GASTRONOMI DENEYIiMi, GASTRONOMI iMAJI, TATMIN
VE DAVRANISSAL NIYETLER ILiSKiSi: GAZIANTEP VE HATAY
DESTINASYONLARINDA BiR UYGULAMA

Doktora Tezi

Sedat BUTUN
Eskisehir 2023



GASTRONOMI DENEYIMi, GASTRONOMI IMAJI, TATMIN
VE DAVRANISSAL NIYETLER ILiSKiSi: GAZIANTEP VE HATAY
DESTINASYONLARINDA BiR UYGULAMA

Sedat BUTUN

DOKTORA TEZi
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Damsman: Dog. Dr. Sibel ONCEL

Eskisehir
Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Mayis 2023



JURI VE ENSTITU ONAYI

Sedat BUTUN’iin “Gastronomi Deneyimi, Gastronomi Imaji, Tatmin ve
Davramssal Niyetler Iliskisi: Gaziantep ve Hatay Destinasyonlarinda Bir
Uygulama” baglikli tezi 04/05/2023 tarihinde asagidaki jiiri tarafindan degerlendirilerek
Anadolu Universitesi Lisansiistii Egitim-Ogretim ve Sinav Y&netmeligi’nin ilgili
maddeleri uyarinca, Turizm Isletmecilii Anabilim dalinda Doktora tezi olarak kabul

edilmistir.

Unvani Adi Sovyadi Imza

Uye (Tez Damigsmani) : Dog. Dr. Sibel ONCEL e

Uye. . Prof. Dr. Cagil Hale OZEL e
Uye .. :Dog. Dr. Ebru ZENCIR CIFTCI oo
Uye : Dog. Dr. Omer Zafer GUVEN e e
Uye : Dr. Ogr. Uy. Mehmet Sedat IPAR ..o

Prof. Dr. Saime ONCE
Anadolu Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidiirti



OZET

GASTRONOMI DENEYIMIi, GASTRONOMI iMAIJI, TATMIN VE DAVRANISSAL
NIYETLER ILISKISI: GAZIANTEP VE HATAY DESTINASYONLARINDA BiR
UYGULAMA

Sedat BUTUN
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mayis, 2023
Danisman: Dog. Dr. Sibel ONCEL

Arastirmanin temel amaci, gastronomi deneyimi, gastronomi imaji, tatmin ve
davranigsal niyetler arasindaki nedensel iligkileri ortaya koymaktir. Yerel mutfak
kiiltirleri ile taninan Gaziantep ve Hatay, aragtirma amacina uygun Verilerin
toplanabilecegi destinasyonlar olarak secilmistir. Bu destinasyonlari ziyaret eden yerli
turistler arasindan, kolayda ornekleme yontemiyle segilen 363 kisiden anket formlari
araciligiyla nicel veriler toplanmistir. Veri analizleri ve Yapisal Esitlik Modellemesi,
IBM SPSS Istatistik 23 ve AMOS 21 programlar1 kullanilarak gerceklestirilmistir.
Onerilen arastirma modelinde yer alan her bir degisken, agimlayici ve dogrulayici faktdr
analizleri ile incelenerek giivenilirlikleri, yapisal gegerlilikleri ve veriyle uyumluluklar
ortaya konulmustur. Gastronomi deneyimi alt1 boyutlu (hedonizm, yerel kiiltiir, yenilik,
bilgi, canlanma, anlamlilik); gastronomi imaj1 dort boyutlu (cekicilik, sagliga uygunluk,
tesis ve sunum, 6zgiinliik); tatmin ve davranigsal niyetler ise tek boyutlu yapilar olarak
tespit edilmistir. Birlesik giivenilirlikleri, yapisal gegerlilikleri saglayan ve veriyle
uyumlu bulunan 6l¢tim modelleri kullanilarak yapisal model olusturulmus ve hipotezler
test edilmistir. Test sonuclarina gore gastronomi deneyimi, gastronomi imajin1 ve tatmini
dogrudan; davranigsal niyetleri ise tatmin araciligi ile dolayli olarak etkilemektedir.
Gastronomi imajinin davranigsal niyetler {lizerinde dogrudan etkisi bulunmazken,

tatminin pozitif yonlii bir etkisi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Gastronomi deneyimi, Yerel yiyecek deneyimi, Gastronomi imaji,
Yapisal Esitlik Modeli



ABSTRACT

GASTRONOMY EXPERIENCE, GASTRONOMY IMAGE, SATISFACTION
AND BEHAVIORAL INTENTIONS RELATIONSHIP: A RESEARCH IN
GAZIANTEP AND HATAY

Sedat BUTUN
Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School of Social Science, May 2023
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Sibel ONCEL

The main purpose of the research is to reveal casual relationships between
gastronomy experience, gastronomy image, satisfaction and behavioral intentions.
Gaziantep and Hatay, known for their local culinary cultures, were chosen as research
destinations. Quantitative data were collected via questionnaires from 363 domestic
tourists selected by convenience sampling method. Data analyzes and Structural Equation
Modeling (SEM) were performed using IBM SPSS Statistics 23 and AMOS 21 programs.
Each structure in the proposed research model was examined with exploratory and
confirmatory factor analyses, and revealed their reliability, structural validity and how
supported by data. Factor analyzes showed that gastronomy experience has six
dimensions (hedonism, local culture, novelty, knowledge, refreshment, meaningfulness);
gastronomy image has four dimensions (attractiveness, healthy food, facilities and
service, authenticity); both satisfaction and behavioral intentions has one dimension.
Structural model were created by using all measurement models that provided composite
reliability and structural validity. Then research hypotheses were tested via model
estimates. Test results revealed that gastronomy experience effects gastronomy image
directly and positively whereas it effects behavioral intentions indirectly via satisfaction.
While the effect of satisfaction on behavioral intentions found positive, the effect of

gastronomy image found insignificant.

Keywords: Gastronomy experience, Local food experience, Gastronomy image,

Structural Equation Modelling
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ETiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu g¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programu ile tarandigimi ve higbir
sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili
yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki

ve hukuki sonuclar1 kabul ettigimi bildiririm.

Sedat BUTUN
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1. GIRIS

Alvin Toffer (1970), yaklasik 50 yil 6nce Future Shock adli kitabinda mal ve
hizmetlerin gelecegine, ekonominin evrilecegi noktaya iliskin 6ngoriilerini paylasmas,
yeni bir paradigmay1 isaret etmistir. Alvin Toffer’in ‘deneyim endiistrileri’ olarak
adlandirdigi (Knutson vd., 2006) paradigma degisimi, sonraki yillarda gergeklestirilen
cesitli arastirmalarda da (6rn. Holbrook ve Hirschman, 1982; Schmitt, 1999; Pine ve
Gilmore, 1998; 1999) ele alinmig, ekonomi ve pazarlama alaninda deneyimin 6nemini 6n
plana ¢ikaran gorigler agirlik kazanmaya baglamistir.

Bugiin, giinlimiiz ekonomisinin ulastig1 noktada, tliketicilere mal ve hizmet
sunmanin tek bagina yeterli olmadig: fikri genel kabul gérmektedir. Pine ve Gilmore un
(1999) ifade ettigi gibi glnliimiiz tiiketicileri artik mal ve hizmet sunumuyla
yetinmemekte, unutulmaz bir deneyim yasamalarina olanak veren benzersiz olaylarin bu
mal ve hizmetlere eslik etmesini istemektedirler. Tiiketici egilimlerini dogru bir sekilde
tespit eden isletmeler de mal ve hizmet odakli ekonomi yerine, unutulmaz tiiketim
kargilagmalar1 yaratan deneyim odakli ekonomiyi benimseyerek ‘deneyimi sahneleme’
gayreti icerisine girmislerdir. Rekabetin yogun olarak yasandig1 giinlimiiz kosullarinda,
turizm de dahil olmak {izere bircok sektdrde deneyim, isletmeler arasindaki rekabeti
belirleyen bir iiriin olarak kullanilmaktadir.

Turizm, deneyim ekonomisi dinamiklerinin tam anlamiyla hissedildigi kiiresel bir
sektordiir. Turizm sektdriinde ¢ok sayida, farkli arz kaynaklar: tarafindan birer tiiketici
olan turistlere ulasim, konaklama, yeme-i¢me, eglenme gibi ¢ok ¢esitli mal ve hizmetler,
bunlara eslik eden sayisiz deneyimlerle birlikte sunulmaktadir. Bu nedenle, turizm
sektorii i¢in ‘deneyim yogun bir sektdr’; turizm iirlinii i¢in ise ‘deneyim yogun bir iiriin’
betimlemesi yapmak miimkiindiir. Turizm tirtiniinii olusturan sayisiz bilesenlerden biri de
gastronomi deneyimleridir.

Gastronomi, turizm deneyimlerinin ayrilmaz bir parcasidir ve herhangi bir turizm
trlininiin  bilegsenlerinden biri olabilmektedir. Yiyecek-icecek tiiketiminin en temel
fizyolojik ihtiyaclardan biri oldugu diisiiniildiigiinde, turistlerin seyahatleri siiresince
gastronomi deneyimlerinden ka¢inamayacagi aciktir. Gastronomiye ilgi diizeyleri diisiik
olan turistler bile turistik faaliyetleri sirasinda mutlaka gastronomi deneyimi yasamak
durumunda kalmaktadirlar. Ancak giliniimiizde gastronomi, turistlerin ihtiyaglarimi
karsilayan turistik faaliyetlerin bir pargasi olmaktan ¢ok daha onemli bir konumdadir.

Giiniimiizde 6énemli bir turizm kaynagi haline gelen gastronomi (Bjork ve Kauppinen-
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Réisdnen, 2016a), turistlerin seyahat kararlarini etkileyen bir g¢ekicilik unsuru olarak
degerlendirilmektedir ve destinasyonlarin pazarlama faaliyetlerinde kullaniimaktadir.
Ayrica gastronomi yerel kiiltiirel mirasinin bir pargasi olarak goriilmektedir ve farkli
kiiltiirleri kesfetme, deneyimleme araci olarak degerlendirilmektedir. Gastronomi, yerel
kiiltiiriin sembollerinden biri (Cusack, 2000), yerel kiiltiire agilan bir pencere ve yerel
kiiltiirti deneyimlemenin farkli bir yoludur (Hall vd., 2004; Kivela ve Crotts, 2009). En
Oonemli seyahat motivasyonlarindan biri olarak One ¢ikan kiiltiirel deneyim ile
gastronominin yakin iligkisi, kiiltiirel motivasyonlarla seyahate cikan turistler ig¢in
gastronomiyi daha da c¢ekici hale getirebilmektedir. Cesitli arasgtirmalar (Babolian
Hendijani vd., 2013; Gezici ve Kerimoglu, 2010; McKercher, Ho ve Du Cros, 2004)
destinasyonlarin yerel kiiltiiriinii, geleneklerini kesfetmeye olanak saglayan yeni
deneyimlere turistlerin ilgisinin arttigin1 ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, kiiltiirle olan
bag1 nedeniyle seyahat motivasyonlar1 arasinda gastronomi deneyimlerinin de giderek
daha 6nemli bir hale geldigini sdylemek miimkiindiir.

Gastronomi ve gastronomi deneyimleri hem talep hem de arz agisindan 6nemlidir.
Turistlerin seyahat Oncesi karar siireclerini, destinasyon se¢imlerini, destinasyon
deneyiminden tatmin diizeylerini ve deneyim sonrast davranigsal niyetlerini
etkilemektedir. Destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin ise iiriin gelistirme, iriin
konumlandirma ve markalasma caligmalarina yon vermekte ve stratejik bir turizm {Uriini
olarak kullanilabilmektedir.

Turizm ile yakin iliskisi, herhangi bir turizm triiniine kolayca entegre olabilmesi,
seyahat motivasyonlar1 arasinda giiglenen rolii, belirli bir mevsime bagimli olmamasi,
belirli bir pazar segmenti ile sinirli olmamasi gibi nedenlerle gastronomi ve iligkili
deneyimler destinasyonlara pazarlama faaliyetlerinde essiz firsatlar sunmaktadir. Bu
firsatlardan yararlanmak i¢in dncelikle destinasyon yoneticileri, yerel yiyecek-igecekleri
seyahatin islevsel bir 6gesi olmanin Gtesine tasiyabilir, destinasyon imajinin bir pargasi
ve arzu edilen bir deneyimin odagina doniistiirebilirler (Sdnchez-Canizares ve Lopez-
Guzman, 2012). Etkili bir destinasyon imaj1 yaratma siirecinde gastronomi bir arag olarak
kullanilabilir ve potansiyel turistlerin destinasyona ¢ekilmesine katki saglayabilir.
Gastronomi, destinasyon secimini etkileyen temel faktorlerden biridir (Baloglu ve
McCleary, 1999; Lertputtarak, 2012). Dolayisiyla turistlerin karar siireglerini etkilemeye
yonelik destinasyonlar arasinda bir rekabet araci olarak kullanilabilmektedir. Ayni

zamanda gastronomi destinasyon markalasmasi agisindan da degerli bir kaynaktir. Yerel



mutfak, destinasyonun kiiltiirel kimligi ve kisiligi ile iligkilendirilerek giiglii bir
destinasyon markasi yaratilabilir. Horng ve arkadaslar1 (2012), yerel {iriinlerle
destinasyon arasindaki bagin giiglendirilmesi yoluyla marka giiciiniin arttirilabilecegini
ve ilgili tirtinlerle destinasyonu pazarlamanin kolaylasacagini belirtmektedir. Giiniimiizde
gastronomiye olan ilginin artmasiyla birlikte, turistleri destinasyona g¢ekmek igin
gastronomiyi ve ilgili faaliyetleri kullanan turizm destinasyonlarinin sayisinin arttigi
goriilmektedir (Lai, Lattimore ve Wang, 2018). Dolayisiyla, destinasyonlar arasindaki
rekabet yerel gastronomiyle ilgili olarak da yogun sekilde yasanmaktadir. Yerel
gastronominin rekabet avantaji saglayacak bi¢imde kullanilabilmesi turistlerin
gastronomi deneyimlerini anlamay1, bu deneyimlerin seyahat tatminine ne diizeyde katki
yaptigini, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme gibi olumlu
seyahat sonuclarini nasil ve ne diizeyde etkiledigini tespit etmeyi gerektirmektedir.
Turistlerin  destinasyonda yasadiklar1 gastronomi deneyimleri, algiladiklar
gastronomi imaj1, tatmin ve davranigsal niyetleri arasindaki nedensel iligkileri ortaya
koymak amaciyla gergeklestirilen bu arastirma bes boliimden olugmaktadir. Arastirmanin
gerekcelendirildigi  birinci boliimde arastirmanin amaci, Onemi, smirliliklart ve
varsayimlari {izerinde durulmustur. Ikinci béliimde, aralarindaki nedensel iliskilerin
aragtirtlacagr deneyim, imaj, tatmin ve davranigsal niyet degiskenlerinin kavramsal
cercevesi anlatilmistir. Degiskenlerin pazarlama, turizm ve gastronomi literatiiriinde nasil
kavramsallastirildigina, dl¢iildiigiine iliskin bilgi verildikten sonra degiskenler arasindaki
iliskilerin incelendigi bazi arastirmalarin sonuclar1 6zetlenmistir. Ugiincii boliimde
arastirmanin yontemi, arastirma modeli ve hipotezler hakkinda bilgi verilmistir. Bu
boliimde ayrica veri toplama araglari tamitilmis, 6rnekleme ve veri toplama siireci
hakkinda detaylar paylasilmistir. Dordiincii boliimde, veri analizi sonrasi elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Bu boliimde arastirmaya katilan turistlerin demografik
profillerine iliskin bulgular, 6l¢cme araclarinin giivenilirlikleri ve yapisal gegerliliklerine
iligkin bulgular, 6l¢lim modellerinin ve yapisal modelin veriyle uyumluluguna iliskin
bulgular ve hipotez testlerine iligkin bulgular detayli bir sekilde incelenmistir.
Arastirmanin Son béliimiinde ise arastirma bulgularindan hareketle ulasilan sonuglar

tartisilmis ve Oneriler siralanarak ¢alisma tamamlanmistir.



1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, Onerilen teorik model dogrultusunda gastronomi
deneyimi, gastronomi imaji, tatmin ve turistlerin davranigsal niyetleri arasindaki
dogrudan ve dolayl iligkileri ortaya koymaktir. Bu arastirma, ayni zamanda (1)
gastronomi deneyimlerini unutulmaz kilan bilesenlerin neler oldugunu, (2) gastronomi
imajimin hangi ozelliklerden etkilendigi ve nasil algilandig1 sorularina yanit bulmayi

amaclamaktadir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Deneyim, imaj, tatmin ve davranigsal niyetler arasindaki dogrudan ve dolayli
iligkilerin pazarlama ve turizm literatiiriinde siklikla incelendigi goriilmektedir. Ancak
ilgili arastirmalarda deneyimin g¢ogunlukla turizm deneyimi, turist deneyimi veya
destinasyon deneyimi olarak ele alindigi ve destinasyonlarda sunulan g¢esitli mal ve
hizmet deneyimlerinin bir biitiin olarak dl¢lildiigli goriilmektedir. Benzer sekilde, imaj
Olclimiinlin de destinasyonlar diizeyinde gergeklestirildigi; bu dlglimlerde dogal, tarihi,
kiiltiirel c¢ekiciliklere ve cesitli destinasyon 0Ozelliklerine bir arada yer verildigi
goriilmektedir. Turizm iirlinliniin heterojen 6zellik gostermesinin bir sonucu olarak,
turizm literatiiriindeki deneyim ve imaj ¢alismalarinda biitiinclil bir yaklasim
benimsenmis olabilir. Ancak giiniimiizde gastronomi, turizm triiniinii olusturan yiyecek-
iceceklerden ve tiiketiminden ¢ok daha fazlasini ifade etmekte olup bash basina bir
seyahat motivasyonu, destinasyonu tercih etme nedeni, yeni kiltlirleri tanima ve
deneyimleme araci olabilmektedir. Destinasyonlar agisindan bakildiginda ise gastronomi,
destinasyonlarin en Onemli ¢ekiciliklerinden biri olarak degerlendirilebilmekte,
destinasyon kimligi ve marka yaratma araci olarak kullanilabilmektedir. Gastronomi ve
gastronomik Ozelliklerin turizmdeki artan Onemine karsilik, literatiirde gastronomi
deneyimi (yerel yiyecek-igecek deneyimi, yemek deneyimi, gida deneyimi, yerel mutfak
deneyimi vb.) ve gastronomi imaji1 (yerel yiyecek imaji, yerel mutfak imaji vb.) ile ilgili
calismalarin sinirl sayida oldugu goriilmektedir. Deneyim ve imajin gastronomi 6zelinde
ele alindig1 bu tez ¢aligmasinda, tatmin gastronomi deneyimlerinden elde edilen sonug
olarak; turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret ve tavsiye etme egilimlerinden olusan
davranigsal niyetlerin de destinasyonlarin gastronomik Ozellikleriyle iliskili olarak

Olctilmektedir. Bu nedenle, salt gastronomi ile iligkilendirilen arastirma degiskenlerini ve



aralarindaki iliskileri anlamaya yonelik gergeklestirilen bu aragtirmanin literatiire onemli
katkilar saglayacag: diistiniilmektedir.

Bu aragtirma ile basta yerel mutfak kiiltiirlerini turizm c¢ekiciligi ve markalagsma
araci olarak kullanan destinasyonlar olmak iizere, tiim turizm destinasyonlar1 ve ilgili
paydaslar i¢in onemli ¢iktilar elde edilebilir. Miisterilerinin her seyin lizerinde bir
deneyim aradigi, olaganiistii deneyimler i¢in 6deme yaptigl, deneyim yogun bir sektor
(Barnes, Mattsson ve Serensen, 2016) olan turizm sektoriinde, marka degerini arttirmak,
hedef pazarlara farklilagtirllmig bir imaj sunmak ve pazardaki konumu pekistirmek
amaciyla destinasyonlarin ve hizmet saglayicilarinin bagvurabilecegi en iyi yol turistlere
tatmin edici deneyimler sunmaktir (Andrades ve Dimanche, 2014, s. 95). Bu amaglara
ulagabilmelerine katki saglamak iizere, destinasyon pazarlama Orgiitlerine, Yyerel
yonetimlere ve ilgili hizmet saglayicilarina turist deneyimlerini ve destinasyonun
gastronomisine iligkin imaj algilarini analiz etme ve degerlendirme noktasinda arastirma
sonuclart 6nemli ¢iktilar sunabilir. Bununla birlikte, gastronomi turizmi alaninda
markalagsan veya markalasma yolunda adimlar atan destinasyonlarin gelistirilmesi

acisindan da bu ¢aligmanin 6nemli sonuglar ortaya koyabilecegi diisiiniilmektedir.

1.3. Arastirmanin Simirhliklar: ve Varsayimlari

Arastirma Gaziantep ve Hatay’1 ziyaret eden yerli turistler ile, arastirma verileri ise
02.05.2022 — 16.05.2022 tarihleri arasinda toplanan veriler ile smirlandiriimistir.
Ornekleme cercevesinin tam olarak belirlenememesi ve ornegi olusturacak bireylere
ulagsma giicliigli nedeniyle olasilia dayali yontemlerle 6rnekleme yapilamamistir.
Dolayisiyla, kolayda oOrnekleme yontemin kullanildigi bu arastirma sonuglarmin
genellenebilirligi konusunda sinirliligi oldugu sdylenebilir. Biitiin veriler, arastirmaci
(yazar) tarafindan, arastirmaya katilmaya (anket formlarini doldurmaya) goniillii olan
yerli turistlerden toplanmistir. Anket formlarini eksiksiz yanitlayan tiim katilimeilarin
gastronomi deneyimleri, algiladiklar1 gastronomi imajlari, gastronomi deneyimlerinden
elde ettikleri tatmin diizeyleri ve davramigsal niyetleri ile ilgili sorular1 gergek
diisiincelerini yansitacak bicimde yanitladiklar1 varsayilmistir. Hakkinda veri toplanan
katilimcilarin, ilgili destinasyonda kag¢ giindiir bulunduguna veya gastronomi deneyimini
ne yogunlukta yasadigina iliskin veri bulunmamaktadir. Bu nedenle tiim katilimcilarin
destinasyonun yerel mutfagini ve yerel mutfagiyla ilgili ¢esitli mal ve hizmetleri yeterince

deneyimledikleri varsayilmistir.



2. KURAMSAL CERCEVE VE ALANYAZIN

Bu boliimde, aralarindaki nedensel iliskilerin arastirilacagi deneyim, imaj, tatmin
ve davranigsal niyetler degiskenleri Oncelikle birer kavram olarak ele alinmistir. Daha
sonra  bu  kavramlarin  turizm  ve = gastronomi  ¢alismalarinda  nasil
kavramsallastirildiklarina, nasil Olgiildiiklerine ve bilesenlerinin neler olduguna

deginilmistir.

2.1. Deneyim, Turizm Deneyimi ve Gastronomi Deneyimi

Bu béliimde deneyim kavrami bir tiiketici davranisi olarak ele alinmis, pazarlama
ve turizm literatiirii c¢ergevesinde incelenmistir. Daha sonra turizm ve gastronomi
deneyimlerinin kavramsallastirilmasi, dl¢lilmesi ve bilesenlerinin belirlenmesine yonelik

literatiir incelenmistir.

2.1.1. Deneyim ve Tiiketici Deneyimi

Glinlimiiz literatiiriinde, deneyim kavramini farkli disiplinler ¢er¢evesinde ele alan
bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Genis ve 6nemli bir uygulama alanina sahip (Walls vd.,
2011) olmasina ragmen, deneyimin anlami iizerine tartigmalarin siirdiigii (Neuhofer,
Buhalis ve Ladkin, 2014), arastirmacilarin veya otoritelerin lizerinde hemfikir oldugu bir
tanimin heniliz yapilamadig1 goriilmektedir. Cok anlamlilik 6zelligine sahip bir terim
olmasi, bir¢ok dilde birden fazla kelime ile ifade ediliyor olmasi (Pine ve Gilmore, 2013,
S. 32; Sundbo ve Serensen, 2013; Schmitt, 2010) deneyimin muglak bir kavram olarak
goriilmesine neden oldugu sdylenebilir. Kelime anlami itibariyle deneyim, Tiirk Dili
Kurumu Biiytik Tiirkce Sozliigiinde “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamami ve tecriibe”; Yontembilim terimleri sozliigiinde ise, “bilgi ve
beceri kazandirict bilingli ya da bilingsiz kisisel edinim ve yasanti” olarak
tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Kelimenin bu anlamlarindan yola ¢ikarak,
deneyimlerin duyu organlar araciligiyla disaridan, duygular yoluyla iceriden edinilen
bilgiler (Bati, 2012) oldugu hem ge¢mis yasami hem de devam etmekte olan algilar1 ve
duygulari ifade ettigi (Schmitt, 2010) sdylenebilir.

Deneyimin genel ve bilimsel anlamlar1 arasinda farklar oldugunu ve bu farklarin
anlasilmasi1 gerektigini belirten Caru ve Cova (2003), kavramin ele alindig1 olguyla

birlikte, ilgili disiplin veya bilim alanina gore degerlendirilmesi ve tanimlanmasi



gerektigine vurgu yapmaktadirlar. Onlara gore bilimsel anlamda deneyim evrenseldir ve
herkes i¢in gecerli bir bilgi saglarken, genel anlamda deneyim bireye 6zgiidiir. Caru ve
Cova’ya (2003) gore deneyim, pozitif bilimler agisindan ele alindiginda daha ¢ok deney
kavramu ile iligkilendirilmis olup nesneldir. Felsefi agidan ele alindiginda deneyim,
bireyleri degistiren, doniistiiren olaylar olarak ifade edilmektedir ve pozitif bilimlerdeki
nesnelligin aksine 6zneldir. Sosyolojik ve psikolojik a¢idan deneyim, bireyleri gelistiren
biligsel faaliyetler olarak goriilmektedir ve nesneldir. Antropolojik ve etnolojik acidan
degerlendirildiginde ise deneyim bireylerin bir kiiltiiriin pargasi olarak hayatlarini yasama
bigimidir.

Birgok arastirmaci (Csikszentmihalyi, 1990; Knutson ve Beck, 2003; Mossberg,
2007; O'Sullivan ve Spangler, 1998; Oh, Fiore ve Jeoung, 2007; Pine ve Gilmore, 1998;
1999; Prentice, Witt ve Hamer, 1998; Quan ve Wang, 2004; Ryan, 2002; Uriely, 2005;
Williams, 2006), deneyimleri ve deneyimsel boyutlari farkli perspektiflerden belirlemeye
ve tanimlamaya ¢aligmis, kavramu iliski kurduklart olguyla birlikte degerlendirme yoluna
gitmislerdir. Dolayisiyla bu calismalarda deneyim tanimlar cesitlilik gostermektedir.

Literatiirde deneyimle ilgili yapilan bazi tanimlar Tablo 2.1’de verilmistir.

Tablo 2.1. Deneyim kavramina iliskin farkl yaklasimlar

Yazar Deneyim Kavramina Yaklasim

Lashley (2008)

Ev sahibi-konuk arasindaki iliski perspektifinden ele aldigi turizm deneyimlerini,
an1 yaratmak icin duygular1 harekete geciren bir olgu olarak degerlendirmektedir.

Ray (2008)

Deneyimi, insanlara ilgi c¢ekici seyler sunarak onlart yasamlarindan ve
beklentilerinden uzaklastiran kapsayici bir kavram olarak degerlendirmektedir.

Mossberg (2007)

Deneyimlerin bir¢ok unsurun bir araya gelmesiyle ortaya ¢iktigini; tiiketicileri
fiziksel, zihinsel ve ruhsal olarak i¢ine ¢ektigini belirtmektedir.

Oh, Fiore ve Tiiketici agisindan degerlendirdigi deneyimleri, keyifli, ilgi ¢ekici ve unutulmaz
Jeoung (2007) karsilagmalar olarak tanimlamaktadir.

Andersson Turist deneyimlerini, turizm tirliniiniin Gretimi ile tiiketimin bulustugu an olarak
(2007) tanimlamaktadir.

Lewis ve Deneyimi, satin aldiklar1 ¢evre, mal ve hizmet bilesimlerinden miisterilerin elde
Chambers (2000) | ettikleri toplam sonug olarak tanimlamaktadir.

Pine ve Gilmore
(1998;1999)

Mal ve hizmetler ayristirdigi deneyimi, miisterilerin benzersiz, unutulmaz ve
stirdiiriilebilir buldugu; tekrarlamak isteyecekleri ekonomik bir sunum olarak
gormektedir.

O'Sullivan ve
Spangler (1998)

Deneyimi, tiikketime katilimiyla birlikte kisinin fiziksel, zihinsel, duygusal, sosyal
veya ruhsal olarak mesgul olmasi olarak tanimlamaktadir.

Maslow (1964)

Kisinin olagan ve nihai gercekligi asan, kisa siireli ve pozitif etkileri olan
deneyimleri tanimlamak igin zirve deneyimi kavramini kullanmaktadir.

Thorne (1963)

Kisinin sahip oldugu en heyecan verici, en zengin ve en tatmin edici deneyimleri
yasamin en yiiksek noktasi olarak tanimlamaktadir ve bunun i¢in zirve deneyimi
kavramini kullanmaktadir.




Literatiirde, kavrama iliskin c¢aligmalarin pragmatist filozof Dewey’e kadar
uzandigim sdylemek miimkiindiir. Ik olarak felsefi agidan ele alinan deneyim
kavraminin, daha sonra psikoloji, sosyoloji, antropoloji, ekonomi, pazarlama, turizm gibi
cesitli disiplinlerde de arastirmalara sik¢a konu oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismalarda
(6rn. Schmitt, 1999; Pine ve Gilmore, 1999; Csikszentmihalyi, 1990; Holbrook ve
Hirschman, 1982; Maslow, 1964) deneyimin genel olarak {i¢ farkli perspektiften ele
alindigin1 sdoylemek miimkiindiir. Bunlardan ilki filozof ve psikologlar tarafindan
gergeklestirilen, insanlarin ihtiyaglarini ele alan ve deneyimin psikolojik kokenlerini
arastiran ¢alismalardir. ikincisi, isletme ve pazarlama perspektifinden ele alman ve
deneyimi iiriinle, tiikketimle, tiiketici davranisiyla iliskilendiren ¢alismalardir. Ugiinciisii
ise, giinlimiiz ekonomisini ‘deneyim ekonomisi’ olarak ele alan ve deneyimi bir sunu
olarak degerlendiren ¢aligmalardir.

Psikolojik ve sosyolojik agidan Oncii aragtirmalardan birini Maslow (1964)
gerceklestirmistir. Motivasyon teorisinde Maslow, dogustan gelen bazi temel ihtiyaglari
karsilayabilmek amaciyla bireylerin bilissel olarak, etkin bir sekilde mesgul olabilecekleri
en uygun deneyimleri aradiklarini ifade etmistir. Maslow, kisinin siradan gercekligin
Otesine gectigi, varlik durumunu veya nihai gercekligi algiladigi bir deneyim olarak
“zirve deneyimini” tamimlamistir. Zirve deneyimleri kisadir ve genellikle bu deneyimlere
olumlu duygular eslik etmektedir. Psikoloji literatiiriinde deneyim kavramina iligkin 6ncii
arastirmalardan bir digeri Thorne (1963) tarafindan gergeklestirilmis, diisiik diizey
deneyim ve zirve deneyimi olmak {izere kavram iki boyutta incelemistir. Benzer sekilde,
Thorne (1963) da zirve deneyimini, bireyin hayattaki yiiksek bir noktay1 6znel olarak
tanimasi olarak gormiis ve yasanan en heyecan verici, en tatmin edici deneyimler olarak
tanimlamistir. Buna karsilik, diisiik deneyimleri, bir bireyin yasaminin en diisiik noktasi
olarak nitelendirmekte, en tatsiz ve en iiziicii deneyimleri temsil ettigini belirtmektedir.
Csikszentmihalyi (1990), deneyimi bos zaman kavramiyla birlikte ele almig, akis
deneyimi kavramini literatiire kazandirmistir. Csikszentmihalyi (1990), hayatin nasil
olmas1 gerektigine dair hafizada temel bir nokta haline gelen giiclii bir keyif ve haz
duygusunu saglama konusunda deneyimlerin ne denli nemli oldugunu tanimlamaktadir.

Deneyimin psikolojik kokenlerine iliskin gerceklestirilen aragtirmalarda ‘zirve
deneyimi’, ‘doruk deneyimi’, ‘en uygun deneyim’, ‘sira dis1 deneyim’, ‘diisiik deneyim’
veya ‘akig deneyimi’ gibi farkli kavramlar literatiire tanitilmis olsa da bu ¢alismalarda

ortak bir sonuca ulagsmak miimkiindiir. Bu arastirma sonuclarina goére deneyimler



bireylerin gilinliik yagamlarindan, rutinlerinden farklidir. Cogunlukla olumlu deneyimler
on plana ¢ikmakla birlikte olumsuz deneyimleri de kapsayabileceginden soz
edilmektedir. Bununla birlikte, bireylerin yasamlarinda énemli bir farklilik yaratmayan,
siradan deneyimlerden s6z edilebilecegi gibi bireyleri doniistiiren, onlarin yasamlarini
tamamen degistiren sira dis1 deneyimler de bulunmaktadir (Walls, 2009).

Deneyim kavraminin ekonomi, pazarlama ve tiiketici davraniglari ¢ercevesinde ele
alinmasi ise, tiiketici davranislarinin deneysel bir boyuta sahip oldugu fikrini ortaya atan
Holbrook ve Hirschman'a (1982) kadar uzanmaktadir. Holbrook ve Hirschman (1982)
tarafindan yazilmis olan bir makalede deneyim kavraminin ilk kez {irlinle, tiiketimle
iligkilendirildigi, deneyimin “{iriin ya da hizmet tiiketimine bagl olarak ortaya cikan
kigisel bir durum” seklinde tanimlandigi goriilmektedir. Hedonik tiiketim egilimleri
nedeniyle deneyimlere verilen 6nemin daha fazla arttigin1 6ne siiren bu g¢alismayla
birlikte deneyim kavraminin pazarlama literatliriiniin de ilgi alanina girdigi
goriilmektedir. Ozellikle 1980°li yillardan itibaren hizmetlerin diinya ekonomisindeki
payinin ve dneminin artmasiyla birlikte deneyim veya tiiketici deneyimi konusu énemli
bir arastirma alani olmustur.

Tiiketici deneyimi ve deneyimsel pazarlama kavramlari, geleneksel fayda ve
ozelliklerin tiiketicinin ihtiyaglarini etkili bir sekilde karsilamaz duruma geldigi; artik
duyulara, duygulara, davraniglara ve iletisime dayali faydalarin biitiinciil olarak tiiketiciye
sunulmasi gerektigi diistincesiyle ortaya ¢ikmistir (Schmitt, 1999). Bilgi teknolojilerinin
her yerde mevcut ve ulagilabilir olmasi, tiiketicilerin 6zgiirlesmesi, tiiketicilerin yenilik
arayiglar1 ve daha fazla talepkar olmaya baslamalari, hizmet sektoriindeki rekabetin her
gecgen gilin artmast, iletisimin ve eglencenin entegre olmasi ve her yerde bulunmasi gibi
eszamanli olarak ortaya ¢ikan bazi gelismeler (Knutson vd., 2006; Pine ve Gilmore, 1998;
Schmitt, 1999; Deligoz, 2016, s. 11) de tiiketici deneyimi ve deneyimsel pazarlama
kavramlarinin ortaya ¢ikmasinda ve gelismesinde etkili olmustur. Bazi arastirmacilar
(6rn. Pine ve Gilmore, 1999; Schwartz, 1990), artik tiiketicilere mal ve hizmet sunmanin
tek bagina kabul edilemez oldugunu; giiniimiiziin rekabetci diinyasinda farklilagabilmek
icin mal ve hizmet sunumlarina deneyimlerin eslik etmesi gerektigini belirtmektedirler
ve deneyimsel pazarlamanin 6nemine vurgu yapmaktadirlar.

Metalarin mallara, mallarin hizmetlere doniistimiiniin ardindan, giiniimiizde
hizmete dayali diinya ekonomisinin de toplumlarin degisimine paralel olarak yerini

deneyim ekonomisine biraktig1 kabul edilmektedir. Dolayisiyla giiniimiizde deneyimler,



mal ve hizmetlerden sonra tiiketiciye sunulan yeni ve rekabetgi bir iriin olarak
goriilmektedir. Deneyim ve deneyim ekonomisine iliskin ilk c¢aligmalari literatiire
kazandiran Pine ve Gilmore’a (1998; 1999) gore deneyim, bir benzerinin bulunmasi veya
taklit edilmesi zor olan; bu anlamda sunan tarafa rekabet avantajlar1 saglayan bir iiriin
olarak tanimlamaktadir. Tiketicinin bakis agisiyla deneyimi tanimlayan Oh, Fiore ve
Jeoung’a (2007) gore tiiketim sirasinda ortaya ¢ikan eglenceli, zevkli ve unutulmaz anlar
birer deneyimdir. Satin alma veya tiikketim davraniginin heniiz ger¢eklesmedigi anlar1 da
deneyimin bir pargasit goren Schmitt’e (1999) gore deneyim, tiiketicilerin satin alma
oncesinde ve sonrasinda karsilastiklart ¢esitli uyaricilara verdikleri tepkilerden olusan
kisisel bir olaydir. Yuan ve Wu (2008) ise deneyimi mal ve hizmetleri satin almalart ve
tilketmeleri sonrasinda miisterilerin elde ettigi toplam sonug¢ olarak tanimlamaktadir.
Tanimlamalardan da anlasilacagi lizere bazi arastirmacilar deneyimi {riin ve {irlin
tiiketimiyle iligskilendirirken, baz1 arastirmacilar titketim 6ncesi ve sonrasini da deneyimin
bir parcasi olarak gérmektedirler. Buradan hareketle deneyimlerin satin alma 6ncesinde,
satin alma sirasinda, tiikketme sirasinda ve tiikketme sonrasinda tiiketicilerin marka veya
tirtin ile kurduklart dogrudan ve dolayl tiim iliskileri kapsadigini (Deligoz, 2016, s. 7)
sOylemek miimkiindiir.

Ote yandan deneyim ve deneyime dayali pazarlama literatiiriinde ilgi goren pek cok
arastirmada deneyim kavramu cesitli pazarlama terimleriyle bir araya getirilmis; farkl
kavramsal oneriler ortaya konulmustur. Ornegin, Schmitt ve Zarantonello (2013) “iiriin
deneyimi” ve “hizmet deneyimi” kavramlarini; Addis ve Holbrook (2001) “tiiketim
deneyimi” ve “deneyimsel tiiketim” kavramlarini; Pine ve Gilmore (1998) “deneyim
pazarlamas1” kavramini; Schmitt (1999) “deneyimsel pazarlama” kavramini ve Brakus,
Schmitt ve Zarantonello (2009) “marka deneyimi” kavramlarini 6nermislerdir.

Uriin deneyimi, satin alma 6ncesi ve satn alma sirasinda tiiketicilerin {iriinle
kurduklart her tiirli iligskiyi; hizmet deneyimi ise tiiketicilerin ilgili hizmeti sunan igletme
ile kurduklari iliskiyi ifade etmektedir (Schmitt ve Zarantonello, 2013). Marka deneyimi,
markaya verilen tepkiyi olgmek igin gelistirilmis bir kavram olup markayla ilgili
uyaranlara kars tiiketicilerin verdigi duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal tepkilerin
toplamini (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009) ifade etmektedir.

Deneyimsel pazarlama kavramini ilk ortaya atan Schmitt (1999), geleneksel
pazarlamanin 6zelliklerini ve miisterilerin degisen beklentilerini karsilama yeterliligini

elestirmis; geleneksel pazarlama anlayisinin yerini deneyimsel pazarlamaya birakmasi
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gerektigini One sirmiistiir. Misterilere duyu, duygu, diisiince, davranis ve iligkiyi
kapsayan biitiinciil bir deneyim sunmay1 deneyimsel pazarlama anlayisinin stratejik bir
amaci olarak isaret eden Schmitt (1999) miisteri deneyiminin bilesenlerini (1) duyusal
deneyim, (2) duygusal deneyim, (3) diisiinsel deneyim, (4) davranigsal deneyim ve (5)
iliskisel deneyim olarak tammlamstir. Ik iki boyut miisteri deneyiminin duyulara,
duygulara ve algilara dayali olarak olusumunu ifade etmektedir. Diisiinme deneyimi, bir
olayin yaratici ve biligsel deneyimi ile ilgiliyken davranigsal deneyim, miisterinin fiziksel
aktivitesinden veya diger tlyelerle birlikte etkinliklere katilimindan kaynaklanan
deneyimi tanimlamaktadir. Son olarak, iliskisel deneyimler belirli bir sosyal gruba ait
olmaktan ve diger ilgili kiiltiirel faktorlerden kaynaklanmaktadir.

Pine ve Gilmore’un (1999) deneyim literatiiriinde yogun ilgi goren deneyim
ekonomisi modelinde, diinya ekonomisindeki gelisimi metalardan mallara, mallardan
hizmetlere ve hizmetlerden deneyimlere doniisiim seklinde tanimlayarak deneyimlerin
onemine vurgu yapmustir. Bununla birlikte deneyimin alanlar1 olarak adlandirdiklari
modelde Pine ve Gilmore (1999), tiiketicilerin katilm diizeylerine ve ¢evre ile
iliskilerine/etkilesimlerine bagl olarak ortaya ¢ikan deneyimin dort temel bilesenini
(sekil 2.1) literatiire kazandirmislardir. ‘4E’ olarak da adlandirilan tiiketici deneyiminin
bilesenleri eglence (entertainment), egitim (education), estetik (esthetic) ve kagis

(escapism) ve seklinde tanimlanmustir.

Oziimseme

Eglence Egitim

Pasif Katilim Aktif Katilim

Estetik Kagis

Sarmalanma

Sekil 2.1. Deneyiminin dort bileseni (Pine ve Gilmore, 1999, s.30).

Sekil 2.1°de de gosterildigi gibi deneyimin bilesenleri, miisterinin katilim diizeyini
(aktif-pasif katilim) gosteren eksen ile c¢evre ile etkilesimini gosteren (6ziimseme ve

sarmalanma) eksenin kesismesi ile olusan dort alandan olusmaktadir. Misteri katilimi
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yatay eksende gosterilmis olup aktif ve pasif katilim arasinda degismektedir. Aktif
katilim, misterinin -Toffler’in (1980) ifadesiyle- “iireten tiiketici (prosumer)” olmasi;
yani hizmeti hem iireten hem de tiiketen olmasi demektir. Diger bir ifadeyle aktif
katilimda deneyimin iiretilmesi, yaratilmasi miisterinin katilimina baglidir. Eksenin diger
ucunda yer alan pasif katilim ise miisterinin performansi etkilemedigi, daha ¢ok zihinsel
olarak var oldugunu ifade etmektedir. Miisterinin gevre ile iligkisi dikey eksende bir ucta
‘6ziimseme’ Ve diger ugta ‘sarmalanma’ olarak gosterilmistir. Oziimseme (absorption),
etkinligin tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi; Sarmalanma (immersion) ise tiiketicinin etkinlige
dahil olmasin1 ifade etmektedir.

Miisteri, sahnelenen etkinlige aktif katilim gosterdiginde ve etkinligi
Oziimsediginde ‘egitim deneyimi’ yasarken pasif katilim gosterip etkinligi
Oziimsediginde ‘eglence deneyimi’ yasanmaktadir. Miisteri, etkinligin veya etkinlik
cevresinin igine girdiginde (sarmalandiginda) ve etkinlige aktif katilim gosterdiginde
‘kacis deneyimi’; pasif katilim gosterdiginde ise ‘estetik deneyimi’ yasanmis olmaktadir
(Pine ve Gilmore, 2011).

Bir deneyim, yukarida siralanan dort deneyim alanimdan sadece biriyle iligkili
olmak zorunda degildir. Aksine miisteri deneyimi, dort bilesenin 6zelliklerini tasidiginda
zenginlestirmektedir. Misterilerin aktif katilim saglayarak 6grenmeleri, hissetmeleri
veya pasif olarak etkinlik ortaminda bulunmalari, etkinligi 6zimsemeleri veya etkinlik
tarafindan sarmalanmalart ile onlarmn biitiin duyularint harekete gecirmektedir. Boylelikle
miisteriler daha anlamli ve olaganiistii deneyim yasamis olmaktadirlar (Pine ve Gilmore,
1999).

2.1.2. Turizm Deneyimi ve Bilesenleri

Hizmete dayali ekonominin, eglence odakli (Wolf, 1999) ve deneyim odakli (Pine
ve Gilmore, 1998, 1999; Schmitt, 1999) ekonomiye doniismesi sonrasinda, tiiketicilere
hizmet sunmanin tek basina yeterli olmadigi diisiincesi deneyim ekonomisinin en 6nemli
orneklerinden biri olarak degerlendirilen turizm sektoriinde (Quan ve Wang, 2004) de
kabul gormiistiir. Dolayisiyla turistlere hizmet sunumunu yeterli gérmeyen turizm
isletmeleri ve destinasyon pazarlama orgiitleri rakiplerinden farklilagmanin ve miisteri
memnuniyeti yaratmanin bir yolu olarak miisteriye essiz deneyimler sunmayi
benimsemislerdir. Uygulamada oldugu gibi deneyim turizm arastirmalarinda tizerinde

calisilan 6nemli bir konu olmustur.

12



Turizm literatiiriinde birgok arastirmacinin (Orn. Otto ve Ritchie, 1996; Schmitt,
1999; Pine ve Gilmore, 1999; Oh, Fiore ve Jeoumg, 2007; Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2009; Kim, Ritchie ve McCormick, 2012; Chandralal ve Valenzuela, 2015)
deneyimleri anlamak ve teorik olarak deneyimlerin hangi bilesenlerden olustugunu
belirleyebilmek amaciyla ¢esitli girisimlerde bulunduklari goriilmektedir. Pine ve
Gilmore’un (1998) “deneyim ekonomisi” ve Schmitt’in (1999) “deneyimsel pazarlama”
kavramlarimi literatiire kazandirmasiyla birlikte turizm deneyiminin kesfine yonelik
gerceklestirilen arastirmalarin sayisi artmistir. Ozellikle son 20 yilda turizm deneyimini
kavramsallastirmaya, dlgmeye ve bilesenlerini tanimlamaya yonelik farkli girisimler
artmistir. Buna karsin genel olarak bu ¢alismalarda deneyimin bilesenleri konusunda fikir
birligine varilamadigi gériilmektedir. Turizm deneyiminin kavramsallastirilmasiyla ilgili
caligmalarin ¢ogunlukla sosyal bilim perspektifiyle (6rn. Cohen, 1979) ve yoOnetim-
pazarlama perspektifiyle (6rn. Mossberg, 2007) gerceklestirildigi goriilmektedir.
Deneyimin bilesenleri belirlemeye yonelik ¢aligmalarin ise belirli bir deneyim tiiriine,
belirli bir turizm tiiriine, belirli bir turistik iirtine, bir destinasyonun biitiiniine veya belirli
bir turist tipolojisine odaklanilarak gergeklestirildigi goriilmektedir. Bu nedenle, turizm
deneyiminin bilesenlerinin neler oldugu konusunda farkli aragtirma sonuglari ortaya
konulmustur. Turizm endistrisinin ve turistik triinlerin kendine has 06zelliklerinin
bulunmasi, turizm deneyimi sirasinda ayni anda ¢ok ¢esitli mal ve hizmet kullaniminin
s06z konusu olmasi, deneyimi dogrudan veya dolayli etkileyen faktorlerin fazla olmasi
gibi nedenler de turizm deneyimi ve bilesenleriyle ilgili arastirma sonuglarinin gesitlilik
gostermesine neden oldugu sdylenebilir. Turizm deneyimleri s6z konusu oldugunda, birer
tiikketici olarak turistlerin tanimlanmis tek bir iirinii kullanmadiklari, aksine sinirli bir
cografi bolgede, sinirli bir stirede birbiriyle baglantili birgok mal ve hizmeti kullandiklari
gortilmektedir (da Costa Mendes vd., 2010). Genel bir deneyim s6z konusudur ve bu
genel deneyim ziyaret Oncesi ve sonrasi siireci de kapsamaktadir. Dolayisiyla turizm
deneyiminin kapsami ¢ok genistir ve kendine has 6zellikleri bulunmaktadir (Swarbrooke
ve Horner, 2007, s. 51).

Moscardo (2009, s. 100) deneyim literatiirdeki ilgili tanimlardan yola ¢ikarak

turizm/turist deneyiminin temel 6zelliklerini su sekilde 6zetlemistir:

e Deneyimler, bir dizi olay veya faaliyetten olugsmaktadir.
e Deneyimlerin temel unsurlarindan biri, turistlerin deneyim ortamindaki

mevcut bilgilerden anlam olusturmalaridir (Uriely, 2005).
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e Deneyimler katilimcilar i¢in sembolik bir degere sahiptir.

e Turistler yasadiklar1 deneyimleri, deneyim anilarim1 hikayeler araciligiyla
ifade etmektedirler (Gretzel, Fesenmaier ve O'Leary, 2006).

e Deneyimler fiziksel ortamlarda olustugundan bu ortamlarin 6zellikleri ve
yonetimi deneyimleri etkilemektedir (Uriely, 2005).

e Sosyal etkilesimler deneyimlerin 6énemli bir bilesenidir (Trauer ve Ryan,
2005).

e Turist deneyimlerinde se¢imler s6z konusudur. Bu se¢imler, turistlerin
yasam tarz1 ve/veya kisisel ilgi alanlartyla ilgili beklenen faydalara veya
degerlere sahiptir (Gross ve Brown, 2006).

e Turist deneyimleri bazi noktalarda giinliik deneyimlerden ayrilmaktadir

(Uriely, 2005).

Turizm sektoriinde deneyim temel bir unsurdur (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007); ¢linkii
bir destinasyonun veya turistik iiriiniin degeri, turistlere sunulan ve turistler tarafindan
algilanan deneyimin niteligiyle ilgilidir. Bu agidan bakildiginda deneyimin ne oldugunu
ve nasil ortaya ¢iktigini anlamak oldukga 6nemlidir. Turizm deneyiminin nasil olustugu
konusuna odaklanan ¢alismalardan biri Hammit (1980) tarafindan gergeklestirilmis ve
deneyim kavramina bir siire¢ olarak bakilmistir. Bu ¢caligmada deneyimin birbirini takip
eden bes asamada gergeklestigi ifade edilmektedir. Bunlar; (1) seyahate katilma asamasi,
(2) seyahat etme asamasi, (3) yerinde deneyimin gerceklestigi asama, (4) seyahatten
dénme ve (5) seyahat deneyimini hatirlama seklinde siralanmaktadir. Benzer sekilde
Craig-Smith ve French (1994) de turizm deneyiminin teorik ¢ercevesini (1) seyahat
oncesi hazirh@m gergeklestigi 6n deneyim asamasi, (2) deneyimsel asama ve (3)
deneyimlerin hatirlandig1 asama olmak iizere ii¢c asama olarak c¢izmistir. S6z konusu
deneyim asamalarini genisleten Aho (2001), yerinde deneyim (ziyaret) asamasina ek
olarak, seyahat/ziyaret 6ncesi deneyimleri iki asama ve seyahat sonrasi deneyimleri dort
asama olmak iizere yediye ¢ikarmistir. Bunlar; (1) oryantasyon; yani ilginin fark edildigi
asama, (2) iliskilendirme; yani ilginin arttirlldig1 asama, (3) ziyaret, (4) karsilastirma,
degerlendirme asamasi, (5) depolama asamasi (6rn. hediyelik esya satin alma, fotograf
¢ekme), (6) yansima ve son olarak (7) hatirlar1 zenginlestirme asamasi olarak

siralanmastir.
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Pine ve Gilmore’un (1999) mal ve hizmetleri tiilketmenin Otesinde miisterilerin
benzersiz deneyimler aradiklari, mal ve hizmet kalitesinin miisteri tercihlerini
farklilastirmaya yetmedigi diisiincesiyle, deneyim ekonomisi kapsaminda deneyim
bilesenlerini tanimlamislardir. (1) Eglence, (2) egitim, (3) estetik ve (4) kagis seklinde
siraladiklar1 deneyim bilesenlerinin, turizm deneyimleri de dahil olmak iizere cesitli
sektorlerde ve {riinlerde deneyimi Olgmek amaciyla yaygin sekilde kullanildig:
goriilmektedir. Turizm literatiiriinde baz1 arastirmacilar (6rn. Oh, Fiore ve Jeoung, 2007;
Jurowski, 2009; Hosany ve Witham, 2010; Song vd., 2015) eglence, egitim, estetik ve
kagis bilesenlerinin turizm deneyimleri i¢in de gegerli olup olmadigini test etmislerdir.
Arastirma sonuglari, Pine ve Gilmore’un (1999) modelinin turizm deneyimleri i¢in de
model olabilecegini gostermektedir. Modeli konaklama isletmelerinde uygulayan Oh,
Fiore ve Jeoung (2007), Pine ve Gilmore’un eglence, egitim, estetik ve kagis boyutlarini
koruyarak modele uyarilma, hatirlama, algilanan kalite ve miisteri memnuniyeti olmak
tizere dort boyut daha eklemistir.

Bir bagka galismada Schmitt’in (1999) duyusal (sensory), duygusal (affective),
diistinsel (intellectual) ve davranigsal (behavioral) deneyim olmak tizere dort deneyimsel
boyut tanimladigi goriilmektedir: Schmitt’in deneyimsel modiillerinin birgok arastirmada
(6rn. Yuan ve Wu, 2008; Beckman, Kumar ve Kim, 2013; Barnes vd., 2014; Chen, 2015)
test edildigi ve desteklendigi goriilmektedir. Otto ve Ritchie (1996), turist deneyimi
bilesenlerini (1) hedonik boyut, (2) interaktif-sosyal boyut, (3) yenilik arayis1 ve kags,
(4) konfor, (5) gilivenlik ve (6) uyarict zorlayict boyut olarak belirlemistir. Quan ve
Wang’a (2004) gore ise turist deneyimleri, zirve deneyimleri (sanat, kiiltiir, miras) ve
destekleyici deneyimlerin (konaklama, ulasim, aligveris, eglence, yiyecek-icecek
isletmeleri) birbirini tamamladigi organik bir biitiin olarak degerlendirilmektedir.

Yiiksek tiriin ve hizmet kalitesi saglamaya odaklanan hizmet ekonomisinin, yerini
tiketicilere unutulmaz bir deneyim sunan sahneleme odakli deneyim ekonomisine
biraktigi/birakmasi gerektigi (Pine ve Gilmore, 1999), tiiketicilerin islevsel faydalar elde
etmekten ziyade benzersiz, akilda kalici deneyimler yasamak istedikleri (Oh, Fiore ve
Jeoung, 2007; Hosany ve Witham, 2010) anlasildiktan sonra ‘unutulmaz deneyimin’ ne
oldugu sorusuna yanit bulmak, turizm deneyimlerinin unutulmaz olmasini saglayan
deneyim boyutlarini tespit etmek amaciyla da arastirmalar yapilmistir. Ornegin Kim,
Ritchie ve McCormick (2012) unutulmaz turizm deneyimi (Memorable Tourism

Experience) lizerine yaptig1 caligmasinda, bir turizm deneyimini unutulmaz olarak
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algilanmasini yedi boyutla agiklamistir. Bunlar; (1) hedonizm, (2) yenilik, (3) yerel
kiiltiir, (4) canlanma, (5) anlamlilik, (6) katilim ve (7) bilgi olarak siralanmustir.

Hedonizm (Hedonism), keyif, heyecan ve haz gibi duygular ile ilgili deneyimleri
(Chandralal ve Valenzuela, 2015) ifade etmektedir. Turizm faaliyetlerinde 6nemli 6l¢iide
hedonik tiiketim s6z konusu olmaktadir. Turistler deneyim aninda ve deneyim sonrasi
hatirlama sirasinda haz duygusu yasamak istemektedirler. Bu anlamda haz, zevk,
heyecan, mutluluk gibi olumlu duygularla iliskili olan hedonizm bileseninin unutulmaz
turizm deneyimlerinde kritik bir 6nemi oldugu (Otto ve Ritchie, 1996; Kim, Ritchie ve
McCormick, 2012) sdylenebilir.

Yenilik (Novelty), farkli, benzersiz ve 0zgiin deneyimleri (Chandralal ve
Valenzuela, 2015) ifade etmektedir ve turizm deneyiminin énemli bilesenlerinden biri
olarak kabul edilmektedir (Duman ve Mattila, 2005). Cohen’in (1979) belirttigi gibi
turistlerin dogasinda yenilik arayisi bulunmaktadir. Turistler daha 6nce yasamadigi bir
deneyim beklentisi igerisinde, daha sonra da benzer bir deneyimi yasayamayacagi
olasiligi ile seyahat etmektedirler. Buna karsilik arz kaynaklari ve destinasyonlar bu
beklentiye uygun deneyimler yaratma gayreti i¢erisindedirler.

Yerel Kiiltiir (Local Culture), yerel halk ile etkilesimi (Kim, Ritchie ve McCormick,
2012) ifade etmektedir. Turistlerin yerel halki ve kiltiiriinii yakindan tanima, onlarla
etkilesime girme istegi Onemli bir seyahat motivasyonu olarak goriilmektedir. Yerel
kiiltiiri tecriibe eden turistler, turizm deneyimlerini daha anlamli ve daha unutulmaz
olarak degerlendirmektedirler (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012).

Canlanma (Refreshment), turistlerin gilinlik yasamlarindan, rutinlerinden
uzaklagsmalar1 sonucu rahatlamalarini, yenilenmelerini ifade eden bilesendir. Turizm
deneyimleri sirasinda hem fiziksel hem sosyal hem de psikolojik olarak rahatlamanin ve
bunun verdigi olumlu duygularin unutulmaz turizm deneyimlerini arttirdigi
goriilmektedir (Kim 2010).

Anlamlilik (Meaningfulness), deneyimlerin turistler agisindan anlamli ve énemli
olmastyla ilgili bilesendir (Chandralal ve Valenzuela, 2015). Turizm deneyimleri, kendini
gerceklestirme ihtiyaciyla gergeklestirilen igsel bir yolculuktur. Bu yolculuklar sirasinda
turistler bilissel, duygusal ve/veya psikolojik tatmin elde edebilecekleri anlaml
deneyimleri arzulamaktadirlar (Kim ve Ritchie, 2014).

Katilim (Involvement), turistin herhangi bir deneyime ilgisini ve aktif katilimini

(Kim, Ritchie ve McCormick, 2012) ifade etmektedir. Turizm deneyimleri sirasinda
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turistlerin ilgi alanlariyla ilgili etkinliklere katilmalari, deneyimlerinin hatirlanabilir
olmasini saglamaktadir.

Bilgi (Knowledge), destinasyonlar1 cografi, tarihi ve kiiltiirel olarak tanimakla,
hakkinda bilgi edinmekle ilgilidir. Bilgi edinmek turistler agisindan psikolojik bir
motivasyon (Kim ve Ritchie, 2014) olup turistlerin entelektiiel gelisimlerine ve
unutulmaz deneyimler yasamalarina katki saglar (Tung ve Ritchie, 2011).

Unutulmaz turizm deneyiminin oOl¢iimiine yonelik gergeklestirilen bir baska
calismada Chandralal ve Valenzuela (2015), deneyimin boyutlarini (1) yerel halk, yasam
ve kiiltiir, (2) kisisel olarak 6nemi yliksek deneyimler, (3) paylasilan deneyimler, (4)
algilanan yenilik, (5) algilanan sans, (6) profesyonel rehberlik-tur operatdrii hizmetleri ve
(7) unutulmaz deneyimlerle baglantili duygular seklinde belirledigi goriilmektedir.

Yukarida bir kismi verilen, deneyim literatiirindeki ilgili ¢alismalardan
anlasilacagi lizere; turizm deneyimlerini 6lgmek amaciyla gergeklestirilen aragtirmalarin
sonuglari, turizm (turist, ziyaret¢i) deneyiminin birden fazla ve farkli alt bilesenlerden

olusan bir olgu oldugunu gostermektedir.

2.1.3. Gastronomi Deneyimi ve Bilesenleri

Genel bir tanimla gastronomi, iyi yemek pisirme ve yeme sanatt veya bilimidir.
Akademik agidan bakildiginda yemek ve kiiltiir arasindaki iliskilere odaklanan bir
arastirma alani1 (Johns ve Kivela, 2001) olarak goriilmekte ve turizm deneyimlerinin
onemli bir bileseni sayilmaktadir.

Insanlarin siirekli ikamet ettikleri, olagan yasamlarini siirdiikleri yerlerin disinda,
gegici bir siire ¢esitli mal ve hizmetleri kullanmalariyla ilgili faaliyetlerin biitlinlinii ifade
eden turizm deneyimi ¢ok boyutlu ve karmagsik bir yapiya sahiptir. Turistlerin, bir
destinasyonda yasadigi1 davranissal ya da algisal, bilissel ya da duygusal, agik ya da ima
edilmis her sey turizm deneyiminin bir pargasi olabilir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007).
Dolayisiyla, yeme-igme ve yeme-igme ile iligkili olan herhangi bir aktivite de karmasik
ve ¢ok boyutlu bir 6zellik gosteren turizm deneyiminin bir pargas: durumundadir. Ancak
gastronominin turizm deneyimi ile iliskisi salt yeme-igme ile sinirli degildir.

Chen ve Huang’a gore (2016), gastronominin turizm ve turizm deneyimleri ile
yakin bir iligkisi vardir ve bu iligski dort farkl sekilde izah edilebilir; (1) yerel kiiltiiriin
bir pargasi olarak gastronomi, (2) turistik bir ¢ekicilik olarak gastronomi, (3) turistik iirlin

olarak gastronomi ve (4) turist deneyimi olarak gastronomi. Quan ve Wang’a gore (2004)
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ise, genel olarak gida tiikketiminin veya yeme-igme ile ilgili tiiketimlerin turizm
deneyimiyle iliskisi iki agidan ele alinabilir. (1) Yiyecek-igecek tiikketimi, rutin fizyolojik
bir ihtiyaci karsilamaya yoneliktir ve ‘giinlilk deneyim’ olarak turizm deneyiminde
kendine yer bulmaktadir. (2) Yeme-i¢gme, turizm deneyimini benzersiz yapan, onu doruk
noktalara ulastiran bir tiiketim olabilmektedir (Quan ve Wang, 2004). Turizmde yiyecek
tiiketiminin biiyiik bir kismi giinliik yemek deneyiminin bir uzantisi olarak goriilebilir.
Bununla birlikte, belirli durumlarda turistler, rutinin disinda, kendileri i¢in tamidik
olmayan yeme-igme deneyimleri arayabilirler. Nitekim, turizm deneyiminin 6énemli bir
nedeni yenilik ve degisim aramaktir (Cohen, 1979). Buna bagli olarak, yemek yemek gibi
en temel ihtiyaglar kargilama eylemi bile bazen bu yenilik ve degisim arama giidiisiine
dahil edilebilir. Dolayisiyla, turizm deneyimi turistlere sadece yemek aliskanliklarini,
rutinlerini ve tercihlerini siirdiirmek yerine, yiyecek tiiketiminde onlara yeni firsatlar

sunmaktadir.

Yiyecek-igcecek tiiketiminin, gerek turistlerin giinlik deneyimlerinin bir uzantisi
olarak gerekse zirve deneyimlerinin bir pargasi olarak turizm deneyimi igerisindeki 6nemi
her gecen giin artmaktadir. Yerel yiyecek ve icecekler, turistlerin seyahat oncesi karar
stireglerini, destinasyon seg¢imlerini, destinasyon deneyiminden tatmin diizeylerini ve
deneyim sonras1 davranissal niyetlerini etkilemektedir. Ote yandan giiniimiizde, yerel
yiyecek ve igeceklerin turizm isletmeleri ve destinasyonlar tarafindan ¢ekicilik unsuru
olarak degerlendirildigi, trin gelistirme, {riin konumlandirma ve markalasma
caligmalarinda 6nemli bir kaynak olarak kullanildig: gortilmektedir. Hem talep agisindan
hem de arz kaynaklar1 agisindan yerel yiyecek ve igeceklere verilen 6nemin arttigi ve
turizm deneyimi igerisindeki etkisinin genisledigi goriilmektedir. Bu geligsmelerle
birlikte, turistlerin seyahatleri boyunca yeme-igme ve yeme-igme ile iliskili tiriinleri ve
aktiviteleri deneyimlemeleriyle karakterize edilen bir turizm ¢esidi (UNWTO, 2019)
olarak ortaya ¢ikan gastronomi turizmi, gastronomi ve turizm arasindaki iliskinin

glinlimiizde geldigi noktay1 acik¢a gostermektedir.

Mevcut arastirmalar, yerel yiyecek-iceceklerin dnemli bir ¢ekicilik unsuru ve
motivasyon araci oldugunu; sadece yerel yiyecek-i¢ecege 6zel ilgi duyanlar i¢in degil,
ayn1 zamanda yemek ve yemeye karsi daha rahat bir tutum sergileyenler i¢in de turizm
deneyiminde 6nemli bir yere sahip oldugunu vurgulamaktadir (Henderson, 2009). Turizm

deneyimleri sirasinda tiim turistler mutlaka yiyecek-igecek tiiketiyor olsa da gastronomi
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ile ilgili algilart ve motivasyonlar1 ¢ok farkli olabilmektedir (Hjalager, 2004).
Destinasyonun gastronomisine Ozellikle ilgi duymayan, asil ya da ikincil seyahat
motivasyonu gastronomi olmayan bir turist, segilen destinasyonda sadece beslenme
ihtiyac1 olan bir ziyaret¢i gibi davranabilir. Ote yandan, gastronomiye yiiksek diizeyde
ilgi duyan turistler de bulunmaktadir. Bu turistler, farkli bir mutfag1 kesfetme, yerel
mutfak hakkinda bilgi edinme, tipik yerel yemekleri tadarak haz alma, rahatlama, kiiltiirel
anlamda zenginlesme gibi asil veya ikincil motivasyonlarla seyahat edebilmektedirler.
Ayrica yiyeceklerin kendisi seyahat etmenin ana motivasyonu da olabilmektedir (Hall ve
Mitchell, 2001; Hjalager ve Richards, 2002; Long, 2004). Kivela ve Crotts (2006),
gastronominin ve iligkili motivasyon faktorlerinin, turistlerin deneyimlerini ve bir
destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetlerini etkilemede Onemli bir rol oynadigin
belirtmektedir.

Literatiirde, turist motivasyonlarinda gastronominin roliine iliskin ¢esitli caligmalar
bulunmaktadir. Yeme-igme tiiketimini etkileyen motivasyonlarin ¢ok boyutlu olarak
kabul edilebilecegini one siiren Fields’a (2002) gore, turizmle iligkili dort tiir gastronomi
motivasyonu tanimlamak mimkiindiir. Yazara gore; (1) gastronomi fiziksel olarak
motive edicidir, (2) gastronomi kiiltiirel motivasyon aracidir, (3) gastronominin
kisileraras1 motive edici rolii vardir, (4) statli ve prestij motivasyonu aracidir. Yemek,
duyusal algilart i¢eren fiziksel bir eylem oldugundan, yemek fiziksel anlamda motive
edici olabilir. Yemek ayrica kiiltiirel bir motivasyon kaynagi olabilir, ¢iinkii yerel mutfak
araciligiyla turistler ayn1 zamanda yeni bir kiiltiirii deneyimlemektedir. Ote yandan
gastronomi, yeme-igme tiiketimi sirasinda yeni sosyal iliskiler yaratildig1 i¢in kisilerarasi
bir motivasyon islevi gorebilir. Son olarak, turistler evde bulunmayan yiyecekleri
kesfedebilirler, bu nedenle bazilar1 igin bir statli ve prestij anlaminda motive edici
olabilmektedir. Seyahat motivasyonlar1 arasinda gastronomi ve gastronomiyle iliskili
faktorler ne olgiide etkili olursa olsun, seyahat ettikleri yerlerde turistler mutlaka yeme-
icme etkinliginde bulunmak zorunda olduklarindan gastronomi deneyimi mutlaka
yasanmaktadir (Quan ve Wang, 2004; Chang, Kivela ve Mak, 2011). Dolayisiyla farkli
amaglara hizmet eden yerel yiyecek-icecekler turizm deneyimlerine 6nemli katkilar

saglamaktadir (Kauppinen-Rédisdnen, Gummerus ve Lehtola, 2013).

Gastronomi deneyimi ile ilgili turizm literatiirii incelendiginde, gastronomiyi veya
yerel yiyecek-icecekleri farkli bakis agilariyla ele alan ¢ok sayida arastirma oldugu

goriilmektedir. Yiyecek-iceceklerin turizm deneyimindeki roliine (6rn. Quan ve Wang
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2004); turistlerin yeme-igme deneyimlerini etkileyen 6zelliklere (6rn., Chang, Kivela ve
Mak 2011); turistlerin yerel gastronomiyle olan iligkilerine (6rn. Hjalager, 2004; Hall vd.,
2004; Charters ve Ali-Knight, 2002; Bjork ve Kauppinen-Rdisdnen, 2016a);
gastronominin turizm deneyimlerindeki etkisine (6rn. Kivela ve Crotts, 2006);
gastronominin destinasyon farklilagtirmadaki etkisine (6rn., Boyne, Hall ve Williams,
2003) ve marka kimligini gelistirmedeki 6nemine ( Orn., Lin, Pearson ve Cai, 2011;
Okumus vd., 2013) odaklanan arastirmalar ile birlikte gastronomi deneyiminin
ozelliklerini (Williams, Yuan ve Williams Jr, 2019) ve bilesenlerini belirlemeye yonelik
arastirmalar (Berbel-Pineda vd., 2019; Jin, Lee ve Huffman, 2012; Bjork ve Kauppinen-
Réisénen, 2016b) bulunmaktadir.

Quan ve Wang (2004), gastronomi deneyiminin turizm deneyimlerindeki roliine
iliskin kavramsal bir model (sekil 2.2) ortaya koymustur. Turist deneyimlerinin zirve
deneyimi ve destekleyici deneyim bilesenleriyle tanimladiklar1 modelde, yerel yiyecek-
icecek tiikketimlerinin yeri tartisilmistir. Zirve deneyimi, turistlerin temel seyahat
motivasyonlariyla dogrudan ilgili deneyimleri ifade ederken destekleyici deneyimler
zirve deneyimi yasamak icin turistlerin diger aktiviteler ile ilgili deneyimlerini ifade
etmektedir. Quan ve Wang (2004), yiyecek-igeceklerin zirve deneyimi ve/veya
destekleyici deneyim igerisinde yer alabilecegini, bunu anlamak i¢in yiyecek-igecek
deneyimlerinin giinliik deneyimlerin uzantis1 veya zitt1 olup olmadigina bakilmasi

gerektigini belirtmektedir.

Farklilastirma
Degisebilirlik

Zirve
Deneyimleri

Destekleyici
Deneyimler

Zatlik
Y ogunlastirma
Uzanti

Zithk
Yogunlagtirma

Giinlitk Uzant1

Deneyimler

Sekil 2.2. Yeme-I¢me Deneyimine Iliskin Kavramsal Model (Quan ve Wang 2004)

Giinlik deneyimlerin uzantis1 olarak, salt fizyolojik ihtiyaglar1 gidermek igin

tiketilen  yiyecek-igecekler  destekleyici  deneyimin;  gilinlik  deneyimlerin
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karsisinda/uzaginda, yeni ve farkli oldugu icin tiiketilen yiyecek-igecekler ise zirve
deneyimlerinin bir pargasi olarak goriilmektedir. Ote yandan zirve deneyimi ve
destekleyici deneyim bilesenleri arasinda bazi durumlarda gegisler de s6z konusu
olabilmektedir. Seyahat amaci yemek olmayan bir turistin destinasyondaki rutin yiyecek-
icecek deneyimleri birer destekleyici deneyim olurken, ayni destinasyonda gastronomi

festivaline katilarak yasadigi yiyecek-icecek deneyimi zirve deneyimi olabilmektedir.

Bjork ve Kauppinen-Réisdnen (2014) turistlerin restoran deneyimleriyle ilgili
gergeklestirdigi arastirmada gastronomi deneyimi bilesenlerini (1) yiyecek deneyimi, (2)
mekan/cevre deneyimi ve (3) davranigsal deneyim olarak tespit etmistir. Yiyecek
deneyimi, dogrudan yiyecek ile ilgili deneyimleri (6rn. yerel yiyecekler, yerel mutfak
kiiltiirii); mekan deneyimi ise yeme-igme deneyiminin yasandigi fiziksel ¢evre sartlarini
(6rn. restoran ¢evresi, atmosfer) ifade etmekte olup turistlerin olumlu gastronomi
deneyimi yasamalarini kolaylastirmaktadir. Davranissal deneyim ise sosyal ortamdaki
insanlarla etkilesimi ifade etmektedir. Bjork ve Kauppinen-Rdisdnen’nin (2014)
arastirma sonugclari, restoranlardaki gastronomi deyimlerinin, neyin, nerede ve nasil
servis edildiginden etkilendigini gostermektedir.

Williams, Yuan ve Williams Jr (2019), unutulmaz gastronomi deneyiminin
ozelliklerini ortaya koymak amaciyla gerceklestirdigi nitel bir aragtirmada, (1) yerel halk
ve diger paydaslarla olan iliskileri, (2) seyahate eslik eden diger kisilerle birlikte
deneyimlemeyi, (3) tetikleyici olarak duygular1 ve (4) 6zgiinliigli unutulmaz gastronomi
deneyimlerinin 6zellikleri arasinda gostermistir. Tsai, (2016) ise turizm deneyimlerini
unutulmaz kilan bilesenlerden yola c¢ikarak gastronomi deneyimleri bilesenlerini
belirlemistir. Buna gore gastronomi deneyimi, unutulmaz turizm deneyimlerinde oldugu
gibi hedonizm, katilim, yenilik, anlamlilik, canlanma, yerel kiiltiir ve bilgi bilesenlerinden
olusmaktadir.

Son ve Xu (2013), yerel yiyecek-igecekleri turistik bir ¢ekicilik olarak ele aldigi
calismasinda yeme-igme deneyimlerini analiz etmis ve deneyimleri alti kategoriye
ayirmistir. Buna gore yiyecek-igecek deneyimleri, (1) yenilik arayislar1 ve (2) duyusal
zevk i¢in bir arag olarak, (3) zirve deneyimi olarak, (4) otantikligin sembolii olarak, (5)
prestij sembolii olarak ve (6) kiiltiirel kesif arac1 olarak degerlendirmistir.

Gastronomi deneyimini 6zel olarak etkileyen nitelikler de literatiirde tartigilmistir.
Turistlerin  yeme-igme deneyimlerinin hangi faktorlerden nasil etkilendigine, bu

faktorlerin genel turist deneyimine etki edip etmedigine odaklanan c¢aligmalar

21



bulunmaktadir. Ornegin Chang, Kivela ve Mak (2011), gastronomi deneyimini etkileyen
ozellikleri belirmemis (sekil 2.3) ve bunlart (1) turistin kendi yemek kiiltiird, (2) yeme-
igme deneyiminin baglamsal faktorii, (3) sunulan yemegin ¢esitliligi, (4) destinasyon
algisi, (5) hizmet karsilagsmasi ve (6) tur rehberinin performansi olmak iizere alti
kategoride toplamustir. Yerel yiyecek-igecek tiiketimini etkileyen faktorleri Mak vd.
(2012), kiilttirel ve dini faktorler, sosyo-demografik faktorler, motivasyonel faktorler,
kisilik ve ge¢mis deneyimler olmak tizere bes grupta toplamistir. Kim, Eves ve Scarles
(2009) ise, ii¢ ana faktorden olusan yerel yiyecek-icecek tiiketim modeli 6nermektedir.
Model (1) motivasyonel faktorler (heyecan verici deneyim, rutinden kagis, saglik kaygisi,
ogrenme bilgisi, otantik deneyim, birliktelik, prestij, duyusal ¢ekicilik), (2) demografik
faktorler ve (3) fizyolojik faktorlerden (neofili, neofobi) olusmaktadir.

Turizmde Yiyecek Tiiketimi

Turist

- Kiiltiirel ve dini etkiler
(6rn. kiiltiirel altyapi. dini
inanclar)

- Sosyo-demografik
faktorler (6rn. sosyo-ekonomik
durum ve demografik durum)

- Yiveceklerle iligkili Kisilik
ozellikleri (6m. yiyecek
neofobisi, cesitlilik arayis1)

- Maruz kalma ve gecmis
deneyimler

- Motivasyonel faktérler

- Fizyolojik faktorler

Destinasvon Yivecekleri

- Duyusal dzellikler

(6rn. tat aroma, gdriiniim, kivam)
- Yivecek icerigi

(6rn. baharatlar, tatlandiricilar)

- Pisirme ve hazirlama
vontemleri

- Yemek ve mutfak tiirii
(6rn. yerel mutfak.ulusal mutfak)
- Yivecek mevcudiyeti

(6rn. cesitlilik, alternatifler)

- Fivat, deger ve Kkalite

Destinasvon Cevresi

- Gastronomi imaji, kimligi
(destinasyonun algilanan
gastronomik imaij1)

- Pazarlama iletisimi

(6m. internet. tv programi,
rehber kitap)

- Baglamsal etkiler

(6. mekan, zaman, birliktelik)
- Hizmet sunumu

(6. beklenen hizmet kalitesi)

- Hizmet ortam

(6rn. ortamdaki fiziksel unsurlar)
- Mevsimsellik

(6rn. mevsim, destinasyon

Sekil 2.3. Turizmde Yiyecek Tiiketimini Etkileyen Faktorler (Mak vd., 2012)

2.2. Imaj, Destinasyon imaji ve Gastronomi imaji

Bu boliimde imaj kavrami oncelikle pazarlama literatiirii ¢ergcevesinde, iirlinlerle
iliskili olarak ele alinmistir. Sonrasinda imaj kavraminin turizm ve gastronomi iiriinleriyle

nasil iligkilendirildigine, nasil dl¢iildiigiine deginilmistir.

22



2.2.1. imaj Kavram

Sozciik anlamu itibariyle zihinsel bir fikir, alg1 ve diistince (Stabler, 1988) anlamina
gelen imaj, bireylerin herhangi bir nesne, kisi, konu hakkinda sahip oldugu algiy1 ifade
etmektedir. Pazarlama literatiiriinde imaj, tiiketiciye sunulan mal, hizmet, iiriin, marka ile
iliskilendirilerek arastirilan bir kavram olmustur. Pazarlama g¢ergevesinde ele alindiginda
imaj, tiikketicilerin bir tirtin ile ilgili diistinceleri ve deger yargilar1 (Aaker ve Keller, 1990)
olarak tanimlanabilir. Kotler (2000:553) de benzer sekilde bir tanim yaparak imaj
kavramini, bireyin bir nesne hakkindaki izlenimleri, inanglari, fikirleri olarak ifade
etmektedir. Jenkins ve McArthur’a (1996) gore imaj bireylerin bir yer veya bir {iriin
hakkindaki goriisleri, anilari ve hayallerinden olusan subjektif bir kavramdir.
Tanimlardan da anlasilacagi gibi imaj yalnizca fiziksel bir iiriinle iliskilendirilebilecek bir
kavram degildir. Imaj ayn1 zamanda hizmetler, deneyimler ve bunlarm sunuldugu mekan,
bolge ve destinasyonlar hakkinda bireylerin sahip oldugu bilgileri, inanglar1 ve fikirleri
de ifade etmektedir. Zihinsel bir imge olan imaj, {irliniin deneyimlenmesi ile veya
deneyim gerceklesmeden olusabilir, ¢esitli bilgi kaynaklarindan etkilenebilir, zamanla
degisebilir, olumlu veya olumsuz olabilir.

Uriiniin hedef pazarlarda nasil algilandigini bilmek pazarlama agisindan énemli bir
bilgidir. Uriin hakkinda miisteriler tarafindan algilanan imajin tespit edilmesi, pazarlama
faaliyetlerinin etkili bir sekilde yiiriitilmesine katki saglamaktadir. Uriin imajinmn
belirlenmesi, mevcut imaj1 iyilestirmesi ve gelistirmesi i¢in igletmelere fikir verirken ayni1
zamanda iiriinden elde edilecek ekonomik verimliligin ve faydalarin artirilmasi agisindan

gerekli (Aaker ve Keller, 1990) olmaktadir.

2.2.2. Destinasyon Imaji ve Bilesenleri

Imaj, Hunt’in (1971) “Image: A Factor in Tourism” adli ¢aligmasindan bu yana
yaklasik 50 yildir turizm literatiiriinde ele alinan, turizm akademisyenlerin ilgi gosterdigi
bir kavram olmustur. Imaj kavraminm, turizm literatiiriinde birgok arastirmaci (Hunt,
1971; Crompton, 1979; Fakeye ve Crompton, 1991; Gartner, 1994; Baloglu ve McCleary,
1999) tarafindan genellikle destinasyonlar 6zelinde ele alindigi, destinasyon imajina
iliskin tanimlamalar yapildigi; ancak turizm literatiiriiniin evrensel olarak kabul ettigi,
tizerinde hemfikir oldugu tek bir tanimin olmadig1 goriilmektedir. Destinasyon imajiyla
ilgili ¢alismalarin bir¢oguna tanimiyla kaynaklik eden Crompton (1979) destinasyon
imajin1 “kisinin bir destinasyon ile ilgili olarak sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin
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toplam1” olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan anlasilacagi tizere, imaj 6znel bir ¢iktidir.
Ote yandan, Lawson ve Baud-Bovy (1977) ise kavram, kisinin veya grubun destinasyon
hakkinda sahip oldugu nesnel bilgi, izlenim, onyargi, hayal giicli ve diisiincelerin bir
ifadesi olarak tanimlayarak destinasyon imajinin gruplar tarafindan da paylasilabildigine
vurgu yapmistir.

Destinasyon imajmin kavramsallastirilmasi ve bilesenlerinin tespit edilmesine
yonelik gergeklestirilen ¢calismalarin cogu destinasyon imajimin ¢ok boyutlu ve karmasik
bir yap1 oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, iki temel bilesen destinasyon
imajinin boyutlar1 olarak dikkat ¢ekmektedir. Bunlar; (1) biligsel imaj ve (2) duyussal
imaj bilesenleridir (Baloglu ve McCleary, 1999). Bilissel (cognitive) imaj, bir kisinin bir
destinasyonun ¢ekiciliklerine veya karakteristik 6zelliklerine karsi inanci veya bilgisi
olarak (Pike ve Ryan, 2004); duyussal (affective) imaj ise bir kisinin bir destinasyona
kars1 olan duygular olarak degerlendirilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999). Imajin
biligsel boyutu, liriin ve iirliniin nitelikleri hakkinda kiginin bilgi ve inanglarinin toplamini
temsil etmekte ve Oncelikle somut fiziksel Ozelliklere odaklanmaktadir (Baloglu ve
Brinberg, 1997; Gartner, 1994; Pike ve Ryan, 2004). Duyussal imaj boyutu ise kisinin
duygularina odaklanmaktadir. Biligsel ve duyussal bilesenlerin her ikisi de bir
destinasyon imajinin parcasidir. Baska bir deyisle imaj, bilissel 6zellikler ile duyussal
ozellikler arasindaki etkilesimden kaynaklanan kolektif bir ozellik gostermektedir.
Bununla birlikte Gensch’e (1978) gore, marka imaji yalnizca tiiketicilerin psikolojik veya
duygusal degerlendirmelerini degil, ayni zamanda nesnel iirlin niteliklerini de
icermektedir. Bagka bir ifadeyle, 6znel duygular ve izlenimleri i¢eren imaj iiriiniin nesnel
nitelikleri araciligiyla olugsmaktadir. Dolayisiyla bir turistik iiriin olarak destinasyonlar
yeterli diizeyde olumlu 6zelliklere sahip ise, turistlerin olumlu bir tavir gelistirmesi
miimkiin olabilir.  Cesitli mal ve hizmetleri bir arada biinyesinde barindiran
destinasyonlar i¢in s6z konusu olumlu &zelliklerden biri de turistlerin tiikettigi yerel
yiyecek ve iceceklerdir. Daha genis bir ifadeyle, destinasyonun yerel mutfak kiiltiirii ve
gastronomik degerleri olumlu bir 6zellik olarak imaj iizerinde etkili olabilmektedir.
Yiyecek-igecekler, yerel mutfak kiiltlirii ve diger gastronomik o6zellikler, ¢ekicilikler
birgok arastirmada (6rn. Beerli ve Martin, 2004; Gallarza, Saura ve Garcia, 2002; Baloglu
ve McCleary, 1996; Echtner ve Ritchie, 1993; Fakeye ve Crompton, 1991) destinasyon
imajinin 6nemli bir bileseni olarak ele alinmistir. Arastirmalar, imajin bir {iriiniin biligsel

ve duyussal nitelikleri arasindaki etkilesim sonucunda olustugunu gdstermektedir
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(Dichter, 1985; Stern ve Krakover, 1993). Ampirik bulgular, destinasyon imajinin bilissel
ve duyussal bilesenleri igeren ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu goriisiinii de desteklemektedir
(Baloglu ve Brinberg, 1997; Baloglu ve McCleary, 1999; Stern ve Krakover, 1993).
Destinasyon imajinin genellikle bilissel ve duygusal imajin birlestirilmesi yoluyla
belirlenmektedir. Bununla birlikte, yeme-igme davranisiyla ilgili arastirmalarin
bir¢ogunda ise, yalnizca yiyecek-igecegin biligsel imajina odaklanildigi, duyussal imajin
ise ihmal edildigi goriilmektedir. Ancak imaj 6znel ve algisal olup tiiketicilerin rasyonel
veya duygusal yorumlar1 yoluyla olusmaktadir (Dobni ve Zinkhan,1990). Ek olarak,
biligsel ozellikler her zaman olumlu bir duyussal imaj yaratmayabilir, bu nedenle
duyussal imajin ve biligsel imajin ayr1 ayr1 6l¢iilmesi gerektigini One siiren arastirmacilar
(6rn. Son ve Pearce, 2005) da bulunmaktadir.

llgili literatiir destinasyon imajinin ¢ok ¢esitli faktdrlerden etkilendigini
gostermektedir. Destinasyon imajint etkileyen faktorlerin ¢esitliligi Beerli ve Martin’in
(2004) ¢alismasinda da ortaya konulmustur. Buna gore, destinasyon imajini etkileyen tim
faktorler (1) dogal kaynaklar, (2) genel altyapi, (3) turizm altyapisi, (4) bos zaman ve
rekreasyon, (5) kiiltiir, tarih ve tarih, (6) politik ve ekonomik faktorler, (7) dogal gevre,
(8) sosyal gevre ve (9) atmosfer olmak {izere dokuz ana baslikta toplanmaktadir ve bu ana
faktorlerin altinda destinasyona iligkin onlarca alt 6zellik bulunmaktadir.

Sahip olduklar1 dogal, tarihi, kiiltiirel 6zellikleri ve gesitlilik gdsteren arz kaynaklari
arasinda kuskusuz destinasyonlarin yerel mutfagina iliskin 6zellikler de yer almaktadir.
Dolayisiyla yerel mutfak kiiltiirii, yerel yiyecek-icecekler ve ilgili tiim etkinlikler
dogrudan veya dolayli bicimde destinasyon imajini etkileyen birer faktor olarak
degerlendirilebilir. Destinasyon imaji ile ilgili gerceklestirilen bir¢ok arastirmada (6rn.
Baloglu ve McCleary, 1999; Echtner ve Ritchie, 1993; Fakeye ve Crompton, 1991)
gastronomi ile ilgili destinasyon 6zelliklerine yer verildigi goriilmektedir. Giinlimiizde
turistlerin yerel mutfak deneyimlerine karsi ilgilerinin artmasi, yerel mutfaklar
deneyimlemeyi seyahat nedeni olarak gérmeye baglamalari; destinasyonlarin da yerel
mutfak kiiltiirlerini temel bir ¢ekicilik ve turizm {irlinii olarak kullanmaya baslamalari
nedeniyle gastronomiye ayr1 bir deneyim alami olarak ele alinabilir. Dolayisiyla
gastronomi ile iligkili 6zellikleri destinasyon imajinin birer pargasi olarak ele almanin

Otesinde, ayr1 bir olgu olarak gastronomi imaj1 igerisinde degerlendirilebilir.
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2.2.3. Gastronomi Imaji ve Bilesenleri

Son zamanlarda gastronomi ve gastronomi turizmi akademik arastirmalarda yogun
ilgi gérmeye baslamistir. Buna karsilik gastronomi imajini ve bilesenlerini konu alan
aragtirmalarin hala yetersiz oldugu sdylenebilir. Son on yilda, bazi aragtirmacilarin (6rn.
Ab Karim ve Chi, 2010; Lertputtarak, 2012; Pestek ve Cinjarevi¢, 2014; Nelson, 2016;
Seo, Yun ve Kim, 2017; Chang ve Mak, 2018) literatiirdeki bu boslugu doldurmak icin
destinasyon imaj1 kavramini destinasyonun yiyecek-igecek imajina uygulamak icin bazi
girisimlerde bulunduklar1 goriilmektedir. Destinasyon imajinda oldugu gibi gastronomi
imajimin da ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu ¢esitli aragtirma sonuglariyla dogrulanmastir.

Ab Karim ve Chi (2010) gastronomi imajinin (1) yiyecek ve mutfak, (2) yeme-igme
ve restoran, (3) gastronomi ile iliskili turizm etkinlikleri olmak iizere ii¢ boyuta sahip
oldugunu belirtmistir.  Yiyecek/Mutfak boyutunda yiyeceklerin cesitliligi, lezzeti,
kalitesi, yerelligi, cekiciligi ile ilgili 6zelliklere yer verilmistir. Yeme-i¢gme/Restoran
boyutunda restoranlarin 6zellikli ve ¢ekici olmasi, ulagim, fiyat uygunlugu ve personelin
cana yakinligi gibi 6zellikler bulunmaktadir. Yeme-i¢gme ile iligkili turizm etkinlikleri
olarak isimlendirdikleri son boyutta ise yiyecek ve sarap turlar1 ve ¢iftlik ziyaretleri gibi
etkinliklere yer verilmistir. Ab Karim vd. (2011), Malezya’da Portekiz mutfagina iligkin
algilanan imaj1 6lgmek iizere literatiirden derledigi yiyecek-icecek imaj1 belirleyici ile
aragtirma yapmis ve iki boyutlu bir yapi elde etmistir: (1) Kalite ve gesitlilik (6rn. yiyecek
cesitliligi, kalite, lezzet, yerel hammaddeler, geleneksel meniiler, besin degerleri, uygun
fiyat), (2) orijinallik (6rn. orijinal, lezzet gesitliligi, ¢esitli pisirme yOntemleri, temiz
cevre, kolay erigim).

Lertputtarak (2012), Tayland’im yerel yiyecek imajimn1 belirlemek igin
gerceklestirdigi ¢alismada, turistlerin imaj algilarinin yiyecegin kendisi ile birlikte,
yiyecegin sunuldugu yer ve sunum tarziyla sekillendigini one silirmektedir. Yiyecek
imajna iligskin 19 6zellik belirlemis ve bunlar1 (1) yiyecek ve (2) restoran olmak iizere iki
bilesenle ifade etmistir. Yemek (yiyecek) imaji bileseni, diinyada taninmislik, popiiler
mutfak, cesitlilik gibi imaj o6zellikleriyle iliskilendirilmis; restoran imaji1 ise ¢ekici
restoran tiirleri, benzersiz restoranlar ve benzersiz hizmetler ile iliskilendirilmistir.

Seo, Yun ve Kim’in (2017) destinasyondaki yiyeceklere yonelik algilanan biligsel
imaj bilesenlerini belirlemistir. Bu bilesenleri; kalite ve giivenlik (6rn. giivenli, hijyenik,
temiz, organik), cekicilik (6rn. ¢ekici, tad1 giizel, kokusu giizel, yemesi kolay), Sagligi

tesvik etme (O6rn. hastalig1 onler, obeziteyi onler), aile odaklilik (6rn. aile tarzinda servis
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edilir, masada baskalartyla paylasilir), pisirme yontemleri (6rn. ¢ok cesitlidir, hazirlig
uzun siirer, bilimseldir) olarak siralamislardir.

Chang ve Mak (2018), gastronomi imajinin bilesenlerini belirlemek amaciyla
gerceklestirdigi ampirik arastirmada yedi imaj bileseni tespit etmistir. Bunlar cekicilik
(6rn. sunum ¢ekiciligi, taze goriinmesi, istah agici gortinmesi, renkli), asinalik ( 6rn.
yemeklerin ev tadinda olmasi, tanidik gida malzemeleri kullanimi), ayirt edici 6zellikler
(6rn. benzersiz olmasi, yerel lezzetin temsili, geleneksel olmasi), saglik ve giivenlik ( 6rn.
saglikli olmasi, giivenli olmasi, dengeli besine sahip), lezzet (6rn. lezzetli, uygun lezzet,
uygun sos, yagsiz), pisirme yontemleri ve i¢erikler (6rn. 6zel yontemler, i¢erik zenginligi,
kombinasyon), uygunluk ve fiyat (6rn. uygun fiyat, yemek i¢in uygun) seklinde

siralanmustir.

2.3. Tatmin ve Davranissal Niyetler

Bu béliimde tiiketici tatmini ve davranigsal niyetler kavramlar1 pazarlama literatiirii
cer¢evesinde incelenmistir. Tiiketicilerin mal ve/veya hizmet deneyimleri sonrasinda

ortaya ¢ikan olumlu veya olumsuz davranissal sonuglar ele alinmistir.

2.3.1. Tatmin

Tiiketici tatmini, glinlimiiz modern pazarlama anlayisinin merkezinde yer alan bir
kavramdir. Tiiketici tatmininin Olgilmesi hem pazarlama arastirmacilarin hem de
uygulamacilarin 6nem verdigi bir konu olmustur (Jones ve Suh, 2000). Tatmin,
tiiketicilerin satin aldiklar1 mal, hizmet veya tiriinlerden bekledikleri fayday1 tam olarak
elde etmeleri sonucu ortaya ¢ikan, mutluluk iceren psikolojik bir kavramdir (Pizam ve
Taylor, 1999). Fornell (1992), tatmini miisterilerin yasadiklari deneyim sonrasinda
deneyime iliskin 6znel degerlendirmeler olarak tanimlamaktadir. Oliver’e gore (1980) ise
tatmin, genellikle beklentiler ve deneyim (algilanan performans) arasindaki karsilagtirma
ile ortaya cikan biligsel bir yargidir. Buna karsin bazi arastirmacilar (6rn. Barsky, 1992;
Yiiksel ve Yiiksel, 2001) tatmini belirleyen seyin beklenti ve deneyim arasindaki bir
karsilastirmadan ziyade deneyimin kendisi oldugunu ileri siirmektedirler. Bazi
arastirmacilar (Richins, 1997; Spreng, MacKenzie ve Olshavsky, 1996) tatmini, tiiketim

deneyimlerine verilen duygusal bir tepki olarak tanimlamaktadir. Turizm literatiiriindeki
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kimi arastirmalarda (6rn. Bigne, Andreu ve Gnoth, 2005; del Bosque ve Martin, 2008)
tatminin hem biligsel hem de duygusal yonleriyle birlikte ele alindig1 goriilmektedir.
Tatmin hem satin alma siirecini hem de satin alma sonrasi tiiketicinin
degerlendirmelerini etkilemektedir. Bu nedenle pazarlama literatliriinde tatminin
sonuglart ile ilgili arastirmalara odaklanildigi goriilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin mal,
hizmet veya deneyimden tatmin olmasi ile daha sonraki davranis bi¢imleri arasinda
dogrusal bir iliski bulunmaktadir (Demir ve Kozak, 2013). Tiiketicilerin tiikketim
deneyiminden tatmin olmasi veya olmamanin kisa ve uzun vadeli iki farkli davranissal
sonug ortaya ¢ikmaktadir. Deneyim tatmini s6z konusu oldugunda iltifat etme ve olumlu
agizdan agiza pazarlama ile; tatminsizlik s6z konusu oldugunda ise sikayet etme ve

olumsuz agizdan agiza pazarlama ile sonuglanmaktadir

2.3.2. Davramgsal Niyetler

Davranigsal niyetler, kisinin bir sonraki davranisinda gergeklestirmeyi veya
gerceklestirmemeyi planladigi davranig derecesi olarak tamimlanabilir (Ajzen ve
Fishbein, 1980; Liu ve Jang, 2009). Planli Davranis Teorisi’ne gore (Ajzen, 1985)
niyetlerin gercek davranislarla yakin bir iliskisi vardir. Ongériilemez nedenlerle veya
zaman igerisinde degisim gosterebilme olasiligina ragmen davranigsal niyetler gercek
davraniglarin 6n gostergesi olarak kabul edilmektedir (Ouellette ve Wood, 1998).
Tiiketicilerin gelecekte nasil bir davranis sergileyecegi hakkinda fikir vermesi nedeniyle
davranigsal niyetlerin Olglilmesi pazarlama yoOnetimleri agisindan oldukca Onemli
goriilmektedir.

Tiiketici deneyiminin bir sonucu olarak ortaya cikan davranigsal niyetler,
tiiketicilerin deneyimledikleri {irlinlere veya bu deneyimleri sunan isletmelere dair geri
bildirimlerini kapsamaktadir. Bu anlamda davranigsal niyetler, olumlu veya olumsuz
deneyimlerle iliskilendirilebilir. Mal, hizmet veya iiriinle ilgili tatmin edici deneyimlerin
ardindan bu deneyimin arkadaslara, ¢evredekilere mutlu bir sekilde anlatilmasi, tavsiye
edilmesi, tekrar satin alma istegi igerinde olunmasi gibi olumlu davranigsal niyet boyutlari
bulunmaktadir. Buna karsilik, sikdyet etme egilimi ve deneyimi/isletmeyi degistirme
istegi gibi olumsuz boyutlar1 da bulunmaktadir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996).

Davranigsal niyetler, herhangi bir tirlinden ve/veya iiriin deneyiminden elde edilen
tatmin diizeyiyle iligkili bir ¢ikt1 oldugundan tiim sektdrler i¢in gegerli olan bir konudur.

Dolayisiyla davranigsal niyetler ile ilgili sayisiz arastirma bulundugunu sdylemek
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miimkiindiir. Bu arastirmalarda davranigsal niyetlerin boyutlar ¢esitlilik gostermektedir.
Smith, Bolton ve Wagner (1999), davranissal niyetleri ekonomik davranislar ve sosyal
davraniglar olmak iizere iki boyutta incelemistir. Buna gore, davranigsal niyetlerin
ekonomik boyutunda tekrar satin alma, daha fazla para 6demeye istekli olma ve
isletmelere bagimlilik gibi davraniglar; sosyal davranislar boyutunda ise potansiyel
tiikketicileri etkileyen, onlarin davranislarini sekillendiren sikayet ve sozel iletisim gibi
olumlu veya olumsuz davraniglar bulunmaktadir. Davranigsal niyetlerin boyutlarni
Bloemer ve arkadaslar1 (1999) tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza iletisim niyeti, daha
fazla 6deme niyeti, sikayet niyeti olarak siralarken Bush, Martin ve Bush (2004), marka
sadakati, olumlu duyurum (tavsiye etme) ve sikdyet davranigi olarak ii¢ boyutta
incelenmistir. Cronin ve arkadaslar1 (2000) es, dost, akraba ve arkadaslarina tavsiye etme,
isletmenin sadik bir miisterisi olma ve kullanacag {iriin i¢in daha fazla para harcama
egilimde olma boyutlariyla davranigsal niyetleri agiklanmaya ¢alisilmistir.

Turizm literatiiriinde de bir¢ok arastirmada turistik tiiketimin ve turist davraniginin
bir pargasi olarak davranigsal niyetlerin arastirma konusu oldugu goriilmektedir. Chen
ve Tsai (2007) turist davraniglarini, (1) destinasyon ziyareti dncesindeki davranislar, (2)
ziyaret sirasindaki davraniglar ve (3) ziyaret sonrasindaki davranislar olmak tizere {i¢
asamada ele almis ve davranigsal niyetleri bu agamalarla iliskilendirmistir. Davranigsal
niyetleri Chen ve Tsai (2007), ziyaret¢ilerin ayn1 destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti
ya da bu destinasyonu bagkalarina tavsiye etme istegi olarak ifade etmektedir. Baska bir
caligmada ise destinasyon bagliligy, turistlerin tekrar ziyaret etme ve olumlu agizdan agiza
iletisim yolu ile destinasyonu tavsiye etme davranissal niyetleri olarak tanimlamaktadir
(Su, Hsu ve Swanson, 2017). Turizm literatiiriinde davranissal niyetleri 6lgmeye yonelik
genel olarak tekrar satin alma (ziyaret etme) niyeti ve tavsiye etme niyeti boyutlarmin
kullanildig1 goriilmektedir (Chang, 2016). Davranigsal niyetleri ziyaretgilerin ayni
destinasyonu tekrar ziyaret etmelerine ya da destinasyonu bagkalarina tavsiye etmelerine
iligkin kararlar olarak goren Chen ve Tsai (2007), davranissal niyetler ve belirleyicileri

arasindaki iligkileri anlamanin 6nemine vurgu yapmaktadirlar.

2.4. Gastronomi Deneyimi, Gastronomi imajl, Tatmin ve Davramssal Niyet

Iliskilerine Yonelik Arastirmalar

Pazarlama ve turizm literatiirlinde deneyim, imaj, tatmin ve davranissal niyetler

(tekrar satin alma/ziyaret, bagkalarina tavsiye etme vb.) arasindaki iliskilerin siklikla
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arastirildigr goriilmektedir. Bu arastirmalarin biiyiik bir gogunlugunda deneyimin, turizm
deneyimi, turist deneyimi veya destinasyon deneyimi olarak ele alindigi, destinasyonlarin
cesitli 6zellikleri ile iliskilendirildigi veya belirli bir turizm tiirline yonelik deneyimlere
odaklanildig1 goriilmektedir. Benzer sekilde, imaj ile ilgili caligmalarda da genellikle
destinasyon imajimin Olgildiigii ve bu arastirmalarda destinasyon Ozelliklerinin
biitiiniinlin imaja dahil edildigi goriilmektedir. Olumlu veya olumsuz sonuglariyla ilgili
olarak deneyim ve algilanan imaj, ¢ogunlukla tatmin ve davranigsal niyetler ile
iliskilendirilmistir. Ancak tatmin, c¢ogunlukla turizm deneyimi veya destinasyon
deneyiminden elde edilen toplam tatmin olarak ele alinmistir. Bazi arastirmalarda
deneyim, imaj, tatmin ve davranigsal niyetlerin Ol¢iimiinde gastronomi ile iliskili
unsurlara kismen yer verilmis oldugu, yalnizca gastronomi 6zelinde gergeklestirilen
arastirmalarin ise ¢ok sinirli sayida oldugu goriilmektedir.

Yerel yiyecek-igecek tiiketiminin ve yerel mutfagin, daha genel bir ifade ile
gastronomi ile iligkili unsurlarin turizm deneyimi igerisinde ele alindigi, turizm
deneyiminde gastronominin roliinii ve 6nemini ortaya koyan ¢alismalar (Quan ve Wang,
2004; Kivela ve Crotts, 2005, Kivela ve Crotts, 2006; Beer, 2008; Kim, Eves ve Scarles,
2009; Aslan, Giineren ve Coban, 2014; Akdag vd., 2015; Bjork ve Kauppinen-Réisénen,
2016a; Bjork ve Kauppinen-Rédisdnen, 2017a) bulunmaktadir. Bu arastirmalarin
sonuglari, yerel yiyecek-icecek tliketiminin turist deneyimlerinin 6nemli bir bileseni
oldugunu ve turistlerin seyahat deneyiminden/destinasyon deneyiminden elde ettikleri
toplam tatmin diizeyine 6nemli katkilar sagladigin1 gostermektedir. Turizm deneyimleri
sirasinda, temel bir gereksinim olmasi nedeniyle yiyecek-igecek tliketiminden kaginmak
olduk¢a zordur. Bazi turistler i¢in yerel mutfak deneyimleri oncelikli bir seyahat
motivasyonu olmasa bile turistler bu deneyimlerden keyif alabilmektedirler (Henderson,
2009). Bazi turistler icin ise yeni mutfaklar1 deneyimlemek bir seyahat nedeni (Horng ve
Tsai, 2010) olabilmekte ve turistlerin zirve deneyimi yasamalarina aracilik
edebilmektedir (Quan ve Wang, 2004). Gerek turizm deneyimlerinin bir bileseni olarak
gerekse bir zirve deneyimi olarak yerel yiyecek igecek tiiketiminin imaj iizerinde (Tsai,
2016; Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollon ve Duarte, 2017; Tsai ve Wang, 2017;
Kim, 2018; Choe ve Kim, 2018; Hsu ve Scott, 2020), tatmin iizerinde (Getz, 2000; Kivela
ve Crotts, 2006; Smith, Costello ve Muenchen, 2010; Ryu ve Han, 2010; Babolian
Hendijani vd., 2013; Hsu ve Scott, 2020), destinasyonu tekrar ziyaret etme ve/veya

destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyeti lizerinde (Kivela ve Crotts, 2006, 2009; Ab
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Karim ve Chi, 2010; Ryu ve Han, 2010; Lertputtarak, 2012; Adongo, Anuga ve Dayour,
2015; Tsai, 2016; Tsai ve Wang, 2017; Asik Aksit ve Kutsynska, 2019; Hsu ve Scott,
2020) etkileri oldugu ¢esitli arastirmalarla ortaya konmustur.

Yerel yiyecekler genellikle fizyolojik, psikolojik, manevi ve kiiltiirel anlamlar
tasimakta ve turistlerin otantik, egzotik, unutulmaz deneyimler yasamalarini
saglamaktadirlar (Sanchez-Cafiizares ve Lopez-Guzman, 2012). Bu agidan bakildiginda,
gastronomi deneyimleri turistleri ilgili destinasyonuna ¢ekebilir, onlara olumlu duygu ve
degerler yaratabilir, onlarin destinasyonla olan baglarini giiglendirebilir ve algiladiklari
destinasyon imajmni etkileyebilir (Stajcic, 2013) veya mevcut destinasyon imajini
degistirebilir. Hsu ve Scott (2020), UNESCO Yaratici Sehirler Agia 2017°de dahil olan
ve gastronomi sehri unvanini alan Macau’da 450 kisilik 6rnek iizerinde gergeklestirdigi
arastirmada, yemek deneyimlerinin destinasyon imajina etkisiyle birlikte, tekrar ziyaret
niyetine ve diger olumlu seyahat ciktilarina nasil yol agabilecegini sorgulamistir.
Sonuglar, yemek deneyimlerinin olumlu bir destinasyon imaji gelistirmede etkili bir role
sahip oldugunu; turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetini ve diger olumlu seyahat
sonuclarini etkiledigini gostermektedir. Yiyecek deneyimleri ve imaj arasindaki pozitif
iliski farkli arastirmalarda da (Choe ve Kim, 2018; Folgado-Fernandez, Hernandez-
Mogollon ve Duarte, 2017; Tsai, 2016) ortaya konulmustur.

Deneyim ve tatmin arasindaki iliskiyle ilgili olarak ¢ogu arastirmaci (Levitt, 1981;
Barsky, 1992; Petrick, Morais ve Norman, 2001; Yiiksel ve Yiiksel, 2001) deneyimin
tatminden Once geldigini, tatmini belirleyenin beklenti ve deneyim arasindaki bir
karsilastirmadan ziyade deneyimin kendisi oldugunu one siirmektedir. Bir¢ok turizm
arastirmasi, deneyim ve tatmin arasinda pozitif bir iliski bulmustur (6rn. Rimmington ve
Yiiksel, 1998; Tsaur, Chiu ve Wang, 2007; Nield, Kozak ve LeGrys, 2000; Correia vd.,
2008; Chua ve Saleh, 2009; Mehmetoglu ve Engen, 2011; Altunel ve Erkurt, 2015; Bjork
ve Kauppinen-Réisdnen, 2017b). Babolian Hendijani (2016), yerel yiyecek
deneyimlerinin turistlerin toplam destinasyon tatminine anlamli diizeyde katki yaptigini
bulmustur. Guayaquil’de (Ekvador) gastronomi festivaline katilan 478 turistten elde ettigi
verilerle gastronomi deneyimi ile tatmin arasindaki iliskiyi turistlerin tutum ve
motivasyonlar1 arasindaki farkliliklarla karsilastirarak inceleyen Lopez Guzmén ve
arkadaglar1 (2017), tiim gruplarin gastronomi deneyimlerinin tatmin tizerinde etkili

oldugunu ortaya koymustur.
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Unutulmaz turizm deneyimlerini gastronomi 6zelinde ele alarak unutulmaz yemek
deneyimlerini aragtiran Adongo, Anuga ve Dayour (2015) da hedonizm, yenilik, yerel
kiiltlir, canlandirma, anlamlilik, katilim, bilgi ve olumsuz deneyim olarak ortaya koydugu
deneyim boyutlarinin turistlerin davranigsal niyetleri tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
belirlemistir. Asik Aksit ve Kutsynska (2019) da arastirma sonuglarinda, tiim unutulmaz
turizm deneyimi boyutlarinin turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret ve tavsiye etme
davraniglarin1 olumlu etkiledigini rapor etmistir. Gastronomi ile iligkili deneyimsel
Ozelliklerin, gastronomi deneyimlerini tavsiye etme niyetine etkisini 6l¢en Correia, Kim
ve Kozak (2020) gastronomi deneyimleri sirasinda algilanan hizmet kalitesi ile ilgili
deneyimlerin ve tatminin tavsiye niyetini etkiledigini bulmustur. Rimmington ve Yiiksel
(1998), Tiirkiye’yi ziyaret eden 400 yabanci turist ile gerceklestirdigi arastirmada yiyecek
deneyimleri, destinasyon imaj1 ve turistlerin toplam tatmin diizeyleri arasindaki iliskiyi
incelemistir. Arastirma sonuglari, yiyecek deneyimlerinin destinasyon imajini anlamli bir
sekilde etkiledigi, turistlerin genel tatmin veya tatminsizlik diizeylerine katki yaptigini
gostermektedir. Ilgili birgok arastirma (6rn. Ji vd., 2016; Kim, Duncan ve Chung, 2015)
gastronomi deneyimlerinin tatmin, tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye etme niyeti gibi olumlu
seyahat sonuglarina katkida bulundugunu gostermektedir. Chua, ve Salleh (2009),
Malezya mutfagi ile ilgili olarak gerceklestirdikleri ¢alismada, yiyecek-igecek deneyimi
ve yiyecek imajinin turistlerin Malezya yiyecek-igeceklerine iligkin tatmin diizeylerine,
toplam tatmin diizeylerine ve davranigsal niyetlere etkilerini arastirmislardir. Arastirma
sonuglari, (1) yiyecek deneyimleri ve yiyecek deneyimleri sonucunda algilanan imajin
toplam tatmini etkiledigini, (2) yiyecek deneyimlerinden duyulan tatminin toplam tatmini
etkiledigini ve (3) toplam tatminin ise davranigsal niyetleri etkiledigini ortaya
koymaktadir. Bu arastirmada gastronomi ile dogrudan iligkili 6zellikler disinda farkl
destinasyon 0zelliklerine yer verilmemis olmasi, degiskenler arasi iliskilerde gastronomi
etkisinin daha 1yi anlagilmasina katki saglayabilir.

Gastronomi 1imaj1 ile davranigsal niyetler arasindaki iligkilerin incelendigi
aragtirmalara bakildiginda bazi aragtirma sonuglar1 (6rn. Bakkaloglu, 2022) dogrudan;
bazilar1 ise (6rn. Chi, Shahrim ve Gursoy, 2010; Ling vd., 2010; Ab Karim vd., 2011;
Lertputtarak, 2012; Wang, 2015; Choe ve Kim, 2018; Aksoy ve Celik, 2019) dolayl bir
iliskiden soz etmektedirler. Chi, Shahrim ve Gursoy (2010), turistlerin algiladiklar
yiyecek imaji1 ile davranigsal niyetleri arasindaki iligkiyi inceledigi ¢aligmada, yiyecek

imajinin tatmini dogrudan; davranigsal niyetleri ise dolayli olarak etkiledigi sonucuna
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ulagsmiglardir. Malezya’da 392 kisilik 6rneklemden elde ettikleri veriler ile gida imaji,
tatmin ve davranigsal niyet arasindaki iligkiyi inceleyen Ling ve arkadaslari (2010), gida
imajimin tatmin ve davranigsal niyetleri pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.
Macau’yu ziyaret eden turistlerin algiladiklar1 gastronomi imajinin davranigsal niyetlere
etkisini inceledigi ¢alismasinda Wang (2015), pozitif yonlii bir iligki bulmustur. Yerel
mutfak kiiltiiri, yeme-igme igletmeleri ve gastronomi etkinlikleri olarak ii¢ boyutta ele
aldig1 gastronomi imajinin, 6zellikle yerel mutfak kiiltiiri boyutu araciligi ile davranigsal
niyetleri etkiledigini ortaya koymustur. Lertputtarak (2012), Pattaya’y1 ziyaret eden 476
kisiyle gerceklestirdigi arastirmada yiyecek imaji ve restoran imaji ile turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna
ulagmistir. Seo, Yun ve Kim (2017) turistlerin yerel yiyecekleri yeme niyetleri tizerinde
gastronomi imajinin bilissel ve duygusal bilesenlerinin etkisini arastirdigi ¢alismada,
biligsel gastronomi imajinin niyeti etkiledigi; duygusal gastronomi imajmnin ise
etkilemedigi sonucuna ulagmistir. Lai, Khoo-Lattimore ve Wang (2019) ise hem biligsel
hem de duygusal gastronomi imajinin tavsiye etme ve ziyaret etme niyetlerini etkiledigi
sonucunu ortaya koymustur. Ote yandan, gastronomi imajmin davramgsal niyetleri
dogrudan etkilemedigini ortaya koyan Chi ve arkadaslari1 (2013) mutfak kalitesinin araci

oldugu dolayli bir etkinin varligindan s6z etmektedir.

33



3. YONTEM

Ziyaretcilerin gastronomi deneyimi, algiladiklar1 gastronomi imaji, tatmin ve
davranigsal niyetleri arasindaki neden-sonug iligkilerini ortaya ¢ikarmayi, olgulari bu
iligkilerle aciklamayi1 amaglayan bu ¢alismada, yaklasim olarak ‘agiklayici arastirma
yaklasimi’ benimsenmistir. Arastirma yontemi olarak ise probleme ve problemin
¢oziimiine uygun oldugu diisiiniilen nicel arastirma yontemlerinden yararlanilmistir.
Nicel arastirmalarin bazi sinirliliklar bulunmasina karsin, karmasik kavramlarin gizli
yapilarini arastiran tiimdengelim aragtirmalarda ¢ok yararli oldugu diisiiniilmektedir
(Veal, 2011).

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma konusu ve arastirmada ele alinacak yapilar ile ilgili literatiir
incelemelerinin ardindan test edilmesi planlanan model belirlenmistir. Degiskenler
arasindaki iligkileri ortaya koyan ilgili arastirmalara dayanarak onerilen aragtirma modeli

(sekil 3.1) ve test edilecek hipotezler asagida verilmistir.

Gastronomi
Imaji
(GI)

Gastronomi
Deneyimi
(GD)

Davramissal
Niyet
(DN)

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

H1: Gastronomi deneyimi (GD) gastronomi imajim1 (Gl) pozitif yonde
etkilemektedir.

H2: Gastronomi deneyimi (GD) tatmini (TAT) pozitif yonde etkilemektedir.

H3: Gastronomi deneyimi (GD) davranigsal niyetleri (DN) pozitif yonde
etkilemektedir.

H4: Gastronomi imaj1 (GI) davranigsal niyetleri (DN) pozitif yonde etkilemektedir.
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HS5: Tatmin (TAT) davranissal niyetleri (DN) pozitif yonde etkilemektedir.

H6: Gastronomi deneyiminin (GD) davranigsal niyetler (DN) iizerindeki etkisinde
tatminin (TAT) aracilik etkisi bulunmaktadir.

H7: Gastronomi deneyiminin (GD) davranissal niyetler (DN) tizerindeki etkisinde

gastronomi imajinin (GI) aracilik etkisi bulunmaktadir

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Gaziantep ve Hatay’1 ziyaret eden ve bu destinasyonlarin yerel
mutfagini deneyimleyen yerli turistlerden; erisilebilir evreni ise bu destinasyonlari
02.05.2022-16.05.22 tarihleri arasinda ziyaret eden yerli turistlerden olugmaktadir.
Zengin mutfak kiiltiirline sahip olmalari, yerel mutfak kiiltiirleri ve gastronomik
ozellikleri bakimindan ulusal ve uluslararasi Olgekte belirli bir tanmirlik diizeyine
ulagmalari, gastronomi turizmi kapsaminda ziyaretcilerine c¢esitli mal, hizmet ve
deneyimleri sunabilme yeterliligine sahip olmalar1 bu destinasyonlarin uygulama alani
olarak secilmesinde etkili olmustur. Gaziantep 2015 yilinda, Hatay ise 2017 yilinda
gastronomi konusundaki yeterliliklerini kanitlayarak UNESCO’nun Yaratici Sehirler
Agr’na katilmig ve ‘Gastronomi Sehri’ unvani almiglardir. Dolayisiyla, gastronomi
deneyimi ve gastronomi imajina iliskin verilerin bu destinasyonlar1 ziyaret eden yerli
turistlerden toplanabilecegi diistinlilmiistiir.

Ornekleme cercevesinin tam olarak belirlenememesi, belirlenmis olsa dahi
ornekleme cercevesi icerisinden tesadiifi yontemlerle secilecek bireylere zaman, mekan
ve biitge kisitlar1 nedeniyle ulasmanin, hakkinda veri toplamanin giicliigii 6rneklem
se¢iminde tesadiifi olmayan yontemlerin kullanilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle,
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda oOrnekleme yontemi
kullanilarak erisilebilir evren ic¢inden Ornek se¢imi gergeklestirilmistir. Kolayda
ornekleme yontemiyle kolay ulasilabilir olan, aragtirmaya katilmaya istekli olan herkesin
ornekleme ve veri toplama siirecine dahil edilmesi amag¢lanmistir (Altunisik vd., 2012, s.
142). Ornekleme cergevesinin belirlenmesindeki giicliik, érneklem biiyiikliigiinii tam
olarak, bir formiille hesaplanmasina olanak vermemistir. Ancak, literatiirde farkli sayida
birimlerden olusan evrenleri ve onlar1 %95 giivenilirlik diizeyinde temsil edebilecek
ornek sayisin1 gosteren ¢alismalar (Orn. Altumsik vd., 2012, s.137; Kozak, 2015, 5.113)

referans alinarak orneklem biiytikliigii 384 olarak belirlenmistir.
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3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araclari

Aragtirmada yiiz ylize anket yontemiyle toplanan birincil veriler kullanilmistir.
Anket formunda kullanilan 6lgekler ve 6lgeklerdeki ifadeler, gecerliligi ve giivenilirligi
bilimsel ¢alismalarla ortaya konulmus ¢esitli calismalardan yararlanilarak hazirlanmistir.

Dort boliimden olusan anket formunun ilk béliimiinde ziyaretcilerin demografik
Ozelliklerini belirlemeye ve ziyaretlerine iliskin temel bilgileri elde etmeye yonelik
coktan se¢meli sorulara yer verilmistir. Bu bdliimde ziyaretgilerin cinsiyeti, yasi, medeni
durumu, 6grenim durumu, meslegi ve hane gelirleri ile destinasyonu ziyaret amaglari,
ziyaret sayilar1 ve geceleme siireleri hakkinda veri toplanmasi amaglanmistir. Anket
formunun ikinci boliimiinde ziyaretgilerin algiladiklar1 gastronomi imajin1  ve
bilesenlerini 6lgmeye yonelik ifadelere; ligiincii bélimiinde ise gastronomi deneyimi ve
bilesenlerini Olgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Anketin son bolimii ise,
ziyaretcilerin tatmin diizeylerini ve davranigsal niyetlerini (tekrar ziyaret ve tavsiye
niyeti) belirlemeye yonelik tasarlanmistir.

Gastronomi Imaji Olgegi (GI), Seo, Yun ve Kim (2017) ile Horng, Liu ve Tsai’nin
(2012) c¢aligmalarindan yararlanilarak ve destinasyonlarin 6zellikleri gozetilerek
hazirlanmistir. Gastronomi imajini 6lgmeyi amaglayan 6lgekte, yerel yiyecek-igeceklerin
ozelliklerine, cekiciliklerine (6rn. temiz, taze, gilivenli, ¢ekici); yerel mutfagin
Ozgiinliigiine (6rn. 6zglin, benzersiz, geleneksel) ve yeme-igme tesisleri, hizmet sunumu
(6rn. restoran gesitliligi, cana yakin personel) ile iliskili oldugu diisiiniilen 24 ifadeye yer

verilmistir.

Tablo 3.1. Veri toplama arag¢lar

Olgiilen Yap1 ve Bilesenleri  ifade Olcek Tipi Yararlanilan Kaynaklar
Gastronomi 24 Likert, Seo, Y_un ve Kim (2017); Horng, Liu
Imaj1 (GI) 5 noktali ve Tsai (2012)

Hedonizm 4

Yenilik 4

. Yerel kiiltiir 3 .

ggﬁt;inn?im(lGD) Canlanma 4 Sl_r:lcjli:;h Kim, Ritchie ve McCormick (2012)

Anlamlilik 3

Katilim 3

Bilgi 3

- Likert, . .
Tatmin (TAT) 3 Correia, Kim ve Kozak 2020
5 noktali

Ziyaret niyeti 3 _ Chen ve Chen_(2010); Chive Qu
Davranissal Likert, (2008); Le Chi (2016); Yoon ve
Niyetler (DN) Tavsiye niyeti ) 5noktali  Uysal (2005); Horng, Liu, Chou ve

Tsai(2012)

36



Gastronomi Deneyimi Olcegi (GD) Kim, Ritchie ve McCornick’in (2012)
unutulmaz turizm deneyimlerini 6lgmek igin tanimladigr yedi alt bilesenli olgegin
gastronomi deneyimlerine uyarlanmasi ile olusturulmustur. Gegerliligi ve giivenilirligi
cesitli aragtirmalarla dogrulanan 6l¢ekte hedonizm (4 ifade), yenilik (4 ifade), yerel kiiltiir
(3 ifade), canlanma (4 ifade), anlamlilik (3 ifade), katilim (3 ifade) ve bilgi (3 ifade)
bilesenlerini 6lgmeye yonelik toplam 24 ifade yer almaktadir.

Tatmin Olgegi (TAT) Correia, Kim ve Kozak’mn (2020) calismasindan; tekrar
ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti alt bilesenlerinden olusan Davranissal Niyetler Olgegi
(DN) ise Yoon ve Uysal (2005), Chi ve Qu (2008), Chen ve Chen (2010), Horng vd.,
(2012), Le Chi (2016) ile Correia, Kim ve Kozak’1in (2020) ¢alismalarindan yararlanilarak
olusturulmustur.

Veri toplama araclarindaki tiim ifadeler, katilimcilarin ilgili ifadeye katilim
diizeylerini belirtebilmeleri i¢in 1 (kesinlikle katilmiyorum) ile 5 (kesinlikle katiliyorum)
arasinda degisen bes noktali likert tipi dlgekle birlikte sunulmustur.

Arastirma verileri toplanmadan Once, ¢eviri ve uyarlamasi yapilan Gastronomi
Deneyimi Olgegi’ne iliskin turizm ve gastronomi akademisyenlerinden uzman goriisii
alinmig ve ilgili ifadelerde diizeltmeler yapilmistir. Ayrica 36 kisilik bir 6rnek iizerinde
pilot uygulama yapilarak tim olg¢eklerin ve alt boyutlarinin gegerlilik ve giivenilirligi
kontrol edilmis, gerekli diizeltme ve diizenlemeler yapildiktan sonra veri toplama araglari
son seklini almistir. Arastirma verileri toplanirken kullanilan nihai anket formu ve

Olcekler Ek.1°de verilmistir.

3.4. Veri Analizi ve Kullanilan Teknikler

Anket formlar1 aracilig ile toplanan nicel veriler IBM SPSS 23 istatistik paket
programina aktarilmis, diizenlenmis ve veri seti olusturulmustur. Veri analizlerleri
sirasinda SPSS ile birlikte AMOS eklentisi kullanilmistir.

SPSS programinda;

(1) Eksik veya hatal1 veri olup olmadig1 kontrol edilmistir.

(2) Verilerin normal dagilim varsayimiyla ilgili olarak u¢ degerlere, ortalama ve
standart sapma degerlerine, carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir.

(3) Aragtirmanin bagimsiz degiskenlerinde ¢oklu dogrusal baglanti sorunu olup
olmadig tespit etmek amaciyla tolerance ve VIF (variance inflation factor) degerleri

incelenmistir.
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(4) Arastirma degiskenlerinin tanimlayici istatistiklerine bakilmistir.

(5) Cronbach’s Alfa giivenilirlikleri, parga-biitiin istatistikleri incelenmistir.

(6) Agimlayici faktor analizleri (AFA) gerceklestirilmis, 6lgme araglarinin faktor
yapilar1 incelenmistir.

AMOS programinda ise;

(1) Her bir 6lgme araci i¢in tek diizeyli ve/veya iki diizeyli dogrulayict faktor
analizleri (DFA) gerceklestirilmis, yapilarin veri tarafindan ne oOlclide
desteklendigine iligkin degerlendirmeler yapilmustir.

(2) Olgme araglarmin bilesik yap1 giivenilirligi (composite contruct reliability),
yakinsak gecerliligi (convergent validity) ve 1raksak gegerliligi (disriminant
validity) kontrol edilmistir.

(3) Veriyle uyumlulugu, giivenilirligi ve gegerliligi birbirinden bagimsiz olarak test
edilen 6lgme araglarinin bir arada kullanildigi 6l¢iim modeli olusturulmus ve
test edilmistir.

(4) Arastirma degiskenleri arasinda nedensel iligkiler tanimlanarak (arastirma
hipotezlerinde belirtildigi gibi) yapisal model kurulmus, bu modelin {irettigi

istatistiklerle dogrudan ve dolayli iliski hipotezleri test edilmistir.
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4. BULGULAR

4.1. On Analiz Bulgular

Anket formlart araciligiyla verilerin toplandig1 nicel arastirmalarda analiz 6ncesi
veri setinin incelenmesi ve analizler i¢in uygun hale getirilmesi gerekmektedir. Bu
nedenle, 6rneklem biyiikligi, kayip veri, u¢ degerler, normallik ve ¢oklu dogrusal
baglant1 gibi yapisal esitlik modellemesinin varsayimlar1 arasinda gosterilen Olgiitler
(Kline, 2011, s. 51-63; Kumar, 2015, s. 25; Reisinger ve Mavondo, 2007, s. 42) ile ilgili
olarak 6n analiz gergeklestirilmis ve veri setinin uygunlugu kontrol edilmistir.

[lk olarak, veri setinde (N=395) kodlama hatalar1 ve/veya kay1p veri olup olmadig1
kontrol edilmis, eksik, fazla veya hatali kodlamalarin bulundugu anket formlar1 veri
setinden ¢ikarilmistir. Verilerin normal dagilim gosterip gdstermedigini kontrol etmeden
once, normal dagilimi olumsuz etkileyebilecek u¢ degerlere (outliers) bakilmistir. Ug
degerler, veri setinden saglikli ¢ikarimlar yapabilmeyi giiclendiren 6nemli engellerden
biridir. Ug degerleri belirlemek i¢in ¢ok degiskenli u¢ deger belirleme yontemlerinden
biri olan ve sik¢a tercih edilen Mahalonobis Uzaklig1 yontemi kullanilmistir. SPSS 23
programi kullanilarak, ‘Mahalonobis Uzaklik Degerleri’ dlgiit alinarak tespit edilen ug
degerler veri setinden ¢ikarilmistir (p<0,01 esas alinmustir). Silinen verilerden sonra
analizlere 363 veriyle devam edilmistir.

Normallik  varsayimina iliskin  gergeklestirilen  kontrollerde, arastirma
degiskenlerine iligkin verilerin carpiklik (Skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilari
incelenmistir. Gastronomi deneyimi dlgeginin garpiklik katsayis1 -957, basiklik katsayisi
351; gastronomi imaj1 dlgeginin garpiklik katsayis1 -1280, basiklik katsayis1 1362; tatmin
olgeginin carpiklik katsayist -1040, basiklik katsayist 691 ve son olarak davranigsal
niyetler dlgeginin carpiklik katsayisi -1026, basiklik katsayisi 650 olarak bulunmustur.
Her bir gozlenen degiskenin g¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda ise 56
degiskenden sadece bir degiskenin basiklik katsayisinin 1500°den biiyiik oldugu
goriilmistiir. Tespit edilen bu degerler verilerin normal dagilim gosterdigini ortaya
koymaktadir. Tabachnick ve Fidell’e (2013) gore ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin -
1500 ve +1500 arasinda olmasi, normal dagilim varsayimmin saglandigi anlamina
gelmektedir.

Verilerde ¢oklu dogrusallik (collinearity) sorununun olup olmadig: arastirilmistir.

Yapisal esitlik modellemesinin  kullanilacagi bu arastirmada, oOl¢iim modeli
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degerlendirmeleri ve hipotez testleri oncesinde bagimsiz degiskenler arasinda g¢oklu
dogrusallik kontrol edilmelidir (Hair vd. 2014). Coklu dogrusallik tespiti i¢in siklikla
kullanilan tolerans ve VIF degerleri (variance inflation factors / varyans artis faktorleri)
kontrol edilmistir. VIF degerleri gastronomi deneyimi igin 2,623; gastronomi imaj1 i¢in
2,411 ve tatmin degiskeni igin 2,985 olarak hesaplanmistir. Bu VIF degerlerinin 5’in
altinda bulunmasi dogrusal baglanti sorununun olmadigi (Wong, 2013) anlamina

gelmektedir.

4.2. Giivenilirlik

Maddeler arasindaki igsel kararlilik ve tutarliligi degerlendirmek igin ilk olarak
Cronbach Alfa (a) testi kullanilmistir. Cronbach tarafindan gelistirilen o katsayisi, sosyal
bilim arastirmalarinda, likert tipi 6l¢eklerin giivenilirlik diizeylerini belirlemek amaciyla
sik¢a kullanilmaktadir. Hair ve arkadaslarina (2010) gore, hesaplanan a katsayis1,700 ile
,800 arasinda ise olgek giivenilirligi iyi; ,800 ile ,900 arasinda ise 6lgek giivenilirligi gok
iyi (ylksek) ve ,900’den biiyiik ise Olgek giivenilirligi miikemmel olarak

degerlendirilmektedir.

Tablo 4.1. Giivenilirlik (Cronbach’s Alfa) katsayilar

Olcekler (N=363) Cronbach Alfa (o)
Gastronomi Imaji Olgegi (24 madde) ,913
Gastronomi Deneyimi Olgegi (24 madde) ,899
Tatmin Olgegi (3 madde) ,888
Davranissal Niyetler Olgegi (5 madde) ;909

Giivenilirlik analizleri sonucunda gastronomi imaji Olgegi o katsayist ,913,
gastronomi deneyimi 6l¢egi a katsayist ,899, tatmin 6lgegi o katsayis1 .888 ve davranissal
niyetler 6l¢egi o katsayist ,909 olarak bulunmustur (tablo 4.1). Elde edilen katsayilar her
bir 6lgegin yiiksek ve/veya mikkemmel diizeyde i¢ tutarlilik ve giivenilirlik sergiledigini
gostermektedir. Ancak Cronbach’s Alpha katsayisinin Olgekte yer alan ifade sayisi ve
orneklem bilytikligl ile birlikte yiikselme egilimi gosterdigi unutulmamalidir. Bu
nedenle, ilerleyen boliimlerde -faktor analizleri sonrasinda- giivenilirlik analizleri her bir
faktore ayri ayr1 uygulandiktan sonra olgeklerin biitiinii i¢in Cronbach’s Alfa katsayilari
hesaplanacaktir. Bununla birlikte bilesik yap1 giivenilirlikleri (composite reliability) de

kontrol edilerek 6l¢eklerin igsel tutarliligi hakkinda detayli bilgi verilecektir.
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4.3. Katihmeilarin Demografik Profilleri ve Seyahatlerine iliskin Tanimlayici

Bulgular

Arastirma Orneklemini olusturan katilimcilarin demografik profillerine (cinsiyet,

yas, medeni durum, 6grenim durumu, mesleki durum/galisma durumu, hane geliri) ve

seyahatlerine iliskin (geceleme siiresi ve ziyaret sayisi) veriler toplanmistir. Tanimlayici

istatistikler tablo 4.2’de verilmistir.

Tablo 4.2. Katilimcilara iliskin tammlayict istatistikler

Degisken N 363 Dagilm (%)  Kiimiilatif (%)
Cinsiyet Kadin 198 54,5 54,5
Erkek 165 45,5 100,0
20 ve alt1 25 6,9 6,9
21 -30 144 39,7 46,6
Yas 31-40 104 28,7 75,2
41 -50 46 12,7 87,9
51 -60 31 8,5 96,4
61 ve dstil 13 3,6 100,0
Medeni Durum Bekar 141 38,8 38,8
Evli 222 61,2 100,0
Ilkokul 0 0 0
Ortaokul 20 5,5 55
Ogrenim Durumu Lise 91 25,1 30,6
Yiiksekokul/tiniversite 215 59,2 89,8
Lisanstisti 37 10,2 100,0
Issiz/caligmryor 41 11,3 11,3
Ozel sektor calisani 170 46,8 58,1
Caligma Durumu Kamu ¢alisani 90 24,8 82,9
Girisimci/esnaf 30 8,3 91,2
Emekli 32 8,8 100,0
3001 TL’den az 20 5,5 55
3001 —5000 TL 88 24,2 29,8
Hane Geliri 5001 - 8000 TL 130 35,8 65,6
8001 — 12000 TL 84 23,1 88,7
12000 TL'den fazla 41 11,3 100,0
1 -3 gece 205 56,5 56,5
Geceleme Siiresi 4 -7 gece 106 29,2 8.7
8 — 14 gece 37 10,2 95,9
14 geceden fazla 15 4,1 100,0
1 kez 162 44,6 44,6
Ziyaret Sayist 2 kez 96 26,4 71,1
3 kez 82 22,6 93,7
4 kez veya daha fazla 23 6,3 100,0
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Genel bir degerlendirme yapildiginda, katilimcilarin ¢ogunlukla kadin (%54,5); 21-
40 yas araliginda (%68,4); evli (%61,2); yiksekokul mezunu (%59,2) oldugu
goriilmektedir. Ozel sektdr ¢aliganlarmin agirlikta oldugu (%46,8) grubun gelirlerine
bakildiginda ¢ogunlugun 5001-8000 TL hane gelirine sahip oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin ziyaretlerine iliskin yanitlart incelendiginde, destinasyonu daha once
ziyaret edenlerin c¢ogunlukta oldugu (%55,4) anlasilmaktadir. Farkli bir ifade ile
katilimcilarin = %44,6’s1  destinasyonu ilk kez ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.
Katilimcilarin destinasyondaki geceleme siireleri incelendiginde cogunlugun (%56.,5)
kisa siireli konaklama yaptigi (1-3 gece) goriilmektedir. 4-7 gece araliginda konaklama
yapanlar da (%29,2) dikkate alindiginda, katilimcilarin biiyiik bir ¢gogunlugunun (%85,7)

bir haftay1 agsmayan seyahatleri tercih ettigi goriilmektedir.

4.4. Arastirma Modeli Degiskenlerine iliskin Tanimlayici Bulgular

Onerilen arastirma modelinde yer alan ifadeler, ifadelerin ortalama puanlari,
standart sapma, basiklik ve carpiklik degerleri hesaplanmis ve asagida (tablo 4.3, tablo
4.4 ve tablo 4.5) paylasiimustir. Olgme araglarindaki bazi ifadeler (d8, d19, d20, d21, i11,
117, 122, 123, i24) faktor analizleri ve/veya yapisal esitlik modellemesi sirasinda
silinmistir. Asagidaki tablolar, faktdr analizleri sonrasinda ortaya c¢ikan ve yapisal
modelde kullanilan nihai degiskenlere iliskin istatistikleri igermektedir.

Alt1 faktorlii gastronomi deneyimi dlgegindeki ifadelere verilen yanitlar (puanlar)
incelendiginde (tablo 4.3) ortalama puanlarin en diisiik 3,52 ve en yiiksek 4,48 oldugu
goriilmektedir. Standart sapma ve carpiklik degerlerinin diisiik olmasi, katilimcilarin ilgili
ifade i¢in verdikleri yanitlarin genel olarak ortalamadan uzaklagsmadigini gostermektedir.
En yiiksek ortalamalarin hedonizm boyutu altinda yer alan ifadelerde, 4,23 (+ 0,820) ile
4,48 (+ 0,683) araliginda; en diisiik ortalamalarin ise anlamlilik boyutu altinda yer alan
ifadelerde, 3,50 (+ 0,935) ile 3,61 (+0,886) araliginda hesaplandigi goriilmektedir.

Gastronomi imaj1 Olgeginde, dort faktor altinda bulunan 19 ifadenin ortalama
puanlarina bakildiginda 4,17 ve 4,60 arasinda degisen, oldukca yiiksek ortalamalar
bulunmaktadir. Boyut bazli incelendiginde en yiiksek ortalamalar ¢ekicilik boyutu altinda
yer alan ifadelerde, 4,55(% 0,561) ile 4,60 (+ 0,544) araliginda; en diisiik ortalamalarin
ise tesis ve sunum boyutu altinda yer alan ifadelerde, 4,17 (+ 0,828) — 4,23 (+0,826)
araliginda hesaplandigi goriilmektedir (tablo 4.4).
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Tablo 4.3. Model degiskenlerine iligkin tanimlayici istatistikler (gastronomi deneyimi)

Kod ifadeler X SS  Skew. Kurt.
dl Yeni bir mutfak deneyimi yagamak beni 423 0,820 -0,922 0,353
e heyecanlandirdi.
N d2 Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda 4,46 0,682 -1,206 1,393
_§ yeme-i¢me aktivitelerinden haz/keyif aldim.
£ d3 Gastronomi/yerel mutfak deneyiminden 448 0,683 -1,281 1,536
gercekten keyif aldim.
d4 Heyecan verici bir deneyimdi. 427 0820 -1,079 0,754
05 Hayatta bir kez yaganabilecek bir deneyimdi. 3,41 0,928 -0,145 -0,299
% d6 Essiz bir gastronomi/yerel mutfak 3,81 0,877 -0,281 -0,649
$ d7 Daha 6nceki gastronomi/yerel mutfak 3,78 0,952 -0,346 -0,718
A deneyimlerimden oldukgca farkliydi.
g .09 Yeme igme deneyimlerim sirasinda yerel halk 4,10 0,736 -0,460 -0,164
I _*E hakkinda iyi bir izlenim edindim.
'S, M d10 Sehrin/destinasyonun yerel kiiltiiriinii 409 0,753 -0,420 -0,357
% g yakindan deneyimleme sansim oldu.
QO > d11 Destinasyondaki yerel halk cana yakindi. 420 0,767 -0,570 -0,415
£ g 012 Ozgiir hissettiren bir deneyimdi. 401 0,900 -0,703 0,109
= g d13 Ozgiirliik duygusundan keyif aldim. 394 0901 -0,377 -0,672
g ‘—CU d14 Rahatlatic1 bir deneyimdi. 4,00 0,819 -0,449 -0,395
& & di15 Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sayesinde 3,95 0,804 -0,235 -0,558
O canlandim.
d16 Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda 3,52 0,896 -0,086 -0,742
= anlaml1 bir sey yaptim.
Té d17 Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda 361 0,886 -0,194 -0,554
%’ onemli bir sey yaptim.
< d18 Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda 3,50 0,935 -0,283 -0,610
kendimle ilgili seyler 6grendim.
d22 Kesifsel bir deneyim oldu. 419 0,797 -0,750 0,043
S d23 Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda 4,29 0,717 -0,667 -0,144
[ yeni bilgiler (or. tarih, kiiltiir vb.) edindim.

d24 Yeni bir kiiltiirii deneyimledim. 432 0,784 -0,968 0,350

Tatmin 6l¢eginde tek dort faktor altinda bulunan ¢ ifadenin puan ortalamalar
4,29(+0,782) ile 4,36 (+ 0,716) araliginda degismektedir (tablo 4.5). Tekrar ziyaret etme
ve tavsiye etme egilimlerine iliskin bes ifadenin tek boyut altinda toplandig1 davranissal
niyetler Ol¢eginde, puan ortalamalart 4,25(+ 0,716) ile 4,62 (+ 0,580) araliginda
degismektedir. Ifade ortalamalarina gore turistlerin ilgili destinasyonu bagkalarina tavsiye
etme egilimlerinin destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimlerinden yiiksek oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 4.4. Model degiskenlerine iligkin tanimlayici istatistikler (gastronomi imaj)

Kod ifadeler X SS  Skew. Kurt.

i1 ... mutfag temizdir. 4,30 0,718 -0,794 0,295
12 . mutfag givenlidir. 4,33 0,736 -0,819 0,018
i3 ... mutfag dogaldir. 4,35 0,763 -1,099 0,898
i4 ... mutfaginda kullamlan malzemeler tazedir. 4,34 0,790 -0,965 0,111
i5 ... mutfaginda kullamlan malzemeler organiktir. 4,17 0,750 -0,567 -0,171
110 ... mutfag/yemekleri sagliklidir. 4,30 0,666 -0,434 -0,767

Ozgiinliik | Sagliga Uygunluk
a1

5 i6 ... mutfagr popiilerdir. 453 0,542 -0,522 -0,903
et i7 ... mutfag 6zglindiir. 4,46 0,609 -0,669 -0,503
‘T i8 ... mutfagr gelenekseldir. 460 0568 -1,094 0,209
E i9 ... mutfagr zengin bir yemek kiiltiiriine sahiptir. 4,58 0,581 -1,041 0,092
g i12 ... yemeklerinin tad1 giizeldir. 457 0554 -0,821 -0,380
= f: i13 ... yemeklerinin kokusu giizeldir. 456 0,565 -0,848 -0,297
g E i14 ... mutfagi/yemekleri ¢ekicidir. 455 0,566 -0,788 -0,395
2 & i15 ... mutfagi/yemekleri cezbedicidir. 455 0,561 -0,758 -0,461
O i16 ... mutfagi/yemekleri kalitelidir. 460 0544 -0912 -0,236
£ 18 ... cokcesitli yeme-igme tesislerine sahiptir. 4,21 0,866 -1,003 0,523
g i19 ... yemekler gesitli garnitiirlerle sunulur. 4,18 0,810 -0,746 -0,013
ﬁ i20 ... yemekleri masadaki diger kisilerle 4,17 0,828 -0,715 -0,207
> paylasmaya uygundur.
B3 21 ...yeme-i¢me tesislerindeki hizmet 423 0,826 -1,021 0,777
|_

personelleri sicak, cana yakindir.

Tablo 4.5. Model degiskenlerine iliskin tamimlayict istatistikler (tatmin ve davranigsal niyetler)

Kod ifadeler X SS Skew. Kurt.
c tl ... mutfagimin kalitesinden memnunum, 436 0,716 -0,931 0,512
§ 2 .. yerel restoranlardan memnun kaldim. 4,34 0,732 -0979 0,695
s 3 . mutfag hakkinda olumlu seyler hissettim. 4,29 0,782 -1,092 1,002
znl Yerel mutfagint deneyimlemek igin ... tekrar 4,38 0,668 -0,832 0,517
. ziyaret ederim.
= zn2 Yerel mutfak deneyimi i¢in tekrar seyahat 429 0,723 -0,953 0,991
E: sansim olursa .... tercih ederim.
z zn3 ... yerel mutfagi nedeniyle tekrar ziyaret 425 0,716 -0587 -0,216
Tm‘ etmeyi planliyorum.
g tnl ... mutfagr hakkinda arkadaslarima ve 462 0580 -1,235 0,530
= cevremdekilere olumlu seyler sdylerim.
= tn2 ... mutfagim yerinde deneyimlemeyi 461 0592 -1,223 0,479
R arkadaslarima ve ¢evremdekilere tavsiye
ederim.
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4.5. Acimlayici Faktor Analizi (AFA) Bulgular:

Faktor analizi, birbiriyle iligkili ¢ok sayida degiskenin yer aldig1 6l¢gme araglarinda,
az sayida ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) elde etmeyi
saglayan ¢ok degiskenli istatistiksel bir analizdir (Biiyiikoztiirk, 2018, s. 134). Farkli bir
ifadeyle faktor analizi, belirli bir olguyu o6lgen ¢ok sayida degiskenin oldugu
arastirmalarda, degiskenler arasindaki iliskilerin daha iyi anlasilabilmesi ve kolay
yorumlanabilmesi amaciyla degiskenleri daha az sayida birkag temel boyuta diistirerek
ifade etmek veya degiskenleri 6zetlemek i¢in kullanilan (Altunisik vd, 2012) bir tekniktir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan gastronomi deneyimi, gastronomi imaji, tatmin
ve davranigsal niyetler 6l¢egi, faktdr yapilarinin belirlenmesi ve yapisal gegerliliklerinin
test edilmesi amaciyla A¢imlayict Faktor Analizi (AFA) ile incelenmistir. Analiz
oncesinde veri setinin AFA i¢in uygun olup olmadigi, 6rneklem biiyiikliigiine, Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik testiyle elde edilen katsayiya, Bartlett
Kiiresellik Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) sonuglarina ve maddeler aras1 korelasyon
degerlerine bakilarak kontrol edilmistir.

KMO degerinin yorumlanmasina iligkin farkli goriiglerin bulundugu literatiirde,
genel olarak KMO degerinin 0,5’in iistiinde olmas1 beklenmekle birlikte tatminkar olarak
kabul edilen deger 0,7 ve tizeridir (Altunisik vd., 2012, s. 268). Bu aragtirmada, Hair ve
arkadaglarinin (2010) belirledigi simirlar dikkate alinarak 0,90 ve 1,0 arasindaki KMO
degerleri mitkemmel; 0,80-0,89 arasindaki degerler ¢ok iyi; 0,70-0,79 arasindaki degerler
iyi; 0,60-0,69 arasindaki degerler orta; 0,50-0,59 arasindaki degerler zayif ve 0,50’nin
altindaki KMO degerleri ise kabul edilemez olarak degerlendirilmistir. Degiskenler
arasindaki korelasyonlarin ve anlamliliginin incelendigi Bartlett Kiiresellik Testi’nde ise
test sonuglarinin anlamliligin1 gsteren, degiskenler arasindaki anlamli iliskiyi agiklayan
p degerine bakilmistir. Ayrica, veri setinin uygunlugunu teyit etmek i¢in degiskenler arasi
korelasyon tablolar1 da incelenmistir. Korelasyon katsayilarmin 6nemli bir kisminin
,300’den biiyiik degerlere sahip olmasi veri setinin faktor analizi uygunlugunu gosteren

bir diger 6l¢iit (Altunigik vd, 2012, s. 271) olarak goriilmektedir.

4.5.1. Gastronomi Deneyimi Olcegi Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA)

24 ifadeden olusan gastronomi deneyimi (GD) dl¢eginin yapisal bilesenlerini tespit
etmek ve gecerliliklerini ortaya koymak amaciyla acimlayict faktér analizi
gerceklestirilmistir. i1k olarak, rneklemin AFA igin yeterli biiyiikliikte ve analize uygun
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olup olmadigma bakilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) &rneklem yeterliligi degeri
,865 olarak bulunmus ve bu deger drneklem yeterliliginin “gok iyi” oldugu seklinde
degerlendirilmistir. Ayrica 24 ifadenin her biri igin hesaplanan KMO degerleri kontrol
edilerek hangi ifadenin/ifadelerin 6rneklem yeterliligini olumsuz etkiledigi veya ifade
silme durumunda &rneklem yeterliliginin nasil etkilenecegi hakkinda fikir edinilmistir.
Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucunda elde edilen x2(276)=4401.625 ve p=0,000 degerleri
de 6rneklemin AFA’ya uygun oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, olusturulan
korelasyon matrisi incelendiginde, maddeler arasi korelasyonlarin 6nemli bir kisminin
0,300’den biiyiik bir degere sahip oldugu goriillmektedir. Bu da degiskenlere faktor analizi
uygulanabilecegini teyit etmektedir.

Veri setinin kesfedici faktor analizi i¢in uygunlugu kontrol edildikten sonra metot
se¢imi, dondiirme yontemini segme, temel faktorleri tespit etme, faktor yiiklerini
degerlendirme, madde c¢ikarma, faktor varyanslarini ve toplam varyansi belirleme
stiregleri takip edilmistir. Maksimum Olabilirlik (Maximun likelihood) metodu
kullanilarak gerceklestirilen agimlayic1 faktor analizinde, daha iyi yorumlanabilir bir
faktor Oriintiisii elde etmek i¢in faktor rotasyonu gerceklestirilmistir. Bunun i¢in dikey
(orthogonal) rotasyon yontemlerinden biri olan varimax rotasyonu kullanilmistir.
Varimax yontemiyle olusturulan matris tizerinde, ortaya ¢ikan faktor yapisi, faktor sayisi,
her bir maddenin faktor yiikii dagilimi, ortak faktor varyanslart (communalities) ve
faktorlerin varyans aciklama oranlar1 incelenmistir.

Bulgular incelendiginde, 6zdegeri (eigenvalue) 1’den biiyiik olmak kosuluyla
maddelerin alt1 faktore ayrildigi; ancak dort maddenin faktor yiiklerinin 0,500°den kiiglik
oldugu ve/veya birden fazla faktérde birbirine yakin degerlerde faktor yiiklerinin oldugu
tespit edilmistir. Bu nedenle gastronomi deneyimi Olgeginin 8. maddesi
(Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda yeni bir sey deneyimledim), 19. maddesi
(Gergekten tatmak istedigim yiyecek /icecegi tattim, deneyimledim), 20. maddesi
(Gergekten yapmak istedigim aktiviteleri yaparak keyif aldim) ve 21. maddesi
(Gastronomi/yerel mutfak ile ilgili etkinliklere ilgi gdsterdim) ayri ayr1 ve birlikte
silinerek analizler tekrarlanmistir. Tekrarlanan analiz sonuglarinda en kiigiik faktor yiikii
0,545 olarak gozlemlenirken, her bir maddenin faktor yiikiiniin birden fazla faktorde
yuksek degere sahip olmadigi goriilmiistiir. Farkli bir ifadeyle bir maddenin en ytiksek
iki faktor yiikii arasinda 0,10’dan biiyiik bir fark bulunmaktadir. Bu da her maddenin tek

bir faktore gii¢lii sekilde yiiklendigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 4.6. Gastronomi deneyimi 6l¢egi AFA sonuglart

Faktorler

Madde

Varyans Giivenilirlik

Faktor Yiikleri Ozdeger (%) (o)

No

Canlanma

13,868
12,804
14 658
15 545

2,469 12,343 ,858

Hedonizm

4 , 787
1 ,645
3 ,617
2 ,550

2,249 11,247 ,814

Anlamlilik

17 ,941
16 778 2,201 11,004 ,863
18 ,700

Bilgi

24 ,851
23 737 1,997 9,985 ,834
22 ,601

Yenilik

7 821
6 142 1,910 9,549 ,809
5 ,552

Yerel Kiiltiir

11 ,751
10 ,690 1,685 8,424 ,786
9 ,565

Aciklanan Toplam Varyans 62,552
Toplam Olgek Giivenilirligi (o) ,882

*Metot: Maksimum olabilirlik analizi / Varimax

Tablo 4.6”da goriildiigii gibi AFA sonucunda, gastronomi deneyimi (GD) 6l¢eginin

20 maddeden ve alt1 faktorli bir yapidan olustugu goriilmektedir. Canlanma %12,343,
hedonizm %11,247, anlamlilik %11,004, bilgi %9,985, yenilik %9,549 ve yerel kiiltiir

%8,424 olmak tiizere alt1 faktor toplam varyansi %62,552 oraninda agiklamaktadir. AFA

sonrasinda elde edilen dl¢ek ve ifadeler tablo 4.7°de gosterilmistir.

Tablo 4.7. AFA sonucu gastronomi deneyimi olgegi, bilesenleri ve ifadeleri

Gastronomi Deneyimi Olcegi ve Alt Bilesenleri

Yeni bir mutfak deneyimi yasamak beni heyecanlandirdi.

Hedonizm

Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda yeme-igme aktivitelerinden
haz/keyif aldim.

Gastronomi/yerel mutfak deneyiminden gercekten keyif aldim.

Heyecan verici bir deneyimdi.

Hayatta bir kez yasanabilecek bir deneyimdi.

Essiz bir gastronomi/yerel mutfak deneyimiydi.

Yenilik

Daha dnceki gastronomi/yerel mutfak deneyimlerimden oldukca farkliydi.

el e 2 L P S

Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda yeni bir sey (yemek, aktivite
vb.) deneyimledim*
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Tablo 4.7. Devam (AFA sonucu gastronomi deneyimi 6l¢egi, bilesenleri ve ifadeleri

Yeme i¢gme deneyimlerim sirasinda yerel halk hakkinda iyi bir izlenim
Yerel 9. edindim.

Kiltiir 10. Sehrin/destinasyonun yerel kiiltiiriinii yakindan deneyimleme sansim oldu.

11. Destinasyondaki yerel halk cana yakindi.

12. Ozgiir hissettiren bir deneyimdi.

13. Ozgiirliik duygusundan keyif aldim.

Canlanma
14. Rahatlatic1 bir deneyimdi.

15. Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sayesinde canlandim.

16. Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda anlamli bir sey yaptim.

Anlamlilik 17, Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda 6nemli bir sey yaptim.

18. Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda kendimle ilgili seyler 6grendim.

19. Gercekten tatmak istedigim yiyecek /icecegi tattim, deneyimledim*

20. Gercekten yapmak istedigim aktiviteleri yaparak keyif aldim.*

21. Gastronomi/yerel mutfak ile ilgili etkinliklere ilgi gosterdim.*

Bilgi 55 Kesifscl bir deneyim oldu,

Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda yeni bilgiler (or. tarih, kiiltiir vb.)
23. edindim.

24. Yeni bir kiiltiirii deneyimledim.

* Olgekten ¢ikarilan maddeler

4.5.2. Gastronomi Imaji Olgegi Acimlayici1 Faktor Analizi (AFA)

Hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin katsayisi (,889) ve anlamli bulunan Bartlett’s
Kiiresellik Testi (x2 5335.615, serbestlik derecesi 276, p =0,000) sonucu, gastronomi
imaj1 Olcegine iliskin veri setine agimlayici faktér analizi uygulanabilecegini
gostermektedir. Incelenen maddeler arasi korelasyon matrisinde, korelasyon
katsayilarinin ¢ogunlukla ,300’den biiyiik olmasi da 24 maddeli gastronomi imaji
Ol¢egine faktdr analizi uygulanabilecegini teyit etmektedir.

Maksimum olabilirlik metodu ve varimax rotasyonu kullanilarak gergeklestirilen
analizde, 6zdegeri 1’den biiylik faktorler, faktor yiikleri, agiklanan varyans oranlari
incelenmistir. [lk analiz sonuglar1 alt: faktorlii bir yapiy: ortaya ¢ikarmis olmakla birlikte,
bes maddenin ortak varyans degerlerinin ve faktor yiiklerinin ,400°den diisiik oldugu,
ilgili maddelerin birkac faktore birden yiiklendigi goriilmiistiir. Daha saglikli bir faktor
yapist ortaya ¢ikarmak amaciyla ilgili maddeler ortak varyans degerleri ve faktor yiikleri
en diisiik olandan baslanarak sirayla analizden ¢ikarilmistir. Ortak varyansi ,228 ve en
yiiksek faktor yiikii ,301 olan 17. madde (... yemeklerinin fiyatlar: kalitesiyle uyumludur);
Ortak varyansi ,135 ve en yiiksek faktor yiikii ,257 olan 24. madde (... mutfag: bilimsel
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pisirme yontemlerine sahiptir); ortak varyansi ,277 ve en yiiksek faktor yiikii ,390 olan

23. madde (... mutfag ¢esitli pisirme yontemlerine sahiptir); ortak varyansi ,303 ve en

yiiksek faktor yiki ,408 olan 22. madde (... mutfagi, benzersiz mutfak sanatlarina

sahiptir) ve son olarak ortak varyansi ,323 ve en yiiksek faktor yiikii ,406 olan 11. madde

(... mutfagi/yvemekleri kolay sindirilebilir tirtinlerden olusmaktadir) faktér analizinden

cikartlmistir.

Ilgili maddeler silinerek tekrarlanan analizler sonucunda uygun bir faktdr yapisi

elde edilmistir (tablo 4.8). Buna gore; gastronomi imaj1 6l¢egi, 6zdegeri 1’den bliyiik dort

faktorlii bir yapidan olusmaktadir. 19 maddeli ve dort faktorlii bu yapi toplam varyansin

% 61,8’ini aciklamaktadir.

Tablo 4.8. Gastronomi imaji olgegi AFA sonug¢lar

Faktorler M;%de Faktor Yiikleri

Ozdeger

Varyans  Giivenilirlik

(%)

(@)

1 779

4 ,756

,749

5 127

3 ,644

10 ,616

Sagliga Uygunluk

3,627

19,088

,891

15 ,952
16 872
Cekicilik 14 ,702
13 ,610
12 ,582

3,414

17,969

,922

19 ,816
20 ,692
21 671
18 ,611

Tesis ve Sunum

2,423

12,754

,859

8
9
7
6

Ozgiinliik

,836
,676
,626
,587

2,279

11,996

,807

Agciklanan Toplam Varyans
Toplam Olgek Giivenilirligi (o)

61,808

911

*Metot: Maksimum olabilirlik analizi / Varimax

Ozdegeri 3,627 olan, varyans: %19,088 oraninda agiklayan birinci faktdrde, en

yiiksek faktor yiikii ,779 ve en diisiik faktor yiikii ,616 olan altt madde bulunmaktadir.

Yerel mutfagin/yemeklerin saglikli olup olmadigina,

temizligine,

giivenligine,

dogalligina, yerel mutfakta kullanilan malzemelerin tazeligine ve organik olup

olmadigina iliskin maddelerinin yer aldig1 birinci faktdr, tiiketici saglig1 ve gida glivenligi

ile iligkili oldugu degerlendirilerek “Saghga Uygunluk” olarak adlandirilmustir.
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Ozdegeri 3,414 olan, varyans1 %17,969 oraninda agiklayan ikinci faktor altinda bes
madde yer almaktadir. En yiiksek ,952 ve en diisiik ,582 faktor yiiklerine sahip olan bu
maddeler, yerel mutfagin/yemeklerin ¢ekiciligine, cezbediciligine, kalitesine, tadinin ve
kokusunun gilizel olup olmadigina iligkin algilanan imaj1 yansitan ifadelerden
olugmaktadir. Bu nedenler ikinci faktor “Cekicilik” olarak adlandirilmistir.

2,423 6zdeger ile toplam agiklanan varyansa %12,754 oraninda katki saglayan
ticlincii faktorde, en yliksegi ,816 ve en diisligii ,611 olan faktor yiiklerine sahip dort
madde bulunmaktadir. Faktér altindaki maddeler yeme-igme tesislerinin ¢esitliligi,
hizmet sunumu yapan personelin sicakkanliligi, cana yakinligi, yemeklerin sunumunda
garnitiir kullanim1 ve yemeklerin masadakilerle paylasmaya uygunlugu ile ilgili imaj1
Olgmeyi amacglamaktadir. Bu nedenle dordiincti faktor “Tesis ve Sunum” olarak
adlandirilmstr.

Son olarak, 6zdegeri 2,279, toplam varyansi agiklama orani %11,996 olan dordiincii
faktore ,836 ve ,587 arasinda degisen faktor yiikii degerlerine sahip dort maddenin
yiiklendigi goriilmektedir. Mutfagin/yemeklerin 6zgiinliigii, popiilerligi, gelenekselligi ve
yemek kiiltiirlinlin zenginligi gibi yerel mutfagin kendine has, ayirt edici 6zelliklerini

yansitan maddelerin yiiklendigi bu faktor “Ozgiinliik” olarak adlandirilmustir.

Tablo 4.9. AFA sonucu gastronomi imaji éicegi, bilesenleri ve ifadeleri

Gastronomi imaji Olgegi ve Alt Bilesenleri

.. mutfagi temizdir.

.. mutfagi giivenlidir.

Sagliga .. mutfag1 dogaldir.

Uygunluk

.. mutfaginda kullanilan malzemeler tazedir.

ISAN E IS A

.. mutfaginda kullanilan malzemeler organiktir.

10. ... mutfagi/yemekleri sagliklidir.

.. mutfagi popiilerdir.

N o

.. mutfagi 6zgiindiir.

Ozgiinliik
.. mutfagi gelenekseldir.

.. mutfagi zengin bir yemek kiiltiirine sahiptir.

12. ... yemeklerinin tadi giizeldir.

13. ... yemeklerinin kokusu giizeldir.
Cekicilik 14, ... mutfagi/yemekleri cekicidir.

15. ... mutfagi/'yemekleri cezbedicidir.

16. ... mutfagi/yemekleri kalitelidir.

50



Tablo 4.9. Devam (4FA sonucu gastronomi imaji olgegi, bilesenleri ve ifadeleri)

18. ... cok ¢esitli yeme-igme tesislerine sahiptir.
Tesis ve 19. ... mutfaginda yemekler ¢esitli garnitiirlerle sunulur.
Sunum 20. ... yemekleri masadaki diger kisilerle paylasmaya uygundur.
21. ...yeme-i¢me tesislerindeki hizmet personeli sicak, cana yakindir.
11. ... mutfagi/yemekleri kolay sindirilebilir iiriinlerden olusmaktadir*
17. ... yemeklerinin fiyatlar1 kalitesiyle uyumludur. *
22. ... mutfagi, benzersiz mutfak sanatlarina sahiptir. *
23. ... mutfag cesitli pisirme yontemlerine sahiptir. *
24. ... mutfag bilimsel pisirme yontemlerine sahiptir. *

* Olgekten ¢ikarilan maddeler

4.5.3. Tatmin ve Davramssal Niyetler Olcegi A¢imlayic1 Faktor Analizi (AFA)
Orneklem yeterliligi katsayist (,745) uygun ve Bartlett Kiiresellik testi

x2(3)=621.633 p<0,001 anlamli bulunan tatmin Slcegine uygulanan faktor analizi iic

maddeli, tek bir faktérden olusan bir yap1 ortaya koymaktadir. Glivenilirlik (o) katsayisi

,888 olan faktdriin toplam varyansin yaklasik %73 iinii temsil ettigi goriilmektedir.

Tablo 4.10. Tatmin 6l¢egi AFA sonuglar

Faktor M;%de Faktor Yiikleri Ozdeger V"’(‘%"”S G“V‘E‘(;;l"l‘k
2 879

Tatmin 1 869 2189 72,962 888
3 814

*Metot: Maksimum olabilirlik analizi / Varimax

Ziyaretgilerin tekrar ziyaret niyetini belirlemeye yonelik ii¢, tavsiye niyetlerini
belirlemeye yonelik iki maddenin yer aldigi davranigsal niyetler dlgegine agimlayici
faktor analizi uygulanmistir. Analize uygunluk testleri sonucunda Kaiser-Meyer-OlKkin
katsayis1 yeterli (,802) ve Bartlett Kiiresellik testi anlamli (x?=1499.676; serbestlik
derecesi=10; p<0,001) bulunmustur. AFA sonucunda maddelerin tek faktore yiiklendigi,

faktoriin varyansi %63,90 oraninda agikladigi goriilmiistiir.

Tablo 4.11. Davranissal niyetler dlgegi AFA sonuglari

Faktor Mﬁl%de Faktor Yiikleri Ozdeger Vf’(‘g/g ;"”S G“Ve(‘(;‘)"”‘k
5 ,939
4 ,938
Davranigsal Niyetler 2 742 3,195 63,90 ,909
3 ,692
1 ,636

*Metot: Maksimum olabilirlik analizi / Varimax
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4.6. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) Bulgulari

Aragtirmada kullanilan, ¢ok sayida gozlemlenen degiskenin yer aldigi 6lgme
araglarina agimlayici faktor analizi uygulanarak az sayida ve varyansi yeterli oranda
temsil edebilecek birkac¢ temel degiskenli (faktorlii) yap: elde edilmistir. Ortaya ¢ikan
yapinin gegerliligi ve kuramdaki yapilarla ne dlgiide ortiistiigii degerlendirildikten sonra
Olcme araclarina dogrulayici faktor analizi uygulanmis, arastirma verilerinin bu yapilari
destekleyip desteklemedigi sorgulanmistir.

Gastronomi deneyimi ve gastronomi imaj1 6l¢eklerine ¢ok diizeyli (birinci ve ikinci
diizey); tatmin ve davranissal niyetler 6lgeklerine ise tek diizeyli (birinci diizey) DFA
uygulanmistir. Tek diizeyli veya birinci diizey DFA olarak adlandirilan modelde, tek bir
degisken oSlgiilmektedir ve bu degiskenle ilgili olan bilesenler incelenmektedir (Simsek,
2007, s. 5). Farkli bir ifadeyle, tek diizeyli analizde bir faktor ve bu faktorle nedensel
iligkileri bulunan gézlemlenen degiskenler arasinda tek yonlii iligkiler tanimlanmaktadir.
Cok diizeyli DFA ise, tek diizeyli analizde tanimlanan iliskilere ek olarak modelde ortiik
(gizil) degisken yer almaktadir ve ortiik degiskenden gozlemlenen degiskenlere dogru
cizilen yollarla tek yonlii iliskiler tanimlanmaktadir. Cok diizeyli analizlerde, tek diizey
analizlerden farkli olarak faktorlere hata varyansi eklenmektedir.

Tatmin 6l¢eginin li¢ gdzlemlenen degiskenden olusan tek faktorlii bir yapiya sahip
olmasi; benzer sekilde davranissal niyetler Olceginin bes gozlemlenen degiskenden
olusan tek faktorlii yapidan olusmasi nedeniyle bu oOlgeklere birinci diizey dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. DFA ve yapisal esitlik modellemesi sirasinda ortiik
degiskenler olarak adlandirilacak olan gastronomi deneyimi alt1 faktorlii, gastronomi
imaj1 ise dort faktorlii bir yapiya sahip oldugundan hem birinci diizey hem de ikinci diizey
dogrulayic faktor analizleri gergeklestirilmistir. Hem birinci diizey hem de ikinci diizey
dogrulayici faktor analizleri sirasinda tiim 6l¢tim modelleri birbirinden bagimsiz olarak
analiz edilmis; (1) model uyumuna, (2) giivenilirlige ve (3) gegerlilige iliskin
degerlendirmeler yapilmistir.

Model uyumunun degerlendirilmesi sirasinda hangi model uyum gdostergelerinin
referans alinacagina karar vermek amaciyla ilgili literatiir incelenmistir. Model uyumu
gostergeleri (model fit indices), 6l¢iim modelinin veri ile ne 6l¢iide uyustugu hakkinda
fikir veren, dolayisiyla modelin yapisal gecerliligini (construct validity) ortaya koyan

onemli gostergelerdir. Bu gostergeler genel olarak (1) “mutlak uyum gostergeleri
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(absolute fit indices” ve (2) “artimli/karsilastirmali uyum gostergeleri (incremental fit
indices)” olmak tizere iki kategoriye ayrilmaktadir.

Mutlak uyum gostergeleri, bir 6nsel modelin 6rnek verilere ne kadar 1yi uydugunu
belirleyen gostergelerdir (McDonald ve Ho, 2002). Onerilen teorik modelin verilere ne
diizeyde uyumluluk gosterdigini ortaya koyan en temel Ol¢iitlerden kabul edilen mutlak
uyum gostergeleri arasinda y2 (CMIN), RMSEA, GFI, AGFI, RMR ve SRMR
bulunmaktadir.

Karsilastirmali (Miles ve Shevlin, 2007) veya goreceli uyum indeksleri (McDonald
ve Ho, 2002) olarak da tanimlanan arttimli uyum indeksleri, ham formunda kullanmak
yerine bu degeri temel/referans bir model ile karsilastirma yoluyla (McDonald ve Ho,
2002) model uyumunu degerlendirmektedir. CFI (Comparative Fit Index) ve NFI
(Normed-Fit Index) gibi gostergeler ise bu kategoride yer almaktadir.

flgili literatiir incelendiginde, model uyumunu degerlendiren ¢ok sayida gdsterge
oldugu; ancak hangi gostergeler raporlanmasi gerektigi konusunda arastirmacilar
arasinda fikir birligi olmadig1 goriilmektedir. Birbirinden iistiin ve/veya zayif yonleri olan
¢ok sayida model uyum gostergesi bulundugundan (Bagozzi, Yi ve Phillips, 1991) bu
aragtirmada Ol¢im modellerinin uygunluk degerlendirmelerinde birden fazla gostergenin
kullanilmasina karar verilmis; 2 Testi (CMIN), ¥2’nin serbestlik derecesine orani (2
/df), GFI, CFI, RMSEA ve SRMR degerleri kullanilmistir. x2 istatistigi, orneklem
sayisindan etkilenen ve pek ¢ok sorunu olan bir genel gosterge olsa da, bu istatistigin
serbestlik dereceleri ve p degeri ile birlikte her zaman rapor edilmesi 6nemli (Kline, 2005;
Hayduk vd., 2007) goriilmektedir. Hu ve Bentler (1999), mutlaka SRMR ile birlikte
RMSEA, CFI veya TLI gostergelerinden birinin kullanilmasini énermektedir. Kline’in
(2005) ise model uyumu degerlendirmelerinde y2 testi, RMSEA, CFI ve SRMR
gostergelerinin kullanimini giiglii bir sekilde savundugu gériilmektedir. Ilgili goriis ve
onerilere dayanarak, bu arastirmada 6l¢iim modellerinin ve yapisal modelin uyumuna
iliskin degerlendirmelerde su gostergeler kullanilmastir:

y2 Testi (CMIN), ki kare degeri model-veri uyumu degerlendirmelerinde
kullanilan en temel olciitlerden biridir. Ornek kovaryans matrisiyle modellenen
kovaryans matrisi arasinda fark bulunup bulunmadigini degerlendirmeye yarayan bir
testtir (Hu ve Bentler, 1999). Uyumlu bir modelde y2 testinin anlamsiz ¢ikmasi
beklenmektedir; ancak 6rneklem sayisina duyarli bir test oldugundan, biiyiik 6rneklerde

(n>50) ¢ogunlukla anlamli sonu¢ vermektedir. Diger bir ifade ile biiyiik 6rneklem s6z
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konusu oldugunda 2 testi hemen hemen her zaman model uygunlugunu reddetmektedir
(Bentler ve Bonnett, 1980; Joreskog ve Sorbom, 1993, Kenny ve McCoach, 2003).
Dolayisiyla, bu arastirmada oldugu gibi biiylik 6rneklemin kullanildig1 ¢alismalarda 2
degerinin anlamlilig1 veya anlamsizligr model uyumu degerlendirmelerinde tek basina
yeterli olmamaktadir. Buna ek olarak y2 degerinin serbestlik derecesine oranina bakmak
model uyumu hakkinda fikir verecektir.

¥2/DF (CMIN/DF), 2 degerinin serbestlik derecesine oranini gostermektedir.
Hesaplanan cmin/df oranin {i¢iin altinda (<3) bulunmasi, modelin iyi uyum sergiledigini
(Kline, 2005) g ile 5 arasinda (3>cmin/df<5) bulunmasi ise modelin kabul edilebilir
diizeyde uyum sergiledigini gostermektedir (Hair, vd., 2010).

GFI (Goodness of Fit Index-Uyum lyiligi Indeksi), modelin agikladigi toplam
varyansin Kovaryansa oraniyla ilgili bir dl¢iit olup 0 ile 1 araliginda deger almaktadir.
GFI degeri 1’e yaklastikca model uyumu miikkemmellige yaklasmaktadir. GFI degerinin
.900’den biiyiik olmasi ise model uyumunun iyi diizeyde oldugu anlamina gelmektedir
(Kline, 2005:145).

CFl (Comparative Fit Index-Karsilastirmali Uyum Indeksi), tim gizil
degiskenlerin iligkisiz oldugunu varsayan (bos/bagimsiz model) ve Ornek kovaryans
matrisini bu bos modelle karsilagtirarak model uyumunu degerlendiren, Bentler (1990)
tarafindan Onerilen bir gostergedir. Gosterge, 0,0 ile 1,0 arasinda degisen bir deger
almaktadir ve 1,0'a yaklasan degerler iyi uyum anlamina gelmektedir. Kabul edilebilir bir
model i¢in CFI degerinin 0,90 veya daha biiyiik olmasi (Hu ve Bentler, 1999; Kelloway,
1998) gerekmektedir. 0,95 ve daha yiiksek bir CFI ise iyi uyumun gostergesi olarak kabul
edilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Ornek sayisindan en az etkilenen gdsterge olmasi
nedeniyle CFI siklikla kullanilan bir model uyumu gostergesidir (Fan, Thompson ve
Wang, 1999).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), son yillarda model hakkinda
en giivenilir bilgiyi saglayan istatistiklerden biri (Diamantopoulos ve Siguaw, 2000:85)
olarak degerlendirilen bir gostergedir. Parametrelerin ana kiitlenin kovaryans matrisiyle
ne Olglide uyumlu oldugu hakkinda arastirmaciya bilgi vermektedir (Byrne, 2011: 664).
Degisken sayis1 arttikca yiikselme egilimi gosteren RMSEA degerine iliskin literatiirde
farkli araliklar verilmektedir. Genel olarak, 0,05 - 0,10 araliginda olmasi beklenen
RMSEA degerlerinin 0,10’a yaklastik¢a uyum iyiliginden uzaklasilacagi; 0’a yaklastikga

uyum iyiliginin artacagi ifade edilmektedir. MacCallum, Browne ve Sugawara (1996),
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<0.06; Hu ve Bentler (1999) ise <,08 degerlerini iyi uyum gostergesi olarak kabul
etmektedir.

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual - Hata kareleri ortalamasinin
standartlastirilmis karekokii), sifira yakin olmasi beklenen bir gosterge olup 0,05’ten
kiigiik olmast durumunda model uyumu iyi; 0,05 ile 0,10 araliginda bir deger elde
edilmesi durumunda ise kabul edilebilir bir uyum oldugunu gostermektedir (Hair vd.,
2010). 0,08’den kiigiik bir degeri iyi uyum gostergesi olarak degerlendiren Hu ve Bentler
(1999), ikili gosterge stratejisi olarak ifade ettigi stratejiye gore ,06’dan kiiciik SRMR
degeri ile birlikte ,09’dan kiicik RMSEA degerinin elde edildigi modeli uyumlu
oldugunu belirtmektedir.

Dogrulayict faktor analizlerinde model uyum degerlendirmeleri tamamlandiktan
sonra Olgim  modellerinin  gilivenilirligi  ve gegerliligine iliskin  analizler
gercgeklestirilmistir. Her bir 6l¢iim modelinin biitlinli ve faktorleri i¢in Cronbach’a Alfa
(o) glivenilirligi ile birlikte Bilesik Yap1 Giivenilirligi (Composite Construct Reliability)
analiz edilmis ve modellerin igsel tutarliliklar1 degerlendirilmistir. Bununla birlikte,
yakinsak/yakinsama gecerliligi (convergent validity) ve iraksak/ayrisma gegerliligi
(discriminant validity) kontrol edilen 6l¢iim modellerinin Yapisal Esitli Modellemesinde

kullanimina iliskin degerlendirmeler yapilmistir.

4.6.1. Gastronomi Deneyimi Olcegine iliskin Birinci Diizey DFA

20 gozlenen degisken ve alt1 faktorlii gastronomi deneyimi 6l¢egine birinci diizey
dogrulayici faktdr analizi uygulanmis ve modele iliskin gdstergeler incelenmistir. Olgiim
modelinde gozlenen degiskenlere ait faktor yiikii degerleri, anlamhilik diizeyleri, Ortiik
degiskenlerle olan iliski diizeyleri, agiklanan varyans, hata varyanslar1 ve Ortiik
degiskenler arasindaki korelasyon degerleri incelenmistir. Analizler sirasinda her bir
ortiik degiskeni temsil eden gozlenen degiskenlerin (ifadelerin) faktor ytikii degerlerinin
,500 veya tistiinde olmasina (Hair vd., 2014); her bir 6rtiik degiskenin en az ii¢ gézlenen
degiskenle temsil edilmesine; ortiik degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin ise
0,900’1in altinda olmasina (Kline, 2015, s. 116) ve model uyum gostergelerinin literatiirde
kabul edilebilir olarak gosterilen esik degerleri karsilamasina dikkat edilmistir.

Gozlenen degiskenler ile faktorler arasindaki iligkiler, iliski diizeyleri ve
istatistiksel olarak anlamliliklar1 incelendiginde tiim gozlenen degiskenlere ait

standardize edilmis faktor yiikii degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icerinde oldugu (>
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,500) goriilmiistiir. Istatiksel olarak anlamli (p<,001) oldugundan herhangi bir gdzlenen
degisken modelden ¢ikarilmamaistir.

Gastronomi deneyimi 6l¢iim modelinin uyumuna iliskin degerlendirilmesinde
literatiirde de en yaygin sekilde kullanilan y2 (CMIN), %2/sd (ki karenin serbestlik
derecesine oran1), GFI (Uyum lyiligi Indeksi), CFI (Karsilastirmali Uyum Indeksi),
RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii), ve SRMR (Standardize Edilmis Artik
Ortalamalarin Karekokii) degerlerine bakilmistir.

Uyum degerlerinin iyilestirilmesi amaciyla IBM SPSS AMOS programinin
onerdigi diizeltme/iyilestirme indislerinden (modification indices) yararlanilmistir.
Diizeltme indisleri, serbestlik derecesine (df) karsilik y2 degerlerinin ne odlgiide
degistigini/degisebilecegini gostermektedir. Serbest olarak tahmin edilecek degiskenlerin
diizeltme indisleri 0 (sifir) olmasi ideal olmakla birlikte, 6zellikle sosyal bilimlerde bu
pek olas1 degildir. Diizeltme indisleri yiiksek olan iki degisken arasinda bag kuruldugunda
(¢ift yonlii ok ile, kovaryans) serbestlik derecesi ve y2 lizerinde olumlu etki yaparak
model uyumunun iyilesmesine katki saglamaktadir. Ote yandan, hata terimleri arasinda
korelasyon iliskileri tanimlarken asiriya kacilmamasi, hata terimleri arasindaki iliskinin
teorik bir gerekceye dayanmasi gerekmektedir (Joreskog ve Sorbom, 1993). Model
uyumunu iyilestirmeye 6nemli diizeyde katki saglayacak olan, sinirh sayida ve ayni
faktorde yer alan gozlenen degiskenlerin hata terimleri arasinda korelasyon kurulmus ve
analizler tekrarlanmigtir. Farkli faktorler altinda yer alan gdzlenen degiskenlerin hata
terimleri arasinda veya faktorlerin hata terimleri arasinda bir iligki kurulmamasina dikkat
edilmistir. Yol diyagraminda (sekil 4.1) goriildiigii gibi, hedonizm faktori altindaki d1
ile d3, d1 ile d4; canlanma faktorii altindaki d12 ile d13 ve d12 ile d15 gostergelerinin
hata terimleri arasinda bag kurulmus, analiz tekrarlanmis ve model uyum gostergeleri
tekrar incelenmistir.

Model iyilestirme ¢aligmalar1 sonrasinda, tablo 4.12°de goriildiigli gibi x2 degeri
311.452 (p=,000), ¥2’nin serbestlik derecesine orani ise 2,063 olarak bulunmus ve iyi
uyum gostergesi (%2/sd <3) olarak degerlendirilmistir. Model uyumu i¢in ¥2’nin anlamsiz
sonu¢ vermesi beklenmekle birlikte drneklem sayisinin yiiksek oldugu arastirmalarda
cogunlukla anlamli sonug¢ vermektedir. Ozellikle 200°den biiyiik drneklerde y2 degeri
yuksek; x2 anlamlilik diizeyi ise diisiik ¢iktig1 (Fornell ve Larcker 1981; Bagozzi, 1981)
belirtilmektedir. Bu nedenle model uyumlulugunu degerlendirirken y2’nin serbestlik

derecesine oran1 daha Onemli bir gosterge olarak dikkate alinmalidir. Diger
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gostergelerden GFI ,923, CFI ,955, RMSEA ,054 ve SRMR ,046 olarak bulunmus olup

bu sonuglar modelin uyumlu oldugunu desteklemektedir.
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CMIN=311,452; DF=151; CMIN/DF=2,063; p=,000; RMSEA=,054: CFI= 955 GFI=,923

Sekil 4.1. Gastronomi deneyimi 6l¢cegi birinci diizey DFA yol (path) diyagram

Tablo 4.12. Gastronomi deneyimi birinci diizey DFA model uyum géstergeleri

Model Uyumu Gostergeleri Gastronomi Deneyimi (1 .Diizey)
CMIN (chi-square value) 311.452
DF (Degree of Freedom) 151
CMIN/DF <3 2.063
GFI (Goodness of Fit) >.90 .923
CFI (Comparative Fit Index) >.90 .955
RMSEA (Root MeanSquare Error of Approximation) <0.08 .054
SRMR (StandardizedRoot MeanSquare Residual) <0.08 .046
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Gastronomi deneyimi 6l¢iim modelinde yer alan gozlenen ve gizil degiskenler,
gozlenen degiskenlerin standartlastirilmis ve standart olmayan faktor yiikleri, faktor
korelasyonlari, t degerleri ve anlamlilik diizeyleri ilgili istatistikler yol diyagraminda

(sekil 4.1) ve o6lgtim modeli tablosunda (tablo 4.13) verilmistir.

Tablo 4.13. Gastronomi deneyimi birinci diizey DFA 6l¢tim modeli

Bl B2 S.E. C.R. P

Olciim Modeli

hl <--- Hedonizm 0,659 1

ha <--- Hedonizm 0,731 1,108 0,088 12,592 <0,001
h3 <--- Hedonizm 0,775 0,978 0,095 10,259 <0,001
h2 <--- Hedonizm 0,727 0917 0,089 10,253 <0,001
yl <--- Yenilik 0,599 1

y3 <--- Yenilik 0,779 0,953 0,082 11,609 <0,001
y2 <--- Yenilik 0,928 1,062 0,084 12,657 <0,001
yk1 <--- Yerel Kiiltiir 0,752 1

yk3 <--- Yerel Kiiltiir 0,688 0,992 0,084 11,811 <0,001
yk2 <--- Yerel Kiiltiir 0,781 1,171 0,090 12,984 <0,001
cl <--- Canlanma 0,639 1

c4 <--- Canlanma 0,671 0,940 0,085 11,087 <0,001
c3 <--- Canlanma 0,876 1,250 0,106 11,799 <0,001
c2 <--- Canlanma 0,766 1,202 0,074 16,186 <0,001
al <--- Anlamlilik 0,823 1

a3 <--- Anlamlilik 0,736 0,934 0,060 15,450 <0,001
a2 <--- Anlamlilik 0,931 1119 0,061 18,439 <0,001
bl <--- Bilgi 0,661 1

b3 <--- Bilgi 0,899 1,339 0,099 13,470 <0,001
b2 <--- Bilgi 0,831 1133 0,086 13,182 <0,001
B1: Standart katsayilar B2: Standart olmayan katsayilar

Birinci diizey DFA ile test edilen ve kabul edilebilir uyum degerlerine sahip bir
6l¢iim modeli ortaya konulduktan sonra, 6l¢lim modelinin Cronbach’s Alfa giivenilirligi
(a), Bilesik Yap1 Giivenilirligi (Composite Construct Reliability), yakinsak (convengert)
gecerliligi ve wraksak (discriminant) gecerliligine iliskin degerlendirmeler yapilmistir.
Yakinsak gecerliligi ortalama varyans (AVE) degerleri ve Fornell ve Larcker’in (1981)
formiilii ile hesaplanan CR degerleri kullanilarak smanmistir. Iraksak gegerliligi ise
ortalama varyans karekok degerlerinin hesaplanmasi ve bu degerlerin faktorler arasi
korelasyonlarla karsilastirilmasi yoluyla sinanmigtir. Fornell-Larcker kriteri olarak ifade
edilen bu yontemle, AVE karekokiiniin diger tiim faktor korelasyonlarindan daha yiiksek
bulunmasi durumunda 1raksak gegerlilik saglanmis olmaktadir (Wong, 2013; Garson,
2016).
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Tablo 4.14’de Gastronomi deneyimi dl¢eginin her bir alt faktoriine iliskin faktor
yiikii araliklari (en diisiik ,599), Cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar1 (en diisiik ,809),
ortalama varyans degerleri (en diisiik ,524) ve bilesik yap1 glivenirligi degerleri (en diisiik
,785) verilmistir. Hesaplanan ortalama varyans (AVE) ve bilesik yap1 giivenilirligi (CR)
degerleri tiim faktorler i¢in Onerilen esik degerlerin lizerinde bulunmustur (AVE> |5 ve
CR> 7). Alu faktoriin de AVE degerleri ,500’den biiyiik, CR degerleri ise AVE
degerlerinden biiyiik bulunmustur. Bu degerler her bir faktorii olusturan goézlenen
degiskenlerin birbirleriyle ve bagl olduklar faktorle iligkili oldugunu, boylelikle 6l¢iim

modelinin yakinsak gecerliligini sagladigin1 géstermektedir.

Tablo 4.14. Gastronomi deneyimi dlgegi ve alt faktérlerinin giivenilirligi ve yakinsak gegerliligine
(convengert validity) iliskin degerler

Yap: (Faktor) Madde s. F. Yiikii Arahgi o AVE>5 CR>7

Hedonizm 4 ,659 - 775 814 524 814
Yenilik 3 ,599 - 928 ,809 ,608 819
Yerel Kiltiir 3 ,688 - ,781 ,786 ,549 ,785
Canlanma 4 ,639 - 876 ,858 ,553 829
Anlamlilik 3 ,736 - 931 ,863 ,695 871
Bilgi 3 ,661 - ,899 834 ,645 ,843

AVE: ortalama varyans (average variance extracted):
CR: bilesik yap1 giivenilirligi (composite construct reliability), a: cronbach's alfa giivenilirligi

Tablo 4.15°de ise Gastronomi deneyimi 6l¢iim modelindeki faktorler, faktorler
arasi korelasyonlar ve her faktoriin ortalama varyans (AVE) karekok degerleri verilmistir.
Faktor korelasyonlar: incelendiginde korelasyon katsayilarinin ¢ok yiiksek olmadigi, bu
anlamda faktorlerin birbirinden ayristigi goriilmektedir. Faktor korelasyonlar1 ile
karsilastirilan ortak varyans (AVE) karekok degerlerinin her biri, ilgili faktor
korelasyonundan yiiksek bir degerde bulunmustur. Bir diger ifade ile, gozlenen
degiskenlerin yiiksek diizeyde iliskili olduklar1 (yiiklendikleri) faktor disinda diger tiim
faktorlerle daha az iliskili oldugu anlagilmaktadir. Bu da 6l¢lim modelinde 1raksak

gecerliliginin saglandigini ortaya koymaktadir.

Tablo 4.15. Gastronomi deneyimi dlgegi faktor korelasyonlart ve wraksak gegerliliklerine
(discriminant validity) iliskin degerler

Hedonizm  Yenilik  Yerel Kiiltir Canlanma  Anlamlilik Bilgi
Hedonizm | (,724)*
Yenilik 565 (,780)*
Yerel Kiiltiirf  ,546 ,605 (,742)*
Canlanma 526 ,356 433 (,743)*
Anlamlilik ,176 ,106 ,160 448 (,833)*
Bilgi 583 425 460 429 262 (,803)*

(....)* :Ortak varyanslarin (AVE) karekok degeri
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Ozetle; birinci diizey DFA bulgular1 gastronomi deneyimi 6lgeginin veriyle uyumlu
bir 6l¢iim modeli oldugunu gostermektedir. Ol¢iim modelinin hem biitiin olarak hem de
alt faktorler olarak igsel kararlilik ve tutarlilik gdsteren, giivenilir ve gegerli bir arag
oldugu ortaya konulduktan sonra, faktorler ile ikinci diizey ortiik degisken (gastronomi

deneyimi) arasindaki iliskileri degerlendirmek iizere ikinci diizey DFA’ya gecilmistir.

4.6.2. Gastronomi Deneyimi Olcegine iliskin Ikinci Diizey DFA

Gastronomi deneyimi ve alt faktorleri arasindaki hiyerarsik iliskileri incelemek
amaciyla ikinci diizey DFA ile 6l¢clim modeli degerlendirilmistir. Birinci diizey DFA’da
kullanilan tiim g6zlenen degiskenler ve alt1 birinci derece degisken bu faktor analizinde
de oldugu gibi kullanilmigtir. Birinci diizey DFA’dan farkli olarak bu analizde birinci
derece faktorler (hedonizm, yenilik, yerel kiiltlir, canlanma, anlamlilik, bilgi) bir st
degiskene, yani ikinci derece degisken olan gastronomi deneyimine baglanmistir. Farkli
bir ifadeyle modele aragtirmanin temel degiskenlerinden biri olan gastronomi deneyimi
eklenmis ve alt1 faktoriin sonucu olarak gosterilmistir. Ol¢iim modelini ve parametreleri
degerlendirme siirecinde ise birinci diizey DFA’da oldugu gibi ayni yonergeler takip
edilmistir.

Maksimum olabilirlik parametre tahmin yonteminin kullanildig1 analiz ¢iktilar:
incelenmis ve model uyum gostergeleri (tablo 4.16) degerlendirilmistir. ¥2=369,784;
(df)=160; ¢2/df=2,311 p=,000; GFI=,910; CFI=,942; RMSEA=,060; SRMR=,071 olarak

hesaplanan gostergeler 6l¢tim modelinin uyumlu oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.16. Gastronomi deneyimi dlgegi ikinci diizey DFA model uyum gostergeleri

Model Uyumu Gostergeleri Gastronomi Deneyimi (2. Diizey)
CMIN (chi-square value) 369.784
DF (Degree of Freedom) 160
CMIN/DF <3 2.311
GFI (Goodness of Fit) >.90 910
CFI (Comparative Fit Index) >.90 .942
RMSEA (Root MeanSquare Error ofApproximation) <0.08 .060
SRMR (StandardizedRoot MeanSquare Residual) <0.08 .071

DFA yol diyagraminda (sekil 4.2) 6zetlendigi gibi, (1) hedonizm, (2) yenilik, (3)
yerel kiiltiir, (4) canlanma, (5) anlamlilik ve (6) bilgi alt faktorler (birinci derece yapilar)
olarak gosterilmis olup birlikte gastronomi deneyimini (ikinci diizey yapiy1)

olusturmaktadir. Faktorler ve iligkili olduklar1 go6zlenen degiskenler, go6zlenen
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degiskenler arasi hata kovaryanslari, birinci diizey DFA’da ortaya konan uyumlu
modelde oldugu korunmustur. Farkli olarak alt faktdriin her birine hata varyanslar

eklenmis ve 6l¢iim modeli degerlendirilmistir. Olgiim modeli istatistikleri tablo 4.17°de

paylasiimistir.
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CMIN=369,784; DF=160; CMIN/DF=2,311; p=,000. RMSEA=,060; CFI=,942; GFI= 910

Sekil 4.2. Gastronomi deneyimi 6l¢egi ikinci diizey DFA yol (path) diyagrami

Gastronomi deneyimi ikinci diizey bir yapi olarak ele alindiginda, bilesik yap1
giivenilirligi (CR) katsayisinin ,809 oldugu goriilmektedir. Katsaymin esik degerden

yiiksek (>.70) olmasi, 6l¢iim modelinin yiiksek giivenilirligini gostermektedir (Anderson
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ve Gerbing, 1988; Hair vd., 2006). Yakinsak gecerliligini sinamak i¢in agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerine bakilmistir.

Tablo 4.17. Gastronomi deneyimi ikinci diizey DFA 6l¢tim modeli

Bl B2 S.E. C.R. P

Olgiim Modeli

Hedonizm <--- GD 0,806 1

Yenilik <--- GD 0,683 0849 0,119 7,152 <0,001
Yerel Kultir <--- GD 0,725 0,909 0,114 7,975 <0,001
Canlanma <--- GD 0,628 0,809 0,116 6,980 <0,001
Anlamlilik <--- GD 0,295 0481 0,108 4,455 <0,001
Bilgi <--- GD 0,675 0,799 0,107 7,494 <0,001
hl <--- Hedonizm 0,726 1

h4 <--- Hedonizm 0,730 1,088 0,086 12,631 <0,001
h3 <--- Hedonizm 0,779 0,966 0,094 10,310 <0,001
h2 <--- Hedonizm 0,721 0,893 0,087 10,245 <0,001
yl <--- Yenilik 0,596 1

y3 <--- Yenilik 0,777 1,337 0,118 11,351 <0,001
y2 <--- Yenilik 0931 1477 0,127 11,662 <0,001
yk1 <--- Yerel Kiiltiir 0,758 1

yk3 <--- Yerel Kiiltiir 0,687 0945 0,082 11,563 <0,001
yk2 <--- Yerel Kiiltiir 0,775 1,046 0,084 12,522 <0,001
cl <--- Canlanma 0,638 1

c4 <--- Canlanma 0,660 0,927 0,085 10,957 <0,001
c3 <--- Canlanma 0,885 1,266 0,109 11,568 <0,001
c2 <--- Canlanma 0,764 1,201 0,074 16,179 <0,001
al <--- Anlamlilik 0,811 1

a3 <--- Anlamlilik 0,726 0,935 0,062 15,162 <0,001
a2 <--- Anlamlilik 0,948 1,156 0,065 17,695 <0,001
bl <--- Bilgi 0,661 1

b3 <--- Bilgi 0,904 1,346 0,100 13,469 <0,001
b2 <--- Bilgi 0,826 1,126 0,086 13,157 <0,001
B1: Standart katsayilar B2: Standart olmayan katsayilar

Gastronomi deneyimi 6l¢iim modeli i¢in hesaplanan AVE degeri ,430 olarak
bulunmustur. Genel olarak yakinsak gegerliligin saglanmasi i¢in ,50°den yiiksek olmasi
beklenen AVE degerinin, bilesik yapi giivenilirliginin (CR) ,60’dan yiiksek oldugu
durumlarda yine de yakinsak gecerliligin saglandigi (Fornell ve Larcker, 1981)
belirtilmektedir. Yiiksek bir bilesik yap1 giivenilirligi katsayisina (,809) karsin AVE
degerinin diisiik kalmasmin nedeni, alt gostergelerden biri olan ‘anlamlilik’ ile
gastronomi deneyimi arasindaki iliski oldugu goriilmektedir. Iliskinin diizeyine (standart

katsayisina) bakildiginda ,295 oldugu ve bunun agiklanan ortalama varyansi olumsuz

62



etkiledigi goriilmektedir. Anlamlilik ve gastronomi deneyimi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunmasi nedeniyle gostergenin modelde kalmasina karar verilmistir.
Birinci diizey-ikinci diizey degisken iliskilerini agiklayan istatistiklere (R?)
bakildiginda, gastronomi deneyiminin hedonizm ile % 64,9 oraninda, yerel kiiltiir ile
%52,5 oraninda, yenilik ile % 46,6 oraninda, bilgi ile % 45,5 oraninda, canlanma ile %
39,4 oraninda ve anlamlilik ile % 8,7 oraninda aciklanabildigi goriilmektedir. Gastronomi
deneyiminin en yiiksek diizeyde iliskili oldugu faktoér hedonizm, en diisiik iliskili oldugu

faktor ise anlamlilik olarak tespit edilmistir.

4.6.3. Gastronomi Imaji Ol¢egine Iliskin Birinci Diizey DFA

Aciklayic1 faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 19 ifadeli, dort faktorlii
gastronomi imaj1 Olceginin veriyle uyumlulugunu, giivenilirligini ve gegerliligi
degerlendirmek amaciyla birinci diizey DFA ile analiz edilmistir. Ik olarak gozlenen
degiskenler ile bagli olduklar1 ortiik degiskenler arasindaki iligkileri incelenmis,
standartlagtirilmig faktor yiiklerinin ,664 ile ,928 araliginda (>,500) oldugu goriilmiistiir.
Anlamli t-degerlerine sahip oldugu goriilen tim gozlenen degiskenler ve iligkili oldugu
faktorler oldugu gibi korunmus ve model uyumu degerlendirilmesine gegilmistir. Bazi
model uyum gostergelerinin kabul edilebilir esik degere ulasamamasi nedeniyle model
tyilestirme Onerileri gozden gegirilmistir. Tek boyutluluk (unidimensonality) varsayimini
ithlal etmemek amaciyla yalnizca ayni faktdr altinda bulunan hata terimleri arasinda
kovaryanslar ¢izilerek model parametreleri tekrar hesaplanmistir. Model uyum
gostergelerine (x2=338,449; (df)=135; ¥2/df=2,507; p=,000; GFI=912; CFI=955;
RMSEA=,065; SRMR=,047) bakildiginda modelin oldukca iyi degerler iirettigi
anlasilmaktadir (tablo 4.18).

Tablo 4.18. Gastronomi imaji 6l¢egi birinci diizey DFA model uyum gostergeleri

Model Uyumu Gaostergeleri Gastronomi imaji (1. Diizey)
CMIN (chi-square value) 338.449
DF (Degree of Freedom) 135
CMIN/DF <3 2.507
GFI (Goodness of Fit) >.90 912
CFI (Comparative Fit Index) >.90 .955
RMSEA (Root MeanSquare Error of Approximation) <0.08 .065
SRMR (StandardizedRoot MeanSquare Residual) <0.08 .047
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CMIN=338,449; DF=135; CMIN/DF=2,507- p=,000; RMSEA=,065; CFI=,955: GFI=,912

Sekil 4.3. Gastronomi imaji dlgegine birinci diizey DFA yol (path) diyagram:

Olgiim modelinin giivenilirligi ve gegerliligi test edilmistir. Ortiik degiskenlerin
Cronbach’s Alfa (a) giivenilirlik katsayilar1 ,859 ile ,922 araliginda; bilesik yap1
giivenilirligi (CR) katsayilar1 ise ,805 ile ,919 araliginda hesaplanmis olup gastronomi
imaj1 6lgeginin giivenilir bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir (tablo 4.19). Yakinsak
ve wraksak gecerlilige iliskin gerceklestirilen analizlerde, dort faktoriin de hesaplanan
ortalama varyans (AVE) degerlerinin ,50’den biiyiik; yap1 giivenilirlik (CR) degerlerinin
ise AVE degerlerinden ve ,70’den biiyiik oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, her faktor
icin hesaplanan AVE karekok degerleri, faktor korelasyonlar ile karsilastirilmis (tablo
4.20), faktor korelasyonlarinin AVE karekok degerlerini agmadigi anlasilmistir. Bu
sonuglar Ol¢iim modelinin yakinsak ve 1raksak gecerliligi sartlarini karsiladigini

gostermektedir.

64



Tablo 4.19. Gastronomi imaji ve alt faktorlerinin giivenilirligine ve yakinsak gegerliligine iligkin
degerler

Yap: (Faktor) Madde s. F. Yiikii Arahig: o AVE>5 CR>7

Sagliga Uygunluk 6 ,664 - 858 ,891 542 875
Ozgiinliik 4 675 - ,755 ,807 ,509 ,805
Cekicilik 5 775 - ,928 ,922 ,696 919

Tesis ve Sunum 4 724 - 862 ,859 597 ,855

AVE: ortalama varyans (average variance extracted):
CR: bilesik yap1 glivenilirligi (composite construct reliability), a: cronbach's alfa giivenilirligi

Tablo 4.20. Gastronomi imaji 6l¢egi faktor korelasyonlari ve wraksak gegerliligine iligkin degerler

Saghga Uyg. Ozgiinliik Cekicilik  Tesis ve Sunum
Saghga Uyg. (,736)*
Ozgiinliik 307 (,713)*
Cekicilik 610 439 (,834%)
Tesis ve Sunum ,588 ,500 533 (,773)*

(....)* :Ortak varyanslarin (AVE) karekok degerleri

Gastronomi imaj1 6lgegine uygulanan birinci diizey DFA ile elde edilen 6l¢iim
modeline iliskin standartlagtirilmis katsayilar, t degerleri ve anlamlilik istatistikleri tablo
4.21°de verilmistir.

Tablo 4.21. Gastronomi imaji birinci diizey DFA él¢iim modeli

Bl B2 S.E. C.R. P

Ol¢iim Modeli

temiz <--- Sagliga Uygunluk 0,697 1

saglikli <--- Sagliga Uygunluk 0,664 0,885 0,070 13,286 <0,001
organik <---  Sagliga Uygunluk 0,668 1,002 0,085 13,382 <0,001
taze <--- Sagliga Uygunluk 0,858 1,357 0,097 16,171 <0,001
dogal <--- Sagliga Uygunluk 0,774 1,182 0,090 14,844 <0,001
giivenli <--- Sagliga Uygunluk 0,740 1,092 0,063 19,004 <0,001
popiiler < Ozgiinliik 0,695 1

zengin <---  Ozgiinliik 0675 1042 0,116 8,984 <0,001
geleneksel < Ozgiinliik 0,728 1,098 0,101 10,901 <0,001
Ozgilin <---  Ozgiinliik 0,755 1,220 0,111 11,043 <0,001
tat <---  Cekicilik 0,770 1

kaliteli <---  Cekicilik 0,775 0,988 0,066 14,931 <0,001
cezbedici <--- Cekicilik 0,851 1,120 0,067 16,597 <0,001
cekici <--- Cekicilik 0,928 1232 0,074 16,68 <0,001
koku <--- Cekicilik 0,838 1,110 0,068 16,348 <0,001
tesis <--- Tesis ve Sunum 0,771 1

personel <---  Tesis ve Sunum 0,862 1,067 0,069 15461 <0,001
paylagim <--- Tesis ve Sunum 0,727 0,903 0,073 12,365 <0,001
garnitiir <--- Tesis ve Sunum 0,724 0,878 0,066 13,386 <0,001
B1: Standart katsayilar B2: Standart olmayan katsayilar
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4.6.4. Gastronomi Imaji Olcegine iliskin Ikinci Diizey DFA

Birinci diizey DFA sonucunda elde edilen, veri tarafindan desteklenen birinci diizey
yaptya ikinci derece bir degisken olarak gastronomi imaji1 eklenerek ikinci diizey DFA
modeli (sekil 4.4) olusturulmustur. Gastronomi imajimnin dort alt faktoriiyle olan
hiyerarsik iligkilerini ve veri-model uyumlulugunu degerlendirmek amaciyla AMOS
programinin hesapladigi parametreler incelenmistir. ilk olarak modelin uyum
istatistiklerine bakilmis ve hesaplanan degerlerin (tablo 4.22) iyi uyum Kkriterlerini
kargiladig1r gorilmistir (x2=363,954; (df)=138; y2/df=2,637; p=,689; GFI=,905;
CFI=,950; RMSEA=,067; SRMR=,057).

76
55
Gastronomi
Imaji
76

75

CMIN=363,954; DF=138; CMIN/DF=2,637; p=,000; RMSEA=,067; CFI=,950; GFI=,905

Sekil 4.4. Gastronomi imaji 6lgegi ikinci diizey DFA yol (path) diyagrami
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Tablo 4.22. Gastronomi imaji ikinci diizey DFA model uyum gostergeleri

Model Uyumu Gostergeleri

Gi (2. Diizey)

CMIN (chi-square value)
DF (Degree of Freedom)

CMIN/DF <3

GFI (Goodness of Fit) >.90
CFI (Comparative Fit Index) >.90

RMSEA (Root MeanSquare Error of Approximation) <0.08

SRMR (StandardizedRoot MeanSquare Residual) <0.08

363.954
138
2.637
.905
.950
.067
.057

Ikinci diizey modelin veri tarafindan desteklendigi goriildiikten sonra, gastronomi

imaj1 6l¢liim modelinin yap1 giivenilirligine ve yakinsak gecerliligine bakilmuistir.

olarak hesaplanan bilesik yap1 giivenilirligi (CR) katsayisi, esik degeri (>,70) astigindan
6l¢tim modelinin yiiksek diizeyde yap1 giivenilirligine sahip oldugunu (Hair vd., 2006)
ortaya koymaktadir. Modelin yakinsak gegerliligini sinamak igin ise dort alt faktoriin
ortalama varyans (AVE) degeri hesaplanmistir. Elde edilen AVE degerinin ,507 (>,50)

olmasi ve bu degerin yap1 giivenilirligi katsayisindan kiiciik olmasi 6l¢iim modelinde

yakinsak gecerliliginin saglandig1 seklinde degerlendirilmistir.

Tablo 4.23. Gastronomi imajt ikinci diizey DFA él¢iim modeli

Bl B2 SE. CR P
Ol¢iim Modeli

Sagliga Uygunluk <--- Gl 0,760 1

Ozgiinliik <--- Gl 0549 0559 0,085 6,600 <0,001
Cekicilik <--- Gl 0,764 0,864 0,103 8,392 <0,001
TesisSunum <--- Gl 0,753 1,333 0,160 8,320 <0,001
temiz <--- Sagliga Uygunluk 0,691 1

saglikli <--- Sagliga Uygunluk 0,667 0,897 0,071 12,626 <0,001
organik <--- Sagliga Uygunluk 0,667 1,009 0,087 11,646 <0,001
taze <--- Sagliga Uygunluk 0,858 1,369 0,099 13,862 <0,001
dogal <--- Sagliga Uygunluk 0,778 1,199 0,092 12,989 <0,001
giivenli <--- Sagliga Uygunluk 0,735 1,094 0,063 17,260 <0,001
popiiler <--- Ozgiinliik 0,707 1

zengin <--- Ozgiinliik 0,619 0939 0,200 9,397 <0,001
geleneksel <--- Ozgiinliik 0,729 1,080 0,100 10,835 <0,001
Ozgiin <--- Ozgiinliik 0,739 1172 0,105 11,127 <0,001
tat <--- Cekicilik 0,768 1

kaliteli <--- Cekicilik 0,775 0,990 0,067 14,879 <0,001
cezbedici <--- Cekicilik 0,850 1,121 0,068 16,527 <0,001
cekici <--- Cekicilik 0,929 1,236 0,074 16,653 <0,001
koku <--- Cekicilik 0,838 1,112 0,068 16,289 <0,001
tesis <--- Tesis ve Sunum 0,769 1

personel <--- Tesis ve Sunum 0,862 1,069 0,07 15,316 <0,001
paylasim <--- Tesis ve Sunum 0,729 0,907 0,073 12,341 <0,001
garnitiir <--- Tesis ve Sunum 0,725 0,882 0,066 13,355 <0,001

B1: Standart katsayilar
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B2: Standart olmayan katsayilar



Tablo 4.23°de, Ol¢lim modelinde tanimlanan iligkiler, bu iligkilerin diizeyini
gosteren standartlagtirilmig (ve standart olmayan) katsayilar, standart hata degerleri, t
degerleri ve anlamlilbik diizeyleri paylasilmistir. iliski katsayilarinin tiimii anlamli
bulunmustur (p<,001, en kiiciik t degeri=6,600). R? degerlerine bakildiginda, gastronomi
imajinin ¢ekicilik boyutu ile % 58,5 oraninda, sagliga uygunluk boyutu ile % 57,7
oraninda, tesis ve sunum boyutu ile % 56,7 oraninda ve 6zgiinlik boyutu ile % 8,7

oraninda ag¢iklandig1 goriilmektedir.

4.6.5. Tatmin Olgegine Iliskin DFA

Ug gozlenen degiskenden ve tek boyuttan olusan tatmin Slgegine tek diizeyli
dogrulayict faktdér analizi uygulanmigtir. Ug gdzlenen degiskenin standardize faktor
yiikleri (,869; ,814 ve ,790), t degerleri ve anlamlilik diizeyleri arzu edilen diizeyde

bulunmustur.

CMIN=,000; DF=0; CMIN/DF=\cmindf; p=\p; RMSEA=\rmsea; CFI=1,000; GFI=1,000

Sekil 4.5. Tatmin 6l¢egi DFA yol (path) diyagram:

Model uyumu gostergelerin tamami (tablo 4.24) miikemmel bir uyuma isaret
etmektedir (x2=,000; (df)=,000; x2/df=tanimsiz; GFI=1,000; CFI=1,000; RMSEA=,000;
SRMR=,000).

Tablo 4.24. Tatmin 6l¢egi model uyum gaostergeleri

Model Uyumu Gostergeleri Tatmin
CMIN (chi-square value) .000
DF (Degree of Freedom) .000
CMIN/DF <3 tanimsiz
GFI (Goodness of Fit) >.90 1.000
CFI (Comparative Fit Index) >.90 1.000
RMSEA (Root MeanSquare Error of Approximation) <0.08 .000
SRMR (StandardizedRoot MeanSquare Residual) <0.08 .000

68



AVE katsayist ,730 CR katsayis1 ,890 olarak hesaplanan tek faktorlii yapi glivenilir
ve gecerli bir model olarak degerlendirilmistir. Ol¢iim modeli istatistikleri (standart

katsayilar, standart hata, t degerleri ve anlamlilik diizeyleri) tablo 4.25’de paylasilmistir.

Tablo 4.25. Tatmin ol¢iim modeli

Bl B2 S.E. C.R. P

Ol¢iim Modeli
tat3 <---  Tatmin 0,814 1
tat2 <--- Tatmin 0,879 1,010 0,055 18,414 <0,001
tatl <--- Tatmin 0,869 0978 0,053 18,294 <0,001
B1: Standart katsayilar B2: Standart olmayan katsayilar

4.6.6. Davramssal Niyetler Ol¢egine iliskin DFA

Ziyaretgilerin destinasyonu tekrar ziyaret etme (znl, zn2, zn3 ifadeleri) ve
bagkalarina tavsiye etme niyetlerini (tnl, tn2 ifadeleri) 6lgmeyi amaglayan, bes gézlenen
degiskenin yer aldig1 tek faktorli yapt DFA ile analiz edilmis, model uyumu, giivenilirligi
ve gecerliligi kontrol edilmistir. Tablo 4.26°da paylasildig: gibi elde edilen model uyum

gostergeleri, tek faktorlii yapinin veri tarafindan dogrulandigini gostermektedir.

Davranigsal
Niyet

CMIN=,745; DF=2; CMIN/DF=,372; p=,689; RMSEA=,000; CFI=1,000; GFI=,999

Sekil 4.6. Davranigsal niyetler 6lcegi DFA yol (path) diyagrami

Tablo 4.26. Davranissal niyetler ol¢egi model uyum gostergeleri

Model Uyumu Gostergeleri Davramssal Niyet

CMIN (chi-square value) 745
DF (Degree of Freedom) 2

CMIN/DF <3 372
GFI (Goodness of Fit) >.90 .999
CFI (Comparative Fit Index) >.90 1.000
RMSEA (Root MeanSquare Error of Approximation) <0.08 .000
SRMR (StandardizedRoot MeanSquare Residual) <0.08 .002
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Yap1 giivenilirligi (CR) katsayis1 ,900 olarak hesaplanan 6l¢iim modeli yiiksek
diizeyde giivenilir bulunmugstur. Aciklanan ortalama varyans (AVE) ise ,647 hesaplanmis
olup modelin yakinsak gecerliligi ortaya konulmustur.

Tablo 4.27°de davranigsal niyetler degiskeninin, gozlenen degiskenlerle olan
iliskisi, iliski diizeyleri (standart katsayilar), t degerleri ve anlamlilik diizeylerine iliskin

istatistikler verilmistir.

Tablo 4.27. Davranissal niyetler olgiim modeli

Bl B2 S.E. C.R. P

Olciim Modeli
znl <--- Davranigsal Niyet 0,787 1
zn2 <--- Davramigsal Niyet 0,946 1,303 0,080 16,225 <0,001
zn3 <--- Davranigsal Niyet 0,874 1,191 0,085 14,061 <0,001
tnl <--- Davranigsal Niyet 0,691 0,763 0,060 12,807 <0,001
tn2 <--- Davranigsal Niyet 0,694 0,782 0,061 12,867 <0,001
B1: Standart katsayilar B2: Standart olmayan katsayilar

4.7. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ve Hipotez Testlerine Iliskin Bulgular

Onerilen arastirma modelinde yer alan her bir &rtiik degisken igin gerceklestirilen
tek diizeyli veya iki diizeyli DFA analizleri ve 6l¢iim modellerinin degerlendirilmesi
tamamlandiktan sonra, ortiikk degiskenler arasindaki iligkilerin analizi gergeklestirilmistir.
Tim ortiik degiskenlerin bir arada degerlendirilmesi, iliski diizeylerinin belirlenmesi ve
aragtirma hipotezlerinin test edilmesi Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile
gerceklestirilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), icerisinde regresyon analizi, faktér analizi,
varyans-kovaryans analizi gibi ¢ok degiskenli analiz yontemlerini barindiran (Byrne,
2001, s. 12) biitiinctil bir yaklagimdir. Gozlenen ve ortiik degiskenler arasindaki nedensel
iligkileri ortaya koyan, hipotezler ile bu iliskileri test eden kapsamli bir istatistiksel analiz
teknigidir (Hoyle, 1995). Yapisal esitlik modellemesinde hata terimleri dikkate
alinmakta, bagimli-bagimsiz degisken iliskileri eszamanl olarak degerlendirilmektedir.
Yapisal Esitlik modellemesi, modele dahil edilen tiim degiskenlerin sebep sonug
iligkilerinin bir biitiin olarak ele alinmasin1 ve test edilmesini saglayan etkili bir teknik
(Raykov ve Marcoulides 2006, s. 12) olarak gosterilmektedir.

Yapisal esitlik modellemesinin kullanilabilmesi i¢in oncelikle veri setinin tek

degiskenli ve ¢ok degiskenli normallik varsayimlarini saglanmasi gerekmektedir. Tek
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degiskenli normallik varsayiminin karsilayip karsilamadigi sorularina yanit veri seti
olusturulduktan ve diizenlendikten hemen sonra aranmistir. Calismanin 6n analizler
boliimiinde (bkz. s.38-39), tiim gozlenen degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
incelenmis, z degerleri hesaplanmis ve verilerin tek degiskenli normal dagilim
varsayimini  karsiladigi  belirtilmistir. Cok degiskenli normallik kontrolleri ise
arastirmanin bu asamasinda, yapisal esitlik modellemesinde yer alacak 47 goézlenen
degisken dikkate alinarak yapilmistir. AMOS programi tarafindan hesaplanan,
Mardia’nin (1970) normallestirilmis ¢ok degiskenli basiklik katsayisinin (100,017)
Raykov ve Marcoulides’in (2008) belirledigi p(p+2) denklem sonucundan (47*49=2303)
diisik bulunmasi verilerin ¢ok degiskenli normal dagilima sahip oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla, ilgili varsayimlar karsilayan veri setinin yapisal esitlik
modellemesi i¢in uygun oldugu anlasilmistir.

Bu c¢alismada, yapisal esitlik modellemesi siirecince iki asamali bir yOnerge
(Anderson ve Gerbing, 1988) takip edilmistir. Ik asamada, dl¢iim modelleri bagimsiz
olarak test edilen dort ortiik degiskenin (Gastronomi Deneyimi, Gastronomi Imaj,
Tatmin, Davranigsal Niyetler) Onerilen arastirma modelinde oldugu gibi birlikte
kullanildigi 61¢tim modeli bir biitiin olarak test edilmistir. Veriyi destekleyen, giivenilir
ve gecerli bir 6l¢iim modeli elde edildikten sonra ikinci agamada yapisal model kurularak
degiskenler arasinda nedensel iliskiler tanimlanmis, bu iligkiler degerlendirilmis ve

arastirma hipotezleri test edilmistir.

4.7.1. Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi

Gastronomi deneyimi, gastronomi imaj1, tatmin ve davranigsal niyetler olmak tizere
dort ortiik degisken bir araya getirilerek (sekil 4.7) 6l¢tim modeli olusturulmustur. Daha
once, dogrulayic1 faktor analizleri ile gastronomi deneyimi ve gastronomi imajt iki
diizeyli yapilar olarak; tatmin ve davranigsal niyetler ise tek diizeyli yapilar olarak test
edilmis, veri tarafindan ne Olclide desteklendikleri, i¢ tutarhiliklari ve gegerlilikleri
degerlendirilmisti. Analizlerin bu agamasinda ise tiim yapilar bir arada kullanilmis ve
model olusturulmustur. Ol¢iim modeline iliskin parametrelerin tahmininde literatiirde
siklikla tercih edilen Maksimum Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi
kullanilmistir. Garson (2008), parametre tahmininde kullanilabilecek birkac¢ farkli

yontem oldugunu, herhangi birini kullanarak tahminlerde benzer sonuglar elde
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edilecegini belirtmekte; arastirmacinin iyi bir nedeni veya kars1 bir argiimani olmadik¢a
Maksimum Olabilirlik yonteminin kullanilmasini 6nermektedir.

Olgiim modelinin uyum degerleri (tablo 4.28) incelendiginde ¥2=2206,299;
(dH)=999; x2/df=2,209; GFI=,800; CFI=,900; RMSEA=,058; SRMR=,063 olarak

hesaplanmis ve veri tarafindan desteklenen, uyumlu bir model olarak degerlendirilmistir.

Tablo 4.28. Olgiim modeli uyum géstergeleri

Model Uyumu Géstergeleri YEM (Ol¢iim Modeli)
CMIN (chi-square value) 2206.299
DF (Degree of Freedom) 999
CMIN/DF <3 2.209
GFI (Goodness of Fit) >.90 .800
CFI (Comparative Fit Index) >.90 .900
RMSEA (Root MeanSquare Error ofApproximation) <0.08 .058
SRMR (StandardizedRoot MeanSquare Residual) <0.08 .063

Arastirmada kullanilan tiim gozlenen degiskenlerin ilgili birinci diizey oOrtiik
degiskenlerle, birinci diizey ortiik degiskenlerin ise ikinci diizey degiskenlerle iligkilerini
tanimlayan 6l¢iim modeli (tablo 4.29) incelenmistir. Her bir iliski ile ilgili olarak beta
katsayilar1 (standart ve standart olmayan), standart hata degerleri, t degerleri (C.R) ve
iliskilerin anlamlilik diizeyleri degerlendirildikten sonra arastirma hipotezlerini test

etmek {izere yapisal modelin kurulabilecegi anlasilmistir.
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CMIN=2206,299; DF=999; CMIN/DF=2,209; p=,000; RMSEA=058; CFI=,900; GFI=,799

Sekil 4.7. Arastirmanin él¢iim modeli

73



Tablo 4.29. Arastirmanin 6lciim modeline iligkin istatistikler

Bl B2 S.E. C.R. P
Olciim Modeli

Hedonizm <--- GD 0,822 1

Yenilik <--- GD 0,702 0,900 0,117 7,714 <0,001
Yerel Kultiir <--- GD 0,669 0,948 0,109 8,700 <0,001
Canlanma <--- GD 0,633 0,829 0,112 7,419 <0,001
Anlamlilik <--- GD 0,310 0,521 0,105 4,969 <0,001
Bilgi <--- GD 0,643 0,779 0,100 7,789 <0,001
Sagliga Uygunluk <--- Gl 0,861 1

Ozgiinliik <--- Gl 0,446 0,354 0,055 6,408 <0,001
Cekicilik <--- Gl 0,709 0,681 0,069 9,838 <0,001
Tesis ve Sunum <--- Gl 0,742 1,059 0,111 9,545 <0,001
hl <---  Hedonizm 0,641 1

h4 <---  Hedonizm 0,734 1,143 0,089 12,822 <0,001
h3 <--- Hedonizm 0,761 0,986 0,095 10,371 <0,001
h2 <--- Hedonizm 0,741 0,959 0,090 10,610 <0,001
yl <---  Yenilik 0,598 1

y3 <--- Yenilik 0,787 1,350 0,118 11,431 <0,001
y2 <---  Yenilik 0,921 1,456 0,122 11,893 <0,001
vkl <--- Yerel Kultur 0,832 1

yk3 <--- Yerel Kultir 0,641 0,804 0,088 9,127 <0,001
yk2 <--- Yerel Kiltir 0,880 1,082 0,082 13,143 <0,001
cl <--- Canlanma 0,631 1

c3 <---  Canlanma 0,898 1,300 0,111 11,732 <0,001
c2 <--- Canlanma 0,750 1,193 0,074 16,182 <0,001
c4 <--- Canlanma 0,657 0,934 0,085 10,949 <0,001
al <--- Anlamlilik 0,811 1

a3 <--- Anlamlilik 0,727 0,935 0,062 15,174 <0,001
a2 <--- Anlamlilik 0,948 1,156 0,065 17,788 <0,001
bl <--- Bilgi 0,658 1

b3 <--- Bilgi 0,912 1,364 0,101 13,502 <0,001
b2 <--- Bilgi 0,820 1,121 0,086 13,095 <0,001
temiz <--- Sagliga Uygunluk 0,712 1

giivenli <--- Saghiga Uygunluk 0,733 1,057 0,059 17,764 <0,001
dogal <--- Sagliga Uygunluk 0,778 1,162 0,085 13,647 <0,001
taze <--- Sagliga Uygunluk 0,846 1,309 0,089 14,658 <0,001
organik <--- Sagliga Uygunluk 0,660 0,969 0,080 12,134 <0,001
saghikli <--- Sagliga Uygunluk 0,681 0,889 0,068 13,153 <0,001
popiiler <---  Ozgiinliik 0,644 1

Ozgiin <---  Ozgiinliik 0,763 1,331 0,126 10,558 <0,001
geleneksel <---  Ozgiinliik 0,768 1,242 0,104 11,960 <0,001
zengin <---  Ozgiinliik 0,775 1,291 0,121 10,682 <0,001
tat <--- Cekicilik 0,762 1

koku <--- Cekicilik 0,840 1,122 0,069 16,180 <0,001
cekici <--- Cekicilik 0,926 1,241 0,075 16,533 <0,001
cezbedici <--- Cekicilik 0,854 1,134 0,069 16,450 <0,001
kaliteli <--- Cekicilik 0,789 1,015 0,069 14,726 <0,001
tesis <--- Tesis ve Sunum 0,724 1

garnitiir <--- Tesis ve Sunum 0,672 0,869 0,064 13,521 <0,001
paylasim <--- Tesis ve Sunum 0,691 0,912 0,074 12,385 <0,001
personel <--- Tesis ve Sunum 0,907 1,195 0,081 14,834 <0,001
tatl <--- Tatmin 0,862 1

tat3 <---  Tatmin 0,845 1,070 0,052 20,525 <0,001
tat2 <--- Tatmin 0,855 1,013 0,048 20,952 <0,001
dnl <--- Davramgsal Niyet 0,816 1

dn2 <--- Davramsgsal Niyet 0,843 1,119 0,055 20,415 <0,001
dn3 <--- Davramsgsal Niyet 0,828 1,090 0,062 17,492 <0,001
tnl <--- Davramgsal Niyet 0,737 0,785 0,052 15,112 <0,001
tn2 <--- Davramsgsal Niyet 0,731 0,794 0,053 14,951 <0,001

B1: Standart katsayilar

B2: Standart olmayan katsayilar
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CMIN=2206,324; DF=1000; CMIN/DF=2,206; p=,000; RMSEA=,058 CFl=900; GFl=,799

Sekil 4.8. Arastirmanin yapisal modeli
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4.7.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Olgiim modelinin (gdzlenen-ortiik degisken iliskilerinin) test edilmesinden sonra,
ortiik degiskenler arasindaki dogrudan, dolayl1 ve toplam etkileri ve bu etkilerin diizeyini
gorebilmek, aragtirma sorularini yanitlayabilmek amaciyla yapisal model kurulmustur.
Yapisal model, 6l¢iim modelinde de oldugu gibi (1) gastronomi deneyimi, (2) gastronomi
imaj1, (3) tatmin ve (4) davranissal niyetler olmak tizere dort ortiikk degisken ve toplam 47
gbzlenen degiskenden olusmaktadir. Olgiim modelinden farkli olarak, ortiik degiskenler
arasinda cift yonli korelasyon iligkileri tanimlamak yerine her birinin hipotez anlamina
geldigi tek yonli iligkiler tanimlanmustir.

Yapisal modelin gorsel bir ifadesi olan yol (path) diyagraminda (sekil 4.8) oval
sekiller dogrudan gozlemlenemeyen ortilk degiskenleri gostermektedir. Ortiik
degiskenler birinci derece veya ikinci derece degisken olarak modelde yer almaktadir.
Modelin merkezinde, oval olarak gdsterilmis olan Gastronomi deneyimi ve gastronomi
imaj1 ikinci derece Ortiikk degiskenler olup bu degiskenler tarafindan yordanan alt
faktorlerin (kiiglik oval sekiller) her biri ise birinci derece ortiik degiskenlerdir. Tatmin
ve davranigsal niyetler de yapisal modelde birinci derece ortiik degiskenler olarak yer
almaktadir. Dikdortgen olarak c¢izilmis sekiller arastirmanin dogrudan goézlenen
degiskenlerini ifade etmektedir ve her birine hata varyansini temsil eden kiiclik dairelerle
birlikte gosterilmistir. Hata varyanslarmin yapisal modele dahil edilmesi (dahil
edilebiliyor olmas1) nedensel iligkilerin daha giivenilir bir sekilde ortaya konulabilmesine
katk1 saglamaktadir.

Yapisal modelde tanimlanan iligskiler tek yonli veya ¢ift yonlii oklarla
gosterilmistir. Tek yonlii ¢izilen oklar bagimsiz (digsal) degiskenden bagimli (icsel)
degiskene dogru cizilmistir ve dogrudan etkiyi, nedensel bir iliskiyi gostermektedir. Cift
yonlii gizilen ok (veya yay) ise korelasyon / kovaryans iligkisini géstermektedir ve yapisal
modelde yalnizca hata terimleri arasinda kullanilmistir.

Maksimum olabilirlik yontemiyle yapisal model ¢alistirildiginda elde edilen model
uyum gostergeleri Ki-Kare (¥2) 2206,324; serbestlik derecesi (df) 1000; ki-karenin
serbestlik derecesine orani (y2/df) 2,206; GFI ,800; CFI ,900; RMSEA ,058 ve SRMR

,063 olarak bulunmustur (tablo 4.30) ve veriyle uyumlu olarak degerlendirilmistir.



Tablo 4.30. Arastrmanin yapisal modeline iliskin uyum gdostergeleri

Model Uyumu Gostergeleri YEM (Yapisal Model)
CMIN (chi-square value) 2206.324
DF (Degree of Freedom) 1000
CMIN/DF <3 2.206
GFI (Goodness of Fit) >.90 .800
CFI (Comparative Fit Index) >.90 .900
RMSEA (Root MeanSquare Error of Approximation) <0.08 .058
SRMR (StandardizedRoot MeanSquare Residual) <0.08 .063

4.7.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Gegerli, giivenilir bir yapisal model kurulduktan sonra, AMOS programinda
bootstrap teknigi kullanilarak yol analizi ger¢eklestirilmis ve hipotezleri tez etmek igin
gerekli olan istatistikler (dogrudan, dolayli ve toplam etki yol katsayilari, standart hata, t
degerleri ve anlamlilik diizeyleri) elde edilmistir. Bu istatistikler kullanilarak ortiik
degiskenler arasindaki dogrudan etkilerin (H1, H2, H3, H4, HS) ve dolayl etkilerin (H6,
H7) varligina iliskin degerlendirmeler yapilmstir.

Dogrudan etki hipotezlerini test ederken biri digsal (bagimsiz) degisken digeri igsel
(bagimli) degisken olarak da adlandirilabilecek iki ortilk degisken arasindaki
standartlastirilmis yol katsayilar1 (B) ve t degerleri (Amos ¢iktilarinda C.R) kontrol
edilerek bu katsayilarin anlamlilik diizeylerine bakilmis, hipotezlerin desteklenip
desteklenmedigi kontrol edilmistir. Tablo 4.31°de verilen test sonuglarina bakildiginda,
gastronomi deneyiminin gastronomi imaji tizerindeki dogrudan etkisini gdsteren
katsaymin pozitif ve yiiksek oldugu, t degerinin ise %99 giiven diizeyinde anlaml1 oldugu
goriilmektedir (B =,958; t=9,065; p<,001). Dolayisiyla H1 (Gastronomi deneyimi
gastronomi imajini pozitif yonde etkilemektedir) hipotezi desteklenmistir.

Gastronomi deneyiminin tatmin tizerindeki dogrudan etki katsayisinin (f =,904)
pozitif yonlii ve yiiksek; t degerinin (10,435) ise anlamli oldugu (p<,001) goriilmektedir.
H2 hipotezi (Gastronomi deneyimi tatmini pozitif yonde etkilemektedir) desteklenmistir.

Gastronomi deneyimi ile davranigsal niyetler arasindaki dogrudan ve pozitif iliskiy1
ongoren H3 hipotezi (Gastronomi deneyimi davranmissal niyetleri pozitif yonde
etkilemektedir) desteklenmemistir (B =,483; t=1,186; p=,236). Benzer sekilde gastronomi
imaji ve davranigsal niyetler arasindaki dogrudan iligkiyi agiklayan istatistikler H4
(Gastronomi imaj1 davranigsal niyetleri pozitif yonde etkilemektedir) hipotezinin
desteklenmedigini gostermektedir (p =-,131; t=-,384; p=,701).
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Tatminin davranigsal niyetlere dogrudan etkisi pozitif (B =,562) ve t degeri
(t=4,108) %99 giivenilirlikte anlamli bulundugundan HS5 hipotezi (Tatmin davranigsal
niyetleri pozitif yonde etkilemektedir) desteklenmistir.

Tablo 4.31. Dogrudan iliski hipotezleri test sonuglari

Hipotezler (Dogrudan Tliski) p1 p2 SE. CR P Sonug
H1: Gastronomi Deneyimi — Gastronomi Imaj1 0,958 0,976 0,108 9,065 <0,001 pDesteklendi
H2: Gastronomi Deneyimi — Tatmin 0,904 1,293 0,124 10,435 <0,001 Desteklendi
H3: Gastronomi Deneyimi — Davranigsal Niyet 0,483 0,608 0,513 1,186 0,236 Desteklenmedi
H4: Gastronomi Imaji — Davranigsal Niyet  -0,131  -0,162 0,421 -0,384 0,701 pDesteklenmedi
H5: Tatmin —  Davranigsal Niyet 0,562 0,495 0,121 4,108 <0,001 Desteklendi
B1: Standart katsayilar B2: Standart olmayan katsayilar

Dogrudan iliski hipotezlerinde hem bagimsiz hem de bagimli degisken olarak
kullanilan gastronomi imaj1 ve tatmin degiskenleri yapisal modelde de tanimlandig: gibi
ayn1 zamanda birer aract degisken konumundadir. Gastronomi deneyiminin davranigsal
niyetler tizerindeki etkisinde tatminin aracilik etkisini (H6) ve gastronomi imajinin
aracilik etkisini (H7) 6ngoren hipotezler test edilmistir. Araci (dolayl) etki, bir bagimsiz
degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisinin bir kisminin ya da tamaminin tigiincii
bir degisken tarafindan aciklanmasi demektir. Daha basit bir ifadeyle dolayl etki, iki
degisken arasindaki iliskiye liclincii bir degiskenin dahil olmast durumudur. Degiskenler
arasindaki iligkilerin daha 1yi anlasilabilmesi i¢in dolayli etkilerin, yani aracilik
etkilerinin incelenmesi onemlidir (Hair, 2009). Gastronomi deneyiminin davranigsal
niyetler Ulzerindeki dogrudan etkisinin istatistiksel olarak anlamli bulunmamasi
nedeniyle, bu iliski tizerinde dolayl etkisi olan degiskenin (veya degiskenlerin) ortaya
konulmasinin 6nemi artmaktadir. Yapisal modelde tanimlandigi gibi gastronomi
deneyiminin davranissal niyetler lizerindeki dogrudan etkisinden ayr1 olarak gastronomi
imaj1 ve tatmin degiskenlerinin dolayli etkilerinin ortaya konulmasi arastirma sorulari
arasinda yer almaktadir.

Aracilik iliskileri ortaya koymak ve ilgili hipotezleri test etmek igin bootstrap
tekniginden -yeniden drneklemeden- yararlanilmistir. Son yillardaki arastirmalar, normal
dagilim varsayimma dayanan Sobel testlerine kiyasla normal dagilimin olmadig
varsayimina dayanan yeniden Ornekleme tekniklerinin dolayli etkileri ortaya koyma

konusunda daha tutarl sonuglar tirettigini (Hayes 2018) gostermektedir.

78



Tablo 4.32. Dolayl iliski hipotezieri test sonuglart

Hipotezler (Dolayh iliski) p P Sonu¢

H6: G. Deneyimi — Tatmin —  D. Niyetler 493  <0,05 Desteklendi
H7: G. Deneyimi — G.Imaji —  D.Niyetler  -,207 ,602 Desteklenmedi

B Standart katsayilar

H6 hipotezini (Gastronomi deneyiminin davranmissal niyetler tizerindeki etkisinde
tatminin aracilik etkisi bulunmaktadir.) test etmek tlizere asagidaki model (sekil 4.9)
kurulmustur. Bootstrap teknigiyle (5000 yeniden 6rnekleme) elde edilen istatistiklerle
ilgili olarak; ¢ katsayis1 gastronomi deneyiminin davranissal niyetler tizerindeki toplam
etkisini, ¢’ katsayisi gastronomi deneyiminin davranigsal niyetlere olan dogrudan etkisini,
a katsayis1 gastronomi deneyiminin tatmine ve b katsayisi tatminin davranigsal niyetlere
olan dogrudan etkisini ifade etmektedir. Tatminin arac1 degisken olarak dolayli etkisi ab

(a ve b katsayilarinin garpimi) seklinde ifade edilmistir.

@ ¢ (toplam etki)

Sekil 4.9. Tek degiskenli araculik (tatmin) modeli

Gastronomi deneyiminin davranigsal niyetler lizerindeki toplam etkisi (c yolu)
istatistiksel olarak anlamlidir (,851; p<,001). Gastronomi deneyiminin davranigsal
niyetlere dogrudan etkisi (¢’ yolu) anlamlidir (,374; p<,05). Gastronomi deneyimi ile
tatmin arasindaki yol katsayist (a yolu) ,911 olup pozitif ve anlamli (p<,001)
bulunmustur. Gastronomi deneyimi ve davranigsal niyetler arasindaki dolayli etkiyi (ab
yolu) gosteren katsay1,493 olarak bulunmustur. Dolayl etkiyi, farkli bir ifadeyle tatminin
aracilik etkisini gosteren bu katsaymin anlamliligimi  degerlendirmek icin %95
giivenilirlikte alt-tist tahmin araliklarina bakilmistir. Elde edilen giiven araliklari (alt ,060
ve st ,835) sifir1 icermediginden araci etki katsayisi (,493) istatistiksel olarak anlaml
(p<,05) bulunmustur. Dolayisiyla H6 hipotezi (Gastronomi deneyiminin davranissal

niyetler iizerindeki etkisinde tatminin aracilik etkisi bulunmaktadyr) desteklenmistir.
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Tablo 4.33. Gastronomi deneyiminin davranissal niyetler iizerindeki etkisinde tatminin aracilik
roliiniin incelenmesi

Sonug¢ Degiskenleri

Tatmin Davranissal Niyet

B SE B SE
Gastronomi Deneyimi (¢ yolu) ,867*** ,031
R? ,751
Gastronomi Deneyimi (a yolu) 911 *** ,027
R 829
Gastronomi Deneyimi (c' yolu) 373* 213
Tatmin (b yolu) ,542* ,214
R 801
Dolayl etki (ab) ,493* (,060 - ,835)

***<0,001 *<0,05

Gastronomi deneyiminin davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde, gastronomi
imajimin anlamli bir aracilik roliiniin olup olmadig1 asagidaki model (sekil 4.10) ile test

edilmistir.

@ ¢ (toplam etki)

Sekil 4.10. Tek degiskenli aracilik (gastronomi imaji) modeli

Tablo 4.34’de paylasilan istatistiklerde goriildiigii gibi, gastronomi deneyiminin
davranigsal niyetlere dogrudan (¢’ yolu) ve toplam etkisi (¢ yolu); gastronomi imajina
dogrudan etkisi (a yolu) anlamli bulunmustur. Buna karsilik gastronomi imajinin dolayli
etkisini gosteren katsay1 (-,207) hesaplanan giiven araliklarmin (alt deger -5,058 ve {ist
deger ,542) sifir1 igeriyor olmasi nedeniyle anlamsiz bulunmustur (p=,602). Bu nedenle
gastronomi imajinin aracilik etkisini 6ngéren H7 (Gastronomi deneyiminin davranissal
niyetler iizerindeki etkisinde gastronomi imajinin aracilik etkisi bulunmaktadir) hipotezi

desteklenememistir.
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Tablo 4.34. Gastronomi deneyiminin davranissal niyetler iizerindeki etkisinde gastronomi

imajinin aractlik roliiniin incelenmesi

Sonuc¢ Degiskenleri

Gastronomi Imajt Davranissal Niyet

B SE B SE
Gastronomi Deneyimi (c yolu) ,856* ,033
R* 732
Gastronomi Deneyimi (a yolu) ,963*** 0,023
R 927
Gastronomi Deneyimi (c' yolu) 1.062* 1180
Gastronomi Imaji1 (b yolu) -0,215 1185
R* 0,735

Dolayl etki (ab)

-,207 (- 5.058 - 542)

*** < 0,001 *<0,05
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Bu boliimde, ilgili analizlerle elde edilen arastirma bulgularindan hareketle, model
degiskenlerini ve aralarindaki nedensel iligkileri tanimlamak tizere sonuglar paylasilmig
ve tartisitlmistir. Bununla birlikte, yerel yiyecek-igecek igletmeleri, turizm
pazarlamacilari, yerel yonetimler, ilgili paydaslar ve gelecekte konuyla ilgili calisma

yapacak arastirmacilara faydali olabilecek bazi 6neriler siralanmustir.

5.1. Tartisma ve Sonuc¢

Bu arastirma, gastronomi deneyimi, gastronomi imaji, tatmin ve davranigsal
niyetler arasindaki nedensel iligkileri ortaya ¢ikarmak amaciyla gergeklestirilmistir.
Arastirma modelinde tanimlanan degiskenler arasindaki iligkilerin test edilmesi ve
arastirma sorularinin yanitlanmasi sirasinda Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmastir.

Onerilen arastirma modelindeki degiskenleri lgmek i¢in kullanilan dlgekler, ilgili
literatiir incelendikten sonra belirlenmistir. Gastronomi deneyimi 0Ol¢egi, hedonizm,
yenilik yerel kiiltiir, canlanma, anlamlilik, katimim ve bilgi olmak {izere yedi alt
bilesenden ve toplam 24 ifadeden olusan unutulmaz turizm deneyimleri (Memorable
Tourism Experiences-MTE) o6lgeginin  gastronomi deneyimlerine uyarlanmasiyla
hazirlanmistir. Olgek uyarlama siirecinde kapsam ve gériiniis gecerliligini saglamak
amaciyla uzman gorlislerinden yararlanilmistir. Gastronomi imaj1 6lgegi, literatiir
taramas1t sonucuyla elde edilen ifadelerden yararlanilarak ve arastirmanin
gergeklestirilecegi destinasyonlarin 6zellikleri dikkate alinarak hazirlanmistir. Tatmin ve
davranigsal niyetler Olgeginin olusturulmasinda da benzer sekilde literatiirden
yararlanilmistir. Tatmin Ol¢eginde, gastronomi deneyimlerinden elde edilen tatmin
diizeyini; davranigsal niyetler Olceginde ise gastronomik Ozellikleri nedeniyle
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme niyetlerini lgmeye yonelik
ifadelere yer verilmistir. Bu Olgeklerde ziyaretcilerin tatminini ve/veya davranissal
niyetlerini etkileyebilecek gastronomi disindaki destinasyon oOzelliklerine yer
verilmemistir.

Arastirmanin verileri, Gaziantep ve Hatay’1 ziyaret eden yerli turistlerden anket
formlar1 araciligi ile toplanmistir. Yerel mutfak kiiltiirleri ile 6n plana ¢ikan,
ziyaretcilerine ¢esitli gastronomi deneyimleri sunma olanaklarina ve potansiyeline sahip,
UNESCO Yaratict Sehirler Ag1 tarafindan birer ‘Gastronomi Sehri’ olarak ilan edilen
Gaziantep ve Hatay destinasyonlarindan toplanacak verilerin deneyim, imaj, tatmin ve
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davranigsal niyet arasindaki iligkileri salt gastronomi 6zelinde incelemeyi amaglayan bu
arastirma i¢in uygun olacagi diisiiniilmiistiir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan gastronomi deneyimi, gastronomi imaji, tatmin
ve davranissal niyetler 6lgegi, faktdr yapilarinin belirlenmesi ve yapisal gegerliliklerinin
test edilmesi amaciyla Agimlayict Faktor Analizi (AFA) ile incelenmistir. A¢imlayici
Faktor Analizi sonuglari, gastronomi deneyiminin canlanma, hedonizm, anlamlilik, bilgi,
yenilik ve yerel kiiltiir olmak {izere, toplam varyansi %62.5 oraninda agiklayan alti
faktorlii bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Faktorlerin i¢ tutarlilik katsayilar
(Cronbach’s Alfa) 0,786 ile 0,863 araliginda, bir biitiin olarak O6l¢egin i¢ tutarlilik
katsayis1 ise 0,882 olarak bulunmustur.

Acimlayic1 Faktor Analizi ile incelenen bir diger 6l¢ek gastronomi imaji1 6lgegidir.
Olgek maddelerinin hazirlanmasinda literatiirden yararlamlan, ancak bir biitiin olarak
Ozgiin olan 6lgegin faktdr yapist ve gegerliligi incelenmistir. Analiz sonuglarma gore
gastronomi imaj1 Olgegi dort faktorden olugmakta olup varyanst %61,8 oraninda
aciklamaktadir. Sagliga uygunluk, ¢ekicilik, tesis-sunum ve ozgiinliik olarak
isimlendirilen faktorlerin giivenilirlik katsayilari 0,807 ile 0,922 arasinda degisirken
toplam Olgegin i¢ tutarlilik katsayis1 0,911 olarak bulunmustur.

Tatmin oOlgegi ve davranigsal niyetler dlgegine uygulanan Agimlayict Faktor
Analizlerinde ise her iki 6l¢egin de tek faktorlii bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir.
Varyans1 yaklasgik %72,9 oraninda agikladigr goriilen tatmin Olgeginin i¢ tutarlilik
katsayis1 0,888; varyansi %63,9 oraninda agiklayan davranigsal niyetler dlgeginin ig
tutarlilik katsayis1 ise 0,909 olarak bulunmustur.

Agimlayict Faktor Analizi ile faktor yapilart incelenen, gegerlilikleri ve
giivenilirlikleri ortaya konan yapilarin dogrulanmasi, veri tarafindan desteklenip
desteklenmediginin belirlenmesi amaciyla Dogrulayict Faktér Analizleri (DFA)
gerceklestirilmistir. Gastronomi deneyimi ve gastronomi imaji 6lgekleri iki diizeyli DFA;
tatmin ve davranissal niyetler 6l¢ekleri ise tek diizeyli DFA ile incelenmistir. Gastronomi
deneyimi dlgegine uygulanan iki diizeyli dogrulayict faktor analizleri hedonizm, yerel
kiiltiir, yenilik, bilgi, canlanma ve anlamlilik boyutlarindan olusan 6l¢iim modelinin
veriyle desteklendigini ortaya koymustur.

Boyutlarin gastronomi deneyimini agiklama giiciine bakildiginda, hedonizm en
yiiksek oranda agiklayan boyut olarak tespit edilmistir (R?=0,649). Hedonizm boyutu

keyif, zevk, heyecan, haz gibi duygularla iliskilendirilen deneyimleri ifade etmektedir.
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Turistlerin yerel yiyecek-igecek tiiketiminden elde ettikleri haz diizeyi arttik¢a
gastronomi deneyimlerinin de yiiksek diizeyde algilandigi goriilmektedir. Gastronomi
deneyimini yiiksek oranda agiklayan bir diger boyut yerel kiiltiir olarak bulunmustur
(R?=0,525). Gastronomi ve yerel kiiltiir arasinda giiclii bir iliski oldugunu ortaya koyan
aragtirmalardan yola ¢ikarak, kiiltiirel kimligin birer sembolii olan yiyecek-i¢eceklerin
(Cusack, 2000; Horng vd., 2012) tiiketilmesinin yeni kiltiirleri 6grenmeye,
deneyimlemeye aracilik ettigi (Hall vd., 2004; Quan ve Wang, 2004; Kivela ve Crotts,
2009; Roozbeh, Ng ve Boo, 2013) soylenebilir. Yerel kiiltiirleri kesfetmeye olanak
saglayan deneyimlere giiniimiiz turistlerinin daha fazla ilgi gostermeye basladigi
(Babolian Hendijani vd., 2013) disiiniildiigiinde, yerel kiiltiir boyutunun gastronomi
deneyimlerini unutulmaz kilan bir 6zellik olarak 6n plana ¢ikmasi sasirtict degildir.
Gastronomi deneyimini %46,6 oraninda agiklayan yenilik boyutu tliglincli siradadir
(R?=0,466). Turistler fitratinda yenilik arayis1 bulunan kisilerdir (Cohen, 1979) ve genel
olarak siradanlasmis bir seyahat deneyimi yasamak yerine farkli, yeni, essiz bir deneyimi
tercin etmektedirler. Arastirma sonuglari, turistlerin yenilik arayisina gastronomi
deneyimlerinin karsilik verebildigini gdstermektedir. Gastronomi deneyiminin bes
boyutundan biri olarak bulunan yenilik, yerel mutfak deneyimlerinin daha onceki
deneyimlerinden farkli algilandigini ve turistler tarafindan benzersiz olarak goriildigiinii
ortaya koymaktadir. Yenilik ile benzer oranda gastronomi deneyimini agiklayan bir diger
boyut bilgi boyutudur (R?=0,455). Bilgi boyutu, gastronomi deneyimleri sirasinda
turistlerin yeni bir kiiltlirii yerel mutfak araciligr ile kesfetmelerini, yeni bilgiler elde
etmelerini ifade etmektedir. Seyahatler sirasinda elde edilen yeni bilgilerin turistlerin
entelektiiel gelisimlerine ve unutulmaz deneyimler yasamalarina katki sagladigi (Tung ve
Ritchie, 2011) sdylenebilir. Gastronomi deneyiminin besinci boyutu canlanma, deneyimi
% 39.4 oraninda agiklamaktadir (R?=0,394). Canlanma boyutu, turistlerin giinliik
rutinlerinden uzaklasarak yasadiklar1 gastronomi deneyimleri sirasinda hissettigi
Ozgiirliik, rahatlama ve yenilenme duygulariyla iligkilidir ve bu olumlu duygularin
unutulmaz gastronomi deneyimlerini arttirdigir sdylenebilir. Son olarak, gastronomi
deneyimlerini en diisiik oranda (% 8.7) aciklayan boyut anlamlilik olarak tespit edilmistir
(R?=0,087). Anlamlilik, ilgili deneyimlerin turistler tarafindan ne kadar anlaml1 ve 6nemli
goriildigtiyle ilgili bir boyuttur.

Gastronomi imaj1 6l¢egine uygulanan birinci diizey ve ikinci diizey Dogrulayici

Faktor Analizleri 1) ¢ekicilik, 2) sagliga uygunluk, 3) tesis ve sunum ve 4) 6zgiinliik
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olmak tizere dort boyutlu yapmin dogrulandigini gostermektedir. Yemeklerin tadina,
kokusuna, kalite diizeyine, ¢ekici ve cezbedici olup olmadigina iliskin imaj algilarindan
olusan cekicilik boyutu % 58,3 oraninda gastronomi imajin1 agiklamaktadir (R?=0,583).
Yerel mutfagin saglkli, temiz, giivenli olup olmadigina, kullanilan malzemelerin
dogalligina ve tazeligine iliskin imaj algilarindan olusan sagliga uygunluk boyutu % 57,7
oraninda gastronomi imajin1 acikladigi goriilmektedir. Yeme-igme tesislerinin
cesitliligine, tesislerdeki sunuma ve hizmet personeline iliskin imaj algilarindan olusan
tesis ve sunum boyutu gastronomi imajini %56,7 oraninda aciklamaktadir. Yerel mutfak
kiiltiriniin zenginligine, 6zgiinliigiine, gelenekselligine ve popiilerligine iliskin imaj
algilarindan olusan 6zgiinliik boyutunun ise, gastronomi imajini diger ii¢ boyuta gore
daha diisiik bir oranda (%30,1) agikladig1 tespit edilmistir.

Tatmin 6l¢egi ve davranissal niyetler 6l¢egine uygulanan tek diizeyli dogrulayici
faktor analizleri sonucunda, her iki Olgegin de veri ile uyumlu birer faktorlii yapi
oldugunu dogrulanmastir.

DFA analizleri sonrasinda, Yapisal Esitlikk Modellemesi (YEM) teknigi
kullanilarak arastirma modeli degiskenleri arasindaki dogrudan ve dolayl iliskileri
ongoren hipotezlerin desteklenip desteklenmediginin test edilmesine gegilmistir.
Degiskenlere ait Ol¢glim modellerinin gegerlilik (yakinsak ve 1raksak gegerlik) ve
giivenilirlikleri (Cronbach’s Alfa giivenilirligi ve yapr gilivenilirligi) tek diizeyli ve iki
diizeyli dogrulayici faktor analizleri ile ortaya konulmustur. Hipotez testleri 6ncesinde
kurulan yapisal model incelenmis, bir biitiin olarak da 6l¢iim modeli degerlendirilmistir.
Olgiim modelinin veriyle uyumluluk diizeyinin degerlendirilmesi sirasinda literatiirde
siklikla kullanilan model uyum gostergeleri dikkate alimmustir. Ol¢iim modelinin veriyle
uyumlu, giivenilir ve gecerli bir model oldugu anlasildiktan sonra aragtirma sorularini
yanitlamak iizere hipotezler test edilmistir.

Yapisal modelin degerlendirilmesi sonucunda, gastronomi deneyiminin gastronomi
imajini pozitif yonde etkiledigi goriilmiis (0,958) ve bu etkiyi 6ngéren H1 hipotezi kabul
edilmistir. Hipotez sonucu, gastronomi deneyimi ve imaj arasinda giiclii bir iligki
oldugunu ortaya koyan birgok arastirmay1 (Tsai, 2016; Folgado-Fernandez, Hernandez-
Mogollon ve Duarte, 2017; Benli ve Yenipinar, 2018; Kim, 2018; Hsu ve Scott, 2020)
dogrulamaktadir. Cesitli bilgi kaynaklar1 ve kisisel faktorlerden etkilenen imajin (Baloglu
ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004) bir siire¢ oldugu ve deneyim sirasinda,
deneyimin etkisiyle tam olarak sekillendigi (Gunn, 1988; Fakeye ve Crompton, 1991;
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Konecnik Ruzzier ve Ruzzier, 2006) bilinmektedir. Deneyim oncesi ve sonrasi algilanan
imajdaki degisimi inceleyen bazi arastirmalar da (Fakeye ve Crompton, 1991; Yilmaz
vd., 2009; Wang ve Davidson, 2010; Jani ve Hwang, 2011) -hipotez sonucunu destekler
nitelikte- deneyimin imaj tizerindeki etkisini ve 6nemini ortaya koymaktadir.

Gastronomi deneyimi ile tatmin arasinda pozitif yonlii, anlamli bir iligski (0,904)
bulunmustur. H2 hipotezinin desteklendigi anlamina gelen bu sonug, gastronomi
deneyimlerinin tatmini etkiledigini ortaya koyan arastirmalarin (Kivela ve Crotts, 2009;
Babolian Hendijani, 2016; Bjork ve Kauppinen-Réisdnen, 2017b; Lopez-Guzman vd.,
2017; Berbel-Pineda vd., 2019; Kala ve Barthwal, 2020; Correia, Kim ve Kozak, 2020)
sonugclariyla ortiismektedir.

Gastronomi deneyimi ile davranigsal niyetler arasinda dogrudan anlamli bir iliski
bulunamamustir. Bu nedenle H3 hipotezi desteklenememistir. Hipotez sonucu, dogrudan
etkinin bulundugu kimi arastirmalarla (Tsai, 2016; Adongo, Anuga ve Dayour, 2015; Hsu
ve Scott, 2020; Berbel-Pineda vd., 2019) uyumlu bulunamamustir.

Davranigsal niyetler lizerinde etkili olup olmadigi sorgulanan bir diger degisken
gastronomi imaj1 olup yapisal model analizi sonucunda degiskenler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunamamistir. Dolayisiyla gastronomi imajinin davranissal
niyetleri pozitif etkiledigini 6ne siiren H4 hipotezi desteklenememistir. Bu sonug,
gastronomik destinasyon imajinin davranigsal niyet izerinde dogrudan etkisi olmadigim
ortaya koyan Chi, Chua, Othman, (2013) arastirma sonucuyla benzerlik gosterirken,
dogrudan etkinin tespit edildigi baz1 arastirmalarla (Lertputtarak, 2012; Tsai ve Wang,
2017; Choe ve Kim, 2018) ortiismemektedir. Gastronomi imajinin davranissal niyete
etkilerini, imajin bilissel ve duyussal bilesenlerini ayr1 ayr1 ele alarak test eden Seo, Yun
ve Kim (2017) ise biligsel gastronomi imajinin davranigsal niyeti dogrudan etkiledigi;
ancak duyussal gastronomi imajinin dogrudan etkilemedigi sonucuna ulagmustir.

Gastronomi deneyimlerinden elde edilen tatmin diizeyi ile davramigsal niyetler
arasinda anlaml, pozitif yonli bir iliski (0,562) bulunmus olup HS5 hipotezi
desteklenmigtir. Turistlerin tatmin diizeyi arttikga gastronomik unsurlart nedeniyle
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme niyetleri artmaktadir. Bu
sonug, tatmin ile tekrar ziyaret ve tavsiye etme egilimlerinin de i¢cinde bulundugu cesitli
olumlu davranigsal sonuglar arasinda pozitif iliski bulan arastirmalarla (Ling vd., 2010;
Kivela ve Crotts, 2006; Correia, Kim ve Kozak, 2020; Ab Karim vd., 2011; Choe ve Kim,
2018; Leong vd., 2017; Widjaja vd., 2020; Berbel-Pineda vd.,2019) ortiismektedir.
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Gastronomi deneyiminin davranigsal niyetler tizerindeki etkisinde tatminin ve
gastronomi imajinin aracilik (dolayl) etkileri olup olmadig1 aracilik modelleri kurularak
incelenmistir. Analizler sonucunda, gastronomi deneyiminin davranigsal niyetler
tizerindeki etkisinde tatminin aracilik etkisi (0,493) anlamli bulunmus ve ilgili hipotezin
(H6) desteklendigi goriilmiistiir. Ote yandan gastronomi imajinmn aracilik etkisi ise

istatistiksel olarak anlamli bulunamamis, H7 hipotezi desteklenememistir.

5.2. Oneriler

Arastirma bulgular1 ve ulasilan sonuglardan hareketle destinasyon yonetimlerine,
pazarlamacilarina, yerel yiyecek-icecek isletmelerine, ilgili paydaslara ve gelecekte

konuyla ilgili aragtirma yapacak akademisyenlere faydali olabilecek dneriler sunulabilir.

5.2.1. Uygulamaya Yonelik Oneriler

Daha ¢ok turist gekmek ve daha yiiksek gelir elde etmek i¢in turizm destinasyonlari
hem uluslararas1 hem de ulusal diizeyde yogun bir rekabet yasamaktadirlar. Rekabetci
pazar kosullarinda destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin basar1 diizeyleri belirleyen
en Onemli konulardan biri turistlere sunulan deneyimlerdir. Destinasyonlar ve turizm
isletmeleri, turistlere unutulmaz deneyimler sunarak turistlerin destinasyon ziyaretinden
elde ettikleri tatmin diizeylerini olumlu yonde etkileyebilir, destinasyon hakkinda olumlu
bir imaj edinmelerini saglayabilir, destinasyonu tekrar ziyaret etme isteklerini ve/veya
olumlu davranigsal niyetlerini arttirabilir. Bu arastirma, (1) gastronomi deneyimleri ve
deneyimin unutulmaz olmasini saglayan boyutlar, (2) gastronomi imaj1 ve boyutlari, (3)
turist tatmini ve (3) davranigsal niyetler ve aralarindaki iliskilerle ilgili olarak ortaya
koydugu sonuglar, ozellikle yerel yiyecek-igecekleri turizm cekiciligi olarak kullanan
destinasyonlara 6nemli ipuglar1 vermektedir.

* Turistlerin gastronomi deneyimlerini unutulmaz kilan boyutlar hedonizm, yerel
kiiltiir, yenilik, bilgi, canlanma ve anlamlilik olarak tespit edilmistir. Deneyime en 6nemli
katkiy1 hedonizm, yerel kiiltiir ve yenilik boyutlar1 saglamistir. Destinasyonlar ve ilgili
paydaslar gastronominin hedonik bir deneyim alani oldugunu dikkate alarak turistlerin
hissedecegi keyif ve haz duygusu arttirmaya yonelik deneyimler sunmalidirlar.

* Turistlerin yerel kiiltiirii tanimalarina, deneyimlemelerine olanak verdigi dlciide

gastronomi deneyimleri akilda kalic1 olmaktadir. Yiyecek-igeceklerin hazirlanmasi (6rn.
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geleneksel yontem kullanimi) ve sunumu (6rn. yoresel ekipman kullanimi) sirasinda yerel
kimligi 6n plana ¢ikaran kiiltiirel unsurlara yer verilmesi 6nerilmektedir.

* Turistler destinasyonda sunulan yiyecek-igecekleri ve ilgili aktiviteleri daha
onceki deneyimlerinden farkli ve benzersiz algiladiklarinda gastronomi deneyimlerinin
hatirlanabilirligi artmaktadir. Sektordeki bliylime ve kitlesel iiretimdeki artis nedeniyle
birbirine benzer iriin ve deneyimleri sunmak yerine, isletmelerin farklilagtirma
stratejilerine yonelmeleri 6nerilmektedir.

e Turistlerin yeni seyler 0grenmelerini, entelektiiel kazanimlar elde etmelerini
saglayan gastronomi deneyimleri, unutulmaz bir deneyim olarak hafizalarinda yer
edinmektedir. Yerel mutfak ile ilgili olarak (6rn. yemegin tarihi, malzemeler, pisirme
teknikleri) turistlerin bilgi diizeylerine katki saglayacak ortam ve uygulamalari
gelistirilebilir.

e Arastirma bulgulari, olumlu bir gastronomi imaji yaratmada unutulmaz
gastronomi deneyimlerinin dnemini ortaya koymaktadir. Biiyiik 6l¢iide deneyimlerden
etkilendigi anlasilan gastronomi imajinin boyutlar1 ¢ekicilik, sagliga uygunluk, tesis-
sunum ve Ozgiinliik olarak tespit edilmistir. Yerel yiyecek-i¢eceklerin tadi, kokusu,
kalitesi, cezbedici ve ¢ekici olmasi; yerel mutfagin temiz ve giivenli bulunmasi,
kullanilan malzemelerin dogal, taze ve saglikli olmasi olumlu imaja en yiiksek katkiy1
saglayan Ozellikler olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yeme-igme tesislerinin ¢esitliligi,
personel ve sunum ile ilgili 6zelliklerin ise olumlu imaja katki yaptig1 goriilmekle birlikte
diger tiim 6zelliklerden daha diisiik diizeyde algilandig: tespit edilmistir. Bu nedenle tesis
ve sunumla ilgili 6zelliklerin gelistirilmesi 6nerilmektedir.

* Gastronomi deneyimleri turistlerin tatmin diizeylerini olumlu yd&nde
etkilemektedir. Tatmin olan turistler ise destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimi
gostermekte, yakinlarina ve ¢evresindeki insanlara destinasyonu ve destinasyonun yerel
mutfagini deneyimlemeyi tavsiye etmektedir. Turist tatmini ve tatminle birlikte ortaya
¢ikan olumlu davranigsal egilimler, kuskusuz her bir turizm isletmesi ve destinasyonun
arzu ettigi son derece onemli bir sonuglardir ve isletmelerin pazarlama g¢alismalarina
rehberlik eden kritik faktorlerdir. Turistlerin seyahat kararlar1 verirken, destinasyon
secimi yaparken ge¢mis deneyimlerinden yararlandiklar1 bilinmektedir. Bu nedenle,
gastronomi destinasyonlarinin ve/veya yerel mutfaklarini turizm pazarinda daha etkili
kullanmay1 amaglayan destinasyonlarin (ve isletmelerin) bu arastirma ile ortaya konulan

gastronomi deneyimi boyutlarin1 dikkate alarak gastronomi {iriinleri tasarlamalari
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Onerilmektedir.  Boylelikle isletmeler hem turist tatminini saglayabilir hem de
hatirlanabilir gastronomi deneyimlerinin yardimiyla turistlerin bir sonraki destinasyon

karar siire¢lerini olumlu yonde etkileyebilirler.

5.2.2. Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu arastirma, yerel mutfagi ve mutfak kiiltiirtiyle 6n plana ¢ikan, birer gastronomi
destinasyonu olarak markalasma gayreti gosteren Gaziantep ve Hatay destinasyonlari ile
siirlandirildigindan gelecekte yapilacak aragtirmalarda farkli destinasyonlarin da veri
toplama stirecine dahil edilmesi dnerilmektedir. Ayrica, yerli turistlerle gergeklestirilen
bu arastirmadan farkli olarak yeni arastirmalarda 6rneklem yabanci turistlerden segilebilir
ve elde edilen sonugclar karsilastirilabilir. Yerel mutfaklarda kullanilan {iriin ¢esitliliginin
iklimsel Ozelliklerden etkilenebilecegi, dolayisiyla yilin farkli zamanlarinda farkli
gastronomik {riinlerin 6n plana ¢ikabilecegi dikkate alinarak arastirmanin farkli
zamanlarda yinelenmesi Onerilmektedir. Elde edilecek yeni sonuglar gastronomi
deneyimlerinin ve imaj algilarinin daha iyi anlasilmasini saglayabilir. Yiyecek-icecekler,
turizm deneyimlerinin ayrilmaz bir parcasidir; ancak her bir turist i¢in farkli anlamlar
tasimaktadir. Baz1 turistler i¢cin gastronomi deneyimi, giinliik deneyimlerin olagan bir
uzantisi ve en temel fizyolojik ihtiyaclardan birini gidermek anlamina gelirken, bazi
turistler i¢in 0zgilin, sira dist ve unutulmaz seyahat deneyimleri yasamalarina katki
saglayan 0zel deneyimlerdir. Turistlerin gastronomiye olan ilgi diizeylerinin farkli
olabileceginden hareketle, yeni aragtirmalarda katilimcilarin, seyahat motivasyonu olarak
gastronomiye verdikleri dncelige ve 6neme gore gruplandirilmasi; arastirma sonuglarinin
s0z konusu gruplar arasinda karsilastirilmasi 6nerilmektedir. Bu arastirmada, deneyimin
olumlu sonuglar1 olarak kullanilan tatmin ve davranigsal niyet degiskenleri gastronomi
ile iliskili olarak Sl¢iilmiistiir. Farkli bir ifade ile tatmin, gastronomi deneyim tatminini;
davranigsal niyetler ise yerel mutfagi ve gastronomik 6zellikleri nedeniyle destinasyonu
tekrar ziyaret etme ve bagkalarma tavsiye etme niyetini ifade etmektedir. Gelecek
aragtirmalarda destinasyon 6zelliklerinin biitiiniiniin dikkate alindig1 toplam tatmin Slgegi
de kullanilabilir ve gastronomi deneyimi ile gastronomi imajinin toplam tatmin

tizerindeki etkileri de arastirilabilir.
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EK.1: Anket Formu

GASTRONOMI IMAJI, GASTRONOMI DENEY iMi, TATMIN
VE DAVRANISSAL NIYETLER iLi$Kisi UZERINE BIR ARASTIRMA

Degerhi Katihma,

Bu anket formu, algilanan gastronomi imaji, gastronomi deneyimi, tatmin ve davramssal niyetler arasindaki iliskileri arstirmak tizere
hazirlanmgtir. Elde edilecek veriler, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm [sletmeciligi Anabilim Dali’ nda devam etmekte
olan doktora tez galismasinda, yalnizca bilimsel amaglarla kullanilacaktir. Anketi yamitlayamk amstirmaya vereceginiz degerli katkilarimz
igin tesekkiir ederiz.

Opr.Gor. Sedat BUTUN

Dog.Dr. Sibel ONCEL

LBOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLERIN BELiRLENMESI

D1 | Cinsiyetiniz Kadin( ) Erkek ( )

D2 | Yasiniz 20veyaalu( )  21-30( ) 31-40( ) 41-50( ) 5160 () 61 veya listii { )
D3 | Medeni Dunumunuz Bekar () Evli( )

D4 Ogrcnim Du i munuz flkokul( )  Ortaokul { ) Lise () Universite / Yilksekokul ( ) Lisansiistii ( )
D35 | Mesleginiz issiz () Ozel sektir ahisani ( ) Kamu gahisam ( ) isyeri sahibi/Girisimci ( ) Emekli( )

3000 TL'denaz( ) 3.000-5000TL () 5.000-8.000TL( ) 8.001-12.000( )

D6 | Aylhik Hane Geliriniz 12.000 TL den fazla )

Gaziantep’i zivaret nedeniniz (Birden | Aile/Akraba ziyareti ( ) Tatil/Eglence { ) Kiiltiir/Sanat/Tarih { )

fazla secenek isaretlenebilir) Yerel mutfak/gastronomi () is() Alsveris ()
D8 | Gaziantep'te geceleme siireniz 1-3 gece () 4-7 gece [ ) 8-14 gece () 14 geceden fazla { )
D9 | Gaziantep’i kag kez ziyaret ettiniz? 1 kez () 2kez () Jkez () 4 kez veya daha fazla ()

Asamdaki ifadeler Gaziantep'in gastronomi/yerel mutfak imajim degedendirmek amaciyla hazirlanmustir. Liitfen, Gaziantep mutfag
ile ilgili genel inang ve diisiincelerinizi yansitmak iizere, agagidaki ifadelere katilim diizeyinizi igaretleyiniz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum

(2) Katlmiyorum

(3) Karmrsizim / ne katiliyorum ne de katilmiyorum
(4) Kathyorum

(5) Kesinlikle kanliyomm

Gil Gaziantep mutfagi temizdir. () 2 3) & (3
Giz Gaziantep mutfag giivenlidir. (1) 2) (3) 4 (5)
Gi3 Gaziantep mutfagi dogaldir. () (2 3) @ (5
Gi4 Gaziantep mutfaginda kullanilan malzemeler tazedir. (1y 2) 3) 4 (5)
Gls Gaziantep mutfagmmda kullamlan malzemeler organiktir. (1 2y 3 @) (3
Gi6 Gaziantep mutfag popiilerdir. (1) 2) (3) 4 (5)
Gi7 Gaziantep mutfag Szgtind tir. @ G @ 5
GI8 Gaziantep mutfag gelenekseldir, () 2y (3 4 (5
Glo Gaziantep mutfag zengin bir yemek kiiltiiriine sahiptir. (1 2y 3) @) (5
Gil0 | Gaziantep mutfagi/yemekleri saglhklidir. () 2y (3 H (5
Gl Gaziantep mutfagi/yemekleri kolay sindirilebilir tirtinlerden olusmaktadir. 2y 3 @ (5
Gil2 | Gaziantep yemeklerinin tadi giizeldir. (1) 2) (3) 4 (5)
Giia Gaziantep yemeklennin kokusu giizeldir. () 2 (3 @ (5
Gil4 | Gaziantep mutfagi/yemekleri gekicidir, () 2y (3) H (5
Glis Gaziantep mutfagi/yemekleri cezbedicidir. (2 & @ (5
Gil6 | Gaziantep mutfagi/yemekleri kalitelidir. (1) 2) (3) 4 (5)
Gil7 | Gaziantep yemeklerinin fiyatlar: kalitesiyle uyumludur. (1 @2 3 @ (3
Gi1s Gaziantep ¢ok gesitli yeme-igme tesislerine sahiptir. (1 2y (3 4 (5
Gil9 | Gaziantep mutfaginda yemekler gesitli garnitiirlerle sunulur. (1) @2 () 4 (5
Gi20 Gaziantep yemeklen masadaki diger kisilerle paylasmaya uygundur. (1 2y (3) 4 (5
Gi21 Yeme-igme tesislerindeki hizmet personelleri sicak, cana yakindir. 2y 3 & (5
Gi22 Gaziantep mutfagi, benzersiz mutfak sanatlarina sahiptir. (@) 3 (4 (5
Gi23 | Gaziantep mutfagi gesitli pisirme yontemlerine sahiptir. (1 @ 3 @ (5
Gi24 Gaziantep mutfagi bilimsel pisirme ybntemlerine sahiptir. (1 2y 3 4 (5




1. BOLUM: GASTRONOMI DENEYIMININ OLCULMESI

Asagdaki ifadeler gastronomi/yerel mutfak deneyimini dlgmek amaciyla hazirlanmugtir. Liitfen, Gaziantep’te yagadifiniz gastronomi
deneyiminizi dikkate alarak asagdaki ifadelere katnhm ditzeyinizi isaretleyiniz.

(1) Kesinlikle katlmiyorum

(2) Katlmiyorum

(3) Kamrsizim / ne katihiyorum ne de katilmiyorum
(4) Katihyorum

(5) Kesinlikle katiliyorum

GD1 Yeni bir mutfak deneyimi yasamak beni heyecanlandirdi. (1 {2y (3 (H (5
GD2 Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda yeme-igme aktivitelerinden haz'keyif aldim. (0 2y (3) (4 (5
GD3 Gastronomi/yerel mutfak deneyiminden gercekten keyif aldim. (1 @2 3) @ (3
GD4 Heyecan verici bir deneyimdi. (@ 3 @) (5
GDs Hayatta bir kez yasanabilecek bir deney imdi. (2 (3 @ (5
GD6 Essiz bir gastronomi/yerel mutfak deneyimiydi. (@2 3y @) (5
GD7 Daha tnceki gastronomi/yerel mutfak deneyimlerimden oldukga farkliyd. (1 2y (3 (& (5
GDS Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda yeni bir sey (yemek, aktivite vb.) deneyimledim. (I 2y (3 (& (5
GD9 Yeme i¢me deneyimlerim sirasinda yerel halk hakkinda iyi bir izlenim edindim. (1 2y 3 @ (5
GDI0 | Sehnn/destinasyonun yerel killtiirtinil yakindan deneyimleme sansim oldu. (0 @) (3) ) (5
GDI11 | Destinasyondaki yerel halk cana yakindi. (1 2) 3) @ (3
GDI12 | Ozgir hisscttiren bir deneyimdi. (1 2 3 @) (5
GDI13 | Ozgiirlitk duygusundan keyif aldim. (1 2) 3 4 (3
GDI4 | Rahatlatien bir deneyimdi. (1 2) (3) (4 (5
GDI5 | Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sayesinde canlandim. (1 2y 3 @ (5
GDI6 | Gastronomi/yerel mutfak deneyinmi sirasinda anlaml bir gey yaptim. (1 2 3 @) (5
GDI17 | Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda nemli bir sey yaptim. (1 2y (3 4 (5
GDI8 | Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda kendimle ilgili seyler & grendim. (1 2) 3) @) (5
GDI19 | Gergekien tatmak istedigim yiyecek /igecegi tatim, deneyimledim. (1 (2) (3) (4 (5
GD20 | Gergekten yapmak istedigim aktiviteleri yaparak keyif aldim. (1 2 () @ (5
GD21 | Gastronomi/yerel mutfak ile ilgili etkinliklere ilgi gisterdim. (@ 3 4 (5
GD22 | Kesifsel bir deneyim oldu. (1 2y 3 @) (5
GD23 | Gastronomi/yerel mutfak deneyimi sirasinda yeni bilgiler (8r. tarih, kiiltiir vb.) edindim. (1 2y (3 4 (5
GD24 | Yeni bir kitltiiri deneyimledim. (1 2y 3) 4 (5

IV. BOLUM: TATMININ VE DAVRANISSAL NiVETLERIN OLCULMES|
Asaindaki ifadeler Gaziantep’teki gastronomi/yerel mutfak deneyiminden ne denli memnun kaldigimar dlgmek ve davramgsal
niyetlennizi degedendirmek amaciyla hazidanmustir. Liitfen asaZidaki ifadelere katihm diizeyinizi isaretleyiniz.

(1) Kesinlikle katlmiyorum

(2) Katilmiyorum

(3) Kammsizim / ne katiliyorum ne de katilmiyorum
(4) Kauhyorum

(5) Kesinlikle katiliyorum

Tl Gaziantep mutfaginin kalitesinden memnun kaldim. (1 2y 3 @ (5
T2 Gaziantepteki yerel restoranlardan memnun kaldim. (I 2y (3 (& (5
T3 Deneyimledikten sonra Gaziantep mutfag hakkinda olumlu seyler hissettim. (1 (2) (3) (B (5
DN | Yerel mutfafini deneyimlemek i¢in Gaziantep’i tekrar ziyaret ederim. (L @) (3) (4 (5
DN2 | Yerel mutfak deneyimi igin tekrar seyahat etme sansim olursa Gaziantep'i tercih ederim. (@2 3 @ (3
DN3 | Gaziantep'i yerel mutfagi nedeniyle tekrar ziyaret etmeyi planhyomm. (@ 3 @) (5
DN4 | Gaziantep mutfagi hakkinda arkadaslarima ve ¢evremdekilere olumlu seyler stylerim. (1 2y (3 b (5
DNS5 | Gaziantep mutfagin yerinde deneyimlemeyi arkadaslanma ve gevremdekilere tavsiye ederim. (@2 3y @) (5
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