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ARTICLEINFO

Deneyimsel deger, bir iiriine iligkin deneyim siireci ve sonrasinda ortaya ¢ikan, tiikketicinin zihninde deneyime
iliskin olusturmus oldugu degerlendirmeyi ifade etmektedir. Turizm {iriiniine iliskin deneyim ve deneyim
sonrast ortaya ¢ikan deger bilegenleri turistlerin sonraki ziyaretlerinde belirleyici bir unsurdur. Bu ¢aligma
ozellikle son yillarda oldukga popiiler hale gelen gastronomi turizmine katilan ya da gesitli nedenlerle
destinasyonu ziyaret eden turistlerin gastronomik iiriin deneyimlerinden ortaya ¢ikan deger algilamalarinin
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerine etkisini incelemek iizere planlanmistir. Bu kapsamda oncelikle
alan yazin incelenerek degiskenler arasi iliski tartisilmig ve arastirmamin hipotezleri ortaya konulmustur.
Arastirmanin ana kiitlesi UNESCO (Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii) yaratici/gastronomi
sehirleri agina dahil olan Gaziantep ve Hatay illerini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir. Orneklemi ise
olasiliga dayali olmayan oOrneklem tiirlerinden kolayda ornekleme yontemi ile segilen 809 yerli turist
olusturmaktadir. Veriler yiiz yiize anket formu kullamlarak toplanmustir. Toplanan veriler istatistik paket
programlar yardimi ile agiklayici faktor analizi (AFA), aritmetik ortalama, standart sapma, bagimsiz 6rneklem
t testi, ANOVA ve yol analizi ile test edilmis ve yorumlanmistir. Yapilan analizler sonucunda deneyimsel
deger bilesenlerinden; saglik degeri ve kalite degerinin tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi ancak duygusal
deger, epistemik deger ve etkilesim degerinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkilerinin olmadig1 sonucuna
ulagilmistir.
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Experiential value refers to the process of experience related to a product and the consumer evaluation
regarding the experience. The experience regarding of a tourism product and value components that emerge
after the experience are determinants for tourists’ revisit behavior. This study aims to examine the effects of
value perceptions of tourists who participate in gastronomy tourism or visit the destination for various reasons,
that occur after their gastronomic product experiences on their revisit intention. For this purpose, the
relationships between variables are discussed and the hypotheses are put forward after an extensive literature
review. The population of this research consists of domestic tourists who have visited Gaziantep and Hatay
provinces that are included in the network of UNESCO (United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization)’s cities of creative/gastronomy. The research sample consists of 809 domestic tourists selected
by convenience sampling method. The data are collected using a face-to-face survey technique. The collected
data are tested via statistical package programs using exploratory factor analysis, arithmetic mean, standard
deviation, independent sample t test, ANOVA and path analysis. As a result of these analyses, it is concluded
that among the experiential value components, health value and quality value affect revisit intention; however
emotional value, epistemic value and interaction value do not affect revisit intention.

! Bu ¢alisma Mugla Sitki Kogman Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali, Doktora
Programinda 2020 Haziran ayinda sunulan ve kabul edilen “Gastronomik Deneyimsel Deger, Destinasyon Imaji ve
Davranigsal Niyet Iliskisi: UNESCO Gastronomi Sehirlerinde Bir Arastirma” adli tezden tiretilmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

Tourism is a sector that improves cultural interaction between countries. As an alternative branch of the sector,
gastronomy tourism includes the elements such as the food and beverage of the region and their presentation, cooking
methods and gastronomy culture. Besides these elements are a means of providing cultural interaction, the culinary
culture of the travel destination with the motivation of gastronomy also affects the experiences of the tourists.
Experiential value refers to the process of experience related to a product and the consumer evaluation regarding the
experience. The experience regarding of a tourism product and value components that emerge after the experience are
determinants for tourists’ revisit intentions.

The purpose of the research is to determine whether the situation regarding the experiential value components in
UNESCO creative / gastronomy cities has an effect on the revisit intention. In this context, the research covers domestic
tourists in Gaziantep and Hatay provinces who visit the destination and have a gastronomic experience. Research basic
hypothesis; It has been established as "The Effect of Gastronomic Experiential Value Components on Revisit Intention
to UNESCO Gastronomy Cities” and also sub-hypotheses. Experiential value components; emotional, epistemic, health,
quality and interaction values. Sub-hypotheses for each of them have been established and tested.

The population of this research consists of domestic tourists who have visited Gaziantep and Hatay provinces that are
included in the network of UNESCO (United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization)’s cities of
creative/gastronomy. The research sample consists of 809 domestic tourists selected by convenience sampling method.
The data are collected using a face-to-face survey technique. The survey consists of two parts. In the first part, there are
statements about the participants' perceptions of gastronomic experiential value and revisit intention. In the second part,
there are statements about the socio-demographic characteristics of the participants. Statements about gastronomic
experiential value were adapted from the research of Choe and Kim (2018) to this research. Also statements about revisit
intention were adapted from the research of Zeithaml et al (1996) to this research. The collected data are tested via
statistical package programs using exploratory factor analysis, arithmetic mean, standard deviation, independent sample
t test, ANOVA and path analysis. The demographic characteristics of the participants were interpreted by analyzing
them with absolute and percentage values. The participants' perceptions of gastronomic experiential value and revisit
intention were evaluated by descriptive analysis. For the testing of the hypotheses, a structural equation model was
established and the hypotheses were evaluated by path analysis.

Most of the participants in the research are women and married tourists; individual travelers; between the ages of 25 and
34; have a bachelor's degree; have an average monthly personal income between 3501and 5000 TL; visited the
destination three times or more; government official and private sector employees are almost equal. According to the
result of factor analysis, gastronomic experiential value components consist of a total of five factors: emotional value,
quality value, epistemic value, health value and interaction value. However, Choe and Kim (2018)'s research consists of
seven factors. It is thought that the cultural characteristics of the sample determined for this research caused this situation.
As a result of these analyses, it is concluded that among the experiential value components, health value and quality
value affect revisit intention; however, emotional value, epistemic value and interaction value do not affect revisit
intention. Kim and Eves (2012) found a significant effect of health value on revisit intention, which is similar to the
results of this study. On the other hand, the finding that Choe and Kim (2018)’s studies showing, health value has no
effect on the revisit intention differs in the result of this study. Liu and Jang (2009), concluded that the quality of food
affects positive behavioral intentions. Similarly Gill et al. (2007), according to the results of their research on wine
tourism participants, they found that the value of quality affects the revisit intention. It was determined that the highest
average of the gastronomic experiential value components was the emotional value and the lowest average was the
interaction value. Therefore, as the perception of the health value and interaction value that tourists obtain from the
experiential product increases, as well as their revisit intention. As a result, it can be said that in UNESCO
creative/gastronomy cities, experiential value components have a partial effect on the intention to visit again.

It is believed that the results obtained from the study will contribute to tourism professionals, destination managers and
researchers working on the subject. For further academic studies; The same components can be studied with foreign
tourists and the results for domestic and foreign tourists can be compared. It is also possible to carry out detailed studies
on the gastronomic travel motivations of domestic and foreign tourists with qualitative research.
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Giris

Turizm, tlkeler arasi kiiltiirel etkilesimi saglayan bir sektordiir. Bu sektoriin alternatif
kollarindan biri olan gastronomi turizmini, o bdlgenin nitelik ve nicelik bakimindan yiyecek-
icecekleri ve bunlarin sunumu, pisirme yontemleri ile gastronomi kiiltiirii gibi unsurlar
olusturmaktadir. Bu unsurlar kiltiirel etkilesim saglamada birer ara¢ olmanin yaninda,
gastronomi motivasyonu ile seyahat eden turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonun mutfak kiiltiirii
yasadiklar1 deneyimlerine de etki etmektedir. Bu motivasyon faktorleri; 6zel bir yemek tiiriinii
tatmak veya bir yemegin iretilmesini gormek amaciyla, yiyecek ireticilerini, yemek
festivallerini, restoranlar1 ve 6zel alanlar1 ziyaret etmeyi, yemeklerin farkli {iretim siireclerini
gormeyi veya Unlii bir sefin elinden c¢ikmis olan yemegi deneyimlemeyi kapsayan ve
sosyokiiltiirel boyutu olan bir kavramdir (Hall vd., 2003: 60). Bu kapsamda diisiiniildiigiinde
yiyecek ve igecekler sadece aglik ihtiyacini gidermede kullanilan bir ara¢ degil, ayn1 zamanda
turist tercihleri lizerinde de belirleyici bir etkendir. Diger yandan turist deneyiminin ayrilmaz bir
pargasi olan yiyecek icecek tiiketimi, ziyaretginin genel memnuniyet diizeyi ve tekrar ziyaret etme
niyeti iizerinde belirleyici bir rol oynadig1 i¢in turizm pazarlamasinda da énemli bir 6ge haline
gelmistir (Zagrali ve Akbaba, 2015).

McKercher vd. (2008)’e gore yorenin gastronomi kiiltiirii, o yoreye olan turistik talebin
artmasinda ve o yoreyi ziyaret eden turistlerin yasadigi deneyim iizerinde 6nemli etkiye sahiptir.
Turistlerin bu deneyimlerini anlayabilmek ve yorumlayabilmek i¢in birgok arastirmaci tarafindan
deneyimsel deger bilesenleri ¢alisilmaktadir. Yoresel lezzet deneyiminin destinasyon imaji algisi
ve destinasyon sadakati tizerindeki etkisini inceleyen Benli (2014), yoresel yiyecek deneyiminin
yerli turistler agisindan kiiltlirel deneyim, duyulara hitap, bireyler arasi iliski ve psikolojik
rahatlama olmak tizere dort boyutta algilandigini ifade etmektedir. Siinnetgioglu ve Dogdubay
(2017), yemek yeme deneyiminin bilesenlerini inceledigi ¢alismalari sonucunda yemek yeme
deneyimi bilesenleri; estetik boyut, duygusal tatmin boyutu, ruhsal boyut, entelektiiel boyut, i¢
kaynak boyutu, aktivite boyutu ve ekonomik boyut olarak ortaya konulmustur. Tsai vd. (2017),
gastronomi turizmi markalastirmada deneyimsel deger konulu ¢alismalarinda Mathwick vd.
(2001)’nin deneyimsel deger birlesenleri Ol¢egini kullanmistir. Bu bilesenler ise hizmet
milkemmelligi, estetik, eglence ve yatirimin tiiketici getirisi (consumer return on investment)
boyutlaridir. Choe ve Kim (2018), turistlerin yerel gida tiiketim degerinin tutum, gastronomik
destinasyon imaji ve davranigsal niyet ilizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirmacilar
gastronomik deneyimsel degeri duygusal deger, epistemik deger, saglik degeri, prestij degeri,
lezzet/kalite degeri, fiyat degeri ve etkilesim degeri olmak iizere toplam yedi boyutta
incelemislerdir. Bu ¢alisma ile Antep ve Hatay yoresini ziyaret eden turistlerin gastronomik {iriin
deneyimlerinden ortaya ¢ikan deger algilarinin ydreyi tekrar ziyaret etme niyetleri lizerindeki
etkisinin incelemesi amag¢lanmustir.

Kavramsal Cerceve ve Hipotezler

Deneyimsel deger, tiiketicinin kullandig1 {irlinlin 6zellikleri ile hizmet performansina
yonelik tiiketim Oncesi belirledigi amag¢ ve hedeflerini kolaylastirict ya da engelleyici goreceli
degerlendirmeleridir (Mathwick vd., 2001). Tiiketicinin tirtin kullanimi ile deneyim olusmakta ve
tiketici deneyimsel deger elde etmektedir. Bu baglama deneyimsel deger kavramini
detaylandirmak i¢in pek ¢ok siniflandirma yapilmistir. Bu siniflandirmalardan biri de Cho ve Kim
(2018)’in, deneyimsel degeri duygusal deger, epistemik deger, kalite degeri, saglik degeri, fiyat
degeri, prestij degeri ve etkilesim degeri seklinde siniflandirmasidir. Her ne kadar bu ¢aligsmalarda
kullanilan 6lgek bu calismaya uyarlansa da fiyat degeri ve prestij degeri boyutlari yapilan
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analizler sonucunda bu ¢alismanin siiflandirilmasina dahil edilmemistir. Bu ¢alisma kapsamina
dahil edilen deneyimsel deger boyutlari; duygusal deger, epistemik deger, kalite degeri, saglik
degeri ve etkilesim degeri seklinde siniflandirilmistir. Bu dogrultuda deneyimsel deger bilesenleri
biitlin olarak degerlendirildiginde ¢aligmanin temel hipotezi asagidaki gibidir.

Hi: UNESCO Gastronomi Sehirlerinde deneyimsel deger bilesenlerinin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Duygusal deger, satin alinan iiriine kars1 gelisen duygusal tepkilerdir. Uriin, deneme
stireci sonunda siklikla duygusal tepki ile ifade edilmektedir (Sheth vd.,1991). Bireyin farkl bir
lezzeti tattiginda biiylilendigini ifade etmesi, o lezzetin hosuna gittigini ifade etme sekli buna bir
ornektir. Dolayisiyla bir mal veya hizmetin uyandirdigi hissi deneyimlemek isteyen tiiketiciler
s6z konusu {iriinii satin alabilirler (Long ve Schiffman, 2000). Turistler hem giindelik beslenme
gereksinimlerini yerine getirmek hem de farkli lezzetlerden haz almak igin gida tiiketimi
yapmaktalardir. Ozellikle giindelik beslenme gereksinimlerinin disinda farkli lezzetlerden zevk
alma tiiketimi i¢inde iseler genellikle olumlu duygusal deneyim yasamak istemektedirler (Choe
ve Kim, 2018). Yapilan bir arastirmada mutlu olmak, heyecanlanmak, zevk almak gibi duygusal
deneyim yasamak icin gastronomi deneyimine katilan turistler, deneyimlerinden memnun
olduklar taktirde restorani tekrar ziyaret etmeye istekli olduklari sonucuna ulagilmistir (Ha ve
Jang, 2010). Dolayistyla duygusal deger turistlerin, turistik {irtinii degerlendirmelerinde etkili bir
boyut oldugu gortilmektedir (Gentile vd., 2007; Ha ve Jang, 2010).

Hia: Duygusal degerin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Epistemik deger entelektiiel merak veya yenilik arayisi araciligi ile giidiilenen bilgi
edinme arzusu olarak ifade edilmektedir. Bir iiriiniin merak uyandirmasi, karmasik veya farkli
olmasiyla sekillenmektedir. Bir seyin yeni, alisilmamus, popiiler olmasi, modaya uygun olmasi,
onun sosyal veya fonksiyonel deger saglama durumu g6z 6niinde bulundurulmadan degerli olarak
algilanmasin saglayabilir (Chang, 2008). Miisteri kullandig1 bir mal veya hizmeti sikildig1 ya da
doygunluk hissettigi icin degistirmek isteyebilir (farkli bir kahve tatmak gibi), merakli olabilir
(yeni bir destinasyonu ziyaret etmek) veya yeni seyler 6grenme arzusunda olabilmektedir (farkli
kiiltiirleri, dilleri 6grenmek gibi). Dolayisiyla yeni ve farkli deneyimler tamamen epistemik deger
olusturmaktadir. Epistemik deger, bir mal veya hizmetin yeni olmasi veya sasirtict olmasi
durumunda ortaya c¢ikmakta ve iriiniin merak uyandirma kapasitesine bagli olmaktadir
(Whittaker vd. 2007). Daha ¢ok deneyimsel hizmet siirecinde ortaya ¢ikan epistemik deger, farkli
deneyim talep eden tiiketicilere tatmin ve yenilikler sunmaktadir. Epistemik deger, 6zellikle
yeteneklerini gelistirmek, bilgi diizeyini arttirmak i¢in miisteri odakli isletmelerde, profesyonel
hizmet sunmak amactyla kullanilabilir. Epistemik deger ile ilgili yapilan arastirmalar (Ha ve Jang,
2013; Williams ve Soutar, 2009) epistemik degerin konukseverlik ve turizm sektoriinde olumlu
tutumlar yaratmaya yardimci oldugu i¢in 6nemli bir faktor oldugunu gostermektedir.

Hio: Epistemik degerin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Saglik degeri, genelde hem nihai hem de aragsal bir hedeftir. Sagligin, istenen diger
sonuglardan bagimsiz olarak degerlendirilme derecesinde bireysel farkliliklar olabilmektedir.
Saglik degeri baslangicta, sagligin yasamda bagarmak istedigi temel bir son durum olma 6l¢iisii
olarak belirtilmistir. Tiiketicilerin saglik degeri, fonksiyonel gidalara yonelik genel tutumlar,
fonksiyonel lif bakimindan zengin gidalara 6zgii tutumlar ve iiriinii satin alma niyeti arasindaki
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iliskileri test etmektedir. Bununla birlikte bireylerin saglik bilgisinin bu yapilar tizerindeki etkisini
degerlendirmekte ve birbirleriyle iligkiler kurmaktadir (Lau vd. 1986; Cho ve Kim 2018). Lau,
Hartman ve Ware (1986), bireyin sagliginin 6nemi i¢in saglik degeriyle ilgili ve sagligin 6nemine
dair inanglar1 lgmek icin; "Saglikli olmaktan daha 6nemli bir sey yoktur", “Iyi saghk, mutlu
olmanin sadece kiigiik bir dnceligidir”, “Sagliginiz yoksa, hi¢bir seyiniz yoktur”, “Sagligimdan
daha ¢cok dnemsedigim seyler var” dort maddeli bir saglik degeri dlcegi gelistirmislerdir.

Hic: Saglik degerinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Kalite/lezzet degeri, gastronomi turizmine katilan turistlerin yemek yeme deneyiminden
elde ettikleri, 6zelikle de yemegin lezzeti, yemegin duyusal yonleri, yemegin ¢esitliligi ve
performansi olumlu tutumlar yaratmada etkili olmaktadir (Kim ve Eves, 2012; Kivela ve Crotts,
2006). Biyoloji, fizyoloji, ekonomi, sosyoloji, pazarlama gibi bir¢ok disiplin tiiriinde tiiketicilerin
yiyecek se¢imiyle ilgili yapilan aragtirmalarda kim, neden, ne zaman ve nerede yemek yiyor gibi
merak edilen temel sorularin cevabi verilmektedir (Mei-Fang, 2013). Gidalarin renk, aroma, koku
ve dokusu da tiiketicilere "iy1" olanin tadini ¢ikarmak noktasinda 6nemlidir. Bu 6zelliklerle ilgili
birtakim beklentiler olmaktadir. Bu beklentilerin disindaki farkliliklar, bir gidanin zehirli veya
bozuk oldugunu gosterebilir. Gidalarin 6n hazirlik isleminde tutunda (yikama, dograma ya da
stizdiirme), pisirme (kavurma, 1zgara yapma ya da kizartma) ya da saklama islemine kadar
(kurutma, asitleme, kiirleme ya da fermente etme) gecen siirede kullanilan her bir teknik lezzeti
etkilemektedir (Kittler ve Sucher, 2004).

Hi.: Kalite degerinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Etkilesim degeri deneyimsel pazarlamanin en temel yaklasimi olmakta ve miisteri ile
isletme arasinda ¢ift yonlii iletisimin saglanmasi ile gerceklesmektedir. Etkilesim siiresince
turistler ve calisanlar hem lider hem de aktor olabilirler bu durum deneyimin gliglenmesini
saglamaktadir (Qian ve Liu, 2009). Turist, turistik {irlin kullanim esnasinda aym isletmede
bulundugu diger turistler, isletme calisanlar ile etkilesim halindedir. Turistik tiiketimi siiresince
etkilesim halinde bulunacagi ¢alisanlar ve diger turistler tiiketicinin deneyimini etkilemektedir.
Olgiimiinde ise kisinin isletme calisanlar ve diger miisterilerle sosyallesmesi ve kisinin kendisini
bulundugu ortama dahil etmesine iligkin maddelere yer verilmektedir (Holbrook, 1994; Schmitt,
1999).

Haiq: Etkilesim degerinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Yontem

Bu aragtirmanin temel amaci, turistlerin gastronomik iiriin deneyimlerinden elde ettikleri
deger algilarinin tekrar ziyaret etme niyetleri lizerindeki etkisini belirlemektir. Bu temel amacin
yaninda katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin farkliliklar1 belirlemektir. Aragtirmanin
ana kiitlesini UNESCO Gastronomi Sehirlerinden Gaziantep ve Hatay illerini ziyaret eden yerli
turistler olusturmaktadir. Orneklemi ise bu iki ili ziyaret eden olasiliga dayali olmayan rneklem
tiirlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 809 yerli turist olusturmaktadir. Veri toplama
araci olarak kullanilan anket teknigi iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
gastronomik deneyimsel deger ve tekrar ziyaret etme niyeti algilarini 6lgmeye yonelik 5°1i likert
tipi (1: kesinlikle katilmryorum, 2: katilmiyorum, 3: orta diizeyde katiliyorum, 4: katiliyorum ve
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5: kesinlikle katiliyorum) ifadeler bulunmaktadir. Ikinci boliimde ise katilimcilarin sosyo-
demografik 6zelliklerine yonelik (cinsiyet, medeni durum, seyahat tercihi, yas, egitim durumu,
meslek, aylik ortalama bireysel gelir durumu, destinasyonu ziyaret sikligi) ifadeler
bulunmaktadir. Gastronomik deneyimsel deger ile ilgili ifadeler Choe ve Kim (2018)’in
arastirmalarindan; tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili ifadeler ise Zeithaml vd. (1996)’nin
arastirmalarindan uyarlanmaistir.

Anketin olusturulmasinda yararlanilan kaynaklardaki ingilizce ifadeler, alanmin uzmam
iki Ogretim elemani tarafindan Tiirk¢e ’ye c¢evrilmistir. Cevirisi yapilan anket ifadelerinin
katilimcilar tarafindan dogru anlasilip anlasilmadiginin test etmek icin Gaziantep ilinde yerli
turistlere yonelik pilot calisma yapilmistir. Arastirmanin pilot ¢alismasi, Gaziantep’te 2018
yilinda gerceklesen Gastronomi Festivali’nde festivale katilim saglayan 103 yerli turist ile yiiz
yiize anket teknigi ile gergeklestirilmistir. Uygulama sonunda ankette yer alan ifadelerin
katilimcilar tarafindan rahatlikla anlasildigi tespit edilmistir. Veriler Hatay ve Gaziantep
illerinden 2018 ve 2019 yillarinda toplanmustir. Gaziantep ilinden 400, Hatay ilinden ise 409 adet
anket toplanmistir. Toplamda 809 anket ¢alismaya dahil edilmistir.

Verilerin analizine gegilmeden once her degisken igin giivenilirlik analizine, madde
toplam korelasyon degerlerine ve maddelerin ayirt ediciligine bakilmistir. Ayrica hem yapisal
gecerliligini belirlemek hem de gastronomik deneyimsel deger ifadelerini belli faktorler altinda
toplamak i¢in AFA (ag¢iklayici faktdr analizi) uygulanmistir. Gastronomik deneyimsel deger
Olcegi (0=,940; 29 ifade) ve tekrar ziyaret etme niyeti dlgegi (0=,935; 3 ifade) giivenilirlik
katsayilarinin yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir. Dort ifade madde korelasyon
katsayisi diistik oldugu i¢in gastronomik deneyimsel deger 6l¢eginden ¢ikartilmis ve maddelerin
ayurt ediciligine bakilmistir. Bunun i¢in madde kritik deger teknigine basvurulmus ve 6lgekte
bulunan ifadelerin ayirt ediciliginin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Hipotezlerin testine
gecilmeden Once ise veri setinin normallik varsayimi saglayip saglamadigina yonelik ¢arpiklik
ve basiklik katsayilarma bakilmistir. Veri setinin normalligine iliskin carpiklik ve basiklik
degerlerinin kabul edilebilir degerler arasinda -3 < ¢arpiklik ve basiklik <3 (Kline, 2005) oldugu
goriilmiis ve dlgeklere iligkin veri setinin normal dagilim 6zelligi gosterdigi tespit edilmistir.

Turistlerin gastronomik iiriin deneyimlerinden elde etikleri deger algilarini 6lgmek
amaciyla katilimcilardan toplanan veri neticesinde gastronomik deneyimsel deger; duygusal
deger, epistemik deger, saglik degeri, kalite degeri ve etkilesim degeri olmak iizere toplam 25
maddeden ve 4 alt boyuttan olugmaktadir. Gastronomik deneyimsel deger boyutlarinin yapisal
gecerliligini tespit etmek; sonrasinda da olgege dogrulayici faktdr analizi uygulanacagi icin
maksimum olasilik (maximum likelihood) analizi ve degiskenler arasinda iliski oldugundan da
“direct oblimin” eksen dondiirme teknigi kullanilarak AFA uygulanmigtir. AFA neticesinde 1
madde binisik ve 1 madde de tek faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Bu maddeler sirasi ile
Olcekten cikarilarak yapilan faktor analizi sonucu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem
yeterlilik degeri ,957 oldugu ve 6rneklem biiyiikligiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit
edilmistir. Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmas1 (Df 253=18154,367; p<0.001) maddeler
arasinda korelasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in olduguna isaret etmektedir. Bu faktorler:

Faktor 1: Duygusal Deger (Dd) Faktor 4: Saglik Degeri (Sd)
Faktor 2: Kalite Degeri (Kd) Faktor S: Etkilesim Degeri (Etd)
Faktor 3: Epistemik Deger (Ed)
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Tablo 1: Gastornomik Deneyimsel Deger Olgegi Agiklayici Faktor Analizi

Faktor | Oz Varyans
Gastronomik Deneyimsel Deger Faktorleri ol - Aciklama
Yiikii Degerler Oram
Duygusal Deger 0=0,948 13,401 58,265
.. yemeklerinin ruh halimi olumlu yonde etkiledigini diigiiniiyorum. ,801
.. yemeklerinin bana zevk verdigini diisiniiyorum. 197
.. yemeklerinin beni mutlu ettigini diisiiniiyorum. ,788
.. yemeklerinden biiyiilendigimi diisiiniiyorum. 75
.. yemeklerinin beni canlandirdigini diisiinityorum. ,7129
.. yemeklerinin beni heyecanlandirdigini diisiiniiyorum. ,685
Eplstemlk Deger a=0,918 \ 1,184 | 5,149
.. yemeklerini daha ¢ok merak ediyorum. 715
.. yemekleri hakkinda daha fazla bilgi almak istiyorum. ,696
.. yemek deneyimlerim araciligiyla bu kiiltiire ait yemek aligkanliklarini 678
ogrendigimi diisiiniiyorum. '
.. yemeklerinin yeni seyler 6grenmek i¢in iyi bir firsat oldugunu 626
diisiiniiyorum. '
Dabha gesitli ... yemeklerini denemek istedigimi diisiiniiyorum. ,622
Gaziantep/Hatay kiiltiirii hakkindaki bilgimin arttigini diisiiniiyorum. ,583
Saghk Degeri 0=0,924 1,115 [ 4,850
.. yemeklerinin saglikli oldugunu diisiiniiyorum. ,814
.. yemeklerinin hijyenik oldugunu diisiiniiyorum. ,802
.. yemeklerinin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum. ,790
Kalite Degeri ¢=0,915 | 1,450 | 6,303
.. yemeklerinin ¢ekici tatlar sundugunu diigiiniiyorum. , 7156
.. yemeklerinin lezzetli oldugunu diisiiniiyorum. 753
.. yemekleri malzeme ¢esitliligine sahip oldugunu diisiiniiyorum. , 135
.. yemeklerinin kaliteli malzemelerden olustugunu diisiiniiyorum. 711
.. yemeklerinin besleyici degerinin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum. ,561
. yemekleri 6dedigim iicrete degdigini diisiiniiyorum. ,442
Etklleslm Degeri 0=0,853 \ ,873 | 3,795
.. yemekleri deneyimim, seyahat arkadaglarim ile arkadaslik iligkimi 896
pekistirdigini diigiiniiyorum. '
.. yemekleri deneyimim, seyahat ettigim insanlarla etkilesimde 824
bulunmami saglhyor. '
Varyans A¢iklama Orant 78,361
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Orneklem Degeri 0,957
Barlett Testi 18154,367
Df. 253
Sig. 0,000

Tablo 2’ye gore tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egi i¢in uygulanan AFA sonucunda toplam
varyansin %88,612’ini agiklayan 3 Olcek ifadesi de bir faktor altinda toplandigr anlagilmaktadir.
KMO degeri 0,750 olarak bulunmugtur. Elde edilen bu deger arastirmanin 6rneklem yeterliginin
faktor analizi yapmak i¢in kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Ayrica Bartlett kiiresellik
testi sonuglar incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin anlamli oldugu goriilmistiir (Df
3=2136,893; p<0.01). Bu dogrultuda, verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi kabul
edilmistir. Olgekte diisiik kolerasyonlu bir madde bulunmadigindan maddelerin ayirt ediciliginin
yiiksek oldugu gorilmiistiir.
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Tablo 2: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olgegi Aciklayic Faktor Analizi

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

(Gaziantep/Hatay) Faktor Yiiki
... yemeklerini bagkalarina tavsiye edecegim. ,958
... yemekleri hakkinda bagkalarina olumlu seyler sdylerim. ,942
... tekrar ziyaret etmeye istekliyim. ,924

Varyans A¢iklama Oram | 88,612

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Orneklem Degeri | ,750

Bartlett’s Testi | 2136,893

Df. | 3

Sig. | 0,000

Bulgular
Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 3’te ¢alismaya dahil olan turistlere iliskin demografik bulgulara yer verilmistir.
Buna gore; calismaya dahil olan yerli turistlerin %51,9’u kadin, %48,1°1 ise erkeklerden
olusmaktadir. Medeni durumlari incelendiginde, %54,6’sinin evli, %45,4 linilin ise bekar oldugu
anlasilmaktadir. Yaslarina bakildiginda, % 34,2’sinin 25-34 yas araliginda, %27,6’sinin 35-44
yas araliginda, %22,2’sinin 45 ve lizeri, %16,1’inin 18-24 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
Egitim durumlarina gore ise biiyliikk bir ¢cogunlugunun (%48,5) lisans diizeyinde egitimin
seviyesine sahip oldugu goriilmektedir. Bunu sirastyla %21,6 ile lise ve dengi okullar, %15,2 ile
onlisans, %10,1 ile lisansiistii ve %4,6 ile ilkogretim diizeyi egitim seviyesine sahip olanlar takip
etmektedir. Mesleki durumlari incelendiginde, kamu calisanlar1 (%27,6) ile Ozel sektore
calisanlar (%27,4) arasinda neredeyse esit bir katilim oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunu
sirastyla %23,4’ile herhangi bir iste caligmayalar, %14,8 ile serbest meslek erbabi ve %6,8 ile de
emekliler takip etmektedir. Aylik ortalama bireysel gelir bakimindan tablo incelendiginde, 3501
—5000 TL arasinda gelire sahip olanlar % 35,6 oranla en yiiksek katilim grubunu olusturmaktadir.
2021 — 3500 arasi gelir sahibi olanlar (%16,9) ile 5001 — 6000 (%16,7) aras1 gelir sahibi olanlarin
oraninin neredeyse birbirlerine esit oldugunu sdylemek miimkiindiir. 2020 TL ve alt1 gelir
gurubunun orant % 22 iken, 6501 ve lizeri gelir gurubuna sahip olanlarin orani ise %8,8 dir.
Destinasyonu ziyaret etme sikliklar1 incelendiginde ise li¢ kez ya da daha fazla ziyaret edenlerin
orant %35,2 oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla bir kez ziyaret edenler (%33,9) ve iki kez
ziyaret edenler (%30,9) takip etmektedir. Seyahat tercihi durumuna bakildiginda, %80,5’inin
bireysel seyahat, %19,5’inin ise bir seyahat acentesi ile destinasyona geldigi anlagilmaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

f % f %
m Kadm 420 | 519 . Evli 422 | 546
S Erkek 389 | 48,1 | Medeni Durum Bekar 367 | 45,4
18- 24 130 | 16,1 fikogretim | 37 | 4,6
2534 277 | 342 E‘:ﬁ g‘;e 175 | 216
s 3544 223 | 276 | Egitim Durumu =m0 152
4564 159 | 19,7 Lisans 392 | 485
65— 1 20 2,5 Lisansiistii 82 10,1
- Issesrlgest 189 (234 | 0 Oratama | 2020 L 178 | 22,0
e 120 |148 | Bireysel Gelir 2021-3500 | 137 | 16,9
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Kamu 223 | 27,6 35015000 | 288 | 35,6
Calisani
Ozel Sektor | 222 27,4 5001 - 6500 | 135 16,7
Emekli 55 6,8 6501 — 1 71 8,8
1 kez 274 | 339 Sovanat 158 | 195
Destinasyon _
Ziyaret Sikhigi 2 kez 250 30.9 SR e Bireysel 651 805
3kez- 1 285 35,2 Seyahat '
Toplam (n) 809 100 Toplam (n) 809 100

Olgeklere iliskin Bulgular

Gastronomik deneyimsel deger 6lgegi boyutlart ve bu boyutlarda yer alan ifadelere iligkin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4’de sunulmustur. Tabloya gore
gastronomik deneyimsel deger 6l¢egi boyutlari incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip olan
boyutun duygusal deger boyutu (X=4,46), en diisiik ortalamaya sahip boyutun ise etkilesim degeri
boyutu (X=3,99) oldugu gériilmektedir. Katilimcilarin gastronomik deneyimsel deger ifadelerine
verdikleri yanitlara bakildiginda ise en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade “KD 5”
(X=4,58;SS=0,84), en diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise “ETD 1” (X=3,88;SS=1,21) oldugu
gortilmektedir. Tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢eginin aritmetik ortalamasmin da oldukga yiiksek
oldugu goriilmektedir (X=4,61). Bu ol¢ek icindeki maddelere bakildiginda ise en yiiksek
ortalamaya sahip olan maddenin “DN 3” (X=4,64;SS=0,79), en diisiik ortalamaya sahip olan
maddenin ise “DN 1 (X=4,57;SS=0,82) oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Olgeklere iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Faktorler Maddeler X SS Faktorler Maddeler X SS
Dd1 4,56 ,88 Kd1 4,44 ,96
Dd 2 4,53 ,90 Kd 2 4,49 | ,90
Sy Dd 3 4,48 ,95 . - Kd 3 4,46 | ,88
Deger Dd 4 4,33 1,05 Kalite Degeri Kd 4 4,56 ,81
Dd 5 4,42 ,95 Kd 5 4,58 ,84
Dd 6 4,42 ,96 Kd 6 420 |1,00
Toplam 4,46 Toplam 4,45
Ed1 4,47 ,96 Sd1 4,26 1,00
Ed?2 4,48 ,94 Saglk Degeri Sd 2 4,28 1,00
Epistemik Ed 3 4,47 ,94 Sd 3 4,37 ,90
Deger Ed 4 4,50 ,92 Toplam 4,30
Ed5 4,39 ,97 Tzen1l 4,57 ,82
Ed 6 4,19 ,98 Tekrar Ziyaret Tzen2 462 |79
Toplam 4,42 Etme Niyeti Tzen 3 464 |79
. Etd 1 3,88 1,21 Toplam 4,61
gﬂg‘:ﬁf““ Etd 2 411 | 1,13
Toplam 3,99

X: Aritmetik Ortalama; SS: Standart Sapma
Arastirmanin Yapisal Esitlik Modeline Tliskin Bulgular

Yol analizi 6l¢iim modeli ¢iziminde hipotezlerde belirtilen etkiler degiskenler arasina tek
yonlii ok konularak belirlenmistir. Dolayisiyla her ok ayni zamanda bir hipotezi gostermektedir.
Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yol analizi sekil 1°’de sunulmustur.
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Ae0-BmguRgl6

Sekil 1: Yapisal Esitlik Modeli Yol Diyagrami

Modelde iyilestirme yapilmustir. Iyilestirme yaparken uyum degerini diisiiren degiskenler
belirlenmis, artik degerler arasinda kovaryansi yiiksek olanlar igin yeni kovaryanslar
olusturulmustur. Devaminda yenilenmis olan uyum indeksi hesaplamalarinda uyum indeksleri
icin kabul edilebilecek degerlerin saglandigi skorlar Tablo 5°de gosterilmistir. Bu asamada,
modelin eldeki veriye uygunlugunu gosteren ve alan yazinda en sik kullanilan y2/sd, GFI, NFI,
CFL, IFI ve RMSEA model uyum indeksleri degerlendirilmistir. Tabloda yer alan Olgiim
modelinin uyum indeksleri incelendiginde, 2 degerinin serbestlik derecesine oraninin yaklasik
4.4 olmasi, kabul edilebilir uyumu isaret etmektedir. Ayrica RMSEA degeri 0,06’ dir ve kabul
edilebilir deger olan 0,08’in altindadir. NFI ve CFI yaklasik 0,95 ile iyi uyum gostermektedir.
GFI degeri ise 0,89 ile kabul edilebilir deger olan 0,85’in {izerindedir.
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Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Indeksleri

w2/sd, GFI NFI IFI
4,415 895 943 955

CFlI
,955

RMSEA
,065

Yol analizi modelinin uyum 1iyiligi degerleri alan yazinin isaret ettigi tiim degerler gore
olgiilen modelin, model uyumu gegerliligi saglanmistir. Bu bulgular dogrultusunda standart hale
getirilmis regresyon katsayilar1 ve anlamlilik derecelerine bakilarak hipotezlerin desteklenip

desteklenmedigine Tablo 6’da yer verilmistir.

Tablo 6: Arastirmanin Hipotezlerine liskin Bulgular

Hipotez gcltzglilsken Etki Yonii | Gizil Degisken IS(t:t: g;:stl L P degeri | Sonu¢

Hia TZEN <--- Dd ,092 ,070 Desteklenmedi

Haip TZEN <--- Ed ,096 172 Desteklenmedi

Hac TZEN <--- Sd -,135 ,001* Desteklendi

Hi¢ TZEN <--- Kd 762 ,000* Desteklendi

Hig TZEN <--- Etd ,014 ,649 Desteklenmedi
*p<0.01

Tablo 6’daki degerler incelendiginde, epistemik degerin, duygusal degerin ve etkilesim
degerinin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu (p>0,01)
tespit edilmemistir. Dolayisiyla Hia, Hin Ve Hig hipotezleri desteklenmemistir. Diger yandan,
saglik degerinin ve kalite degerinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi oldugu tespit edilmis ve Hic (B=-0,135; p<0,001) ve Hi; (=0,762; p<0,001) hipotezleri
desteklenmistir. Bu sonuglar dogrultusunda arastirma hipotezi H1 kismen desteklenmistir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu arastirma, gastronomi turizmine katilan turistlerin seyahatleri boyunca ortaya ¢ikan
deneyimsel deger algilari ile tekrar ziyaret etme niyetine iligkin tutumlari arsindaki iliskiyi-etkiyi
incelemek amaciyla yapilmistir. Arastirmaya katilan turistlerin sosyo-demografik o6zellikleri
(cinsiyet, medeni durum, seyahat tercihleri, yas, meslek, egitim durumu, aylik ortalama bireysel
gelir, destinasyonu ziyaret siklig1) mutlak ve yiizde degerler ile analiz edilerek yorumlanmustir.
Turistlerin gastronomik deneyimsel degere iliskin algilar1 ve tekrar ziyaret etme niyetine yonelik
tutumlan betimsel analizler ile degerlendirilmistir. Hipotezlerin testinde yapisal esitlik modeli
kurulmus ve yol analizi ile hipotezler degerlendirilmistir.

Arastirmaya katilan turistlerin ¢ogunlugunun kadin ve evlilerden olustugu; bireysel
seyahat ettikleri; 25 - 34 yas araliginda yer aldigi; lisans egitim diizeyine sahip olduklari; 3501 -
5000 TL arasinda aylik ortalama kisisel gelire sahip olduklari; destinasyonu {i¢ kez ya da daha
fazla ziyaret ettikleri; mesleki bakimdan ¢ogunlugu olusturan kamu calisanlari ile 6zel sektor
calisanlarinin neredeyse birbirlerine esit oldugu goriilmiistiir.

Turistlerin gastronomik deneyimsel deger algilarinin en yiiksek oldugu faktér duygusal
deger iken en diisiik oldugu faktor ise etkilesim degeridir. Turistlerin bdlgenin yemeklerin
besleyici degerinin yiiksek oldugu algist diger tiim ifadelere nazaran daha yiiksek, yemek
deneyimlerinin seyahat ettikleri arkadaglar ile iliskilerini pekistirdigi yoniindeki algilar ise diger
ifadelere nazaran daha diisiik oldugu anlasilmaktadir. Turistlerin tekrar ziyaret etme niyetine
yonelik tutumlarinin ortalamalar1 oldukca yiiksek ¢ikmis dolayisiyla Gaziantep ve Hatay
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destinasyonlarini tekrar ziyaret etme egiliminde oldugu sdylenebilmektedir.

Arastirma hipotezlerinin analizi i¢in yapisal esitlik modeli kurulmus ve yorumlanmastir.
Katilimcilarin duygusal deger algilarinin tekrar ziyaret etme niyetini etkilemedigi bu aragtirma
kapsaminda goriilmektedir. Dolayisiyla Hia hipotezi desteklenmemistir. Yang vd. (2011)
turistlerin festival turizmini deneyimlerin arastirdiklar ¢alismalarinda, turistlerin duygusal deger
algilari ile davranigsal niyetler arasinda pozitif bir iligki oldugu sonucu bu aragtirmanin sonucunu
ile farklilik gostermektedir. Yine Kement (2013)’in duygusal deneyimin tekrar ziyaret etme
niyetini anlaml olarak etkiledigini tespit etmesi bu arasgtirmanin sonucu ile ortiismemektedir.
Katilimeilarin epistemik deger algilariin tekrar ziyaret etme niyetini etkilemedigi goriilmiis ve
Hip hipotezi desteklenmemistir. Bu sonug, Choe ve Kim (2018) ve Sheth vd., (1991)
arastirmalarinin sonucu ile farklilik gostermektedir. Saglik degerinin tekrar ziyaret etme niyetini
etkiledigi bu arastirma kapsaminda goriilmiis ve Hic hipotezi desteklenmistir. Benzer bir sekilde
Kim vd., (2009); Kim ve Eves, (2012)’in arastirma sonucuna gore, saglik degerinin tekrar ziyaret
etme niyetini lizerinde anlamli bir etki bulmalar1 bu aragtirmanin sonucu ile ortiigiirken Choe ve
Kim (2018) ¢aligmasinda saglik degerinin tekrar ziyaret etme niyetini iizerinde etkisinin olmadigi
sonucu bu arastirmanin sonucu ile farklilik gostermektedir. Kalite degerinin tekrar ziyaret etme
niyetini etkiledigi bu ¢alisma kapsaminda goriilmiis olup Hi¢ hipotezi desteklenmistir. Bu sonug,
Stirme (2020)’nin bir calismasindaki yiyecek-igecek kalite degerinin davranigsal niyetleri olumlu
yonde etkiledigi sonucuyla ortiismektedir. Liu ve Jang (2009) bir ¢alismalarinda, yiyeceklerin
kalitesinin, pozitif davranigsal niyetler {izerinde etkili oldugu sonucuna varmislardir. Gill vd.
(2007) sarap turizm katilimeilar: lizerinde yaptiklari ¢aligma sonucuna gore, kalite degerinin
tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Bu arastirma kapsaminda etkilesim
degerinin tekrar ziyaret etme niyetini etkilemedigi goriilmiis ve Hiq hipotezi desteklenmemistir.
Bu sonucu destekler nitelikte Choe ve Kim (2018) arastirma sonuglarina gore, etkilesim degerinin
tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagsmislardir. Bunun aksine Oral ve Celik (2014) ¢alismasinda, sosyal etkilesim degeri ile sadakat
arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit etmistir.

Deneyimsel deger turizm alanyazininda olduk¢a yeni bir kavramdir. Turizm olay1
turistlerin deneyimleri ile dogrudan iliskili bir sektdr olarak gbz oniinde bulunduruldugunda,
turistlerin unutulmaz ve farkli deneyimler yasamalarina yonelik ¢esitli deneyim boyutlart da
aragtirilabilir. Gelecekteki turist deneyimini etkileyen ve bu ¢aligma kapsaminda arastirilmayan
diger deneyimsel deger boyutlari ile farkli bir model kurularak cesitli arastirmalar yapilabilir. Bu
calismanin Orneklemi Gaziantep ve Hatay illeri ile sinirlandirilmistir. Gelecekteki ¢aligmalar
UNESCO “Yaratic1 Sehirler Ag1” kapsaminda “Gastronomi Sehri” olarak tescil edilen Afyon gibi
diger kentlerde ya da gastronomi turizmi potansiyeline sahip farkli destinasyonlarda daha genis
orneklem ile yapilabilir. Analiz siirecinde prestij degerini ve fiyat degerini Glgen ifadeler
gastronomik deneyimsel deger dl¢eginde boyutlandirilamadig i¢in aragtirma sonuglarina gore
modelden ¢ikartilmistir. Dolayisiyla bu ¢alisma 6rnekleminde genel olarak katilimcilarin prestij
degeri ve fiyat degeri algilar1 net degildir. Bu bolgenin turistlerin beklenti ve gereksinimlerine
yonelik saglamasi gereken makul fiyat, sosyal ayricalik veya itibar avantaji1 gibi birtakim unsurlari
turistlere tam olarak yansitamamasindan kaynaklanabilir. Prestij degerinin yaratilabilmesi i¢in
bilinen, iin, sohret sahibi kisilerin gastronomik deneyimsel deger siirecine katilmalar1 kuskusuz
faydali olacaktir. Nitekim 2018 yilinda diizenlenen “Gaziantep Uluslararasi Gastronomi
Festivali"’ne katilan iinlii kisilerin bu degeri yaratmada katkilarinin oldugu agiktir. Fiyat
degerinin yaratilmasinda ise uygun fiyat politikasi uygulanmasi faydali olacaktir.
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