552.

Dick, A. S. & Basu, K. (1994). Customer loyalty: Toward an integrated conceptual
framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), 99-113

Ding, C. G. & Tseng, T. H. (2015). On the relationships among brand experience, hedonic
emotions, and brand equity. European Journal of Marketing, 49(7/8), 994-1015.

Ding, D. and Lee, H. M. (2017). A measurement scale for food festival visitor
experience. International Journal of Tourism Sciences, 17(3), 180-197.

Dogan, H. Z. (2004). Turizmin Sosyo-Kiiltiirel Temelleri. Ankara: Detay Yayincilik.

Dogan, V. (2017). Davranissal ve sosyal bilimlerde yayginca sorgulanan 10 metodolojik
sorunun cevabu. Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi 3(2).41-88.

Dong, P., & Siu, N. Y. M. (2013). Servicescape Elements, Customer Predispositions And
Service Experience: The Case Of Theme Park Visitors. Tourism Management, 36,
541- 551.

Du Rand, G.E. & Heath, E. (2006). Towards a framework for food tourism as an element

of destination marketing, Current Issues in Tourism, 9 (3), 206-234.

138



Dub¢, L., & Le Bel, J. (2003). The content and structure of laypeople's concept of
pleasure. Cognition and Emotion, 17(2), 263-295.

Duman, T. ve Oztiirk A. B. (2005). Yerli turistlerin mersin kizkalesi destinasyonu ve
tekrar ziyaret etme niyetleri ile ilgili algilamalar1 tizerine bir arastirma. Anatolia
Turizm Arastirmalart Dergisi, 16(1), 9-23

Ekinci, Y. & Hosany, S. (2006). Destination personality: An application of brand
personality to tourism destinations. Journal of Travel Research, 45(2), 127-139.

Ekiz, D. (2009). Bilimsel arastirma yontemleri. Am Yayincilik, Ankara.

Enteleca Research Consultancy, (2000). Tourist’s attitudes towards regional and local
food. The ministry of agriculture, fisheries and food, and the countryside agency
by enteleca research and consultancy Itd.

Erbas, A, P. (2010). The effect of experiential marketing on customer satisfaction and
loyalty: a study on starbucks. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Everett, S. & Slocum, S. L. (2013). Food and tourism: An effective partnership? A UK-
based review. Journal of Sustainable Tourism, 21(6), 789-809.

Everett, S., & Aitchison, C. (2008). The role of food tourism in sustaining regional
identity: A case study of Cornwall, South West England. Journal of sustainable
tourism, 16(2), 150-167.

Farquhar, P. H. (1989). Managing brand equity. Marketing Research, 1(3), 24-33.

Fathabadi, H., Nejad, M. R. O., & Alizadeh, H. (2017). An investigation of the factors
affecting tourism destination brand equity. Asian Journal of Social Sciences &
Humanities, 6(1), 101-113.

Ferns, B. H., & Walls, A. (2012). Enduring travel involvement, destination brand equity,
and travelers’ visit intentions: A structural model analysis. Journal of Destination
Marketing & Management, 1(1-2), 27-35.

Fieldhouse, P. (1986). Food and nutrition: Customs and culture. New Hampshire: Croom
Helm.

Fields, K. (2002). Demand for the gastronomy tourism product: motivational factors.
Tourism and gastronomy i¢inde, Routledge, 50-64.

Fischler, C. (1988). Food, self and identity. Information (International Social Science
Council), 27(2), 275-292.

139



Fodness, D. (1994). Measuring tourist motivation. Annals of tourism research, 21(3),
555-581.

Folkes, V. S. (1984). Consumer reactions to product failure: An attributional approach.
Journal of Consumer Research, 10, 398-409.

Fornell, C. ve Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models with
Unobservable Variables and Measurement Error, Journal of Marketing Research,
18(1), 39-50.

Fornell, C. (1992). A national customer satisfaction barometer: The Swedish experience.
Journal of Marketing, 56(1), 6-21.

Fox, R. (2007). Reinventing the gastronomic identity of Croatian tourist destinations.
International Journal of Hospitality Management, 26, 546-559.

Frochot, I. (2003). An analysis of regional positioning and its associated food images in
French tourism regional brochures. In C.M. HALL, ed. Wine, food and tourism
marketing. New York: Haworth Hospitality Press, 77-96.

Gallarza, M.G. & Saura, I.G. (2006). Value, dimensions, perceived value, satisfaction and
loyalty: An investigation of university students' travel behaviour. Tourism
Management, 27, 437-452.

Gartner, W. C. & Konecnik Ruzzier, M. (2011). Tourism destination brand equity
dimensions: Renewal versus repeat market. Journal of Travel Research, 50(5),
471-481.

Girgin, K. K. (2018). Yerel gidalarin tiikketilmesine yonelik turist motivasyonlarinin
olgiilmesi: antalya’da bir uygulama. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 22, 793-810.

Gnoth, J. (1997). Tourism motivation and expectation formation. Annals of Tourism
research, 24(2), 283-304.

Godbey, G. (2008). Leisure in your life: New perspectives. Venture Publishing.

Goémez, M., Lopez, C. & Molina, A. (2015). A model of tourism destination brand equity:
The case of wine tourism destinations in Spain. Tourism Management, 51, 210-
222.

Gordin, V., & Trabskaya, J. (2013). The role of gastronomic brands in tourist destination
promotion: The case of St. Petersburg. Place Branding and Public
Diplomacy, 9(3), 189-201.

140



Govers, R. & Go, F. M. (2004). Cultural identities constructed, imagined and
experienced: A 3-gap tourism destination image model. Tourism Interdisciplinary
Journal, 52(2), 165-182.

Green, G. P. & Dougherty, M. L. (2008). Localizing linkages for food and tourism:
Culinary tourism as a community development strategy. Community
Development, 39(3), 148-158.

Grundey, D. (2008). Experiential marketing vs. traditional marketing: creating rational
and emotional liaisons with consumers. The Romanian Economic Journal, 29(3),
133-150.

Gliney, D. (2015). Deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakatine etkisi: mugla'daki butik
otellere yonelik bir uygulama. Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Mugla Sitki
Kogman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mugla.

Gilrbiiz, S. ve Sahin, F. (2016). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri: Felsefe-
Yontem-Analiz, (3. Baski), Ankara: Segkin Yayincilik.

Guzman, T. L. &Canizares, S. S. (2011), ,,Gastronomy, Tourism and Destination
Differentiation: A Case Study in Spain. Review of Economics & Finance,2 (1),
63-72.

Gyimothy, S. & Mykletun, R. J. (2009). Scary food: Commodifying culinary heritage as
meal adventures in tourism. Journal of Vacation Marketing, 15(3), 259-273.

Ha, H. Y., Janda, S., & Muthaly, S. (2010). Development of brand equity: evaluation of
four alternative models. The Service Industries Journal, 30(6), 911-928.

Hair, J. F. Jr.; Black, W. C.; Babin, R. E. ve Anderson, R. E. (2010). Multivariate data
analysis. (7. Baski). New Jersey: Prentice Hall.

Hall, C. M. & Mitchell, R. (2000). We are what we eat: Food, tourism and globalization.
Tourism, Culture & Communication, 2, 29-37.

Hall, C. M. & Mitchell, R. (2001). Wine and food tourism. (Douglas, N., Douglas, N. and
Derrett, R., ed), Special Interest Tourism: Context and Cases i¢inde, 307-329,
Wiley.

Hall, D. (2002). Brand development, tourism and national identity: The re-imaging of
former Yugoslavia. Journal of Brand Management, 9(4), 323-334.

Hall, C.M. & Mitchell, R. (2001). Wine and food tourism. Special Interest Tourism:
Context and Cases I¢inde (Douglas, N., Douglas, N. and Derrett, R., eds), pp. 307
329, Wiley.

141



Hall, M., & Sharples, L. (2003). The consumption of experiences or the experience of
consumption? An introduction to the tourism of taste. In M. Hall, L. Sharples, R.
Mitchell, N. Macionis, & B. Cambourne (Eds.), Food tourism around the world:
Development, management and markets. Oxford: Butterworth-Heinemann.

Hall, M.C; R. Mitchell & L. Sharples. (2003). Consuming places: the role of food, wine
and tourism in regional development, (Ed. C. Michael Hall, Liz Sharples, Richard
Mitchell, Niki Macionisand), Brock Cambourne in Food tourism around the
world: development, management and markets. Butterworth-Heinemann:
Elsevier.

Hammitt, W. E. (1980). Outdoor recreation: Is it a multi-phase experience? Journal of
Leisure Research, 12(2), 107-115.

Hankinson, G. (2004). Relational network brands: Towards a conceptual model of place
brands. Journal of vacation marketing, 10(2), 109-121.

Hansen, K. V., Jensen, ., & Gustafsson, 1. B. (2005). The meal experiences of 4 la carte
restaurant customers. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism, 5(2),
135-151.

Harman, S. (2012). Sirtcantali turistlerin seyahat motivasyonlart ve ilgilenimleri:
Istanbula gelen sirtgantali turistler {izerine yapilan bir arastirma, Yaymlanmamis
Doktora Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi,
Canakkale.

Harrington, R.J. (2005). Defining gastronomic 1dentity: the impact of environment and
culture on prevailing components, texture and flavors in wine and food. Journal
of Culinary Science and Technology, 4(2/3), 129- 152.

Hatipoglu, A. (2010). Inanglarin gastronomi iizerine etkileri bodrumdaki bes yildizli
otellerin mutfak yoneticilerinin goriislerinin belirlenmesine yonelik bir arastirma.
Yaymmlanmamis Yiiksek lisans Tezi. Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Hegarty, J.A., & O’Mahony, G.B. (2001). Gastronomy: A Phenomenon of Cultural
Expressionism and an Aesthetic for Living, Hospitality Management, 20, 3— 13.

Heldke, L. (2003). Exotic appetites: Ruminations of a food adventurer. New York:
Routledge.

Henderson, J. C. (2009). Food tourism reviewed. British Food Journal, 111(4), 317-326.

142



Hirschman, E.C., & Holbrook, M.B. (1982). Hedonic consumption: emerging concepts,
methods and propositions. Journal of Marketing, 48(3), 92-101.

Hjalager, A., & Corigliano, M., (2000). Food for tourists: Determinants of an image.
International Journal of Tourism Research 2, 281-293.

Hjalager, A. M., & Richards, G. (2002). Still undigested: research issues in tourism and
gastronomy. Tourism and gastronomy iginde, 224.

Hjalager, A. M. (2003). A typology of gastronomy tourism. Tourism and
gastronomy iginde, 35-49. Routledge.

Hjalager, A. (2004), What do tourists eat and why? towards a sociology of gastronomy
and tourism, Tourism, 52 (2), 195-201.

Hoeffler, S., Ariely, D., West, P. & Duclos, R. (2013). Preference exploration and
learning: the role of intensiveness and extensiveness of experience. Journal of
Consumer Psychology, 23(3), 330-340.

Holbrook, M. B. and Hirschman, E. C. (1982). The experiential aspects of consumption:
consumer fantasies, feelings, and fun. Journal of Consumer Research, 9, 132-140.

Holbrook, Morris B. (2000). The millennial consumer in the texts of our times:
Experience and entertainment. Journal of Macromarketing, 20 , 178-92.

Holden, A. & Sparrowhawk, J. (2002). Understanding the motivations of ecotourists: the
case of trekkers in Annapurna, Nepal. International Journal of Tourism
Research, 4(6), 435-446.

Horng, J. S., & Tsai, C. T. S. (2010). Government websites for promoting East Asian
culinary tourism: A cross-national analysis. Tourism management, 31(1), 74-85.

Horng, J. S., Liu, C. H., Chiu, H. Y., & Tsai, C. Y. (2011). The role of international tourist
perceptions of brand equity and travel intention in culinary tourism. The Service
Industries Journal, 32(16), 2607-2621.

Horng, J. S., & Tsai, C. T. (2012). Culinary tourism strategic development: an Asia-
Pacific perspective. International Journal of Tourism Research, 14(1), 40-55.

Horng, J. S., Liu, C. H., Chou, H. Y., & Tsai, C. Y. (2012). Understanding the impact of
culinary brand equity and destination familiarity on travel intentions. Tourism
Management, 33(4), 815-824.

Hosany, S., & Gilbert, D. (2010). Measuring Tourists’ Emotional Experiences Toward
Hedonic Holiday Destinations. Journal of Travel Research, 49(4), 513-526.

143



Hosany, S., & Witham, M. (2010). Dimensions of cruisers’ experiences, satisfaction, and
intention to recommend. Journal of Travel Research, 49(3), 351-364.

Hosany, S., Prayag, G., Deesilatham, S., CauSevic, S., & Odeh, K. (2015). Measuring
tourists’ emotional experiences: further validation of the destination emotion
scale. Journal of Travel Research, 54(4), 482-495.

Huang, S., & Hsu, C. H. (2009). Effects of travel motivation, past experience, perceived
constraint, and attitude on revisit intention. Journal of Travel Research, 48(1), 29-
44,

Hudman, L. (1986). The travellers' perception of the role of food and eating in the tourist
industry. In: The impact of catering and cuisine upon tourism. Proceedings of the
36th AIEST Congress, Montreux, Switzerland. Publications de I'AIEST,
Association Internationale d'Experts Scientifiques du Tourisme, 27, 95-105.

Huh, J., Uysal, M. and McCleary, K. (2006). Cultural/heritage destinations: Tourist
satisfaction and market segmentation. Journal of Hospitality and Leisure
Marketing, 14(3), 81-99.

Hung, K. (2015). Experiencing Buddhism In Chinese Hotels: Toward The Construction
Of A Religious Lodging Experience. Journal of Travel & Tourism Marketing,
32(8), 1081- 1098.

Hwang, J. & Lyu, S. O. (2015). The antecedents and consequences of well-being
perception: An application of the experience economy to golf tournament tourists.
Journal of Destination Marketing & Management, 4, 248-257.

Hwang, J., & Hyun, S. S. (2016). Perceived firm innovativeness in cruise travelers’
experience and perceived luxury value: The moderating effect of advertising
effectiveness. Asia Pacific. Journal of Tourism Research, 21(1), 101-128.

Hung, K., & Petrick, J. F. (2010). Developing a measurement scale for constraints to
cruising. Annals of Tourism Research, 37(1), 206-228.

Ignatov, E. (2003). The Canadian Culinary Tourists: How Well Do We Know Them?
Waterloo, On: University Of Waterloo.

Ignatov, E., & Smith, S. (2006). Segmenting Canadian culinary tourists. Current Issues
in Tourism, 9(3), 235.

Im, H. H., Kim, S. S., Elliot, S. & Han, H. (2012). Conceptualizing destination brand
equity dimensions from a consumer-based brand equity perspective. Journal of
Travel & Tourism Marketing, 29(4), 385-403.

144



Ingerson, S., & Kim, A. K. (2016). Exploring the value of an ethnic restaurant experience:
a consumer perspective towards Korean restaurants. Tourism Recreation
Research, 41(2), 199-212.

Jang, S., & Cai, L. A. (2002). Travel motivations and destination choice: A study of
British outbound market. Journal of Travel & Tourism Marketing, 13(3), 111-
133.

Jang, S., & Feng, R. (2007). Temporal destination revisit intention: The effects of novelty
seeking and satisfaction. Tourism management, 28(2), 580-590

Jenkins, L., & Jones, A. (2003). ‘A Taste of Wales—Blas Ar Gymru’: institutional malaise
in promoting Welsh food tourism products. In Tourism and gastronomy (pp. 129-
145). Routledge.

Jensen, R. (1999). The dream society. How the coming shift from information to
imagination will transform your business. McGraw-Hill, New York.

Jin, N., Lee, S., & Huffman, L. (2012). Impact of restaurant experience on brand image
and customer loyalty: moderating role of dining motivation. Journal of Travel &
Tourism Marketing, 29(6), 532-551

Jin, N., Lee, S., & Lee, H. (2015). The effect of experience quality on perceived value,
satisfaction, image and behavioral intention of water park patrons: New versus
repeat visitors. International Journal of Tourism Research, 17, 82-95.

Kang, J., Manthiou, A., Sumarjan, N., & Tang, L. (2017). An investigation of brand
experience on brand attachment, knowledge, and trust in the lodging
industry. Journal of Hospitality Marketing & Management, 26(1), 1-22.

Kanopaité, V. (2015). The impact of experiential marketing use on the customer
perceived value and satisfaction in Lithuanian restaurants, (Doctoral dissertation,
ISM University of Management and Economics).

Kapferer, J. N. (1997). Strategic brand management: Creating and sustaining brand equity
long term (2nd ed.). London: Kogan Page Limited.

Kargiglioglu, S., & Akbaba, A. (2016). Yerli gastroturistlerin egitim seviyeleri ve yas
gruplarina gore destinasyondaki gastronomi turizmi etkinliklerine katilimlari:
gaziantep'i ziyaret eden gastroturistler {izerine bir aragtirma. Journal of Tourism

and Gastronomy Studies, 4(1), 87-95.

145



Karim, S.A., (2006). Culinary tourism as a destination attraction: an empirical
examination of the destination’s food image and information sources. Doctorate
Dissertation, Oklahoma State University, U.S.A., ss. 14-19.

Karim, S. & Leong, J. (2008). Information Sources on Culinary Tourism for France, Italy
and Thailand. Anatolia: An Iternational Journal of Tourism and Hospitality
Research, 19(1), 166-171.

Kastenholz, E., Carneiro, M. J., & Eusébio, C. (2015). Diverse socializing patterns in
rural tourist experiences — a segmentation analysis. Current Issues in Tourism. (In
Press)

Kauppinen-Ra“isa'nen, H., Gummerus, J. and Lehtola, K. (2013). Remembered eating
experiences described by self, food, place, time, and scape. British Food Journal,
115(5), 666-685.

Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand
equity, Journal of Marketing, VVol. 57 No. 1, pp. 1-22.

Keller, K. L. (2003). Strategic brand management: Building, measuring, and managing
brand equity. Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall.

Keller, K.L. and Lehmann, D.R. (2006), Brands and branding: research findings and
future priorities. Marketing Science, 25(6), 740-759.

Keller, K. L. (2008). Strategic brand management: Building, measuring, and managing
brand equity (3. Baski). New Jersey: Pearson Practice Hall.

Kerstetter, D.L., Confer, J.J., & Graefe, A.R. (2001). An explo- An explo- ration of the
specialization concept within the context of heritage tourism. Journal of Travel
Research, 39, 267-273.

Khuong, M. N. & Ha, H. T. T. (2014). The influences of push and pull factors on the
international leisure tourists' return intention to ho chi minh city, Vietnam--a
mediation analysis of destination satisfaction. International Journal of Trade,
Economics and Finance, 5(6), 490.

Kim YG & Eves A (2012). Construction and validation of a scale to measure tourist

motivation to consume local food. Tourism Management 33(6): 1458-1467.

Kim, H. B. & Kim, W. G. (2005). The relationship between brand equity and firms’
performance in luxury hotels and chain restaurant. Tourism Management, 26,
549-560.

146



Kim, J-H. (2014). The antecedents of memorable tourism experiences: the development
of a scale to measure the destination attributes associated with memorable
experiences. Tourism Management, 44, 34-45.

Kim, J-H., & Ritchie, J. R. B. (2014). Cross-Cultural Validation Of A Memorable
Tourism Experience Scale (MTES). Journal of Travel Research, 53(3) 323-335.

Kim, J-H., Ritchie, J. R. B., & McCormick, B. (2012). Development of a scale to measure
memorable tourism experiences. Journal of Travel Research, 51(1), 12-25.
Tourism Analysis, 15, 637-648.

Kim, S., Schuckert, M., Im, H. H., & Elliot, S. (2017). An interregional extension of
destination brand equity: From Hong Kong to Europe. Journal of Vacation
Marketing, 23(4), 277-294.

Kim, W. G, Jin-Sun, B. & Kim, H. J. (2008). Multidimensional customer-based brand
equity and its consequences in midpriced hotels. Journal of Hospitality and
Tourism Research, 32(2), 235-254.

Kim, Y. G., Eves, A. & Scarles, C. (2009). Building a model of local food consumption
on trips and holidays: A grounded theory approach. International Journal of
Hospitality Management, 28(3), 423-431.

Kim, Y.H., Goh, B.K., & Yuan, J. (2010). Development of a multi-dimensional scale for
measuring food tourist motivations. Journal of Quality Assurance in Hospitality
& Tourism, 11(1), 56-71.

Kivela, J. and Crotts, J. C. (2006). Tourism and gastronomy: Gastronomy's influence on
how tourists experience a destination. Journal of Hospitality and Tourism
Research, 30(3), 354-377.

Kivela, J., Inbakaran, R. & Reece, J. (1999). Consumer research in the restaurant
environment. Part 1. A conceptual model of dining satisfaction and return
patronage. International Journal of Contemporary Hospitality Management,
11(5), 205-222.

Kivela, J., & Crotts, J. C. (2005). Gastronomy tourism: A meaningful travel market
segment. Journal of Culinary Science & Technology, 4(2-3), 39-55.

Kladou, S., & Kehagias, J. (2014). Assessing destination brand equity: An integrated
approach. Journal of Destination Marketing & Management, 3(1), 2-10.

Kline, R. B. (2011). Principles and Practice of Structural Equation Modeling, Guilford

Publications, New York.

147



Kogoglu, M.C., ve Aksoy, C. (2016). Tiiketici temelli marka denkligi bilesenleri
arasindaki iliskiler {izerine bir arastirma'. Uluslararasi Iktisadi ve Idari
Incelemeler Dergisi, (18), 71-90.

Kodas, D. ve Dikici, E. (2012). Ahlat, kirsal bolgesinde gastronomi turizminin muhtemel
toplumsal etkileri iizerine nitel bir ¢alisma. Aksaray Universitesi Iktisadi Ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 4(2), 51-68.

Kodas, D. ve Ozel, C. H. (2016). Yerli ziyaretcilerin yerel yiyecek tiiketim giidiilerinin
belirlenmesi: Beypazar1 6rnegi. Aksaray Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 8(1), 83-96.

Konecnik, M. and Gartner, W. C. (2007). Customer-based brand equity for a destination.
Annals of Tourism Research, 34(2), 400-421.

Konuk, G. (2013). Sarap evlerinde yasanan tiiketici deneyimleri iizerine bir arastirma.
Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Korzay, M. & Alvarez, M. D. (2005). Satisfaction and dissatisfaction of Japanese tourists
in Turkey. Anatolia: An International Journal of Tourism and Hospitality
Research, 16(2), 176-193.

Kotler, P. (1988). Marketing management: Analysis, planning, implementation, and
control (6th ed.). Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall.

Kotler, P., & Gertner, D. (2002). Country as brand, product, and beyond: A place
marketing and brand management perspective. Journal of brand management,
9(4), 249-261.

Kotler, P. & Armstrong, G. (2010). Principles of marketing (13. Baski). New Jersey:
Pearson.

Kozak, M. &Rimmington, M. (2000). Tourist satisfaction with Mallorca, Spain, as an off-
Season holiday destination, Journal of Travel Research, 38 (3), 260-269.

Kozak, M. (2001). Repeaters’ behavior at two distinct destinations. Annals of Tourism
Research, 28(3), 784-807.

Kozak, M. (2003). Measuring tourist satisfaction with multiple destination attributes.
Tourism Analysis, 7, 229-240.

Kwun, J. W. & Oh, H. (2004). Effects of brand, price, and risk on customers’ value
perceptions and behavioral intentions in the restaurant industry. Journal of
Hospitality and Leisure Marketing, 11(1), 31-49.

148



Ladhari, R., Brun, I., & Morales, M. (2008). Determinants of dining satisfaction and post-
dining  behavioral intentions. International  Journal of  Hospitality
Management, 27(4), 563-573.

Lanier, C. D., Jr., & Hampton, R. D. (2009). Experiential marketing: Understanding the
logic of memorable customer experiences. A. Lindgreen, J. Vanhamme, & M. B.
Beverland (Eds.), Memorable customer experiences: A research anthology iginde
9-24, Farnham: Gower Publishing Company.

Lassar, W., Mittal, B. & Sharma, A. (1995). Measuring customer-based brand equity.
Journal of Consumer Marketing, 12(4), 11-19.

Laws, E., Scott, N. & Parfitt, N. (2002). Synergies in destination 1image management: a
case study and conceptualization. International Journal of Tourism Research, 4,
39-55.

Lawshe, C. H. (1975). A quantitative approach to content validity 1. Personnel
psychology, 28(4), 563-575.

Lee T., & Crompton, J. L. (1992). Measuring novelty seeking in tourism. Annals of
Tourism Research, 19, 732-751.

Lee, H. M., & Smith, S. L. (2015). A visitor experience scale: historic sites and
museums. Journal of China Tourism Research, 11(3), 255-277.

Lee, J., Chen, C. C., Song, H. J., & Lee, C. K. (2017). Consumption of Movie Experience:
Cognitive and Affective Approaches. Journal of Quality Assurance in Hospitality
& Tourism, 18(2), 173-199.

Lee, T. H. (2009). A structural model to examine how destination image, attitude, and
motivation affect the future behavior of tourists. Leisure Sciences, 31(3), 215-236.

Lee, T. H., & Chang, Y. S. (2012). The influence of experiential marketing and activity
involvement on the loyalty intentions of wine tourists in Taiwan. Leisure
Studies, 31(1), 103-121.

Lee, Y-J. (2015). Creating memorable experiences in a reuse heritage site. Annals of
Tourism Research, 55, 155-170.

Letarte, A., Dube, L., & Troche, V. (1997). Similarities and differences in affective and
cognitive origins of food likings and dislikes. Appetite, 28(2), 115-129.

Lewis, R. C., & Chambers, R. E. (1989). Marketing leadership in hospitality.

Foundations and practices. Van Nostrand Reinhold.

149



Lin, K-M. (2006). An examination of the relationship between experiential marketing
strategy and guests’ leisure behaviour in Taiwan hot-spring hotels. Doctoral
dissertation, United States Sports Academy, Alabama, USA.

Lin, Y. C., Pearson, T. E., & Cai, L. A. (2011). Food as a form of destination identity: A
tourism destination brand perspective. Tourism and Hospitality Research, 11(1),
30-48.

Liu, C. R,, Liu, H. K. and Lin, W. R. (2013). Constructing Customer based Museums
Brand Equity Model: The Mediating Role of Brand Value. International Journal
of Tourism Research.

Long, M. L. (2003). Culinary tourism. Lexington: University of Kentucky.

Long, L. M. (2004). Culinary Tourism. Kentucky: The University Press of Kentucky.

Long, M. M. and Schiffman, L.G. (2000). Consumption values and relationships:
segmenting the market for frequency programs. Journal of Consumer Marketing,
17(3), 214-232.

Loureiro, S. M. C. (2014). The role of the rural tourism experience economy in place
attachmentand behavioral intentions. International Journal Of Hospitality
Management, 40, 1-9.

Low, G. S, & Lamb, C. W. (2000). The measurement and dimensionality of brand
associations, Journal of Product & Brand Management, 9(6), 350-368.

MacCannell, D. (1973). Staged authenticity: Arrangements of social space in tourist
settings. American Journal of Sociology, 79(3), 589-603.

Mak, A. H., Lumbers, M. & Eves, A. (2012). Globalisation and food consumption in
tourism. Annals of tourism research, 39(1), 171-196.

Mak, A. H., Lumbers, M., Eves, A. & Chang, R. C. (2012). Factors influencing tourist
food consumption. International Journal of Hospitality Management, 31(3), 928-
936.

Mak, A. H., Lumbers, M., Eves, A. & Chang, R. C. (2013). An application of the repertory
grid method and generalised Procrustes analysis to investigate the motivational
factors of tourist food consumption. International Journal of Hospitality
Management, 35, 327-338.

Mak, A. H., Lumbers, M., Eves, A. & Chang, R. C. (2017). The effects of food-related
personality traits on tourist food consumption motivations. Asia Pacific Journal
of Tourism Research, 22(1), 1-20.

150



Malhotra, N. (2004) Marketing Research — An Applied Orientation, (4th ed.), Prentice-
Hall, New Jersey.

Mannell, R. C. & Iso-Ahola, S. E. (1987). Psychological nature of leisure and tourism
experience. Annals of Tourism Research, 14, 314-331.

Mantihou, A., Kang, J., Sumarjan, N., & Tang, L. (2016). The Incorporation Of
Consumer Experience into The Branding Process: An Investigation Of Name-
Brand Hotels. International Journal Of Tourism Research, 18(2), 105-115.

Marson, D. (2011). From mass tourism to niche tourism. Research themes for tourism, 1-
11.

Maslow, A. H. (1964). Peak-experiences. Cleveland, OH: State University of Ohio.

Mcintosh, A. J., & Siggs, A. (2005). An exploration of the experiential nature of boutique
accommodation. Journal of Travel Research, 44(1), 74-81.

Mclntosh, R. W., & Goeldner, C. R. (1990). Tourism: Principles, practices, philosophies.
New York: J. Wiley.

McKercher, B. (2007). A study of prolific authors in 25 tourism and hospitality journals.
Journal of Hospitality & Tourism Education, 19 (2), 23-30

McKercher, B., Okumus, F., & Okumus, B. (2008). Food tourism as a viable market
segment: It's all how you cook the numbers! Journal of Travel & Tourism
Marketing, 25(2), 137-148.

Mehmetoglu, M., & Engen, M. (2011). Pine and Gilmore's concept of experience
economy and its dimensions: An empirical examination in tourism. Journal of
Quality Assurance in Hospitality & Tourism, 12(4), 237-255

Meng, F., Tepanon, Y., & Uysal, M. (2008). Measuring tourist satisfaction by attribute
and motivation: The case of a nature-based resort. Journal of Vacation
Marketing, 14(1), 41-56.

Miao, L. & Mattila, A. S. (2013). The impact of other customers on customer experiences:
A psychological distance perspective. Journal of Hospitality & Tourism Research,
37(1), 77-99.

Mkono, M., Markwell, K. & Wilson, E. (2013). Applying Quan and Wang's structural
model of the tourist experience: A Zimbabwean netnography of food
tourism. Tourism Management Perspectives, 5, 68-74.

151



Mohd Yasin, N., Nasser Noor, M., & Mohamad, O. (2007). Does image of country-of-
origin matter to brand equity? Journal of Product & brand management, 16(1),
38-48.

Molz, G. J. (2007). Eating difference: The cosmopolitan mobilities of culinary
tourism. Space and culture, 10(1), 77-93.

Monica Hu, M. L., Chen, T. K., & Ou, T. L. (2009). An importance—performance model
of restaurant dining experience. In Advances in Hospitality and Leisure (pp. 207-
222). Emerald Group Publishing Limited.

Morgan, N., Pritchard, A., & Pride, R. (2007). Destination branding. Routledge.

Mossberg, L. (2007). A marketing approach to the tourist experience. Scandinavian
Journal of Hospitality and Tourism, 7(1), 59-74.

Motameni, R., & Shahrokhi, M. (1998). Brand equity valuation: a global
perspective. Journal of product & brand management, 7(4), 275-290.

Moutinho, L. (1987). Consumer behaviour in tourism. European journal of
marketing, 21(10), 5-44.

Mowen, J. C. (1987). Consumer behavior (1st ed.). New York, NY: MacMillan.

Murphy, L., Benckendorff, P. & Moscardo, G. (2007). Destination Brand personality:
visitor perceptions of a regional tourism destination. Tourism Analysis, 12(5-6),
419-432.

Myagmarsuren, O., & Chen, C. F. (2011). Exploring relationships between destination
brand equity, satisfaction, and destination loyalty: A case study of
Mongolia. Journal of Tourism, Hospitality & Culinary Arts, 3(2), 81-94.

Nakip, M (2003). Pazarlama arastirmalar: / teknikler ve (spss destekli) uygulamalar.
Ankara. Seckin Kitapevi.

Nam, J. H. & Lee, T. J. (2011). Foreign travelers’ satisfaction with traditional Korean
restaurants. International Journal of Hospitality Management, 30(4), 982-989.

Nebioglu O. (2016) Yerel gastronomik iiriinlerin turizmde kullanilmasini etkileyen
faktorler. Yayimlanmamis Doktora Tezi, Akdeniz Universitesi, Antalya.

Netemeyer, R. G., Krishnan, B., Pullig, C., Wang, G., Yagci, M., Dean, D., & Wirth, F.
(2004). Developing and validating measures of facets of customer-based brand
equity. Journal of business research, 57(2), 209-224.

Nield, K., Kozak, M., & LeGrys, G. (2000). The role of food service in tourist
satisfaction. International Journal of Hospitality Management, 19(4), 375-384.

152



Nosi, C. and Zanni, L. (2004). Moving from “typical products” to “food-related services”:
The Slow Food case as a new business paradigm. British Food Journal, 106
(10/11), 779-792.

Noy, C. (2004). This trip really changed me: Backpackers’ narratives of self-
change. Annals of Tourism research, 31(1), 78-102.

Oguz, S. (2016). Gastronomi turizminde stratejik gelisme: dogu akdeniz bolgesi
perspektifi. Yaymlanmamis doktora tezi, Mersin Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii. Mersin.

Oh, H. (2000). The effect of brand class, brand awareness, and price on customer value
and behavioral intentions. Journal of Hospitality & Tourism Research, 24(2),
136-162.

Oh, H., Fiore, A., & Jeoung, M. (2007). Measuring experience economy concepts:
Tourism applications. Journal of Travel Research, 46(2), 119-132.

Okumus, B., Okumus, F., & McKercher, B. (2007). Incorporating local and international
cuisines in the marketing of tourism destinations: The cases of Hong Kong and
Turkey. Tourism management, 28(1), 253-261.

Oliver, R. L. (1977). Effect of expectation and disconfirmation on post-purchase product
evaluations: an alternative interpretation. Journal of Applied Psychology, 62 (4),
480-486.

Oliver R.L. (1999). Whence Customer Loyalty? Journal of Marketing, 63, 33-44.

Oney, H. (2013). Gastronomi turizmi. Alternatif Turizm iginde, Bahge, S. (Ed.),

Eskisehir: Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi Yayinlari.

Ooi, C.-S. (2004). Poetics and politics of destination branding: Denmark. Scandinavian.
Journal of Hospitality and Tourism, 4(2), 107-128.

Ottenbacher, M. C. and Harrington, R. J. (2013). A case study of a culinary tourism
campaign in Germany: Implications for strategy making and successful
implementation. Journal of Hospitality & Tourism Research, 37(1), 3-28.

Otto, J. E., & Ritchie, J. R. B. (1996). The Service Experience In Tourism. Tourism
Management, 17(3), 165-174.

Ozdemir, B., Aksu, A., Ehtiyar, R., Cizel, B., Cizel, R. B., & I¢igen, E. T. (2012).
Relationships among tourist profile, satisfaction and destination loyalty:
Examining empirical evidences in Antalya region of Turkey. Journal of
Hospitality Marketing & Management, 21(5), 506-540.

153



Ozdemir, G. & Celebi, D. (2018). Exploring dimensions of slow tourism
motivation. Anatolia, 1-13.

Ozel, C. H., & Sékmen, S. (2017). Postmodern Museum Visitor Experience as a Leisure
Activity. In Co-Creation and Well-Being in Tourism (pp. 33-46). Springer, Cham.

Ozer, L. S. (1999). Miisteri tatminine yonelik literatiirdeki kuramsal tartismalar.
Hacettepe Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17 (2), 159-
180.

Ozogul, T. (2015). Destinasyonlara yonelik tiiketici temelli marka denkligi algilarinin
Olciimii: Eskisehir 0Ornegi. Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu
Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii. Eskisehir.

Page, S. (2002). Urban tourism: evaluating tourists’ experience of urban places. The
tourist experience, 2, 112-136.

Papadopoulos, N., & Heslop, L. (2002). Country equity and country branding: Problems

and prospects. Journal of brand management, 9(4), 294-314.

Pappu, R., Quester, P. G. & Cooksey, R. W. (2005). Consumer-based brand equity:
improving the measurement-empirical evidence. Journal of Product and Brand
Management, 14(3), 143-154.

Pappu, R., Quester, P. G., & Cooksey, R. W. (2006). Consumer-based brand equity and
country-of-origin relationships: some empirical evidence. European Journal of
marketing, 40(5/6), 696-717.

Park, S., & Santos, C. A. (2017). Exploring the tourist experience: A sequential
approach. Journal of Travel Research, 56(1), 16-27.

Pearce, P.L., & Caltabiano, M.L. (1983). Inferring Travel Motivation From Travelers’
Experiences. Journal of Travel Research, 22(Fall), 16-20.

Pearson, D., & Pearson, T. (2017). Branding food culture: UNESCO creative cities of
gastronomy. Journal of Food Products Marketing, 23(3), 342-355.

Petrick, J. F., & Backman, S. J. (2002). An examination of the determinants of golf
travelers’ satisfaction. Journal of Travel Research, 40(3), 252-258.

Pike, S. (2007). Consumer-based brand equity for destinations: Practical DMO
performance measures. Journal of Travel & Tourism Marketing, 22(1), 51-61.

Pike, S. (2010). Destination branding case study: Tracking brand equity for an emerging
destination between 2003 and 2007. Journal of Hospitality & Tourism
Research, 34(1), 124-139.

154



Pike, S., & Bianchi, C. (2016). Destination brand equity for Australia: testing a model of
CBBE in short-haul and long-haul markets. Journal of Hospitality & Tourism
Research, 40(1), 114-134.

Pine, B.J. Il, & Gilmore, J.H. (1998). Welcome to the experience economy, Harvard
Business Review, 76(4), 97-105.

Pine, B. J. & Gilmore, J. H. (1999). The experience economy: Work is theatre and every
business a stage. Harvard Business Press.

Pitta, D. A., & Prevel Katsanis, L. (1995). Understanding brand equity for successful
brand extension. Journal of consumer marketing, 12(4), 51-64.

Pizam, A. (1994). Monitoring customer satisfaction. In Food And Beverage
Management.A Selection Of Readings Eds. B. David And A. Lockwood. Oxford
Uk: Butterworth- Heinemann, 231-247.

Plog, S.C. (1974). Why destinations areas rise and fall in popularity. Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, November, 13-16.

Podoshen, J. S. (2013). Dark tourism motivations: Simulation, emotional contagion and
topographic comparison. Tourism Management, 35, 263-271.

Prebensen, N. K. (2007). Exploring tourists’ images of a distant destination. Tourism
management, 28(3), 747-756.

Prebensen, N. K., Woo, E., Chen, J. S., & Uysal, M. (2013). Motivation And Involvement
As Antecedents Of The Perceived Value Of The Destination Experience. Journal
of Travel Research, 52(2), 253-264.

Prentice, R. (2001). Experiential cultural tourism: Museums & the marketing of the new
romanticism  of  evoked  authenticity. Museum  Management  and
Curatorship, 19(1), 5-26.

Quan, S. & Wang, N. (2004). Towards a structural model of the tourist experience: an
illustration from food experiences in tourism. Tourism Management, 25, 297-305.

Réikkonen, J., & Honkanen, A. (2013). Does satisfaction with package tours lead to
successful vacation experiences? Journal of Destination Marketing &
Management, 2(2), 108-117.

Rajaobelina, L. (2018). The Impact of Customer Experience on Relationship Quality with
Travel Agencies in a Multichannel Environment. Journal of Travel
Research, 57(2), 206-217.

155



Reynolds, P. C. (1993). Food and tourism: towards an understanding of sustainable
culture. Journal of Sustainable Tourism, 1(1), 48-54.

Richards, G. (Ed.). (2001). Cultural attractions and European tourism. Atlas London.

Richards, G. (2002). Gastronomy: an essential ingredient in tourism production and
consumption? A.M. Hjalager ve G. Richards, (Ed.), Tourism and Gastronomy
i¢inde, London: Routledge.

Rimmington, M. & Yiiksel, A. (1998). Tourist satisfaction and food service experience:
Results and implications of an empirical investigation. Anatolia, 9(1), 37-57.

Ross, E. L. D. & Iso-Ahola, S. E. (1991). Sightseeing tourists’ motivation and
satisfaction. Annals of Tourism Research, 18(2), 226237

Ross, G. F. (1993). Ideal and actual images of backpacker visitors to northern australia.
Journal of Travel Research, 32 (3), 54-57

Ryu, K. & Jang, S. (2006). Intention to experience local cuisine in a travel destination:
the modified theory of reasonable action. Journal of Hospitality and Tourism
Research, 30 (4), 507-516.

San Martin, H., & Del Bosque, I. A. R. (2008). Exploring the cognitive—affective nature
of destination image and the role of psychological factors in its
formation. Tourism management, 29(2), 263-277.

San Martin, H., Herrero, A., & Garcia de los Salmones, M. D. M. (2018). An integrative
model of destination brand equity and tourist satisfaction. Current Issues in
Tourism, 1-22.

Sanchez-Caiiizares, S. M., & Lopez-Guzman, T. (2012). Gastronomy as a tourism
resource: profile of the culinary tourist. Current Issues in Tourism, 15(3), 229-
245.

Santich, B. (2004). The study of gastronomy and its relevance to hospitality education
and training. International journal of hospitality management, 23(1), 15-24.

Saruhan, S.C ve Ozdemirci, A. (2011). Bilim, felsefe ve metodoloji. (2. Baska). Istanbul:
Beta.

Scarpato, R. (2002). Sustainable Gastronomy as a Tourist Product.Tourism and
Gastronomy, London, Newyork; Routledge, 132-152

Schmitt, B. H. (1999). Experiential marketing: How to get customers to sense, feel, think,

act and relate to your company and brands. New York: The Free Press.

156



Schmitt, B. H. (2003). Customer Experience Management: A Revolutionary Approach to
Connecting with Your Customer, Wiley, New York, NY.

Schmitt, B., & Zarantonello, L. (2013). Consumer experience and experiential marketing:
A critical review. In Review of marketing Research (pp. 25-61). Emerald Group
Publishing Limited.

Schumacker, R. E. & Lomax, R. G. (2004). 4 beginner’s guide to structural equation
modeling (2. baski). Mawah, N.J.: Lawrence Erlbaum Associates.

Selwood, J. (2003). The Lure of Food: Food as An Attraction in Destination
Marketing. Prairie Perspectives, 4, 142-161.

Semerci, H. ve Akbaba, A. (2018). Bodrum’a gelen uluslararasi ziyaretgilerin yerel
yemek tiiketimindeki motivasyon faktorlerinin degerlendirilmesi. International
Journal of Contemporary Tourism Research, 1, 41-57.

Seyitoglu, F., ve Caliskan, O. (2014). Turizm Literatiirinde Tiirk Mutfagi Uzerine
Yapilan Arastirmalarin Degerlendirilmesi. Journal of Tourism and Gastronomy
Studies, 2(4), 23-35.

Sahin, A., Zehir, C., & Kitap¢i, H. (2011). The effects of brand experiences, trust and
satisfaction on building brand loyalty; an empirical research on global
brands. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 24, 1288-1301.

Sencan, H. (2005). Sosyal ve Davramssal Ol¢giimlerde Giivenilirlik ve Gegerlilik. Ankara:
Seckin Yaynlart.

Shamim, A., & Mohsin Butt, M. (2013). A critical model of brand experience
consequences. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 25(1), 102-117.

Shen, C. C., & Liu, D. J. (2015). Correlation between the Homestay Experience and
Brand equity: Using the Yuehetang Rural Residence as a case study. Journal of
Hospitality and Tourism Technology, 6(1), 59-72.

Sheng, C. W., & Chen, M. C. (2012). A study of experience expectations of museum
visitors. Tourism management, 33(1), 53-60.

Sheng, C. W., & Chen, M. C. (2013). Tourist experience expectations: questionnaire
development and text narrative analysis. International Journal of Culture,
Tourism and Hospitality Research, 7(1), 93-104.

Shenoy, S. S. (2005). Food tourism and the culinary tourist. (Yayimlanmamis Doktora

Tezi), Clemson University, Canada.

157



Simon, C. J. & Sullivan, M. W. (1993). The measurement and determinants of brand
equity: a financial approach. Marketing science, 12(1), 28-52.

Sims, R. (2009). Food, place and authenticity: local food and the sustainable tourism
experience. Journal of sustainable tourism, 17(3), 321-336.

Smith, S & Xiao, H (2008). Culinary tourism supply chains: Preliminary examination.
Journal of Travel Research, vol. 46, no. 3, pp. 289-299.

Smith, S. & Wheeler, J. (2002), Managing the Customer Experience: Turning Customers
into Advocates, Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ.

Smith, S. & Costello, C. (2009). Segmenting Visitors to a Culinary Event: Motivations,
Travel Behavior, and Expenditures. Journal of Hospitality Marketing &
Managment, 18, 44-67.

Son, A., & Xu, H. (2013). Religious food as a tourism attraction: The roles of Buddhist
temple food in Western tourist experience. Journal of Heritage Tourism, 8(2-3),
248-258.

Song, H. J., Lee, C. K., Park, J. A., Hwang, Y. H., & Reisinger, Y. (2015). The influence
of tourist experience on perceived value and satisfaction with temple stays: The
experience economy theory. Journal of Travel & Tourism Marketing, 32(4), 401-
415.

Sparks, B., Bowen, J. & Klag, S. (2003). Restaurant and the tourist market. International.
Journal of Contemporary Hospitality Management, 15(1), 6-13.

Stamboulis, Y., & Skayannis, P. (2003). Innovation strategies and technology for
experience-based tourism. Tourism management, 24(1), 35-43.

Sun, L. & Ghiselli, R. F. (2010). Developing a conceptual model of brand equity in the
hotel industry based on aaker's perspective. Journal of Quality Assurance in
Hospitality and Tourism, 11(3), 147-161.

Svveeney, L. C. (1999). The Role of Perceived Risk in the Ouality-Value Relationship:
A Study in a Retail Environment. Journal of retailing, 75(1).

Swarbrooke, J., & Horner, S. (1999). Customer behaviour in tourism. Oxford:
Butterworth-Heinemann Tourism, 7(2), 159-174.

Sekercioglu, G., ve Giizeller, C. O. (2012). Ergenler i¢in benlik algis1 profilinin faktor
yapisinin yeniden degerlendirilmesi. Bilig, 60, 215-236.

Simsek, O. F. (2007). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Temel Ilkeler ve LISREL
Uygulamalari, Ekinoks Yayinevi, Ankara.

158



Tabachnick, B.G. & Fidell, L.S. (2011). Using multivariate statistics. (6.Bask1). Boston:
Pearson.

Tasci, A. D., Gartner, W. C. & Cavusgil, S. T. (2007). Conceptualization and
operationalization of destination image. Journal of hospitality & tourism
research, 31(2), 194-223.

Tek, O.B. (1999). Pazarlama Ilkeleri, istanbul: Beta Yaymnlari.

Telfer, D.J, & Wall, G. (2000). Strengthening backward economic linkages: Local food
purchasing by three Indonesian hotels. Tourism Geographies 2 (4), 421-447.

Tellstrom, R., Gustafsson, 1. B. & Mossberg, L. (2006). Consuming heritage: The use of
local food culture in branding. Place Branding, 2(2), 130-143.

Tezcan, M. (2000). Tiirk yemek antropolojisi yazilari. Ankara: Kiiltiir Bakanligi
Yayinlari.

Therkelsen, A. (2015). Catering for yourself: Food experiences of self-catering
tourists. Tourist Studies, 15(3), 316-333.

Thorne, F. C. (1963). The clinical use of peak and nadir experience reports. Journal of
Clinical Psychology, 19(2), 248-250.

Tikkanem, 1. (2007). Maslow's hierarchy and food tourism in Finland: five cases. British
food journal, 109(9), 721-734.

Toffler, A. (2008). Ugiincii Dalga. Ceviren: S. Yenigeri, Istanbul: Koridor Yaymcilik.

Tosun, C., Temizkan, S. P., Timothy, D. J., & Fyall, A. (2007). Tourist shopping
experiences and satisfaction. International Journal of Tourism Research, 9(2),
87-102.

Tsai, C. T. (2016). Memorable tourist experiences and place attachment when consuming
local food. International Journal of Tourism Research, 18(6), 536-548.

Tsaur, S. H., Chiu, Y. T. & Wang, C. H (2007). The visitors behavioral consequences of
experiential marketing: an empirical study on Taipei Zoo. Journal of Travel and
Tourism Marketing, 21(1): 47-64.

Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB), (2015). TURSAB Gastronomi Turizmi
Raporu. (https://www.tursab.org.tr/dosya/12302/tursab-gastronomi-turizmi
raporu_12302 3531549.pdf, Erisim tarihi: 24.07.2018

Um, S. & Crompton, J. (1990). Attitude determinants in tourism destination choice.
Annals of Tourism Research, 17(3), 432-448.

159


https://www.tursab.org.tr/dosya/12302/tursab-gastronomi-turizmi%20raporu_12302_3531549.pdf
https://www.tursab.org.tr/dosya/12302/tursab-gastronomi-turizmi%20raporu_12302_3531549.pdf

Uriely, N. (2005). The tourist experience: Conceptual developments. Annals of Tourism
research, 32(1), 199-216.

Uriely, N., Yonay, Y., & Simchai, D. (2002). Backpacking experiences: A type and form
analysis. Annals of tourism research, 29(2), 520-538.

Urry, J. (1990). The tourist gaze: Leisure and travel in contemporary societies, London:
Sage Publications.

Usakli, A. (2016). Turistik tiiketici deneyimi: bes yildizli resort otellerde bir uygulama.
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Ankara.

Uygur, S. M., & Dogan, S. (2013). Deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti
lizerine etkisi: restoranlar iizerine bir arastirma. Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, (37).

Uzkurt, C. (2007). Miisteri degeri ve tatmininin satin alim sonrast gelecek egilimlere
etkisi iizerine ampirik bir ¢alisma. Dumlupmmar Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 17, 25-43.

Valkenburg, P. M., & Buijzen, M. (2005). Identifying determinants of young children's
brand awareness: Television, parents, and peers. Journal of Applied
Developmental Psychology, 26(4), 456-468.

Valle, P. D., Silva, J. A., Mendes, J., & Guerreiro, M. (2006). Tourist satisfaction and
destination loyalty intention: a structural and categorical analysis. International
Journal of Business Science and Applied Management, 1(1), 25-44.

Van Trijp, H. C., & Steenkamp, J. B. E. (1992). Consumers' variety seeking tendency
with respect to foods: measurement and managerial implications. European
Review of Agricultural Economics, 19(2), 181-195.

Varinli, 1. (2012). Pazarlamada yeni yaklasimlar. Detay Yaymcilik, Ankara

Vavra, T. G. (1999). Miisteri tatmini él¢iimlerinizi gelistirmenin yollari. (Cev.Giinay, G).
No.28., Ankara: Kalder Yaylari.

Vetitnev, A., Romanova, G., Matushenko, N., & Kvetenadze, E. (2013). Factors affecting
domestic tourists' destination satisfaction: The case of Russia resorts. World
Applied Sciences Journal, 22(8), 1162-1173.

Volo, S. (2009). Conceptualizing experience: A tourist based approach. In Marketing of

tourism experiences (pp. 19-34). Routledge.

160



Walls, A. R. (2009). An examination of consumer experience and relative effects on
consumer values. Doctoral dissertation, University of Central Florida, USA.

Walls, A., Okumus, F., Wang, Y., & Kwun, D. J. W. (2011). Understanding the consumer
experience: An exploratory study of luxury hotels. Journal of Hospitality
Marketing & Management, 20(2), 166-197.

Westbrook, R. A. (1987). Product/consumption-based affective responses and post
purchase processes. Journal of Marketing Research, 24, 258-270.

Westbrook, R. A., & Oliver, R. L. (1981). Developing better measures of consumer
satisfaction: some preliminary results. ACR North American Advances.

Van Westering, J. (1999). Heritage and gastronomy: The pursuits of the ‘new
tourist’. International Journal of Heritage Studies, 5(2), 75-81.

Wijaya, S. (2014). Encounters with local food: The culinary experiences of international
visitors in Indonesia. Yayimlanmamis doktora tezi, Victoria University).

Wijaya, S., King, B., Nguyen, T. H., & Morrison, A. (2013). International visitor dining
experiences: A conceptual framework. Journal of Hospitality and Tourism
Management, 20, 34-42.

Williams, A. (2006). Tourism and hospitality marketing: fantasy, feeling and
fun. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 18(6), 482-
495.

Wolfe, K. L. (2002). Investigating seeking and escaping aspects of tourists’ motivations
and specific barriers of travel: A study of two national park sites. Yaymlanmamis
Doktora Tezi. Kansas State Universitesi.

Wu, C. H.J.,, & Liang, R. D. (2009). Effect of experiential value on customer satisfaction
with service encounters in luxury-hotel restaurants. International Journal of
Hospitality Management, 28(4), 586-593.

Xiang, Z., Schwartz, Z., Gerdes Jr, J. H., & Uysal, M. (2015). What can big data and text
analytics tell us about hotel guest experience and satisfaction? International
Journal of Hospitality Management, 44, 120-130.

Yang, C. Y. (2009). The study of repurchase intentions 1n experiential marketing-an
empirical study of the franchise restaurant. International Journal of

Organizational Innovation, 2(2).

161



Yayla, S. (2017). Yoresel yemek festivaline katilim motivasyonu ile festivallerin
destinasyon imajina ve davranigsal niyetlere etkisi. Yayinlanmamis Yiksek
Lisans Tezi, ESOGU, Sosyal Bilimler Enstitiisii. Eskisehir.

Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004). Spss Uygulamali Bilimsel Arastirma Yéntemleri.
Ankara: Detay Yayincilik.

Yetis, A.S. (2016). Deneyimsel Pazarlama.l. Yilmaz (Ed), Turizm Pazarlamasinda Yeni
Yaklagimlardan Se¢meler iginde (117-137). Ankara Detay Yayincilik.

Yildirim, A., & Simsek, H. (2011). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemi (8.
baski). Ankara: Seckin Yaywmcilik.

Yildiz, S. B. (2013). Konaklama isletmelerinde markalasmanin turistlerin satin alma
tercihleri lizerindeki etkileri: antalya’daki zincir konaklama isletmelerinde bir
uygulama. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 5(3), 135-154.

Yilmaz, V., & Dogan, A. G. M. (2016). Planlanmis davranig teorisi kullanilarak onerilen
bir yapisal esitlik modeli ile geri doniisiim davraniglarinin arastiritlmasi. Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 16(5 (Ozel Say1)), 191-206.

Yoo, B. & Donthu, N. (2001). Developing and validating a multidimensional consumer-
based brand equity scale. Journal of Business Research, 52, 1-14.

You-Ming, C. (2010). Study on the mmpacts of experiential marketing and
customers'satisfaction based on relationship quality. International Journal of
Organizational Innovation, 3(1). 189-209.

Yoon, Y. & Uysal, M. (2005). An examination of the effects of motivation and
satisfaction on destination loyalty: A structural model. Tourism Management, 26,
45-56.

Yuan, Y. H. E.,, & Wu, C. K. (2008). Relationships among experiential marketing,
experiential value, and customer satisfaction. Journal of Hospitality & Tourism
Research, 32(3), 387-410.

Yuan, S., & McDonald, C. (1990). Motivational determinates of international pleasure
time. Journal of Travel Research, 29(1), 42-44.

Yiiksel, A. ve Kiling, K.U. (2003). Konaklama isletmelerinde yetkilendirme ve sikayet
sonrasit miisteri davraniglar1 iizerine etkileri. Anatolia: Turizm Arastirmalari
Dergisi. 14(2): 107-118.

Yiiksel, A., & Yiiksel, F. (2003). Measurement of tourist satisfaction with restaurant

services: A segment-based approach. Journal of vacation marketing, 9(1), 52-68.

162



Yuksel, A., Yuksel, F., & Bilim, Y. (2010). Destination attachment: Effects on customer
satisfaction and cognitive, affective and conative loyalty. Tourism
management, 31(2), 274-284.

Yiikselen, C. (2000). Pazarlama Arastirmalar:. Ankara. 1. Baski

Yun, D., Hennessey, S. M., & MacDonald, R. (2011). Understanding culinary tourists:
Segmentations based on past culinary experiences and attitudes toward food-
related behaviour. 1-13

Yurdugiil, H. (2005). Olgek gelistirme ¢alismalarinda kapsam gegerliligi i¢in kapsam
gecerlilik indekslerinin kullanilmasi. XIV. Ulusal Egitim Bilimleri Kongeresi
Bildiri Kitab:. s.S. 1-6.

Yurtseven, H. R., & Kaya, O. (2011). Local food in local menus: the case of
Gokceada. Tourismos, 6(2).

Zabkar, V., Brenéi¢, M. M., & Dmitrovi¢, T. (2010). Modelling perceived quality, visitor
satisfaction and behavioural intentions at the destination level. Tourism
management, 31(4), 537-546.

Zahari, M. S. M., Jalis, M. H., Zulfifly, M. 1., Radzi, S. M. & Othman, Z. (2009).
Gastronomy: an opportunity for Malaysian culinary educators. International
Education Studies, 2(2): 66-71.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perception of price, quality, and value: a means-end
model & synthesis of evidence. Journal of Marketing, 52(3), 2-22.

Zhang, H., Fu, X,, Cai, L. A., & Lu, L. (2014). Destination image and tourist loyalty: A
meta-analysis. Tourism management, 40, 213-223.

Zhang, H., Wu, Y. & Buhalis, D. (2018). A model of perceived image, memorable
tourism experiences and revisit intention. Journal of Destination Marketing &
Management ,(8), 326-336

Zins, A. H. (2001). Relative attitudes and commitment in customer loyalty models: Some
experiences in the commercial airline industry. International Journal of Service
Industry Management, 12(3), 269-294.

163


https://www.sciencedirect.com/science/journal/2212571X
https://www.sciencedirect.com/science/journal/2212571X
https://www.sciencedirect.com/science/journal/2212571X/8/supp/C

Ek: Anket Formu

Sayimn Katilimel,

flginize sunulan bu anket, bir doktora tezi kapsaminda hazirlanmistir. Ankette yer alan ifadelere ictenlikle
vereceginiz yanitlar, arastirmanin giivenirliligi ve gecerliligi acisindan 6nem arz etmektedir.
Arastirmadan elde edilecek bilgiler sakli tutulacak ve toplu olarak degerlendirilecektir. Degerli vaktinizi
ayirdiginiz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.
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Asagida seyahatinizde yeme-igme deneyiminizi 6lgmeyi £ g g g
amaglayan ifadeler bulunmaktadir. Liitfen ifadeleri okuyup | @ Z | E £ Z E @ 5
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her bir ifadeye katilma durumunuzu Gaziantep'teki yemek =z = Eo 2 S =g
deneyiminizi diisiinerek ilgili kutucugu isaretleyerek % E E 5 z E = z Z
belirtiniz. Ornegin birinci satirda yer alan Yoresel yemek | X E G % E v X 3
deneyimim benim i¢in egsizdir.” ifadesine kesinlikle M 4
katilmiyorsaniz 1’i, kesinlikle katiliyorsaniz 5’i
isaretleyiniz.
Yoresel yemek deneyimim benim igin essizdir. 2 3 4
Yoresel yemek deneyimim benim i¢in unutulmazdir. 1 2 3 4
3. Yoresel yemek deneyimim farkli pisirme tekniklerini
. T 1 2 3 4 5
ogrenmek i¢in bir firsattir.
4. Yoresel yemegin tarihini 6grenmeye ¢alismak benim
S . 1 2 3 4 5
icin onemlidir.
5. Yemek kiiltiiriinii yansitan yerleri gezmek benim i¢in
N 1 1 2 3 4 5
onemlidir.
6. Yoresel yemek deneyimimde geleneksel pisirme 1 5 3 4 5
tekniklerinin kullanilmasi benim i¢in 6nemlidir.
7. Yoresel yemek pisirme uygulamalarina katilmak 1 9 3 4 5

benim i¢in 6nemlidir.

8. Yoresel yemek deneyimi hayatima anlam katar. 1 2 3 4 5

9. Yoresel yemeklerde kullanilan malzemeleri evde o

A . 1 2 3 4 5

deneyimi yeniden yasamak i¢in satin alirim.

10. Yoresel yemeklerin geleneksel sunumu benim igin
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11. E{'oresﬂ yemeklerm lezzetli olmasi benim igin 1 5 3 4 5
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deneyimdir.

16. Tatildeyken agina oldugum yemekleri yemek benim 1 9 3 4 5

icin Onemlidir.
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olmast benim i¢in 6nemlidir.
18. Yemek deneyimim siradan bir deneyimdir. 2 3 4 5
19. Tatildeyken yemeklerin porsiyonlariin doyurucu
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olmasi1 benim i¢in 6nemlidir.
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22. Gergeklestirdigim seyahatlerde daha dnce
. e ot e 2 3 4 5
deneyimledigim yemekleri tiiketirim.
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motivasyonunu 6l¢meyi amaglayan ifadeler ﬁ g B g g E ﬁ E
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kutucugu isaretleyiniz. M| M 4 o
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yemek, 6zel bir deneyimdir.
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anlatmay1 severim.
27. Yerel yemekleri kendi yerinde yemek, 6zgiin 2 3 4 5
(otantik) bir deneyimdir.
28. Seyahat etmek isteyen insanlara yerel yemek
. A . L 2 3 4 5
deneyimleri ile ilgili tavsiyelerde bulunmak isterim.
29. Yoresel yemekler yemek, rutinden (siradanliktan)
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uzaklagmami saglar.
30. Yoresel yemeklerin giizel gériinmesi, benim i¢in
N i 2 3 4 5
onemlidir.
31. Yoresel yemeklerin igeriginin dogal olmasi, benim
S . 2 3 4 5
icin onemlidir.
32. Yoresel yemeklerin tadinin giizel olmasi, benim igin
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onemlidir.
33. Yoresel yemeklerin o bolgede yetisen taze iiriinleri 9 3 4 5
igermesi, benim i¢in 6nemlidir.
34. Yoresel yemekleri ait oldugu yerde yemek, heyecan 5 3 4 5
vericidir.
35. Yerel yemeklerin giizel kokmasi, benim igin
i o 2 3 4 5
onemlidir.
36. Yoresel yemekler yemek, benzer ilgi alanlari olan 2 3 4 5
yeni insanlar tanimamu saglar.
37. Yoresel yemekler yemek, arkadasligi/dostlugu 5 3 4 5
pekistirir.
38. Yoresel yemekler yemek, diger insanlarin nasil 2 3 4 5
yasadigini gérmeme yardimci olur.
39. Yoresel yemekler yemek, yorenin yerli halkiyla 5 3 4

tanigma firsat1 sunar.




40.

Yoresel yemekler yemek, yakin ¢cevremle eglenceli
vakit gecirmemi saglar.

41,

Yoresel yemek yemek, kendimi iyi hissettirir.

42,

Yoresel yemek yeme beklentisi i¢inde olmak, beni
heyecanlandirir.

43.

Yoresel yemek yemek, beni keyiflendirir.
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Asagida Gaziantep’e yonelik marka algimizi lgmeyi
amaclayan ifadeler bulunmaktadir. Liitfen ifadeleri
okuyup her bir ifadeye katilma durumunuzu ilgili
kutucugu isaretleyerek belirtiniz. Her bir ifade igin
tek bir kutucugu isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne
Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle
Katilhyorum

44.

Gaziantep’in {inlii yemeklerini kolaylikla
sOyleyebilirim.

SN

45,

Gaziantep yemekleri hakkinda bilgi sahibiyim.

N

46.

Gaziantep’in bir gastronomi sehri oldugunun
farkindayim.

47.

Gaziantep’i diger gastronomi sehirlerinden kolaylikla
ayirt edebilirim.

48.

Gaziantep’e seyahat etmek Gaziantep mutfagini
denemek i¢in muhtesem bir firsattir.

49,

Gaziantep zengin bir mutfak kiiltiiriine sahiptir.

50.

Gaziantep mutfaginda ¢ok ¢esitli yemekler vardir.

51.

Gaziantep muhtesem restoranlara sahiptir.

52.

Gaziantep mutfagi benzer destinasyon
mutfaklarindan daha iyidir.
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53.

Gaziantep kaliteli yiyecek-igecek deneyimleri
sunmaktadir.

[EN

54.

Gaziantep lezzetli tatlar sunar.

55.

Gaziantep’te sunulan yiyecek-igeceklerin fiyatlart
makuldiir.

56.

Gaziantep’teki restoran ¢aliganlari profesyoneldir.

57.

Gaziantep’teki restoran ¢alisanlart yeterli gastronomi
bilgisine sahiptir.
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58.

Kendimi Gaziantep’in sadik bir ziyaretcisi olarak
diisiintiyorum.

N

w

SN
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59.

Cevremdeki insanlara Gaziantep’e gastronomi
turizmi i¢in seyahat etmelerini Oneririm.

60.

Genel olarak, Gaziantep mutfagina giivenirim.

61.

Gaziantep gastronomi turizmi seyahati i¢in 6ncelikli
tercihimdir.

62.

Gaziantep’i yeniden ziyaret etmeyi diisiinilyorum.
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Asagida Gaziantep destinasyonu ile ilgili tatmin
diizeyinizi 6l¢meyi amagclayan ifadeler
bulunmaktadir. Liitfen ifadeleri okuyup her bir
ifadeye katilma durumunuzu ilgili kutucugu
isaretleyerek belirtiniz. Her bir ifade icin tek bir
kutucugu isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katillyorum

63.

Gaziantep’i ziyaret etme kararimdan memnunum.

a1

64.

Gaziantep’i ziyaret etmekten keyif aldim.

NN

w

R

65.

Gaziantep beklentilerimi fazlasiyla karsiladi.

N
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0-1299 ( )  1300-2000 ( ) 2001-3000 ( ) 3001-4000( ) 4001 ve tizeri ()
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Gaziantep’e kaginci ziyaretiniz:

1() 2() 3 vetizeri ()

Gaziantep seyahatinizi nasil organize ettiniz:

Bireysel () Paket tur ( )

Gaziantep seyahatinizi kiminle gerceklestirdiniz:

Yalmiz( ) Esimle ( ) Esimve Cocuklarimla ( )  Arkadas ve yakinlarimla ()
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