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Oz
Destinasyon yiyecek imaji, destinasyon algisini olumlu hale getirmek i¢in oldukga etkili oldugu diisiiniilmektedir. Algilanan deger,
deneyimler sonucunda olusan ve davranislarin sekillenmesinde rol oynayabilmektedir. Hatirlanabilir deneyimler ise deneyim
an1 ve sonrasl i¢in 6nemli goriilmektedir. Bu nedenle destinasyona yonelik memnuniyet olusturmada ifade edilen bu hususlar
6nemli goriilmektedir. Hazirlanan bu ¢aligmanin amaci destinasyon yiyecek imaji, algilanan deger, hatirlanir turizm deneyimi,
hatirlanir yemek deneyimi ve memnuniyet arasindaki iligkiler belirlemektedir. Belirlenen ama¢ dogrultusunda nicel arastirma
yontemlerinden faydalanilarak Hatay ilini ziyaret etmis ve yeme igme deneyimi yagamuis kisilere anket uygulanmustir. Anketlerden
elde edilen veriler istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gére destinasyon yiyecek imajinin,
algilanan deger, hatirlanabilir yemek deneyimi ve hatirlanabilir turizm deneyimi iizerinde anlaml etkisinin bulundugu, algilanan
degerin hatirlanabilir yemek deneyimi ve hatirlanabilir turizm deneyimi iizerinde anlamli etkisinin bulundugu, hatirlanabilir yemek
deneyiminin hatirlanabilir turizm deneyimi tizerinde anlamli etkisinin bulundugu ve son olarak da hatirlanabilir yemek ve turizm
deneyimlerinin misteri memnuniyeti {izerinde pozitif ve anlaml: etkilerinin oldugu belirlenmistir. Elde edilen bulgular ¢alisma
boyutlarinin birbiriyle pozitif yonlii iligkilerin oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir.
Anahtar Kelimeler: Destinasyon Yiyecek imaji, Algilanan Deger, Hatirlanabilir Deneyim, Memnuniyet, Hatay.

Relationships Between Destination Food Image, Perceived Value, Memorable Experiences and Satisfaction:
The Case of Hatay
Abstract

Destination food image is thought to be very effective in making destination perception positive. Perceived value can play a role in
shaping behaviors that are formed as a result of experiences. Memorable experiences, on the other hand, are considered important
for the moment of experience and after. For this reason, these points are considered important in creating satisfaction for the
destination. The aim of this study is to determine the relationships between destination food image, perceived value, memorable
tourism experience, memorable dining experience and satisfaction. In line with the determined purpose, a questionnaire was
applied to people who visited the province of Hatay and had eating and drinking experience by using quantitative research methods.
The data obtained from the questionnaires were analyzed using the statistics program. According to the results of the analysis, the
destination food image has a significant effect on the perceived value, the memorable food experience and the memorable tourism
experience, the perceived value has a significant effect on the memorable dining experience and the memorable tourism experience,
and the memorable food experience has a significant effect on the memorable tourism experience. It has been determined that
memorable dining and tourism experiences have positive and significant effects on customer satisfaction. The findings revealed that
the study dimensions have positive relations with each other.
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GIRIS

Gastronomi deneyimleri, modern ¢ag turistlerinin
onemli gordigii destinasyon gekiciliklerinden biridir
(Dixit, 2019; Karakus ve ark., 2019). Ulke ve bolge des-
tinasyonlarinin tanitiminda 6nemli bir degere sahip
olan gastronomi, mutfak kiiltiirlerinin 6n plana ¢ikma-
sinda etkili olurken yarattig1 cazibeyle de destinasyon
imajina katki saglamaktadir. Gastronomi amagli seyahat
eden turistler i¢in 6nemli olan destinasyonlar, turistle-
re essiz deneyimler sunmakta ve turistlerin dikkatini
cekmektedir (Akdag & Demir, 2021). Destinasyonlarin
sahip oldugu yiyecek imaji, turistlerin bolgeye seyahat
etmelerinde farkindalik meydana getirmektedir (Aydo-
gu & Duman, 2017). Dolayisiyla yiyecekler, destinasyon
imaj1 olusturmakta, marka degerini artirmakta, ¢ekici-
lik meydana getirmekte ve seyahat motivasyonuna kat-

ki saglamaktadir (Tsai & Wang, 2017; Lai ve ark. 2017;
Gupta ve ark. 2019b; Freire & Gertner, 2020).

Destinasyon imajinin olugsmasinda yerel yiyecekler
ve gastronomi turizmi 6nemli bir unsurdur (Hender-
son, 2007; Karakus ve ark., 2020). Destinasyonlarin sa-
hip oldugu yerel yiyecekler taninirligin saglanmasinda
ve destinasyonlarin farklilasmasinda 6nemlidir. Des-
tinasyonun yiyecekler agisindan sahip oldugu 6zgiin-
lik, bolge imajinin giiglendirilmesinde ve cekiciligin
artmasinda etkilidir (Folgado-Fernandez ve ark. 2017).
Destinasyonun sahip oldugu gastronomik ozellikler,
insanlarin sosyallesmesine katki saglamaktadir (Goo-
laup & Mossberg, 2016). Yerel yiyecekleri tiikketme is-
tegi, destinasyonu ziyaret esnasinda turistlerin olumlu
davraniglar sergilemesinde de etkili olmaktadir (Choe
& Kim, 2018).

Gida tiretim yerlerinde veya restoranlarda miisteri
algis1 6nemli bir husustur (Sahin ve ark. 2021). Yiyecek
kalite algis1 isletmelerin mali agidan performanslarina
olumlu etki etmesi nedeniyle 6nemli goriilmektedir
(Cha & Borchgrevink, 2018). Bir isletmenin yiyecek ve
iceceklerine karsi olugan olumlu algi, isletmeye kars
olumlu tutumlar sergilemesinde etkili olmaktadir (Lai,
2014). Bu nedenle miisteriler tarafindan bir tirtine kar-
s1 hissedilen deger algisi, destinasyona yonelik olumlu
tutumlarin olusmasinda 6nemli goriilmektedir (Choe
& Kim, 2018).

Yiyecek deneyimi, turistlerin destinasyona yone-
lik tutumlarinda etkili bir noktadir (Andersson ve
Mossberg, 2017). Destinasyonun sahip oldugu yerel
yiyecekler, turistlerin kiiltiirel deneyimler yasamasini
saglar (Sahin Pergin & Yigit, 2020). Belirli bir kiiltiire
ait olan yiyecekler, deneyimlerin kalic1 olmasina ve ha-
tirlanabilirligine katki saglamaktadir. Bu nedenle des-
tinasyonlarin sahip oldugu yiyecek imaj1 deneyimlerin
hatirlanabilir olmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Sil-
kes ve ark. 2013; Choe & Kim, 2018).

Emrah Keskin-Sule Ardi¢ Yetis-Nevres Sezen

Destinasyonda gerceklestirilen yiyecek deneyim-
lerinin olumlu olarak algilanmast igin islevsellik yonii
(kalite, yerel mutfak) ve hedonik yonler (ambiyans,
hizmet) etkilidir (Park, 2004; Young ve ark. 2009). Kim
ve arkadaglar1 (2010) tarafindan gelistirilen unutulmaz
turizm deneyimi 6l¢egi boyutlarindan olan hedonizm,
hizmete yonelik olusan hislerdir. Hedonizm, turizmde
yasanilan deneyimin unutulmamasini saglayan unsur-
lardan birisidir. Bu nedenle destinasyon yiyecek dene-
yimleri hedonik yonler agisindan hatirlanabilir turizm
deneyimi saglanmasinda 6nemli gorillmektedir.

Destinasyonlarin sahip oldugu yerel yiyecekler kiil-
tiir ve gelenegin siirdiiriilebilir olmasinda 6nemli bir
glice sahiptir. Misafirlere sunulan yoresel tatlar mem-
nuniyetin ortaya ¢tkmasinda da 6nemlidir. Bu nedenle
destinasyonlarin sundugu 6zgiin yiyecekler miisteri
memnuniyeti olusturmak i¢in iyi bir firsat yaratmakta-
dir (Lai ve ark. 2018; Lai ve ark. 2019). Bir destinasyo-
nun yerel kiiltiiriinii yansitan yemekler, hatirlanabilir
yemek deneyimlerinin olusmasinda etkilidir (Tsaur &
Lo, 2020). Ayrica kiiltiirel deneyimler hatirlanabilir tu-
rizm deneyimi faktorleri arasinda yer almaktadir (Kim
ve ark. 2010). Dimitrovski & Crespi-Vallbona (2017)’
nin ¢alismasina gore kiiltiirel deneyimler memnuni-
yeti artiran unsurlardan birisidir. Bu nedenle kiiltiirel
deneyimin bir parcasi olan yemek deneyimleri ve ye-
rel kiiltiirii de igine alan turistik deneyimler, miisteri
memnuniyetinin artirilmasinda da 6nemli oldugu soy-
lenebilir.

Literatiir taramasi sonucunda, miisteri memnuni-
yetinin saglanmasinda turistik tiriinlere yonelik dene-
yimler 6nemli gortilmektedir. Olumlu deneyimlerin
olusmasinda iirline yonelik algi ve tutumlar etkili ol-
maktadir. Olumlu algilarin olugsmasinda ise destinas-
yonlarin sahip oldugu yiyecek imajinin énemli oldu-
gu dusinilmektedir. Belirlenen bu hususlar dahilinde
destinasyon yemek imaji, algillanan deger, hatirlana-
bilir deneyimler ve memnuniyet arasindaki iliskilerin
belirlenmesi ¢calismanin temel amacini olusturmustur.

LITERATUR TARAMASI
Kavramlar Arasindaki Iliskiler

Turist tercihlerinde cazibe unsurlarindan biri olan
yiyecekler, destinasyonun en degerli pargalarindan biri
olmakla birlikte, destinasyon yemek imajinin olusma-
sina da katki saglamaktadir (Stone & Migacz, 2016).
Destinasyon yemek imaji, herhangi bir bolgede yasa-
yan yerel halkin sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerinin bdlge
gastronomisine yansitildiginin somut kanitlarindan bi-
risidir (Anton ve ark. 2019). Yerel yiyecekler vasitasiyla
olusan destinasyon yemek imaji, bolgenin ¢ekiciliginin
olusmasinda ve destinasyona yonelik olumlu algilarin
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meydana gelmesinde 6nemlidir (Gupta ve ark. 2019b;
Toudert & Bringas-Rabago, 2019). Yerel yemeklerin
yapilis teknikleri, destinasyonda bulunan kiltirel ve
dini 6zelliklere gore degisiklik gosterebilmektedir. Din
ve kiiltiir faktorii yemek imajinin turist tarafindan algi-
lanmasinda etkili olmaktadir (Gupta & Sajnani, 2019a;
Lin & Ding, 2019). Ote yandan ge¢miste destinasyon
imajinin olusturulmasinda yeme-igme 6nemli bir ele-
man olarak disiniliirken; giinimiizde gastronpmik
unsurlar destinasyonun ana ¢ekicilik unsuru olabil-
mektedir (Eren & Celik, 2016: 123).

Gupta ve arkadaslarinin (2020) ¢alismasina gore
destinasyonda yasanilan yerel yemek deneyimleri es-
nasinda hissedilen algilar, hatirlanabilir deneyimlerin
olusmasinda etkilidir. Demircan ve arkadaslarina gore
(2019), yiyecekler destinasyonlarin gekici 6zellikleridir
ve destinasyon ziyaretgilerin algilamalarini etkiler. Ryu
ve arkadaglarina gore (2012) restoran imajini yansitan
yiyecekler miisterilerin algilanan degerini etkiler. Lee
ve arkadaslarinin (2014) yaptig1 ¢alismada da yiyecek-
lerin kalitesi algilanan deger {izerinde aracilik roliine
sahip oldugu belirlenmistir.

Koshki ve arkadaglar1 (2014)nin yapmis oldugu
caligmada, yiyecek faktoriiniin de iginde bulundugu
restoran imajinin algilanan degeri etkiledigi tespit edil-
mistir. Benzer sekilde Bengiil ve Giiven (2019) ¢aligma-
sinda hizmet kalitesinin ti¢ bileseni olan fiziksel ortam,
yiyecek ve servisin algilanan deger ve miisteri memnu-
niyeti izerindeki etkisini incelemistir. Elde edilen bul-
gulara gore yiyeceklerin algilanan deger tizerinde etkili
oldugu belirlenmistir. Bu nedenle destinasyonlarin
sahip oldugu gastronomik 6zellikler turistlerin desti-
nasyon algilarini olumlu agidan etkilemektedir (Gupta
& Sajnani, 2019; Eren, 2019). Ayn1 zamanda bélgenin
sahip oldugu yemek imaji hatirlanabilir deneyimlerin
olusmasina katki saglamaktadir.

Turistlerin destinasyonda yasadiklar1 deneyimlere
gore gelecekteki davranig egilimleri farklilagabilmek-
tedir. Bir turistin yasadig1 olumlu deneyim sonucunda
zityaret ettigi bir destinasyonu tekrar ziyaret edebilme-
si veya kendi gelmeyecek bile olsa ¢evresindeki arka-
daglarina destinayonda yasadigi deneyimi aktarmasi
ve tavsiye etmesi miimkiindiir. Bu kapsamda bir des-
tinasyonun sahip oldugu yemek imaji, destinasyona
yonelik olumlu algilamalar saglamakta (Promsivapal-
lop & Kannaovakun, 2019; Buhmann, 2016; Costa ve
ark. 2016), yasanilan yemek deneyimleri de, turistlerin
memnuniyetini ve tekrar ziyaret niyetini etkileyebil-
mektedir (Eren, 2016; Seo ve ark. 2017; Tsai & Wang,
2017; Choe & Kim, 2018).

Zhang ve arkadaglar1 (2018) calismalarinda Cine
seyahat eden Koreli turistlerin iilke imaj1 ve algiladikla-
r1 destinasyon imajinin hatirlanabilir turizm deneyim-

leri tizerindeki etkisine yonelik bir aragtirma yapmustir.
Aragtirma sonuglarina gore destinasyon imaji ve des-
tinasyondan algilanan imajin, turistlerin hatirlanabilir
turizm deneyimleri tizerinde etkili oldugu sonucuna
ulagmuslardir. Turistik seyahatler boyunca yiyecekler
seyahatin en 6nemli pargalarindan biridir ve yeni de-
neyimler yasamak icin bir firsattir (McKercher ve ark.
2008). Kim ve arkadaslar1 (2012) bu konuda seyahat-
lerde yenilik deneyimlerinin hatirlanan deneyimler
oldugunu dile getirmistir. Bu nedenle seyahat stirecin-
deki yemek deneyimleri bolgeye yonelik hatirlanabilir
anilar olusturmaktadir Destinasyon deneyimi boyunca
bes duyu ile deneyimlenebilen yiyecekler, birebir ve
kapsamli tanima firsatindan dolay: hafizada yer edi-
nen ve hatirlanan unsurlardir (Wolf, 2006; Holtzman,
2006). Yiyecekler cekicilik, tekrar deneyimleme ve
baglilik gostermeye tesvit eden ozelliklere sahiptir. Bu
ozellikler onlarin hatirlanabilir olmasina yardimar ol-
maktadir (Stone ve ark. 2018). Bu nedenle yiyecek ve
icecekler destinasyonlar1 6n plana ¢ikaran, ziyaretgiler-
de giiglii etkisi olan ve hatirlanabilirlik saglayan baslica
tirinlerdir (Harrington & Ottenbacher, 2013; Stone ve
ark. 2017). Onceki yillarda yapilmis ¢aligmalar incelen-
diginde destinasyonlarda yapilan yiyecek deneyimleri-
nin hatirlanabilirlik 6zelligi olusturdugu kanitlanmigtir
(Kim, 2010; Tung & Ritchie, 2011; Kim & Ritchie, 2014;
Adongo ve ark. 2015). Yapilan incelemeler sonucunda
arastirma icin asagida yer alan hipotezler olusturul-
mustur;

H1: Destinasyon yemek imaji algilanan degeri po-
zitif yonlii ve anlaml sekilde etkiler.

H2: Destinasyon yemek imaji hatirlanabilir yemek
deneyimini pozitif yonlii ve anlaml sekilde et-
kiler.

H3: Destinasyon yemek imaj1 hatirlanabilir turizm
deneyimini pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde
etkiler.

Algilanan deger, titketimi yapilan bir mal veya
hizmetin titketici tarafindan algilanan yararlarina da-
yanmakta ve hem maddi hem de manevi yonden bir
degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Tiiketicilerin de-
gerlendirmesi dogrultusunda memnuniyet ve tekrar
satin alma davranis: gibi tiiketicinin olumlu etkilendi-
gini gosteren davraniglar goriilmektedir (Ahn ve ark.
2020). Algilanan deger, tiiketicilerin “alma” “verme”
bilesenlerine iliskin degerlendirmesiyle olusan ve tiike-
tici davraniglarini anlamlandirmak amaciyla kullanilan
degiskendir (Pham ve ark. 2018; Charton-Vachetet ve
ark.2020). Jamal & Sharifuddin (2015)’ e gore algilanan
deger, mal ve hizmetlerin gelecekte kullanimi ve satin
alinma kararlarini etkileyen degiskenlerdir. Dolayisiy-
la turistlerin davraniglarini tahmin etmede 6nemlidir
(Eid & El-Gohary, 2015). Steth & arkadaslar1 (1991)
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algilanan degeri, sosyal, duygusal, islevsel, epistemik
ve kogsullu deger boyutlar: altinda, Gardiner ve arka-
daglar1 (2014) hedonik ve fonksiyonel (islevsel) deger
boyutlari altinda, Yi ve arkadaglar1 (2014) ise bilissel ve
duyussal deger boyutlari altinda ele almistir. Algillanan
degerin olugmasinda turizmin faydaci ve hedonik bile-
senleri etkili olmaktadir. Turistik deneyim aninda veya
oncesinde destinasyon alanindaki seyahat acenteleri-
nin tur paketleri ve etkinlikler hakkindaki bilgi payla-
simi algilanan degere faydaci yonden etki ederek algi-
lanan degere kalite katmaktadir (Kim & Thapa, 2018).

Hatirlanabilir turizm deneyiminde turistler i¢in
yasanilan deneyimler algilanan deger agisindan énem
tasimaktadir (Song ve ark. 2015). Turistlerin destinas-
yon alaninda yasadiklar1 unutulmaz anlar deneyimin
olumlu algilanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Des-
tinasyonda gergeklestirilen deneyimler nesnel ve 6znel
deneyimler olarak nitelendirilebilmektedir. Nesnel de-
neyimin yogun algilanmas: turistlerin deneyim bakis
acilarinin iyi yonde etkilenmesini saglamaktadir. Tu-
ristik deneyimin yogun hissedilmesi algilanan degerin
bir sonraki seyahatlere olumlu yonde etkide bulunma-
sina da imkan saglamaktadir. Bu nedenle algilanan de-
ger, deneyimin hatirlanir olmasinda etkilidir (Antén ve
ark. 2017). Dolayisiyla hatirlanabilir turizm deneyimi
ile algilanan deger arasinda bir iliski oldugundan soz
edilebilmektedir (Feng ve ark. 2020; Coban & Ardig
Yetis, 2019).

Ketchell (2015)’ e gore, algilanan deger yiyecek tii-
ketiminden etkilenmektedir. Yiyeceklerin lezzeti, ¢eki-
ciligi (goriiniim, tat ve doku) ve parasal degeri algila-
nan degeri etkilemektedir (Janssen, 2017; Min ve ark.,
2018). Slack ve arkadaslar1 (2020)’nin ¢alismasinda
yemek kalitesi ve hizmet kalitesinin algilanan dege-
ri etkiledigi vurgulanmistir. Bir restorandaki sunulan
hizmet kalitesi, gida kalitesi, fiziksel ¢evre kalitesi ve
caliganlarin hizmet kalitesi, restoran se¢imini etkileyen
faktorlerdir. Yiyecek ve icecek isletmelerinde hizmet,
fiziksel cevre ve atmosfer ile seckin ve leziz yemekler
hatirlanabilir yemek deneyiminin boyutlar: arasinda-
dir. Restoran se¢imini etkileyen faktorler algilanan de-
ger ve memnuniyeti etkilemektedir. Yemek deneyim-
lerinin yapildig: destinasyonlar, turistlerin destinasyona
yonelik algilarinin sekillenmesinde ve yiyecek deneyim-
lerinin hatirlanmasinda etkili olmaktadir (Bjork & Ka-
uppinen-Réisdnen, 2016a; Wang ve ark., 2016; Sthapit,
2017). Dolayistyla restoran se¢iminde etkili olan faktor-
lerin hatirlanabilir yemek deneyimi boyutlar ile benzer
olmasi, ayni zamanda lezzetin algilanan degeri etkileme-
si, algilanan deger ile hatirlanabilir yemek deneyimi ara-
sinda bir iliski olabilecegini gostermektedir (Tsaur & Lo,
2020; Carranza ve ark. 2018; Shahzadi ve ark. 2018; Slack
ve ark. 2020; Janssen, 2017; Min ve ark. 2018).

Emrah Keskin-Sule Ardi¢ Yetis-Nevres Sezen

Bazi turist tiirleri turistik deneyimleri i¢in egsiz ve
yaratici deneyim arayisindadir. Bu arays, onlarin bilgi
haznelerini genisletmekle birlikte hatirlanabilir dene-
yimler yasamalarina da imkéan saglamaktadir. Turistle-
re bilgi katan egsiz deneyimler ayni1 zamanda turistle-
rin algilarina etki ederek, deneyimlerine yonelik deger
yargist olusturmaktadir. Kultiir turistlerinin yapmus
olduklar1 deneyimlerde, kiiltiirel deneyime yonelik bir
deger algist olusur, kiiltiire yonelik deger algisi ise ha-
tirlanabilir deneyimlere etki eder (Morgan & Xu, 2009;
Horvath, 2012). Cheung ve arkadaslar1 (2021) Hong
Kong (HK) tarz1 cafelerde deneyimlenen igeceklerin
miisterilerin algiladiklar tiikketim degeri boyutlarinin,
hatirlanabilir deneyim, memnuniyet ve tekrar ziyaret
niyetine etkisini incelemistir. Caliyma sonucunda al-
gilanan tat, fiyat, saglik ve duygusal degerin hatirla-
nabilir deneyimleri etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.
Huang ve arkadaslar1 (2019) Makao yemek festivalinde
gerceklestirdikleri ¢aligmada algilanan degerin hatir-
lanabilir turizm deneyimleri {izerinde etkili oldugunu
ortaya koymuglardir.

Gastronomi destinasyonlarinda yapilan deneyim-
ler, turistlerin bakis acis1 ve algisini etkileyen deneyim-
lerdendir. Yiyeceklerin tiiketildigi atmosfer, isletme ka-
litesi ve yiyeceklerin gesitliligi gibi unsurlar turistlerin
baki¢ agist ve algilarinda dnemlirol oynar. Algilanan
deger, turistik deneyimlere pozitif yonde etkisi olabilen
bir faktordiir. Bu nedenle turistlerin algilarina etki eden
faktorler yemek deneyimlerinin hatirlanabilir olmasin-
da etkilidir (Quan & Wang, 2004; Shen, 2016; Dixon,
2017; Morgan, 2017; Kim ve ark., 2018; Staphit ve ark.,
2019). Bu kapsamda su hipotezler olusturulmustur;

H4: Algilanan deger hatirlanabilir yemek deneyi-
mini pozitif yonlii ve anlaml bir sekilde etki-
lemektedir.

H5: Algilanan deger hatirlanabilir turizm deneyi-
mini pozitif yonlii ve anlaml bir sekilde etki-
lemektedir.

Yiyecekler, turistlerin yerel kiiltiir deneyimleme
isteklerinde onemli bir etkiye sahiptir ve destinasyon
tercihlerinde rol oynamaktadir. Destinasyonun sahip
oldugu yemek kiiltiirii, turistlerin destinasyonu ¢ekici
bulmasinda etkilidir. Mynttinen ve arkadaslar1 (2015)’
na gore turistlerin destinasyona seyahat tercihlerin-
de kisisel zevklerinin yani sira, yerel yemekler etkili
olmaktadir. Chandralal ve Valenzuela (2013)’nin ¢a-
ligmasina gore, destinasyonlarin sahip oldugu yerel
hayat, kiiltiir ve yerel yiyecekler hatirlanabilir dene-
yimler yasanmasinda etkilidir. Yerel yiyecekler, olum-
lu hatirlanabilir turizm deneyimi yaratmakla birlikte,
destinasyona yonelik baghilik meydana getirmektedir
(Staphit, 2018a; Folgado-Fernandez ve ark., 2017).
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Yerel yiyecekler turistlere kiiltiirel aktarim mey-
dana getirmede etkili olan 6gelerden birisidir (Lin &
Mao, 2015). Tsai (2016)’nin ¢alismasina gore destinas-
yonlarda gergeklestirilen yerel yemek deneyimleri, tu-
ristlerin bilgilenmesinde, zevk almasinda ve deneyimi
anlamli bulmasinda 6nemli goriilmektedir. Schinzel
ve Lynch (2015)’a gore destinasyonda yaganilan yemek
deneyimleri iletisimin gelismesinde ve hatirlanabilir
deneyimlerin olusmasinda etkili goriilmektedir. Stha-
pit ve arkadaslar1 (2019)’nin ¢aligmasina gore, yiyecek
hizmetinin verildigi ortam, hatirlanabilir yemek dene-
yimleri saglamakla birlikte, turistlerin yenilik arayisin
karsilamakta ve hedonik refahi etkilemektedir. (Kim ve
ark. 2012).

Yemek deneyimlerinin hatirlanabilirliginde so-
mut ve soyut unsurlar bulunmaktadir (Pizam, 2010).
Di-Climente ve arkadaslarinin (2019) yapmis oldugu
caligmada destinasyon gastronomi deneyimlerinde
yemek turlari, yemek kurslar1 ve yemek tadimi gibi
unsurlarin hatirlanabilir deneyimler olusturdugu dile
getirilmistir. Ayrica yiyecek deneyimlerinin hatirlana-
bilir olmasinda atmosfer, marka, ruh hali, zihin yapisi
ve beklentilerin etkisi bulunmaktadir (Spence & Piqu-
eras-Fiszman, 2014). Robinson (2014) a gore zevk al-
mak hatirlatici bir unsurdur ve yemek deneyiminden
alinan zevk hatirlatict bir etki meydana getirmektedir
(Robinson ve ark., 2012). Dolayisiyla hatirlanir yemek
deneyimlerinin hatirlanir turizm deneyimlerini pozitif
yonli etkiledigi ifade edilebilir. Arastirmalardan elde
edilen bulgular dahilinde asagida yer alan hipotez olus-
turulmustur;

Hé6: Hatirlanabilir yemek deneyimi hatirlanabilir
turizm deneyimini pozitif yonlii ve anlamh bir
sekilde etkilemektedir.

Destinayonlarda yiiriitiillen gastronomi ve yiyecek
festivalleri bir¢ok agidan seyahatlerde etkili olmakta-
dir. Festival ortaminda yiyeceklerin se¢imi, duygular,
davranislar, satin alma kararlari, yerel yiyecek tiiketme
istegi gibi bir¢ok faktér yemek an1 ve sonrasini etkile-
mektedir. Yiyeceklerden beklenen haz ve festival orta-
minda sunulan hizmet turistlerin festivaldeki yemek
deneyimine yonelik algillarinda 6nemli rol oynamak-
tadir (Organ ve ark. 2015). Desmet & Schifferstein
(2008)’ e gore festival ortaminda gergeklestirilen dene-
yimler olumlu yemek duygular1 olusturmaktadir. Tu-
ristlerin festivalde tiikettigi yiyecege yonelik yasadig
deneyim unutulmaz bir deneyim olarak hatirlanabilir-
ligini koruyabilmektedir. Olusan bu duygular ise gele-
cekteki davranig egilimleri tizerinde etkili olmaktadur.

Memnuniyet, tiiketicilerin tiiketim deneyimleriyle
alakali duygularim1 ve deneyim oncesi beklentilerini
birlestirmeleri sonucu olusan psikolojik bir olaydir.
Konuklarin 6zelliklerine gore sunulan hizmetler turist-
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lerin beklentilerinin kargilanmasinda 6énemlidir (Pi-
zam ve ark. 2016; Cetiner & Yayls, 2020). Bu nedenle
memnuniyet, turistik deneyimlerden alinan keyif ve
hatirlanabilirlik ile alakalidir (Sthapit, 2018b). Willi-
ams ve arkadaslar1 (2018)” nin ¢aligmasina gore, kasit-
l1 ve tesadiifi olaylar, seyahat agamalari, yemek yeme,
birarada olmanin olusturdugu pozitiflik gastro-turist-
lerin deneyimlerinde unutulmazlik saglayan unsur-
lardir. Turistik seyahatlerde deneyime verilen deger,
hatirlama ve memnuniyet iizerinde etkili olmaktadir
(Solunoglu & Yayla, 2020; Borodako & Kozi¢, 2016;
Chandralal & Valenzuela, 2015). Bu nedenle hatirla-
nabilir deneyimler, turistik seyahat i¢in memnuniyet
olusturan unsurlardan birisidir (Stone & Migacz, 2016;
Zhong ve ark. 2019; Gohary ve ark. 2020).

Chen ve arkadaslar1 (2021)’nin ¢alismasinda, ha-
tirlanir turizm deneyimlerinin, memnuniyet, agizdan
agiza iletisim ve yeniden ziyaret etme niyeti iizerinde
etkili oldugu belirlenmistir. Benzer bulgular, Coban &
Ardig Yetigin (2019) calismalarinda turistlerin Kapa-
dokya Bolgesinde kaya otel deneyimlerinin gelecekteki
davranis egilimleri arasinda olumlu ve anlamli bir etki
oldugu yoniindedir. Destinasyonlarda gerceklestirilen
yemek deneyimleri de memnuniyet {izerinde etkili
olan unsurlardandir. Destinasyonlarda sunulan hiz-
metlerin mitkemmel olmas1 memnuniyeti artirmakta-
dir. Destinasyonda sunulan yemeklerin hazirlanisi, su-
nulusu ve goriiniimii gibi faktorler yemek deneyiminin
olusmasinda 6nemli unsurlardir. Bu nedenle yasanilan
deneyimin pozitif olmasi memnuniyet olusmasinda
etkilidir (Babolian Hendijani, 2016; Lee ve ark. 2017;
Erkmen, 2019; Tsaur & Lo, 2020; Keskin ve ark. 2020a).
Elde edilen bilgiler paralelinde agagida yer alan hipo-
tezler gelistirilmistir.

H7: Hatirlanabilir yemek deneyiminin memnuni-
yet tizerinde pozitif yonli ve anlaml bir etkisi
vardir.

H8: Hatirlanabilir turizm deneyiminin memnuni-
yet tizerinde pozitif yonli ve anlaml bir etkisi
vardr.

YONTEM

Turistik bir destinasyonun sahip oldugu imaj, des-
tinasyonun ziyaret edilmesinde 6nemli etkenlerden bi-
risi olarak kabul edilmektedir. Turistik bir destinasyon
iyi bir imaja sahip olmasi destinasyonda yasanan dene-
yimin hatirlanabilir olmasi ve algilanmasinda etksili ol-
dugu diistintilmektedir. Destinasyonlarin sahip oldugu
yemek imaj1 turistlerin bu destinasyonu tercih etmesin-
de, tekrar ziyaret etmesinde ve bagkalarina tavsiye etme-
sinde etkili bir unsur olabilmektedir. Bu nedenle desti-
nasyon yemek imajinin algilanan degeri ve hatirlanabilir
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Sekil 1. Arastirma Modeli (DYI: Destinasyon Yemek Imaji, AD: Algilanan Deger, HYD:
Hatirlanabilir Yemek Deneyimi, HTD: Hatirlanabilir Turizm Deneyimi, MEM: Memnuniyet)

olmay1 artiracagi bunun sonucunda turist memnu-
niyeti olusturacagi diisiiniilmektedir. Bu diigiinceden
hareketle hazirlanan bu ¢alismada ise, destinasyon ye-
mek imaji, algilanan deger, hatirlanabilir deneyimler
ve memnuniyet arasindaki iligkilerin tespit edilmesi
amaclanmistir.  Gelistirilen hipotezlere, destekleye-
cek olan arastirma modeli Sekil 1de yer almaktadir.

EVREN VE ORNEKLEM

Calismanin evrenini Hatay ilini gastronomi dene-
yimi yasamak amaciyla ziyaret eden turistler olustur-
maktadir. Bolgenin 6nemli gastronomi gehirlerinden
olmasi evren olarak se¢ilmesinde etkili olmustur. Pa-
zarlama aragtirmacilari toplam tiiketici kiitlesi igeri-
sinde kiigiik bir 6rneklem grubunu inceleyerek biiytik
titketici gruplar1 hakkinda sonuglar ortaya cikarabil-
mektedir (Korkmaz ve ark., 2009:185). Katilimcilari
secerken kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir.
Calisma esnasinda veriler tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden biri olan yargisal érnekleme teknigiy-
le Haziran 2021 araliginda bolgeyi daha 6nce ziyaret
etmis ve yemek deneyimi yasamis kisilerden e-anket
uygulamasi ile toplanmistir. Yargisal 6rnekleme, or-
nege kimin segilecegi karar1 bir uzmana ya da konu-
yu en iyi bilmesi sebebiyle, arastirmacinin kendisine
birakilmaktadir (Nakip, 2012: 272). Bu dogrultuda
belirlenen gezi sitelerinden Hatay’t daha 6nce ziyaret
etmis turistlere ulagilmaya calistlmigtir. Ulagilan kisile-
re konu hakkinda bilgi verilmis ve katilmak isteyenlere
anket formu gonderilmistir. Toplanan 400 adet anket
formunun incelenmesi sonucunda eksik veri ve ug de-
gerler nedeniyle 84 adet form degerlendirme dis1 bi-
rakilmis ve analizler 316 form ile gerceklestirilmistir.

Calisma kapsaminda yapilacak analizler i¢in katilimci
say1s1 uygun diigmektedir. Altunisikia gore; 30'dan bii-
yiik ve 500 den kii¢iik 6rnek biiytiklitkleri bir¢ok aras-
tirma i¢in yeterlidir (Altunisik, 2002: 59).

Veri Toplama Yontemi ve Analizi

Hazirlanan bu calismada veriler nicel arastirma
yonteminden faydalanilarak toplanmistir. Nicel aras-
tirma yontemi; olgu ve olaylar1 nesnellestirerek goz-
lemlenebilir, dl¢iilebilir ve sayisal olarak ifade edilebilir
bir sekilde ortaya koyan bir arastirma tiirtidiir. Ayrica
nicel aragtirmalarda, arastirilan konuya iliskin, evreni
temsil edecek drneklemden sayisal sonuglar elde edil-
mektedir ve elde edilen sonuglar tizerinde gerekli ista-
tistiki ve matematiksel analizler yapilmaktadir (Ardig
Yetis, 2013: 63). Analizler i¢in gerekli olan verilerin
elde edilmesinde anket teknigi gerceklestirilmistir. An-
ket, arastirmalarinin en 6nemli araci olup, katilimcilar-
dan bilgi toplamak i¢in bigimlendirilmis veri toplama
aracidir (Nakip, 2013:173). Calisma kapsaminda ger-
ceklestirilen anketlerin uygulanabilirligi i¢cin Nevsehir
Hac1 Bektas Veli Universitesinden 14/06/2021 tarih ve
2021.07.196 sayil etik kurul raporu alinmstir.

Caliyma kapsaminda destinasyon yemek imajini
6lgmek i¢in Promsivapallop & Kannaovakun (2019)
tarafindan gelistirilen, algilanan degeri 6lgmek icin
Ryu ve arkadaglar1 (2008) tarafindan gelistirilen ve Ko-
nuk tarafindan uyarlanan (2019), hatirlanabilir yemek
deneyimini 6l¢mek i¢in Tsaur & Lo (2020) tarafindan
gelistirilen ve Keskin ve arkadaglar1 (2020b) tarafindan
uyarlanan, hatirlanabilir turizm deneyimini 6l¢mek
i¢in Kim ve arkadaglar1 (2010) tarafindan gelistirilen
ve Keskin ve arkadaglar1 (2020a) tarafindan uyarlanan,
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memnuniyeti 6l¢mek i¢in ise Han & Ryu (2009) tara-
findan gelistirilen 6lgeklerden faydalanilmistir. Anket
formunun son hali verilmeden 6nce konu ile ilgili aka-
demisyenlerden uzman gorisleri alinmistir.

Anket formunda yer alan 6lcek maddeleri, orta
noktasi nétr olan (3), Kesinlikle Katilmiyorumdan (1),
Kesinlikle Katiliyoruma (5) kadar uzanan, Likert tipi
bir dlgekle hazirlanmigtir. Likert 6l¢egi, konu ile ilgili
cesitli yargilari cevaplayicinin ne derecede katilip katil-
madigini saptayarak kisilerin tutumlarini belirlemeyi
amaglayan bir dl¢ektir (Kurtulus, 2010: 105). Anketin
son bolimiinde, katilimcilarin demografik 6zellikleri-
ne ve gelir durumlarina yer verilmistir. Burada katilim-
cilarin hem daha rahat hem de daha agiklayicr bilgiler
verebilmeleri i¢in sorular a¢ik uglu olarak hazirlanmis-
tir. Bu sorulardan cinsiyet ve medeni durum sorulari
kapali uclu olarak hazirlanmistir. Demografik sorula-
ra katilimcilarin verdikleri cevaplara baglh olarak agik
uglu sorular anket toplama islemi bittikten sonra kate-
gorize edilmistir. Anketlerden elde edilen veriler ista-
tistik programi kullanilarak analiz edilmigtir. Olcekte
yer alan boyutlarin belirlenebilmesi ve kullanilan 6lge-
gin acikladig1 varyans yeterliligini degerlendirebilmek
i¢in faktor analizi yapilmigtir. Ayrica degisken arasin-
daki iligkileri dl¢mek igin regresyon analizi yapilmis-
tir. Anket formunda kullanilan 6lgeklerin giivenirliligi,
olgeklerin geneline ve alt boyutlarina iliskin Cronbach’s
Alpha katsayilar1 hesaplanarak, dl¢iilmistiir. Nunnally
(1978: 245), 70 ve lzerindeki bir Alpha degerinin 6l-
cegin giivenirligi agisindan yeterli oldugunu vurgula-
maktadir. Cronbach Alfa katsayr degeri 0 (sifir) ila 1
(bir) arasinda degisen bir sayisal deger olup bu deger
l'e yaklastik¢a olgegin giivenirliginin yiiksek oldugu
kabul edilir (Kurtulus, 2010: 184). Bir 6lcegin giivenilir
olarak kabul edilebilmesi i¢in genellikle bu katsayinin
0.70 ve daha biiyiik olmasi gerekmektedir.

Destinasyon yemek imaji, algilanan deger, hatirla-
nabilir yemek deneyimi, hatirlanabilir turizm deneyi-
mi ve memnuniyet arasinda dogrusal bir iligkin olup
olmadigini belirlemek i¢in Pearson Korelasyon Katsa-
yilar1 hesaplanmustir.

BULGULAR

Destinasyon yemek imaji, algilanan deger, hatirla-
nabilir yemek deneyimi, hatirlanabilir turizm deneyi-
mi ve memnuniyet arasindaki iligkileri tespit etmeyi
amaglayan bu ¢alismada 6ncelikli olarak ¢alismaya ka-
tilan katilimcilarin kisisel bilgilerine deginilmistir. Ka-
tilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici
istatistikler elde edilmistir.

Elde edilen bulgular sonucunda 316 katilimcinin
% 70,3Untin kadin (n=221), %29,7’si (n=95) erkek

turistten olusmaktadir. Yag gruplar incelendiginde,
arastirmaya katilan turistlerden %42,4intin 18-28 yas
(n=134), %36,1’inin 29-39 yas (n=114), %17,4intn
40-50 yas (n=55), %4,’inin de 51 ve lzeri yas (n=13)
araligindadir. Arastirmaya katilan turistlerin gelir se-
viyeleri incelendiginde ise, %26,6’stnin 1001-2500 tl
(n=84), %18,4tniin 2501-4000 tl (n=58), %18inin
4001-5000 tl (n=57), %37’sinin de 5001 tl ve izerinde
(n=117) gelire sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Ki-
sisel bilgilerin belirlenmesinin ardindan ¢alisma ana-
lizleri gerceklestirilmistir.

Arastirmadailk olarak verilerin normal dagilim gos-
terip gostermedigini belirlemek i¢in ¢arpiklik ve basik-
lik degerleri incelenmistir. Tabachnik, Fidell ve Ullman
(2007) verilere ait basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -1,5
ile +1,5 arasinda olmasi gerektigini ifade etmislerdir.

Tablo 1 incelendiginde destinasyon yemek imaji
Olgegine yonelik bulgularin yer aldig1 goriilmektedir.
Olgege ait maddeler incelendiginde arpiklik ve basik-
lik degerlerinin istenilen aralikta oldugu belirlenmistir.
Carpiklik ve basiklik degerlerinin belirlenmesinin ar-
dindan olgege yonelik gecerlilik ve giivenirlik analiz-
leri yapilmugtir. Orneklem sayisinin analiz yeterliligini
belirlemek maksadiyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degerlerine bakilmis degerlerin uygun oldugu belir-
lenmistir. Olceklerden elde edilen verilerin faktér ana-
lizine uygunlugunu saptamak amaciyla Bartlett kiire-
sellik test sonuglar1 incelenmis ve sonuglarin anlamli
oldugu tespit edilmigstir. Elde edilen sonuglar d4hilinde
KMO degerlerinin 0,60dan yiiksek olmasi ve Bartlett
test sonuglarinin anlamli ¢ikmasi (Biytkoztiirk, 2002)
verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ortaya
koymustur. Olgek maddelerinin faktor yitklenmeleri
incelendiginde maddelerin yiik degerlerinin 0,30 ve
tizerinde olmasi uygun bir 6l¢ii olarak kabul edilmistir
(Kline, 1994). Agiklayic1 faktor analizlerinin ardindan
oOlgeklere yonelik gtivenirlikler hesaplanmistir. Cron-
bach Alpha (CA) degerleri incelendiginde olgeklerin
giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 1: Destinasyon Yemek Imaji Olgegine Yonelik Bulgular
Faktor Yiikleri Giivenirlik
Faktirler/Maddeler AFA Carpiklik  Basiklik (CA)
Destinasyon Yemek Imaji (DYT) ,93
DYI Faktér: Restoran Hizmeti (RH)
Genel olarak bolgede gittigim restoranlarda ¢aliganlar olduk¢a
arkadas canlisidir. 828 926 1,281
Genel olarak bolge restoranlarinda sunulan hizmetler oldukga iyidir. ,634 -,797 1,046
Genel olarak bolge restoranlar: ulagilabilir konumdadir. ,586 -,888 1,463
Genel olarak bolgedeki restoranlar rahat bir sekilde tasarlanmigtir. ,608 -.977 1,348
Genel olarak bolge restoranlarinin dekorasyonu oldukga iyidir. ,702 -,331 -,242
gz]ailcr).larak bolge restoranlarinda sunulan yerel yiyecek ¢esitliligi 529 938 338
Genel olarak bolge restoranlarinda 6dedigim para aldigim hizmete
degdini dﬁ§iini"1yg0rum. . : 17 977 1,258
Genel olarak bolge restoranlarinda yerel yemekleri anlatan bilgi
kaynaklar1 var. 677 o145 68
E;r;e;l(r).larak bolgeye has yemeklerin sunuldugu restoran gesitliligi 694 1126 1,449
DYI Faktor: Yemek Lezzeti(YL)
Bolgede ¢ok sayida farkli lezzet deneyimledim. ,554 -,987 ,598
Bolge yemeklerinin lezzetlidir. ,708 -1,194 ,550
Bolge yemekleri aromatik bir yapiya sahiptir. ,577 -1,105 ,462
Bolge mutfaginin popiiler bir mutfak oldugunu distiiniiyorum. ,601 -1,200 1,129
Bolge mutfagina ait yemekler aci ve baharathidir. ,744 -,760 ,210
DYI Faktér: Saglik ve Hijyen(SH)
Bolge yemeklerini tiketmek giivenlidir. 722 -,807 ,630
Bolge yemekleri kolayca sindirilebilir 6zelliktedir. ,789 -,269 -,511
Bolge yemekleri sagliklidir. 797 -,372 -,345
Bolge yemekleri hijyeniktir. ,694 -,802 ,880
Bolge yemeklerinde kullanilan bitki ve otlar saglik i¢in uygundur. ,748 -,826 1,170
Bolge yemeklerinde kullanilan malzemeler tazedir. ,719 -,534 -,178
DYI Faktor: Mutfak Yapisi ve Cesitlilik(MYC)
Bolgede esitli pisirme teknikleri kullanilmaktadir. ,533 -,627 ,196
Bolgede oldukga fazla yemek ¢esidi bulunmaktadir. 722 -1,064 1,364
Bolge ¢ekici bir mutfak kiiltiiriine ve sofra adabina sahiptir. ,588 -1,076 1,006
DYI Faktér: Egsiz Kiiltiirel Yap1(EKY)
Bolge yemekleri egzotiktir. ,501 -,822 ,153
Bolge yemekleri kiiltiirel deneyim yaganmasina katki saglar. ,502 -1,039 1,201
Bolge yemekleri essizdir. ,594 -1,291 1,489

Toplam Agiklanan Varyans: %62,66
KMO Orneklem Yeterliligi: ,912
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 4744,3
Serbestlik Derecesi: 325

P degeri: ,000

Tablo 2’ de algilanan deger 6l¢egine yonelik analiz
sonuclar1 goriilmektedir. Olgege ait maddeler ince-
lendiginde carpiklik ve basiklik degerlerinin istenilen
aralikta oldugu belirlenmistir. Carpiklik ve basiklik
degerlerinin belirlenmesinin ardindan 6lcege yonelik
gecerlilik ve gilivenirlik analizleri gerceklestirilmistir.
Orneklem sayisinin analiz yeterliligini belirlemek

maksadiyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerine
bakilmis degerlerin uygun oldugu belirlenmistir. Ol-
geklerden elde edilen verilerin faktér analizine uygun-
lugunu saptamak amaciyla Bartlett kiiresellik test so-
nuglar1 incelenmis ve sonuglarin anlamli oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen sonuglar dahilinde KMO deger-
lerinin 0,60dan yiiksek olmasi ve Bartlett test sonug-
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larinin anlamli ¢ikmasi (Buytikoztiirk, 2002) verilerin
faktor analizi i¢in uygun oldugunu ortaya koymustur.
Olgek maddelerinin faktor yiiklenmeleri incelendi-
ginde maddelerin yiik degerlerinin 0,30 ve {izerinde
olmasi uygun bir 6lgii olarak kabul edilmistir (Kline,
1994). Agiklayici faktor analizlerinin ardindan 6l¢ekle-
re yonelik giivenirlikler hesaplanmigtir. Cronbach Alp-
ha (CA) degerleri incelendiginde dl¢eklerin giivenilir
oldugu sonucuna ulagilmistir.
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degerlerine bakilmis degerlerin uygun oldugu belir-
lenmistir. Olceklerden elde edilen verilerin faktér ana-
lizine uygunlugunu saptamak amaciyla Bartlett kiire-
sellik test sonuglar1 incelenmis ve sonuglarin anlamli
oldugu tespit edilmigstir. Elde edilen sonuglar d4hilinde
KMO degerlerinin 0,60dan yiiksek olmasi ve Bartlett
test sonuglarinin anlamli ¢ikmasi (Biytkoztiirk, 2002)
verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ortaya

Tablo 2: Algilanan Deger Olgegine Yonelik Bulgular

Faktor Yiikleri Carpikitk  Basiklik Giivenirlik

arpikl astkl
Faktirler/Maddeler AFA P (CA)
Algilanan Deger (AD) ,73
Genel olarak bu bolgede sunulan yiyeceklerin fiyat1 uygundur. ,650 -,941 ,944
Gejlel .olaraku bu bol.ge"deiyawdlglm yemek deneyimleri olduk¢a 862 1,08 893
degerli oldugunu diigiinityorum.
Bu bolgede yedigim yiyeceklere 6dedigim ticretin karsiligini 914 1,07 1,106

aldigimi digtintiyorum.

Toplam Agiklanan Varyans: %66,65
KMO Orneklem Yeterliligi: ,572
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 306,8
Serbestlik Derecesi: 3

P degeri: ,000

Hatirlanabilir yemek deneyimi o6lgegine yonelik
analiz sonuglar1 tablo 3’ de yer almaktadir. Olgege ait
maddeler incelendiginde ¢arpiklik ve basiklik deger-
lerinin istenilen aralikta oldugu belirlenmistir. Or-
neklem sayisinin analiz yeterliligini belirlemek mak-
sadiyla ~Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) degerlerine
bakilmis degerlerin uygun oldugu belirlenmistir. Ol-
geklerden elde edilen verilerin faktér analizine uy-
gunlugunu saptamak amaciyla Bartlett kiiresellik test
sonuglar1 incelenmis ve sonuglarin anlamli oldugu
tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar dahilinde KMO
degerlerinin 0,60dan yiiksek olmasi ve Bartlett test
sonuglarinin anlamli ¢ikmasi (Buytikoztirk, 2002)
verilerin faktér analizi i¢in uygun oldugunu ortaya
koymustur. Ol¢ek maddelerinin faktdr yiiklenmele-
ri incelendiginde maddelerin yiik degerlerinin 0,30
ve lizerinde olmasi uygun bir 6l¢ii olarak kabul edil-
mistir (Kline, 1994). Aciklayici faktor analizlerinin
ardindan olgeklere yonelik giivenirlikler hesaplan-
mustir. Cronbach Alpha (CA) degerleri incelendigin-
de olgeklerin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmigtir.

Tablo 4 incelendiginde hatirlanabilir turizm dene-
yimi dlgegine ait analiz sonuglarina ulagilabilir. Olge-
ge ait maddeler incelendiginde carpiklik ve basiklik
degerlerinin istenilen aralikta oldugu belirlenmistir.
Carpiklik ve basiklik degerlerinin belirlenmesinin ar-
dindan olgege yonelik gecerlilik ve giivenirlik analiz-
leri yapilmugtir. Orneklem sayisinin analiz yeterliligini
belirlemek maksadiyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

koymugtur. Ol¢ek maddelerinin faktor yiiklenmeleri
incelendiginde maddelerin yiik degerlerinin 0,30 ve
tizerinde olmasi uygun bir 6l¢ii olarak kabul edilmigtir
(Kline, 1994). Agiklayici faktor analizlerinin ardindan
Olgeklere yonelik giivenirlikler hesaplanmistir. Cron-
bach Alpha (CA) degerleri incelendiginde 6lgeklerin
giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 3: Hatirlanabilir Yemek Deneyimi Olcegine Yonelik Bulgular

Taktor Yiikleri Giivenirlik
Faktorler/Maddeler anrtor Lukternt Carpiklik  Basiklik Hvemii
AFA (CA)
Hatirlanabilir Yemek Deneyimi (HYD) 94
HYD Faktor: Ustiin Hizmet Anlayis1 (UHA)
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlardaki ¢aliganlar: tiim
servis ihtiyaglarimi kargilamak i¢in ellerinden gelenin en iyisini ,811 -,856 1,208
yapmaktadir.
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlarda bana ¢ok iyi
1 . . e ,826 -,902 1,322
muamele edilir ve benimle ¢ok iyi bir sekilde ilgilenilir.
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlarda servis hizmeti
o 1i 1 ,769 -,886 ,854
profesyonel ve ¢ok kalitelidir.
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlar bana yiiksek hizmet
R ,817 -,901 916
memnuniyeti saglamaktadir.
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlar bana 6zenli hizmet
,835 -,952 1,416
sunmaktadir.
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlar beklentilerimin
Lo . p 747 -,398 -,380
tizerinde hizmet saglamaktadir.
HYD Faktor: Seckin Leziz Yemekler (SLY)
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlarin yemekleri essiz bir
. ,763 -,989 1,193
lezzettedir.
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlarda deneyimledigim tat
. e . ,668 -1,021 1,166
ve tazelik beklentilerimin istiindedir.
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlarda yemekler 6zenle
,757 -,882 1,356
hazirlanmugtir.
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlar bana unutulmaz tatlar
2722 -,981 ,817
sunmaktadir.
HYD Faktor: Fiziksel Cevre ve Atmosfer(FCA)
1 olarak 0l ittigi larin i¢ dek k
Ge1.1e f) :ar.a bu bolgede gittigim restoranlarin i¢ dekorasyonu ¢o 836 212 438
etkileyicidir.
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlarin tarzini begendirm. ,796 -,390 -,009
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlarin manzarasi nefes
. ,623 -,226 -,346
kesicidir.
1 olarak 0l ittigi 1 k
Gene o'ara bu bo i;ede glttlglm restoranlarin yemek yeme ortami 696 195 637
benzersiz derecede ozeldir.
HYD Faktor: Yiiksek Deger Algisi(YDA)
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlar bana ekstra hizmet
N ,682 -,228 -,742
saglamaktadir.
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlar yemek yeme
- Lo ,676 -,945 ,823
deneyimime ek bir deger katmaktadir.
Genel olarak bu bolgede gittigim restoranlar miisteriye nem
,634 -,823 1,146

vermaktedir.

Toplam Agiklanan Varyans: %76,05
KMO Orneklem Yeterliligi: ,924
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 4284,0
Serbestlik Derecesi: 136

P degeri: ,000
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Tablo 4: Hatirlanabilir Turizm Deneyimi Olgegine Yénelik Bulgular

Faktor Yiikleri Giivenirlik
Faktorler/Maddeler AFA Carpiklik  Basiklik (CA)
Hatirlanabilir Turizm Deneyimi (HTD) 95
HTD Faktor: Yenilenme (Y)
Bu bolgede kendimi giinliik rutin iglerden uzak tutabildim. ,780 -,694 ,009
Bu bolgede yasadigim 6zgiirlik duygusundan keyif aldim. 759 -,948 ,579
Bu bolgede rahatlatici bir deneyim yagadim. ,681 -,884 971
Bu bolgeyi seyahat ettikten sonra kendimi ¢ok daha iyi hissettim. ,590 -1,056 1,312
HTD Faktor: Hedonizm (H)
Bu bolgede yeni bir deneyim yagamak beni heyecanlandird. ,568 -,927 1,134
Bu bolgede katildigim aktivitelerden keyif aldim. ,559 -917 ,936
Bu bolgede tatilim boyunca gergekten eglendim. ,740 -,897 1,001
Bu bolgede heyecan verici bir deneyim yagadim. ,529 -,977 1,278
HTD Faktor: Katilim (K)
Bu bolgede gergekten gormek istedigim yerleri ziyaret ettim. ,677 -,932 1,120
Bu bolgede gegekten yapmak istedigim aktivitelere katildim. ,805 -912 ,612
Bu bolgede seyahatim boyunca var olan temel etkinliklere
Katildim. ,747 -,661 ,045
HTD Faktor: Yerel Kiiltiir (YK)
Bu bolgede yerel kiiltiir ile ilgili olumlu izlenimler elde ettim. ,688 -,977 ,953
Bu bolgede yerel kiiltiirii yakindan tanima sansina sahip oldum. ,567 -,685 ,564
Bu bolgede insanlar bana kars1 oldukea dost¢a davrandi. ,883 -,857 1,181
HTD Faktor: Yenilik (YE)
Bu bolgede heyecan verici bir deneyim yagadim. 432 -1,018 ,982
}1?; :gllie.de yasadigim deneyimi 6mriim boyunca ilk kez 800 227 1,109
Bu bolgede essiz bir deneyim yasadim. ,594 -,955 ,340
Bu bolgede yasadigim deneyim daha 6nceki tatil
deneyimlerimden farklrydu. 665 »730 047
HTD Fakt6r: Anlamlilik (AN)
Bu bolgede anlamli seyler yaptigimi hissettim. ,587 -1,059 1,476
Bu bélgede 6nemli seyler yaptigimi hissettim. ,615 -,818 476
Bu bolgede kendimle ilgili bir seyler 6grendim. ,830 -,710 -,246
HTD Faktér: Bilgi (BI)
Bu bélgede birgok bilgi edindim. ,583 -,811 ,748
Bu bélgede yeni yetenekler edindim. ,800 -,200 -1,074
Bu bolgede yeni bir kiiltiir deneyimi yasadim. ,543 -,744 ,306

Toplam Agiklanan Varyans: %77,19
KMO Orneklem Yeterliligi: ,940

Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 5897,06
Serbestlik Derecesi: 276

P degeri: ,000

Tablo 5 memnuniyet 6lgegine ait analiz sonuglarini
ortaya koymaktadir. Olgege ait maddeler incelendigin-
de ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin istenilen aralikta
oldugu belirlenmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri-
nin belirlenmesinin ardindan 6lgege yonelik gegerlilik
ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Orneklem sayisinin
analiz yeterliligini belirlemek maksadiyla Kaiser-Me-
yer-Olkin (KMO) degerlerine bakilmis degerlerin

uygun oldugu belirlenmistir. Olgeklerden elde edilen
verilerin faktor analizine uygunlugunu saptamak ama-
cryla Bartlett kiiresellik test sonuglar1 incelenmis ve so-
nuglarm anlaml oldugu tespit edilmistir. Elde edilen
sonuglar dahilinde KMO degerlerinin 0,60dan yiiksek
olmasi ve Bartlett test sonuglarinin anlamli ¢ikmasi
(Biyiikoztiirk, 2002) verilerin faktor analizi icin uygun
oldugunu ortaya koymustur. Ol¢ek maddelerinin faktor
yliklenmeleri incelendiginde maddelerin yiik degerleri-
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nin 0,30 ve tizerinde olmasi uygun bir 6l¢ti olarak kabul
edilmistir (Kline, 1994). Agiklayict faktor analizlerinin
ardindan ol¢eklere yonelik giivenirlikler hesaplanmugtir.
Cronbach Alpha (CA) degerleri incelendiginde 6lgekle-
rin giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.

Emrah Keskin-Sule Ardi¢ Yetis-Nevres Sezen

ve anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir
((B=0,544, p=0,00). Elde edilen bu bilgi dog-
rultusunda H1 kabul edilmistir.

Tablo 5: Memnuniyet Olgegine Yonelik Bulgular

Faktirler/Maddeler Faktr Yiikleri Carpiklik  Basiklik Giivenirlik
AFA (CA)

Memnuniyet (MEM) 77

Hatay’da kendimi oldukg¢a mutlu hissettim. ,875 -,733 ,558

Genel olarak Hatay hakkinda olumlu duygular hissediyorum. ,895 -1,000 1,268

Gelecekte Hatay’a tekrar gelecegimi diigiinityorum. ,720 -1,135 1,010

Toplam Agiklanan Varyans: %69,50
KMO Orneklem Yeterliligi: ,766
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare: 316,42
Serbestlik Derecesi: 3

P degeri: ,000

Olgeklere yonelik olarak gerceklestirilen giivenirlik
ve gegerlilik analizlerinin ardindan 6l¢eklerin birbir-
leri ile olan korelasyonlar1 incelenmistir. Bityiikoztiirk
(2002) korelasyon katsayisinin -1 ile +1 arasinda bir
deger alabilecegini belirtmistir. Elde edilen sonuglar
Tablo 6’ da gosterilmigtir.

Tablo 6: Olgeklere Iliskin Korelasyon Katsayilart
Olgekler DYI AD HYD HID MEM

DYI - 544 837 737 370
AD 544 - 498 438 326
HYD 837 498 - 789 352
HTD 737 438 789 - 394
MEM 370 326 352 394 -

Tablo 6 incelendiginde, olcekler arasinda pozi-
tif yonlii korelasyon iligkilerinin oldugu ve en yiiksek
korelasyon iliskisinin destinasyon yemek imaji ile ha-
tirlanabilir yemek deneyimi arasinda gergeklestigi be-
lirlenmistir. Korelasyon iliskilerinin tespit edilmesinin
ardindan hipotez testlerine yonelik analizler gergekles-
tirilmistir.

Tablo incelendiginde hipotezlere yonelik analiz so-
nuglar1 goriilmektedir. Elde edilen bulgular dahilinde;

* Destinasyon yemek imajinin (DYI) algilanan
deger (AD) tizerindeki etkisine yonelik basit
regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde,
destinasyon yemek imajinin algilanan deger
tizerinde etkili oldugu goriilebilir. Elde edilen
bulgulara goére destinasyonun sahip oldugu
yemek imaji1 algilanan degerde meydana ge-
len degisimin %29’unu (diizeltilmis R*:0,293)
aciklamaktadir. Standardize edilmis regresyon
katsayisina gore (P) destinasyon yemek ima-
j1 ile algilanan deger arasinda pozitif yonli

Destinasyon yemek imajinin (DYI) hatirlana-
bilir yemek deneyimi (HYD) iizerindeki etki-
sine yonelik basit regresyon analizi sonuglar
incelendiginde, destinasyon yemek imajinin
hatirlanabilir yemek deneyimi tizerinde etkili
oldugu goriilebilir. Elde edilen bulgulara gore
destinasyonun sahip oldugu yemek imaj1 ha-
tirlanabilir yemek deneyiminde meydana ge-
len degisimin %69’unu (diizeltilmis R*:0,699)
aciklamaktadir. Elde edilen bu oran hatirla-
nabilir yemek deneyiminde yemek imajinin
oldukea etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Standardize edilmis regresyon katsayisina
gore (B) destinasyon yemek imaji ile hatirla-
nabilir yemek deneyimi arasinda pozitif yonlii
ve anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir
((B=0,837, p=0,00). Elde edilen bu bilgi dog-
rultusunda H2 kabul edilmistir.

Destinasyon yemek imajinin (DYI) hatirlana-
bilir turizm deneyimi (HTD) tizerindeki etki-
sine yonelik basit regresyon analizi sonuglar
incelendiginde, destinasyon yemek imajinin
hatirlanabilir turizm deneyimi iizerinde etkili
oldugu goriilebilir. Elde edilen bulgulara gore
destinasyonun sahip oldugu yemek imaji ha-
tirlanabilir turizm deneyiminde meydana ge-
len degisimin %54’int (diizeltilmis R*:0,699)
aciklamaktadir. Elde edilen bu oran hatirla-
nabilir turistik deneyimlerde yemek imajinin
oldukca etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
Standardize edilmis regresyon katsayisina gore
(B) destinasyon yemek imaji ile hatirlanabi-
lir turizm deneyimi arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iliskinin oldugu goriillmektedir
((B=0,737, p=0,00). Elde edilen bu bilgi dog-
rultusunda H3 kabul edilmistir.
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Destinasyon Yemek Imajinin Algilanan Degere Etkisine Yonelik Analizler (H1)

R Katsayist: ,544/ R*: 296/ Diizeltilmis R*: ,293/ Standart Hata: ,628

Boyut B Sef B t Sig
(Sabit) ,993 273 - 3,631 ,000
DYI ,764 ,067 ,544 11,479 ,000

Destinasyon Yemek Imajinin Hatirlanabilir Yemek Deneyimine Etkisine Yénelik Analizler (H2)

R Katsayist: ,837/ R*:,700/ Diizeltil

mis R?,699/ Standart Hata: ,368

Boyut B Sef B t Sig
(Sabit) -,466 ,160 - 2,903 ,004
DYI 1,058 ,039 ,837 27,087 ,000

Destinasyon Yemek Imajinmn Hatirlanabilir Turizm

Deneyimine Etkisine Yonelik Analizler (H3)

R Katsayist: ,737/ R*: ,543/ Diizeltil

mig R*: ,542/ Standart Hata: ,441

Boyut B Sef B t Sig
(Sabit) ,288 ,192 - 1,498 ,135
DYIi ,904 ,047 737 19,317 ,000
Algilanan Degerin Hatirlanabilir Yemek Deneyimine Etkisine Yonelik Analizler (H4)
R Katsayisi: ,498/ R*: ,248/ Diizeltilmis R*: ,246/ Standart Hata: ,584
Boyut B Sef B t Sig
(Sabit) 2,004 ,184 - 10,913 ,000
AD ,448 ,044 ,498 10,174 ,000
Algilanan Degerin Hatirlanabilir Turizm Deneyimine Etkisine Yonelik Analizler (H5)
R Katsayist: ,438/ R?:,192/ Diizeltilmis R*:,189/ Standart Hata: ,587
Boyut B Sef B t Sig
(Sabit) 2,400 ,185 - 12,994 ,000
AD ,382 ,044 ,438 8,630 ,000
Hatirlanabilir Yemek Deneyiminin Hatirlanabilir Turizm Deneyimine Etkisine Yonelik Analizler (H6)
R Katsayisi: ,789/ R*: ,622/ Diizeltilmig R*: ,621/ Standart Hata: ,401
Boyut B Sef B t Sig
(Sabit) 1,028 ,131 - 7,831 ,000
HYD ,765 ,034 ,789 22,736 ,000
Hatirlanabilir Yemek Deneyiminin Memnuniyete Etkisine Yionelik Analizler (H7)
R Katsayisi: ,352/ R*:,124/ Diizeltilmis R*: ,121/ Standart Hata: ,721
Boyut B Sef B t Sig
(Sabit) 2,462 ,236 - 10,447 ,000
HYD ,403 ,060 ,352 6,667 ,000
Hatirlanabilir Turizm Deneyiminin Memnuniyete Etkisine Yonelik Analizler (H8)
R Katsayist: ,394/ R*:,155/ Diizeltilmis R*:,153/ Standart Hata: ,708
Boyut B Sef B t Sig
(Sabit) 2,166 ,246 - 8,808 ,000
HTD ,465 ,061 ,394 7,597 ,000
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e Algilanan degerin (AD) hatirlanabilir yemek
deneyimi (HYD) tzerindeki etkisine yonelik
basit regresyon analizi sonuglar1 incelendigin-
de, algilanan degerin hatirlanabilir yemek de-
neyimi tizerinde etkisinin oldugu goriilebilir.
Elde edilen bulgulara gore algilanan deger ha-
tirlanabilir yemek deneyiminde meydana ge-
len degisimin %24’int (dizeltilmis R*:0,246)
aciklamaktadir. Standardize edilmis regresyon

katsayisina gore (p) algilanan deger ile hatirla-
nabilir yemek deneyimi arasinda pozitif yonli
ve anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir
((B=0,498, p=0,00). Elde edilen bu bilgi dog-
rultusunda H4 kabul edilmistir.

e Algilanan degerin (AD) hatirlanabilir turizm
deneyimi (HTD) ftizerindeki etkisine yonelik
basit regresyon analizi sonuglar1 incelendi-
ginde, algilanan degerin hatirlanabilir turizm



68

| Turizm Akademik Dergisi, 01 (2022) 55-82

deneyimi tizerinde etkisinin oldugu goriilebi-
lir. Elde edilen bulgulara gore algilanan deger
hatirlanabilir turizm deneyiminde meydana
gelen degisimin %18’ini (diizeltilmis R*:0,189)
agitklamaktadir. Standardize edilmis regresyon
katsayisina gore (B) algilanan deger ile hatirla-
nabilir turizm deneyimi arasinda pozitif yonlii
ve anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir
((B=0,438, p=0,00). Elde edilen bu bilgi dog-
rultusunda H5 kabul edilmistir.

Hatirlanabilir yemek deneyiminin (HYD) ha-
tirlanabilir turizm deneyimi (HTD) fizerin-
deki etkisine yonelik basit regresyon analizi
sonuglar1 incelendiginde, hatirlanabilir yemek
deneyimlerinin turistik deneyimler iizerinde
etkisinin oldugu goriilebilir. Elde edilen bulgu-
lara gore hatirlanabilir yemek deneyimleri tu-
ristik deneyimlerde meydana gelen degisimin
%62’sini (diizeltilmis R*0,621) agiklamaktadir.
Elde edilen bu oran turizm deneyimlerinde
bolgede yasanilan yemek deneyimlerinin et-
kili oldugunu ortaya koymaktadir. Standar-
dize edilmis regresyon katsayisina gore (f3)
hatirlanabilir yemek deneyimi ile hatirlana-
bilir turizm deneyimi arasinda pozitif yonlii
ve anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir
((B=0,789, p=0,00). Elde edilen bu bilgi dog-
rultusunda H6 kabul edilmistir.

¢ Hatirlanabilir yemek deneyiminin (HYD) mem-

nuniyet (MEM) {izerindeki etkisine yonelik basit
regresyon analizi sonuglari incelendiginde, hatir-
lanabilir yemek deneyiminin memnuniyet {ize-
rinde etkisinin oldugu goriilebilir. Elde edilen
bulgulara gére hatirlanabilir yemek deneyimleri
miisteri memnuniyetinin %12%ini (diizeltilmis
R%0,621) agiklamaktadir. Standardize edilmis
regresyon katsayisina gore () hatirlanabilir ye-
mek deneyimi ile memnuniyet arasinda pozitif
yonlii ve anlaml bir iliskinin oldugu goriilmek-
tedir ((f=0,352, p=0,00). Elde edilen bu bilgi
dogrultusunda H7 kabul edilmistir.

Hatirlanabilir turizm deneyiminin (HTD)
memnuniyet (MEM) {iizerindeki etkisine yo-
nelik basit regresyon analizi sonuglari ince-
lendiginde, hatirlanabilir turizm deneyiminin
memnuniyet tizerinde etkisinin oldugu gorii-
lebilir. Elde edilen bulgulara gore hatirlanabilir
turizm deneyimleri miisteri memnuniyetinin
%15’ini (dizeltilmis R*0,153) agiklamaktadir.
Standardize edilmis regresyon katsayisina gore
(B) hatirlanabilir turizm deneyimi ile mem-
nuniyet arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir
iligkinin oldugu gorilmektedir ((f=0,394,
p=0,00). Elde edilen bu bilgi dogrultusunda
HS8 kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER
Literatiire Yonelik Katkilar

Destinasyon imaji, turistik deneyimlerin gercek-
lesmesinde 6nemli bir unsurdur. Destinasyon mutfak
kiltird, imajin olusmasinda 6nemli bir unsur ve geki-
cilik faktoriidir (Lertputtarak, 2012). Bir destinasyo-
nun sahip oldugu mutfak kiltiirii, gastronomi turizmi,
turizm pazarlamast ve turizm planlamasinda etkili
olmakla birlikte turistik tanitim faaliyetleri ve turistik
seyahatler icin vazgecilmez unsurlardan biridir.

Tiirkiyenin, tizerinde en fazla medeniyet yasamis
illerinden biri de Hatay'dir. Yaklagik 7500 yillik kiiltii-
rel birikime sahip olan Hatay, birgok medeniyetten iz-
ler barindiran ve bu izleri yemek kiiltiiriine yansitarak
diinya genelinde taninmuis, gastronomi mirasinin 6ne-
mini evrensel olarak ortaya koymus bir sehirdir. (Co-
mert, 2014: 65; Babat ve ark. 2017: 817). Hatayda mey-
dana gelen kiiltiirel birikimin olusumunda Tiirk, Arap,
Stiryani ve Ermeni gibi farkli kiiltirler etkili olmugtur
(Babat ve ark. 2017: 818). Ug biiyiik dinin kiiltiiriin-
den izler tagtyan ve kiiltiirleraras: bir birikimine sahip
olan Hatay, gastronomi turizmi, inang turizmi ve doga
turizmine yonelik faaliyetler icin uygun bir destinas-
yondur. Bundan dolayi turistik ¢esitlendirme ve dogal
kaynaklarin turizmde kullanimina uygun bir bolgedir
(Tosun & Bilim, 2004). Hatayda destinasyon gorsel
unsurlary, birden fazla kiiltiriin varligi ve mutfak kiil-
tirti gibi faktorler turistlerin davranig, memnuniyet ve
hatirlanir deneyimlerinde etkili unsurlardir (Ustaoglu,
2016). Tim bu nedenlere bagli olarak yapilan bu ¢alis-
ma Hatay'da destinasyon yemek imaji, algilanan deger,
hatirlanabilir deneyimler ve memnuniyet arasindaki
iliskileri tespit etmeyi amaglamustir.

Yiyeceklerin yarattig1 imaj, turistik davranislarin
olusmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Destinasyon-
da gerceklesen yiyeceklerle ilgili faaliyetler, turistlerin
yiyecek deneyim istegi ve yerel yiyecek arayisi turist-
lerin yiyecek hakkindaki fikirlerine etki ettigi i¢in des-
tinasyon sadakati ve memnuniyeti yaratmada oldukga
onemlidir (Nelson, 2016). Algilanan deger tiiketicinin
bir tiriinle alakali bakis agisin1 ve tirtiniin faydasina yo-
nelik genel degerlendirmesini ifade eder (Jeong & Kim,
2019; Zeithaml, 1988: 10). Bu nedenle algilanan deger
ile destinasyon imaj1 arasinda pozitif yonli bir iligki
bulunmaktadir (Susilowati & Sugandini, 2018; Cheng
& Lu, 2013; Kim ve ark. 2012; Ramseook-Munhurrun,
2015; Wang ve ark., 2016; Esmaili ve ark., 2017).

Yerel yiyecekler destinasyon imajinin algilanmasin-
da rol oynadig1 igin destinasyon yiyecek imaji kavrami
turizm igin son derece 6nemlidir (Seo vd. 2017). Singh
& Alok (2021)’un ¢alismasinda yerel yiyeceklerin algi-
lanan deger tizerinde etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
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Ryu & Han (2009)%a gore yiyeceklerin lezzeti, kalitesi,
besleyici yonii ve gorsel ¢ekiciligi yiyeceklerin algilan-
masinda 6nemli rol oynamaktadir. Konuk (2018)’un
caligmasinda yiyeceklerin gorsel ¢ekiciliginin algilanan
kalite degerini arttirabileceginden bahsedilmistir. Ryu
ve arkadaslar1 (2012)’nin ¢aligmasinda fiziksel cevre,
yemek ve hizmet kalitesinin restoran imajinda, resto-
ran imajinin ise algilanan deger {izerinde etkili oldu-
gundan bahsedilmistir. Wunderlich & Gatto (2016) ise
yiyeceklerin se¢imi ve algi arasinda iliski oldugundan
bahsetmigtir. Hazirlanan bu ¢alisma bulgularinda da
destinasyon yiyecek imajinin algilanan deger tizerinde
etkili oldugu belirlenmistir. Elde edilen bu sonug diger
calisma bulgulari ile benzerlik gostermistir.

Gastronomik degerler destinasyon se¢iminde et-
kili olmakta ve destinasyon i¢in vazgecilmez bir rol
oynamaktadir (Wijaya ve ark., 2013; Bjork & Kaup-
pinen-Rdisdnen, 2016a). Turistlerin destinasyona yo-
nelimleri, destinasyondan etkilenmeleri ve davranis
niyetleri destinasyonun sahip oldugu yiyeceklerinden
etkilenmektedir. Bir destinasyonun yiyeceklerinin
otantikligi, yeniligi, yerel spesiyalleri, hediyelik yiyecek-
leri ve yiyecek sunumu, hatirlanabilir yemek deneyim-
leri olusturmada etkilidir (Staphit, 2017). Chandralal
& Valenzuela (2013)nin ¢aligmasinda destinasyonun
sahip oldugu yerel kiiltiir ve yiyeceklerin hatirlanabilir
deneyimler meydana getirdigi belirlenmistir. Adongo
ve arkadaglar1 (2015)’nin ¢aligmasinda destinasyonun
sahip oldugu yerel yiyeceklerin unutulmaz deneyimler
meydana getirdiginden bahsedilmistir. Hazirlanan bu
caligmada destinasyon yiyecek imajinin hatirlanabilir
yemek deneyimi iizerinde etkili oldugu tespit edilmis-
tir. Elde edilen bu sonug daha &nce yapilan ¢aligmalar
ile paralellik gostermektedir.

Hatirlanabilir deneyimler, bir bireyin deneyim hak-
kindaki degerlendirmelerini ve olaylar1 hatirlamas ile
alakalidir (Kim ve ark., 2012). Yenilenme, hedonizm,
yerel kilttir, katilim, anlamlilik ve bilgi hatirlanabilir
turizm deneyiminin boyutlaridir (Kim ve ark., 2010).
Hsu & Scott (2020)’un ¢alismasina gore destinasyonda
yapilan yiyecek deneyimleri destinasyona karst olumlu
duygular olusmasinda etkilidir. Kim (2018), ¢aligma-
sinda destinasyon imaji ile hatirlanir turizm deneyimi
arasinda iliski oldugunu kanitlamistir. Dagustani ve
arkadaslar1 (2018) caligmasinda seyahat motivasyonu
ve destinasyon imajinin hatirlanabilir deneyimler ile
iliskisinden bahsetmis ve destinasyon imajinin hatir-
lanabilir turizm deneyimi tizerinde pozitif yonlii et-
kisinin oldugunu ifade etmistir. Yapilan bu ¢alismada
da destinasyon yiyecek imajinin hatirlanabilir turizm
deneyimi tizerinde etikili oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen bu sonu¢ daha 6nceki caligmalarla benzerlik
gostermektedir.

Algilanan deger, turistik deneyimler {izerinde
6nemli rol oynamaktadir. Destinasyonda yasanilan de-
neyimler algilanan deger {izerinde olumlu etkiler mey-
dana getirdiginde destinasyona yonelik olumlu geri
doniitler meydana gelmektedir (Chang, 2018). Lou-
reiro ve arkadaglar1 (2019)’nin ¢alismasinda algilanan
degerin turist deneyimleri tizerinde etkili oldugu be-
lirlenmigtir. Algilanan degerin beklenen diizeyde veya
tizerinde olmasinda destinasyonun 6zgiinliik, otantik-
lik (Ryan, 2010), degerlilik, kalite (Woodruff, 1997),
gelenekler, tarihi miras, egsizlik gibi unsurlara sahip
olmasi etkilidir (Loureiro ve ark., 2019). Bir destinas-
yonun yerel yemeklerinin essiz deneyimler sunmasinin
destinasyona avanataj saglamasinin yani sira, turistler
yemek deneyimini olumlu degerlendirdiginde yasa-
nilan deneyim turistler i¢in hatirlanabilir olmakta ve
turistlerde destinasyona yonelik olumlu yiyecek algist
olusturmaktadir (Guan, 2012; Huang ve ark., 2019).
Huang ve arkadaslar1 (2019)’nin ¢alismasina gore algi-
lanan deger hatirlanabilir turizm deneyimleri {izerinde
pozitif yonli etkiye sahiptir. Destinasyonun deger algi-
s1, 0zglinliik, otantiklik ve egsizlik gibi faktorler hatirla-
nabilir deneyimler meydana getiren unsurlardir (Kim
ve ark., 2010; Tsaur & Lo, 2020). Hazirlanan bu ¢alis-
mada da algilanan degerin hatirlanabilir deneyimler
tizerinde pozitif yonli etkisinin oldugu belirlenmistir.
Elde edilen bu sonug literatiir ile benzerlik gostermistir.

Yiyecekler ve hatirlama arasindaki iliski bircok
caligmada ele alinmistir (Stone ve ark., 2017; Tung &
Ritchie, 2011; Staphit, 2017; Tsai, 2016; Staphit ve ark.,
2019; Di-Climente ve ark., 2019; Huang ve ark., 2019).
Stone & Migacz (2016)’1n ¢aligmasina gore yiyecek de-
neyimleri, turistik seyahatin vazgecilmez bir parcasi
olup, turistler i¢in hatirlanabilir deneyimler ve mem-
nuniyet olusturmaktadir. Di-Climente ve arkadaslar
(2019)nin ¢aligmasina gore destinasyon mutfak kiil-
tiirli ve gastronomi aktiviteleri turizm deneyimleri-
nin hatirlanir olmasinda etkilidir. Stone ve arkadaslari
(2017)’na gore bir destinasyonun mutfak kiltiirt, sahip
oldugu yemekler ve restoran ozellikleri yemek deneyi-
minin hatirlanir olmasinda rol oynamaktadir. Staphit
ve arkadaslar1 (2019)’na gore hatirlanir yemek deneyi-
minde yenilik istegi, yiyecekler hakkinda bilgi edinme,
hizmet ortami1 ve hedonizm gibi faktorler destinasyon
hatirlanabilirligine etki etmektedir. Bu nedenle desti-
nasyonda yasanilan hatirlanabilir yemek deneyimleri
ve hatirlanabilir turizm deneyimleri arasinda pozitif
yonli bir iligkinin oldugu ifade edilebilir. Yapilan bu
caligmada hatirlanabilir yemek deneyimlerinin turizm
deneyimleri {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Destinasyonlarda yaganilan yiyecek deneyimleri
misteri memnuniyeti meydana getirmede gerekli ve
onemli bir unsurdur (Erkmen, 2019; Roozbeh, 2013;
Jung ve ark., 2015; Kala, 2019; Huessin, 2018; Agyeiwa-
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ah, 2018; Babolian Hendijani, 2016; Piramanayagam ve
ark., 2020; Balikoglu ve ark., 2020). Kim ve arkadaglar:
(2020)’ nn ¢alismasina gore yerel yiyeceklere yonelik
tutumlar turistlerde yemek memnuniyeti olusturmak-
tadir. Bunun yani sira yaganilan turistik deneyimlerde
misteri memnuniyetini artirmada olduk¢a 6énemlidir
(Prebensen ve ark., 2016; Albaity & Melhem, 2017; Ali
ve ark., 2015; Suhartango ve ark., 2020; Zhang ve ark,,
2018). Bu nedenle hatirlanabilir turizm deneyimleri
miisteri memnuniyetini pozitif yonlii etkilemektedir
(Zhong ve ark., 2017; Kim, 2017; Gohary ve ark., 2020;
Keskin ve ark., 2020a). Hazirlanan bu ¢alismada da ha-
tirlanabilir yemek ve turizm deneyimlerinin misteri
memnuniyeti tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu be-
lirlenmis ve elde edilen bulgular literatiir ile paralellik
gostermigtir.

Bu kapsamda gelecek ¢aligmalara yonelik bazi 6ne-
riler sunulabilir. Hatay’in kiiltiirel yapisindaki zengin-
ligin olusumunda sahip oldugu yoresel yemekler, yerel
restoranlar, cesitli kiiltiirlerin birikimi ile meydana ge-
len mutfak yapist olduk¢a énemlidir. Bu nedenle Ha-
tay’in sahip oldugu bu kiiltiirel degerlerin siirdiiriile-
bilir olmasi bolgesel kalkinma ve gastronomi turizmi
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle bélgede yer
alan paydaslar gastronomik degerlerin korunmasinda
ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda gerekli calisma-
lar yapmali ve bolgenin sahip oldugu yeme igme kiiltii-
riind tanitmalidir. Bunun yani sira bélgede diizenlenen
festivallerde yoresel yemeklerin tanitimina daha fazla
6nem verilmeli ayrica bolgesel acidan degerli olan yi-
yecek ve icecekler literatiire kazandirilmalidir.

Destinasyonlara yonelik yemek imajinin bolgesel
cekicilikte 6nemli bir giice sahip olmasi ve bu imajin
nasil algilandiginin belirlenmesi bolgesel imaj ¢aligma-
larinin gelistirilmesine katki saglayabilir. Ayrica desti-
nasyon yemek imaj1 ve deger arasindaki iliskiye bagl
olarak memnuniyet meydana gelmesi destinasyon ki-
siligine yonelik yapilan ¢alismalarda mutfak ve yemek
unsurlarinin da etkili oldugunu ortaya koyabilir. Son
olarak COVID-19 pandemi siirecinde zarar goren sek-
torlerin basinda turizm enddistrisi gelmektedir (Atsiz,
2021). Bu nedenle yapilan aragtirmanin sektoriin ken-
dini toparladig, yerli ve yabnaci ziyaretgilerin desti-
nasyonu daha yogun seyahat ettigi bir siirecte yapilma-
s1 karsilagtirma yapabilmek adina 6nem tagimaktadir.

Simirliliklar

Caligmanin birtakim sinirlhiliklara sahip oldugu da
goz ard1 edilmemelidir. 11k olarak, destinasyon yemek
imaji, algilanan deger, hatirlanabilir yemek ve turizm
deneyimi, miisteri memnuniyeti degiskenleri arasin-
daki iligkilerin analiz edildigi bu ¢aligma, énemli bir
¢alisma olmasinin yani sira Hatay’ ziyaret eden yerli
turistlerle gerceklestirilmesi bir sinirlilik olarak kabul
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edilmektedir. Hatay1 ziyaret eden ¢ok farkli etnik ya-
pida turist grubu bulunmaktadir. Calisma bu kapsam-
da degerlendirildiginde bir sinirhiliga sahiptir. Gelecek
caligmalarda destinasyonu ziyaret eden farkli etnik ya-
pidaki bireylerden fikirler alinmasi destinasyon yemek
imajinin farklilasip farklilasmayacagini ortaya koyabi-
lir ve farkli sonuglara ulagilabilir.
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EXTENSIVE SUMMARY

Relationships Between Destination Food Image,
Perceived Value, Memorable Experiences and Satis-
faction: The Case of Hatay

Emrah KESKIN, Sule ARDIC YETIS*, Nevres SEZEN

Introduction

Local foods and gastronomic tourism are an impor-
tant element in the formation of the destination image
(Henderson, 2007; Karakus, Onat, & Ozdemir, 2020).
Local foods of destinations are important in ensuring
recognition and differentiation of destinations. The
authenticity of the destination in terms of food is effe-
ctive in strengthening the image of the region and inc-
reasing attractiveness (Folgado-Fernandez et al. 2017).
The gastronomic features of the destination contribute
to the socialization of people (Goolaup and Mossberg,
2016). The desire to consume local foods is also effecti-
ve in the positive behavior of tourists while visiting the
destination (Choe and Kim, 2018).

Customer perception is an important issue in food
production places or restaurants ($ahin, Colakoglu, &
Ozdogan, 2021). Food quality perception is considered
important because it positively affects the financial per-
formance of businesses (Cha and Borchgrevink, 2018).
A positive perception towards the food and beverages
of a business is effective in exhibiting positive attitudes
towards the business (Lai, 2014). For this reason, the
perception of value felt by customers towards a produ-
ct is important in the formation of positive attitudes
towards the destination (Choe & Kim, 2018).

Food experience is an effective point in tourists’
attitudes towards the destination (Andersson & Moss-
berg, 2017). The local foods of the destination enab-
le tourists to have cultural experiences (Sahin Per¢in
and Yigit, 2020). Foods belonging to a certain culture
contribute to the permanence and memorability of the
experiences. For this reason, the food image of desti-
nations plays an important role in remembering the
experiences (Silkes et al. 2013; Choe and Kim, 2018).

Functional aspects (quality, local cuisine) and he-
donic aspects (ambience, service) are effective for the
positive perception of food experiences at the destina-
tion (Park, 2004; Young et al. 2009). Hedonism, which
is one of the unforgettable tourism experience dimen-
sions developed by Kim et al. (2010), is the feeling of
service. Hedonism is one of the elements that make the
experience in tourism unforgettable. For this reason,

* Corresponding author at: Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi,
Turizm Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Boliimii, NEVSEHIR, Tiirkiye,
E-posta: ardicsule@nevsehir.edu.tr, ORCID 0000-0002-8792-9079.
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destination food experiences are considered important
in providing an unforgettable tourism experience in
terms of hedonic aspects.

Local foods of destinations have an important power
in the sustainability of culture and tradition. The local
flavors offered to the guests are also important in the
emergence of satisfaction. For this reason, unique foo-
ds offered by destinations create a good opportunity to
create customer satisfaction (Lai et al. 2018; Lai et al.
2019). Meals that reflect the local culture of a destination
are effective in creating memorable dining experiences
(Tsaur and Lo, 2020). In addition, cultural experiences
are among the factors of memorable tourism experien-
ce (Kim et al. 2010). According to the study of Dimit-
rovski and Crespi-Vallbona (2017), cultural experiences
are one of the factors that increase satisfaction. For this
reason, food experiences that are part of the cultural ex-
perience and touristic experiences that include the local
culture play an important role in customer satisfaction.

As a result of the literature review, experiences with
touristic products are considered important in ensu-
ring customer satisfaction. Perceptions and attitudes
towards the product are also effective in the formati-
on of positive experiences. It is thought that the food
image of the destinations is important in the formation
of positive perceptions. The main purpose of the study
was to determine the relationships between destination
food image, perceived value, memorable experiences
and satisfaction within these determined issues.

Method

In this study, the data were collected using the qu-
antitative research method. Quantitative research met-
hod; It is a type of research that puts facts and events
in an observable, measurable and numerically expres-
sible way by objectifying them. In addition, in quan-
titative research, numerical results are obtained from
the sample that will represent the universe regarding
the researched subject, and necessary statistical and
mathematical analyzes are made on the results obtai-
ned (Ardig Yetis, 2013: 63). A questionnaire was app-
lied to obtain the data required for the analysis. The
questionnaire is the most important tool of diagnosing
research, and it is a formatted data collection tool to
collect information from the participants (Nakip, 2013:
173). The ethics committee report dated 14/06/2021
and numbered 2021.07.196 was obtained from Nevse-
hir Hac1 Bektag Veli University for the applicability of
the surveys conducted within the scope of the research.

Within the scope of the research, it was developed
by Promsivapallop and Kannaovakun (2019) to mea-
sure the destination food image, developed by Ryu et
al. (2008) and adapted by Konuk (2019) to measure the
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perceived value, and developed by Tsaur and Lo (2020)
to measure the memorable dining experience. Scales
adapted by Keskin et al. (2020b), developed by Kim
et al. (2010) and adapted by Keskin et al. (2020a) to
measure the memorable tourism experience, and de-
veloped by Han and Ryu (2009) to measure satisfaction
were used. Before the final version of the questionnaire
was given, expert opinions on the subject were used.

Universe and Sample

The universe of the study consists of tourists who
visit Hatay province to experience gastronomy. The
fact that the region is one of the important gastrono-
mic cities has been effective in choosing it as the univer-
se. Marketing researchers can draw conclusions about
large consumer groups by examining a small sample
group within the total consumer mass (Korkmaz et al.,
2009:185). Convenience sampling method was used to
select the participants. During the study, data were col-
lected by e-questionnaire from people who had visited
the region before and had food experience between June
and July 2021, using the simple cluster sampling tech-
nique, which is one of the non-random sampling met-
hods. In judgmental sampling, the decision of who will
be selected for the sample is left to an expert, or to the re-
searcher, who knows the subject best (Nakip, 2013: 272).
In this direction, it has been tried to reach the tourists
who have visited Hatay before from the travel sites de-
termined. The people reached were informed about the
subject and a questionnaire was sent to those who wan-
ted to participate. As a result of the examination of the
400 collected questionnaires, 84 forms were excluded
from the evaluation due to missing data and extreme va-
lues, and the analyzes were carried out with 316 forms.

Results

As a result of the findings, 70.3% of the 316 parti-
cipants consisted of female tourists and 29,7 male tou-
rists. When the age groups are examined, 42.4% of the
tourists participating in the research are 18-28 years
old, 36.1% are 29-39 years old, 17.4% are 40-50 years
old, 4.1% are 51 and over. in the age range. When the
income levels of the tourists participating in the resear-
ch are examined, it is seen that 26.6% have an income
of 1001-2500 TL, 18.4% have an income of 2501-4000
TL, 18% have an income of 4001-5000 TL, and 37%
have an income of 5001 or more. conclusion has been
reached. After identifying personal information, study
analyzes were carried out.

After the skewness and kurtosis values were deter-
mined, validity and reliability analyzes were made for
the scales. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) values were
checked in order to determine the analysis adequacy
of the sample number for the scales and it was determi-

ned that the values were appropriate. In order to deter-
mine the suitability of the data obtained from the scales
for factor analysis, the results of the Bartlett sphericity
test were examined and the results were found to be
significant. Among the results obtained, the fact that
the KMO values were higher than 0.60 and the Bartlett
test results were significant (Buytikoztiirk, 2002) revea-
led that the data were suitable for factor analysis. When
the factor loadings of the scale items were examined, it
was accepted that the loading values of the items were
.30 and above as an appropriate measure (Kline, 1994).
After the explanatory factor analysis, the reliability of
the scales was calculated. When the Cronbach Alpha
(CA) values were examined, it was concluded that the
scales were reliable.

After the reliability and validity analyzes carried out
for the scales, the correlations of the scales with each
other were examined. Biiylikoztiirk (2002) stated that
the correlation coefficient can take a value between
-1 and +1. It was determined that there were positive
correlation relationships between the scales and the hi-
ghest correlation relationship was between the destina-
tion food image and the memorable dining experience.
After the correlation relationships were determined,
analyzes for hypothesis tests were carried out. Within
the findings obtained;

o When the results of simple regression analysis
regarding the effect of destination food image
(DPI) on perceived value (AD) are examined,
it can be seen that destination food image has
an effect on perceived value. According to the
findings, the food image of the destination exp-
lains 29% (adjusted R* 0.293) of the change in
the perceived value. According to the standar-
dized regression coefficient (), it is seen that
there is a positive and significant relationship
between the destination food image and the
perceived value ((=0.544, p=0.00).

o When the results of the simple regression
analysis for the effect of destination food ima-
ge (DPI) on the memorable dining experience
(CAD) are examined, it can be seen that the
destination food image has an effect on the
memorable dining experience. According to
the findings, the food image of the destination
explains 69% (adjusted R* 0.699) of the change
in the memorable dining experience. This ratio
reveals that the image of food is quite effective
in the memorable dining experience. Accor-
ding to the standardized regression coeflicient
(B), it is seen that there is a positive and signifi-
cant relationship between the destination food
image and the memorable dining experience
((B=0.837, p=0.00).
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o When the results of the simple regression

analysis for the effect of destination food image
(DPI) on the memorable tourism experience
(HTD) are examined, it can be seen that the
destination food image has an effect on the
memorable tourism experience. According to
the findings, the food image of the destination
explains 54% (adjusted R*: 0.699) of the change
in the memorable tourism experience. This ra-
tio reveals that the image of food is very effecti-
ve in memorable touristic experiences. Accor-
ding to the standardized regression coefficient
(B), it is seen that there is a positive and signifi-
cant relationship between the destination food
image and the memorable tourism experience
((B=0.737, p=0.00).

» When the results of the simple regression analy-

sis for the effect of perceived value (AD) on the
memorable food experience (MOD) are exa-
mined, it can be seen that the perceived value
has an effect on the memorable food experien-
ce. According to the findings, the perceived
value explains 24% (adjusted R*: 0.246) of the
change in the memorable eating experience.
According to the standardized regression co-
efficient (), it is seen that there is a positive
and significant relationship between the perce-
ived value and the memorable food experience
((=0.498, p=0.00).

« When the simple regression analysis results for

the effect of perceived value (AD) on the me-
morable tourism experience (HTD) are exami-
ned, it can be seen that the perceived value has
an effect on the memorable tourism experien-
ce. According to the findings, the perceived
value explains 18% (adjusted R*:0.189) of the
change in the memorable tourism experience.
According to the standardized regression coef-
ficient (), it is seen that there is a positive and
significant relationship between the perceived
value and the memorable tourism experience
((=0.438, p=0.00).

» When the results of the simple regression analy-

sis for the effect of the memorable food expe-
rience (HYD) on the memorable tourism expe-
rience (HTD) are examined, it can be seen that
the memorable food experiences have an effect
on the touristic experiences. According to the
findings, memorable dining experiences explain
62% (adjusted R*:0.621) of the variation in tou-
ristic experiences. This ratio shows that the food
experiences in the region are effective in tou-
rism experiences. According to the standardized
regression coefficient (B), it is seen that there is
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a positive and significant relationship between
the memorable dining experience and the me-
morable tourism experience (($=0.789, p=0.00).

o When the results of the simple regression
analysis for the effect of the memorable food
experience (HYD) on satisfaction (MEM) are
examined, it can be seen that the memorable
food experience has an effect on satisfaction.
According to the findings, memorable dining
experiences explain 12% (adjusted R*: 0.621) of
customer satisfaction. According to the stan-
dardized regression coefficient (), it is seen
that there is a positive and significant relations-
hip between the memorable food experience
and satisfaction ((f=0.352, p=0.00).

» When the results of the simple regression analy-
sis for the effect of the memorable tourism ex-
perience (HTD) on satisfaction (MEM) are
examined, the satisfaction of the memorable
tourism experience is examined.

Conclusion

astronomic values are influential in destination se-
lection and play an indispensable role for the destinati-
on (Wijaya et al. 2013; Bjork and Kauppinen-Réisdnen,
2016a). Tourists’ orientation to the destination, their
being affected by the destination and their behavioral
intentions are affected by the food that the destination
has. The authenticity, novelty, local specialties, souve-
nirs, and food presentation of a destination’s food are
instrumental in creating memorable dining experien-
ces (Staphit, 2017). In the study of Chandralal and
Valenzuela (2013), it was determined that the local
culture and food of the destination create memorable
experiences. In the study of Adongo et al. (2015), it was
mentioned that the local foods of the destination create
unforgettable experiences. In this study, it was determi-
ned that the destination food image has an effect on the
memorable dining experience. This result is in parallel
with previous studies.

Memorable experiences are related to an indivi-
dual’s evaluation of the experience and remembering
the events (Kim et al. 2012). Renewal, hedonism, local
culture, participation, significance, and knowledge are
dimensions of a memorable tourism experience (Kim
et al. 2010). According to the study of Hsu and Scott
(2020), food experiences at the destination are effec-
tive in creating positive feelings towards the destinati-
on. Kim (2018) has proven in his study that there is a
relationship between destination image and memorab-
le tourism experience. Dagustani et al. (2018) talked
about the relationship between travel motivation and
destination image with memorable experiences and
stated that destination image has a positive effect on
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the memorable tourism experience. In this study, it was
determined that the destination food image has an effe-
ct on the memorable tourism experience. This result is
similar to previous studies.

Perceived value plays an important role in touristic
experiences. When the experiences in the destination
create positive effects on the perceived value, positi-
ve feedbacks towards the destination occur (Chang,
2018). In Loureiro et al’s (2019) study, it was determi-
ned that perceived value has an effect on tourist expe-
riences. The fact that the destination has elements such
as originality, authenticity (Ryan, 2010), value, quality
(Woodruff, 1997), traditions, historical heritage, and
uniqueness is effective in the perceived value being at
or above the expected level (Loureiro et al. 2019). In
addition to the fact that the local dishes of a destinati-
on offer unique experiences, it provides an advantage
to the destination, and when the tourists evaluate the
dining experience positively, the experience becomes
memorable for the tourists and creates a positive food
perception for the destination (Guan, 2012; Huang et
al. 2019). Huang et al. (2019), perceived value has a
positive effect on memorable tourism experiences. Fa-
ctors such as the destination’s perception of value, ori-
ginality, authenticity and uniqueness are the elements
that create memorable experiences (Kim et al. 2010;
Tsaur and Lo, 2020). In this study, it was determined
that perceived value has a positive effect on memorable
experiences. This result was similar to the literature.

The relationship between food and recall has been
discussed in many studies (Stone et al. 2017; Tung &
Ritchie, 2011; Staphit, 2017; Tsai, 2016; Staphit et al.
2019; Di-Climente et al. 2019; Huang et al. 2019). Ac-
cording to the study of Stone and Migacz (2016), food
experiences are an indispensable part of touristic tra-
vel, creating memorable experiences and satisfaction
for tourists. According to the study of Di-Climente et
al. (2019), destination culinary culture and gastronomy
activities are effective in making tourism experiences
memorable. According to Stone et al. (2017), a desti-
nations culinary culture, dishes and restaurant chara-
cteristics play a role in making the dining experience
memorable. According to Staphit et al. (2019), factors
such as novelty in the memorable dining experience,
learning about food, service environment and hedo-
nism affect destination recall. For this reason, it can be
stated that there is a positive relationship between me-
morable dining experiences and memorable tourism
experiences in the destination. In this study, it has been
determined that memorable dining experiences are ef-
fective on tourism experiences.

Food experiences in destinations are a necessary
and important element in creating customer satisfac-

tion (Erkmen, 2019; Roozbeh, 2013; Jung et al. 2015;
Kala, 2019; Huessin, 2018; Agyeiwaah, 2018; Babolian
Hendijani, 2016; Piramanayagam et al. 2020; Balikoglu
etal. 2020). According to the study of Kim et al. (2020),
attitudes towards local food in tourists creates satisfac-
tion. In addition, it is very important in increasing cus-
tomer satisfaction in touristic experiences (Prebensen
et al. 2016; Albaity and Melhem, 2017; Ali et al. 2015;
Suhartango et al. 2020; Zhang et al. 2018). Therefore,
memorable tourism experiences positively affect custo-
mer satisfaction (Zhong et al. 2017; Kim, 2017; Gohary
et al. 2020; Keskin et al. 2020a). In this study, it was
determined that memorable dining and tourism expe-
riences have a positive effect on customer satisfaction,
and the findings showed parallelism with the literature.

In this context, some suggestions can be made for
future studies. Local dishes, local restaurants, and the
cuisine formed by the accumulation of various cultu-
res are very important in the formation of the rich-
ness of Hatay’s cultural structure. For this reason, the
sustainability of these cultural values of Hatay is very
important in terms of regional development and gast-
ronomy tourism. For this reason, the stakeholders in
the region should carry out necessary studies to protect
and ensure the sustainability of gastronomic values and
promote the eating and drinking culture of the region.
In addition, more importance should be given to the
promotion of local dishes in festivals held in the region,
and regionally valuable foods and beverages should be
brought to the literature.

The fact that the image of food for destinations has
a significant power in regional attractiveness and de-
termining how this image is perceived can contribute
to the development of regional image studies. In addi-
tion, the occurrence of satisfaction depending on the
relationship between destination food image and value
may reveal that cuisine and food elements are also effe-
ctive in studies on destination personality. Finally, the
tourism industry is at the forefront of the sectors da-
maged during the COVID-19 pandemic process (Atsiz,
2021). For this reason, it is important to carry out the
research in a process where the sector is recovering and
domestic and foreign visitors travel to the destination
more intensively in order to make comparisons.

Limitations

It should be noted that the study has some limita-
tions. First of all, this study, which analyzes the relati-
onships between the destination food image, perceived
value, memorable food and tourism experience, and
customer satisfaction variables, is considered an im-
portant study as well as being conducted with domestic
tourists visiting Hatay. There are many different ethnic
groups of tourists visiting Hatay. When the study is
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evaluated in this context, it has a limitation. In future
studies, getting ideas from individuals from different
ethnicities visiting the destination can reveal whether
the destination food image will differ and different re-
sults can be achieved.
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