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ONSOZ

Doktora seriivenimin baslangicindan bu tez ¢calismami tamamladigim siirece
kadar, samimiyetle destegini hi¢gbir zaman esirgemeyen; yalnizca akademik anlamda
degil, insani yoniiyle de bana rehberlik eden, motivasyonumu kaybettigim anlarda
icten yaklasimiyla yeniden yon bulmami saglayan ¢ok kiymetli danigman hocam
Saymm  Prof. Dr. Yasin BILIM’e en icten tesekkiirlerimi sunarim.
Tezimin tiim siireglerinde akademik katki ve degerli onerileriyle beni yonlendiren
kiymetli hocalarim Saym Dog. Dr. Ferdi BISKIN ve Saym Dog¢. Dr. Yeliz
PEKERSEN’e, tez savunma agamasinda yapici katkilar1 ve pozitif yaklagimlariyla
destek veren Sayin Prof. Dr. Safak UNUVAR ve Dog. Dr. Seda OZDEMIR
AKGUL e siikranlarimi sunarim.

Doktora silirecim boyunca manevi destegini daima yanimda hissettigim,
yasadigimiz zorlu siireclerde higbir zaman ayrilmadigimiz kiymetli dostum ve is
arkadasim Dr. Ogr. Uyesi Tugba AKKAYA’ya tesekkiirii bir borg bilirim. 6 Subat
2023 tarihinde yasanan Kahramanmaras merkezli depremlerde hayatini kaybeden
degerli mesai arkadasim ve doktora smif arkadasim Ogr. Gér. Mehmet EREN’i
burada rahmet ve minnetle anmak isterim.

Hayatim boyunca ve egitim yasamim siiresince sevgilerini ve gilivenlerini
daima hissettiren, evlatlar1 olmaktan gurur duydugum canim annem Giilsiim
VARISLI’ya ve canim babam Hiiseyin VARISLI’ya sonsuz sevgi ve tesekkiirlerimi
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Sevgisi, inanc1 ve destegiyle her zaman yanimda olan, sabriyla hayatimi
kolaylagtiran ve giizellestiren sevgili esim Yasin KARGIN’a; tez siirecine bagladigim
dénemde yeni dogmus olan ve bugiin bes yasinda olan canim kizzim ALINDAya, tez
calismam boyunca gdstermis oldugu sabir ve anlayis i¢in en derin sevgilerimle
tesekkiir ediyorum.



GIRIS

Deneyim, bireylerin algilar1 ve etkilesimleri dogrultusunda sekillenen,
yasamin ayrilmaz bir pargasi olarak degerlendirilmektedir. Turizm ve gastronomi
gibi alanlarda deneyim, yalnizca anlik bir tatmin unsuru olmanin &tesine gecerek
bireylerin belleginde kalici izler birakan, ¢ok katmanli ve derinlemesine bir siireci
ifade etmektedir. Bu siireg, ziyaret edilen destinasyonlarin kiiltiirel yapisini, yerel
mutfaklarin kendine 6zgii lezzetlerini ve gegirilen zamanin her anin1 kapsamaktadir.
Glinlimiiz turizm anlayisinda, deneyimlerin yalnizca tatmin edici olmasi yeterli
goriilmemekte; ayni zamanda unutulmaz ve birey ilizerinde doniistiiriicii etkiler
birakacak nitelikte olmasi beklenmektedir. Bu dogrultuda, deneyim kavraminin
kapsamli bir sekilde ele alinmasi, turizm ve gastronomi sektoriinde faaliyet gésteren
profesyoneller i¢in yalnizca bir gereklilik degil, ayn1 zamanda rekabet avantaji

saglayan stratejik bir unsur olarak goriilmektedir.

Kiiresellesmeyle birlikte destinasyonlarin rekabet ortaminda varliklarini
siirdiirebilmeleri i¢in ¢esitli pazarlama stratejilerini benimsemeleri gerekmektedir.
Turistlerin deneyim olgusuna verdigi 6nem her gegen giin artmakta, destinasyondaki
farkli deneyimler ise ziyaretgilerin ilgisini ¢ekerek algiladiklart deger dogrultusunda
gelecekteki tutum ve davranislarini etkilemektedir (Brakus, 2009; Kumar ve
Kaushik, 2017; Beckman, 2013). Bir destinasyonda sunulan gastronomi
deneyimlerinin, turistlerin o destinasyona olan ilgisini artirdigt ve destinasyon

tercihlerinde belirleyici bir faktor olarak rol oynadigi goriilmektedir.

Gastronomi deneyimi, bir destinasyonda sunulan yeme-igme kiiltiiriiniin,
yerel lezzetlerin ve gastronomik c¢esitliligin turistler tarafindan algilanma ve
deneyimlenme bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. Gastronomi deneyiminin, turistler
tarafindan Ozgiin ve farkli olarak algilanmasi sebebiyle, destinasyonun marka
degerini ylikseltme potansiyeline sahip oldugu belirtilmektedir (Sengiil, 2018).
Ornegin, destinasyona 6zgii yemekler, geleneksel pisirme yontemleri ve yerel
restoranlarin  sundugu atmosfer, ziyaretcilerin o bdlgeye yonelik algilarinin

sekillenmesine katkida bulunmaktadir.



Gastronomi deneyimi, yalnizca turistlerin memnuniyet diizeyini ytlikseltmekle
kalmamakta, ayn1 zamanda destinasyona yonelik duygusal baghilik ve sadakati
giliclendirmektedir. Bu durum turistlerin bir destinasyonu yeniden ziyaret etme
arzularmmi artirmakta ve bu destinasyonu bagkalarma tavsiye etme egilimlerini
pekistirmektedir (Lopez-Guzman vd., 2017; Girgin, Sokmen ve Sokmen, 2022).
Yerel mutfak kiiltiiriintin, geleneksel yemeklerin ve 6zgiin tatlarin sunuldugu bir
gastronomi deneyimi, turistlerde destinasyona yonelik duygusal bir bag olugsmasina
katki saglamaktadir. Bu tiir bir baghlik, turistlerin destinasyonla kurdugu iligkinin
derinlesmesine ve tekrar ziyaret etme olasiliklarinin  artmasina = zemin
hazirlamaktadir. Ayrica, tatil siirecinde edinilen yeme-igme deneyimleri, sosyal
medya platformlarinda ve kisisel ¢evrede siklikla paylasilarak destinasyonun
tamtimma da dolayli olarak katkida bulunmaktadir (Oktem, 2020). Bu baglamda,
gastronomi deneyimlerinin yalnizca turist memnuniyetini artirmakla kalmadigi, ayni
zamanda destinasyona yonelik baglilik ve sadakati giiclendirdigi dikkate alinmalidir
(Olmez, 2017). Gastronomi deneyimlerinin her zaman olumlu sonuglar doguracag:
varsayimt dogru degildir. S6z konusu deneyim, sunulan irilinlerin kalitesi,
fiyatlandirma politikalari, hizmet kalitesi ve miisteri beklentileri gibi faktorlere bagh
olarak degisiklik gosterebilir. Olumsuz gastronomi deneyimleri, turistlerin
memnuniyet ve sadakat diizeylerini azaltabilir ve destinasyona yonelik olumsuz
algilar olusturabilir. Bu nedenle gastronomi deneyimini olusturan unsurlarin titizlikle

yonetilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir (Verhoef vd., 2009; Zare, 2019).

Gastronomi deneyimi ¢ok sayida faktoriin etkilesimiyle sekillenen karmasik
bir yapiya sahiptir. Sunulan yemeklerin lezzeti, tazelik durumu, sunum bigimi ve
gorsel agidan ¢ekiciligi gibi unsurlar, gastronomi deneyimi {izerinde dogrudan
belirleyici olmaktadir. Ayrica, meniide sunulan cesitlilik, turistlere farkli tatlar
deneme ve tercih yapma imkani tanimaktadir (Zare, 2019). Yoresel yemeklerin
sunumunun ve yerel malzemelerin kullaniminin, bir destinasyonun kiiltiirel
kimligiyle dogrudan iligskili oldugu ve gastronomi deneyimini zenginlestirdigi
goriilmektedir. Sunulan yemeklerin fiyatlandirmasi, tiiketicilerin deneyimlerini
dogrudan etkileyen bir unsur olarak one cikmaktadir. Bununla birlikte, yemek

pisirme atdlyeleri, yerel pazar gezileri ve gida festivalleri gibi gastronomi temelli



etkinlikler, turistlerin yerel mutfak kiiltliriinii daha yakindan tanimalarina olanak
tanimaktadir (Verhoef vd., 2009). Bu faktorlerin her biri gerek turistlerin gerekse
yerel halkin bir destinasyonda edindigi gastronomi deneyimini sekillendirmekte ve
bu deneyimlerin, destinasyonun turizm potansiyelini ve marka degerini belirleyici bir
unsur haline getirdigi ifade edilmektedir (Valverde-Roda vd., 2023). Bu ¢ergevede,
Hatay ilinin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel 6zellikler g6z ontine alindiginda, yoresel
lezzetleri ve gastronomi deneyiminin ziyaretciler tarafindan belirli bir marka degeri
tagidig1 bilinmektedir. Bununla birlikte, zengin gastronomik mirasiyla 6n plana ¢ikan
Hatay, 2017 yilinda UNESCO Yaratict Sehirler Agi’na gastronomi alaninda dahil
edilerek yalnizca mutfak kiiltiirinii uluslararasi diizeyde tescil ettirmekle kalmamuis,
ayni zamanda gastronomi temelli bir marka sehir kimligi kazanmistir. Bu kapsamda
arastirmada, Hatay’1 ziyaret eden turistlerin gastronomi deneyimlerinin, miisteri
memnuniyeti ve sadakati tizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini incelemek, bu
etkilerde destinasyon marka deneyimi (duyusal, duygusal, davranigsal, zihinsel) ve
algilanan degerin (algilanan kalite, duygusal deger, fiyat degeri, davranigsal deger,

sOhret degeri) aracilik rollerini belirlemek amaglanmastir.

Hatay mutfagi, Osmanli Imparatorlugu’nun etkisiyle sekillenmis olup,
Ozellikle Akdeniz ve Ortadogu mutfaklarinin belirgin izlerini tasimaktadir.
Zeytinyagh yemekler, Hatay mutfaginda onemli bir yer tutmakta olup, zeytinyagl
biber dolmasi ve zeytinyagli yaprak sarmasi gibi 6zgiin lezzetler bu mutfak kiiltiiriinii
yansitmaktadir. Bunun yani sira, Antakya mutfagina 6zgii kiinefe, siitlii nuriye ve
burma kadayif gibi tatlilar, bolgenin gastronomik c¢esitliligini ve tath kiltiiriini
gozler Oniine sermektedir. Hatay mutfagi, yoresel malzemelerin ve geleneksel
pisirme tekniklerinin ustalikla bir araya getirilmesiyle karakterize edilmektedir
(Cinnioglu ve Giindogdu, 2023). Bu lezzetler, ziyaretcilere yalnizca bir yeme-igcme
deneyimi sunmakla kalmamakta, ayn1 zamanda bodlgenin tarihi ve kiiltiirel kimligini
kesfetme imkani saglamaktadir. Bu dogrultuda, arastirmanin temel problemi; Hatay’1
ziyaret eden turistlerin gastronomi deneyimlerinin, miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerindeki etkisinde, destinasyon marka deneyimi ile algilanan degerin (ve bu
degiskenlerin alt boyutlarinin) ne diizeyde etkili oldugu ve bu etkilerin kismi mi

yoksa tam aracilik biciminde mi ger¢eklestiginin belirlenmesidir.



Aragtirma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, arastirmada bulunan
gastronomi deneyimi, destinasyon marka deneyimi, algilanan deger, miisteri
memnuniyet ve sadakati kavramlar1 tanimlanmis; bu kavramlar arasindaki iliskiler
literatlir temelli olarak tartisilmis ve buna dayanarak arastirma hipotezleri
olusturulmustur. Ikinci boliimde arastirmanin amaci ve dnemi agiklandiktan sonra
evren ile Orneklem tanimlanmis, veri toplama siireci, Ol¢ekler ve arastirma
yontemiyle ilgili bilgilere yer verilmistir. Ugiincii boliimde arastirma ile ilgili yapilan
analizler sonucu ortaya c¢ikan bulgulara yer verilmis ve bu bulgulara gore
yorumlamalar yapilmistir. Dordiincii ve son boliimde ise bulgular literatiirle

karsilastirilarak tartigilmis, sonuglara gore oneriler aktarilmigtir.



BIRINCi BOLUM
GASTRONOMI DENEYIiMIi, DESTINASYON MARKA DENEYiMi,
ALGILANAN DEGER, MUSTERi MEMNUNIYET VE SADAKATI

Aragtirmanin bu boliimiinde, arastirma modelinde yer alan degiskenlere
ilisgkin kuramsal cergeve sunulmus; gastronomi deneyimi, destinasyon marka
deneyimi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlari
detayli olarak aciklanmistir. Ayrica s6z konusu degiskenler arasindaki iliskileri ele
alan oOnceki c¢alismalar incelenmis ve bu literatiir dogrultusunda gelistirilen

hipotezlere yer verilmistir.
1.1. Deneyim Kavrami

Giinlik yasamda bireylerin edindigi tecriibeleri ifade eden "deneyim"
kavrami, ilk kez Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan alan yazina
kazandirilmigtir (Charters vd., 2009). Tiirk Dil Kurumu’na (2024) goére "deneyim"
kavrami, bir bireyin belirli bir siire i¢inde ya da yasami boyunca edindigi bilgilerin
biitlinii olarak tanimlanmaktadir. Alan yazinda yer alan bir diger tanima gore ise
deneyim, bir kurum ile miisteri arasindaki iliskinin siiresi boyunca gergeklesen
etkilesim siireci olarak ele alinmaktadir (Wereda ve Grzybowska, 2016: 199). Pine
ve Gilmore'un (1998: 98) tanimina gore deneyimler, miisterilere asamali olarak
sunulan ve sahneleme unsurlariyla zenginlestirilmis dikkat ¢ekici aktiviteler olarak
kavramsallastiriimaktadir. Bunun yani sira, deneyimi miisterinin satin aldig: iiriin ve
hizmetlerin ¢evresel faktorlerle etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan toplam ¢ikti olarak
degerlendiren yaklasimlar da bulunmaktadir (Walls ve Wang, 2011: 11). Otto ve
Ritchie (1996: 166) ise deneyimi, tiiketiciler tarafindan hissedilen 6znel ve zihinsel

bir durum olarak tanimlamaktadir.

Alan yazinda yer alan diger tanimlara gore, Schmitt (1999) deneyimi, satin
aliman mal ve hizmetlerin yani sira ¢evresel unsurlarin birlesimiyle miisterinin elde
ettigi toplam ¢ikti olarak degerlendirmektedir. Meyer ve Schwager (2007) ise
deneyimi, miisterilerin bir isletmeyle dogrudan ya da dolayli temaslar1 sonucunda

verdikleri igsel ve 6znel tepkiler olarak tanimlamaktadir.



Deneyim kavramu, farkli bilimsel disiplinler tarafindan gesitli ¢ergcevelerde ele
alinmaktadir. Felsefi agidan deneyim, bireyin doniisiimiinii saglayan kisisel bir siireg
olarak degerlendirilmekte ve bilgi birikimiyle kisilik gelisimine katkida bulundugu
vurgulanmaktadir. Sosyoloji ve psikoloji baglaminda, deneyim biligsel bir etkinlik
veya sinama olarak tanimlanmakta ve bireyin zihinsel gelisimini destekleyen
doniistiiriicii bir unsur olarak goriilmektedir. Antropoloji ve etnolojide ise deneyim,
bireylerin kiiltiirleri anlama ve onlara adapte olma bigimlerini sekillendiren bir siire¢
olarak ele alinmakta, kiiltiirel baglamdan bagimsiz diisliniilememektedir (Akkus,
2021: 5-6). Tiiketici davranis1 arastirmacilar1 agisindan ise deneyim, bireyin tiikettigi
iiriin veya hizmetle etkilesimine dayanan bir kavram olarak degerlendirilmektedir.
Tamamen kisisel bir yapiya sahip olan deneyim, rasyonel, duygusal, fiziksel ve
manevi olmak iizere farkli boyutlarda miisteri katilimini igcermektedir (Sheng ve Teo,

2012: 139).

Alan yazinda yer alan farkli tanimlamalardan da anlagilacagi iizere, deneyimi
kesin ve tek bir cercevede tanimlamak giictiir. Bunun temel nedeni, deneyimin
dogrudan ya da dolayli olarak biligsel, davranigsal, sosyal, egitsel, ger¢eklerden
kacis, estetik, eglence, duygusallik, bilgilendiricilik, uygulama, doniisiim, haz,
ferahlaticilik, katilim, anlam, bilgi ve yenilik gibi ¢ok sayida unsuru igeren ¢ok
boyutlu bir yapiya sahip olmasidir (Godovykh ve Tasci, 2020: 100694; Silva vd.,
2020: 3).

Deneyimler son derece bireysel nitelik tasimakta ve Oznel olarak
algilanmaktadir (O’Dell, 2007: 38). Ayn1 zamanda, deneyimlerin hatirlanabilir bir
yapiya sahip oldugu belirtilmektedir (Kirtil, 2019: 3). Deneyimler ¢ok boyutlu bir
yapiya sahip olup, tim duyulara hitap etmektedir. Bazi deneyimler fiziksel efor
gerektirirken, bazilart bu agidan daha pasif olabilmektedir. Benzer sekilde, bazi
deneyimler bireyi zihinsel olarak zorlayici nitelikteyken, bazilar1 ise daha cok

dinlendirici ve rahatlatici bir etkiye sahiptir (Darmer ve Sundbo, 2008: 2).

Bireylerin ihtiyaglar1 farklilik gosterse de deneyim arayisinin stirekli bir olgu
oldugu ifade edilmektedir (Binkhorst ve Dan Dekker, 2009: 316). Bu dogrultuda,
Pine ve Gilmore (1999), bir deneyimin bireylerin ilgisini cekebilecegi cesitli

boyutlara dikkat ¢cekmis ve kisisellestirilmis, unutulmaz deneyimlerin ekonomik



avantajlar sunabilecegini vurgulamiglardir. Buna ek olarak, isletmelerin bu tiir
deneyimler sayesinde rakiplerine karsi rekabet avantaji elde edebilecegi belirtilmistir.
Pine ve Gilmore (1999), bu kapsamda deneyim alanlarim1 Sekil 1.1°de

tanimlamiglardir.

Oziimseme

A

Eglence Egitim

Etkili Nokta 5

Pasif Katilim
N
Aktif Katihm

Estetik Kacgis

Y

Sarmalanma

Sekil 1.1. Pine ve Gilmore deneyim alanlar1 (4E) (Pine ve Gilmore, 2012: 71-75)

Sekil 1.1’de Pine ve Gilmore’un deneyim alanlar1 gdsterilmektedir. Bu
alanlara gore, eglence, tliketicinin pasif katilim sagladigi ve icerigi yalnizca izleyerek
deneyimledigi bir siireci ifade etmektedir. Ornegin, bir konseri dinlemek ya da bir
film izlemek bu kategoriye dahil edilmektedir. Egitim alani ise aktif katilim
gerektirmekte olup, bireyin yeni bilgiler edinmesini saglayan deneyimleri
kapsamaktadir. Miize ziyaretleri veya atdlye ¢aligmalar1 gibi etkinlikler bu kapsamda
degerlendirilmektedir. Estetik deneyim, tiiketicinin belirli bir ortam ya da atmosfer
icerisinde bulunarak estetik unsurlarla etkilesime ge¢mesini ifade etmektedir.

Ornegin, dogal bir peyzaj igerisinde yiirilyils yapmak ya da sanatsal bir mekanda



zaman gecirmek bu tiir bir deneyimin Ornekleri arasinda yer almaktadir. Kagis ise
bireyin giinliilk yasamindan uzaklasarak farkli bir kimlik ya da rol deneyimledigi
durumlar1 kapsamaktadir. Rol yapma oyunlar1 ya da sanal gerceklik uygulamalar1 bu
deneyim tiiriine 6rnek olarak gosterilmektedir. Buna ek olarak, deneyim alanlarinin
etkilesim bigimlerini gosteren iki boyut daha bulunmaktadir: aktif ve pasif katilim.
Pasif katilim, tiiketicinin deneyimi daha c¢ok gozlemci konumunda yasadigi
durumlar ifade ederken, aktif katilim bireyin deneyime dogrudan dahil oldugu ve
ona miidahale edebildigi interaktif siirecleri kapsamaktadir. Bunun yani sira,
deneyimin igsellestirilme diizeyini belirleyen bir diger boyut ise sarmalanma-
Oziimseme ekseni olarak tanimlanmaktadir. Sarmalanma, tiiketicinin deneyime
tamamen daldig1 ve ¢evresel unsurlardan bagimsiz olarak deneyimin i¢inde yer aldig1
durumlar ifade ederken, 6zlimseme ise bireyin deneyimi zihinsel diizeyde isleyerek,
digsal faktorlerden etkilenerek anlamlandirdigi siirecleri kapsamaktadir (Pine ve

Gilmore, 2012: 71-75).

Stamboulis ve Skayannis (2003: 38), Pine ve Gilmore’un yaklagimina benzer
bir cer¢evede, miisteri deneyimini eglence, egitim, kacis ve estetik olmak iizere dort
temel boyutta ele almaktadir. Bu unsurlar birbiriyle uyum iginde olup, miisteri
deneyimini daha kapsamli ve zengin hale getirmektedir. Eglence boyutu, turistin
pasif katilimiyla 6ne ¢ikmakta ve genellikle izleyici olarak dahil oldugu etkinlikleri
kapsamaktadir. Egitim boyutu ise aktif katilim gerektirmekte olup, bireyin 6grenme
ve kesfetme siireclerini icermektedir. Kacis deneyimi, bireylerin gilinliik
yasamlarindan uzaklagarak farkli bir ortamda yeni deneyimler edinmesini saglarken,
estetik deneyimler ise doga yiirliylisleri veya kiiltiirel geziler gibi etkinlikler
araciligiyla cevresel giizellik ve uyumun takdir edilmesiyle iligskilendirilmektedir. Bu
baglamda, turistin deneyimi yalnizca destinasyondaki farkli aktorlerle sinirh
kalmamakta, ayn1 zamanda destinasyonun kendisiyle de ¢ok boyutlu etkilesimler
kurmasinm1 saglamaktadir. Bu etkilesimler, turistin deneyim siirecine derinlik ve
zenginlik kazandirarak, destinasyonla kurdugu bagin giliclenmesine katkida

bulunmaktadir.

Brakus ve arkadaglari (2009), miisteri deneyiminin kavramsal cergevesini

irin deneyimi, aligveris deneyimi, hizmet deneyimi ve tiiketim deneyimi olmak



iizere dort temel kategori altinda incelemistir. Bu kategoriler, miisterilerin
deneyimlerini hem dogrudan hem de dolayl yollarla etkileyebilmektedir. Dogrudan
iirlin deneyimi, miisterinin liriinle fiziksel etkilesim kurdugu durumlari ifade ederken,
dolayli iiriin deneyimi ise genellikle sanal platformlar veya reklamlar araciligiyla
gerceklesmektedir. Aligveris ve hizmet deneyimleri, isletmenin fiziksel ortamu,
calisanlarin tutumu ve sunulan hizmet politikalar1 gibi unsurlar tarafindan
sekillendirilmektedir. Tiiketim deneyimi ise bir iirliniin kullanim siirecinde veya
sonrasinda miisterinin yasadig1 tatmin ve haz ile iligkilendirilmektedir. Bu kapsamli
¢ercevenin, miisteri deneyimini anlamada ve yonetmede isletmelere stratejik bir

rehberlik saglayacagi diisiiniilmektedir.

Dube ve Lebel (2003), deneyimleri haz ve keyif unsurlartyla iliskilendirerek
duygusal, sosyal, zihinsel ve fiziksel deneyimler olmak iizere dort temel kategori
altinda ele almistir. Duygusal deneyimler, bireyin fiziksel cevresini bes duyu
araciligryla algilamasiyla sekillenirken, sosyal deneyimler bireyler arasindaki
etkilesimleri ve etkilesimin olmadig1 durumlar1 kapsamaktadir. Ornegin, yalmzlik,
sosyal  deneyimler  kapsaminda  “iliskili  olmayan  deneyim”  olarak
degerlendirilmektedir. Duygusal deneyimler, bireylerin etkilesim siirecinde ortaya
cikan duygusal ve biligsel tepkilerini icerirken, zihinsel deneyimler bireyin biling
durumu, Ogrenme siirecleri ve takdir mekanizmasit gibi biligsel ihtiyaclarini
kapsamaktadir. Fiziksel deneyimler, bireyin c¢evresiyle kurdugu dogrudan bedensel
etkilesimler sonucunda ortaya ¢ikan duyusal algilar ve fiziksel uyarilardan
olusmakta; 6zellikle dokunsal ve mekansal farkindaligin deneyim kalitesi iizerindeki
belirleyici etkisini ortaya koymaktadir. Bu cerceve, deneyimlerin ¢ok boyutlu
yapisini ortaya koyarak, farkli etkilesim bigimlerinin birey iizerindeki etkisini

vurgulamaktadir.

Deneyim boyutlari, bir iiriin veya hizmetin satin alinmasi, kullanimi ve satig
sonrast hizmetler kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu baglamda, miisterinin
magazanin fiziksel ortami ve personelle kurdugu etkilesim, deneyimin olusumunda
belirleyici bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla, deneyim boyutlarinin kapsamli bir
sekilde analiz edilebilmesi, fiziksel g¢evre unsurlarinin ve sosyal etkilesimlerin

ayrintili olarak incelenmesini gerektirmektedir.
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Bitner (1992: 65-67), tiiketicinin deneyimini etkileyen fiziksel unsurlar
"hizmet c¢evresi" olarak tanimlamaktadir. Hizmet ¢evresi, li¢ temel alt boyut

¢ergevesinde ele alinmaktadir.

e Ortam kosullar: (hava): Sicaklik, miizik, ses, koku gibi unsurlar.

e Mekan ve fonksiyon: Genel goriiniim, ¢evrede bulunan ekipmanlar gibi
ozellikler.

e Isaretler, semboller ve eserler: Yonlendirme ve bilgilendirme tabelalari,

iirline yonelik semboller, dekorasyon tarzi gibi unsurlar.

Hizmet cevresinde yer alan tiim unsurlar, miisteriler tarafindan biitiinciil bir
yapt icgerisinde algilanmaktadir. Bu dogrultuda, isletmelerin olumlu deneyimler
olusturabilmesi i¢in fiziksel ¢evre unsurlarini etkili bir sekilde yonetmesi ve kontrol

altinda tutmas1 gerekmektedir.

Bitner’e (1992: 58), fiziksel ¢evrenin davraniglar {izerindeki etkisi ve imaj
olusturma kapasitesinin, 6zellikle oteller, restoranlar, profesyonel ofisler, bankalar,
perakende magazalar1 ve hastaneler gibi hizmet sektoriine ait isletmelerde belirgin
bir sekilde gozlemlendigini belirtmektedir. Fiziksel ¢evrenin yani sira, hizmet
stirecinde gergeklesen sosyal etkilesimler de tiiketici deneyimleri tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Bitner (1992: 61), hizmet ortaminin yalnizca bireysel davraniglari
etkilemekle kalmayip, 6zellikle kisileraras1 hizmetlerde miisteri ve ¢alisan arasindaki
etkilesimlerin dogasini ve kalitesini sekillendirdigini ifade etmektedir. Grove ve Fisk
(1997) ise sosyal unsurlarin, yalnizca miisteri ve personel arasindaki iliskilerle sinirl
olmadigini, ayn1 zamanda miisterilerin kendi aralarinda kurduklar etkilesimlerden de

etkilendigini vurgulamaktadir.

Boswijk ve digerleri (2007) tarafindan belirlenen deneyim oOzellikleri
incelendiginde, bireylerin bir etkinlige katilim sagladiklarinda yiiksek diizeyde
konsantrasyon ve odaklanma gosterdikleri belirtilmektedir. Deneyim siirecinde,
bireyler tim duyularini etkin bir sekilde kullanarak siirece dahil olmakta, zaman
algilar1 degismekte ve zamanin nasil gectigini fark edememektedir. Bu tiir
deneyimler, bireyler iizerinde giiglii duygusal etkiler yaratirken, her katilimer igin

benzersiz bir silire¢ olusturmaktadir. Deneyim siireci kisisel anlamlar tagimakla
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birlikte, belirli bir amag¢ dogrultusunda ilerlemekte ve katilimcilarda belirli bir
beklenti hissi uyandirmaktadir. Bu wunsurlar, deneyimin yalnizca basit bir
etkilesimden ibaret olmadigini, bireyin kisisel ve duygusal diinyasinda derin etkiler

birakabilecek ¢ok boyutlu bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir.
1.2. Turizm Deneyimi

Turizm deneyimi, bireylerin bir destinasyonu ziyaretleri sirasinda edindikleri
cok katmanli etkilesimler ve izlenimlerin biitiinlinii ifade etmektedir. Bu deneyimler,
turistlerin destinasyonun kiiltiirel, sosyal ve ¢evresel yapisina iligkin algilarini ve
duygusal tepkilerini sekillendirmekte; ayni zamanda destinasyonun marka kimliginin
giiclendirilmesi ve ¢ekiciliginin artirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Alan
yazinda, turizm deneyimi kavrami, ziyaretcilerin tatmin diizeylerini, destinasyona
yonelik sadakatlerini ve agizdan agiza pazarlama egilimlerini belirleyen temel bir
unsur olarak degerlendirilmektedir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012; Prayag,
Hosany ve Odeh, 2013; Tung ve Ritchie, 2011).

Turizm, temel olarak bir deneyim sektorii olarak kabul edilmekte olup, bu
alanda sunulan her deneyim, mal ve hizmetlerden farkli olarak ekonomik bir deger
tasimaktadir. Ozellikle basarih turizm deneyimleri, turistler tarafindan zaman
icerisinde benzersiz, unutulmaz ve siirdiiriilebilir olarak degerlendirilmekte; tekrar
yasanmak istenen ve agizdan agiza pazarlama yoluyla bagkalarma aktarilan

deneyimler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 3).

Turizm, dogasi geregi cesitli faaliyetler, etkinlikler ve etkilesimler
barindirmasi1 nedeniyle bireylere deneyim odakli hizmetler sunma kapasitesine
sahiptir (Sahin, 2016: 30). Turistlerin tatil yapma motivasyonlar1 dinlenme, eglence,
kesif, 6grenme, haz alma, giinliik hayatin stresinden uzaklasma ve farkli kiiltiirel
deneyimler yasama gibi unsurlar1 i¢cermektedir. Bu ¢esitlilik, turizmin ¢ok yonlii
degerler {retebilen ve kiiresel Olgekte Onemli bir sektor haline gelmesini
saglamaktadir. Bu dogrultuda, turizmin temelini olusturan unsur, turistlere sunulan
zengin ve anlamli deneyimlerdir (Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38; Triantafillidou
ve Siomkos, 2013: 197). Bu tiir deneyimlerin kapsamli analizi, turizm sektoriiniin

daha derinlemesine anlagilmasima olanak tanimakta ve sektor profesyonelleri igin
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stratejik yaklasimlarin gelistirilmesine katki sunmaktadir. Bu c¢ercevede, turizm
deneyimi ve turist deneyimi kavramlari, zamanla akademik ¢alismalarda dnemli bir
arastirma alan1 haline gelmistir. Yapilan calismalar, farkli deneyim tiirlerini ele
almanin yani sira, bu kavramlarin teorik ve kavramsal ¢er¢cevede incelendigini ortaya

koymaktadir.

Turizm alaninda deneyimler, baslangigta bireylerin giinlik yasamin
monotonlugundan uzaklagsma ve yenilik arayisi ¢cercevesinde ele alinmistir. Bu erken
donem yaklagimlar, turizm deneyiminin daha kapsamli bir perspektifle anlagilmasini
amaglayan arastirmacilar tarafindan zamanla daha derinlemesine incelenmistir (Otto
ve Ritchie, 1996: 165-174). Turizm literatiiriinde, bir¢ok kaynak ve paydas dolayl
olarak "turizm deneyimi" kavramini kullanmakta olup, bazi arastirmacilar ise "turist
deneyimi" kavramini agiklamaya yonelik calismalar gergeklestirmistir (Jennings vd.,

2009: 300).

Turist deneyimi tizerine yapilan akademik ¢alismalar, tarihsel siire¢ icerisinde
ilk olarak Clawson (1960) tarafindan rekreasyon ve turizm deneyimlerine yonelik
degerlendirmelerle baslamistir. Boorstin (1964) ise turist deneyimi ile otantiklik
arasindaki iligkiye dikkat c¢ekmis, 1970’lerde Cohen (1978) turist deneyimini
fenomenolojik bir ¢cergevede ele alirken, ayn1 donemde MacCannell (1973) otantiklik
ve turist deneyimi {izerine goriislerini ortaya koymustur. 1980°li yillarda Smith
(1989), turistler ile yerel halk arasindaki etkilesimleri incelemis, 1990’1lardan itibaren
ise Ryan (2002), turist deneyimini motivasyon teorisi ¢ergevesinde degerlendirmistir.
Ancak turist deneyimi, Urry’nin (1995) "turist bakisi" teorisiyle yeni bir bakis agis1
kazanmistir. Bu tarihsel cercevede, turizm arastirmalarinda turist deneyimi
kavraminin, turizm deneyimine kiyasla daha fazla vurgulandigi goriilmektedir

(Jennings vd., 2009: 298).

Turizm deneyimi ya da turist deneyimi, karmasik yapist ve bireysel
farkliliklar nedeniyle tanimlanmasi gii¢ bir kavram olarak degerlendirilmektedir
(Selstad, 2007: 21; Oktem, 2020: 23). Quan ve Wang (2004: 298), turist deneyimini,
bireyin giinliik yasamdan farkli unsurlar1 deneyimlemesi olarak tanimlarken,
Stamboulis ve Skayannis (2003: 41), bu kavrami, turistlerin (aktorlerin)

destinasyonlarda (tiyatro) kendilerini kaptirma derecelerine bagl olarak sekillenen
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etkilesim stiregleri seklinde agiklamaktadir. Selstad (2007: 20) ise turist deneyiminin
bireyin kimlik arayis1 ve kendini gergeklestirme siireciyle yakindan iliskili oldugunu;
estetik unsurlar ve eylemlerin sembolik anlamlarini i¢eren siirekli bir alg1 akis1 olarak
yorumlanabilecegini ifade etmektedir. Otto ve Ritchie (1996: 166) ise bu deneyimi,

katilimcilar tarafindan hissedilen 6znel ve biligsel bir durum olarak tanimlamaktadir.

Turist deneyimi, algi, bilis, davranis ve duygular1 kapsayan ¢ok boyutlu bir
siire¢ olup, turistin destinasyonda yasadigi tiim unsurlar1 igermektedir (Oh, Fiore ve
Jeoung, 2007). Tung ve Ritchie (2011), turist deneyimini bireyin turizm faaliyetine
katilmadan Once, siireg esnasinda ve sonrasinda gerceklestirdigi  6znel
degerlendirmeler biitiinii olarak tanimlamaktadir. Andersson (2009: 46) ise turistik
deneyimlerin satin alinamayacagini, yalnizca turistin zihninde sekillenen soyut
stirecler oldugunu vurgulamakta ve bu deneyimlerin ¢ogu zaman turistin kendisi
tarafindan bile tam olarak kontrol edilemedigini belirtmektedir. Wijaya ve
arkadaglar1 (2013: 15), turist deneyimini bireylerin fiziksel, zihinsel ve duygusal
diizeyde karsilastiklari, unutulmaz izlenimler birakarak gelecekteki eylemlerini
sekillendiren faaliyetler olarak degerlendirmektedir.  Gostergebilimsel  bir
perspektiften ele alindiginda, Fernando ve Ana Paula (2011: 1104), turist
deneyiminin biiyiikk ol¢iide turistin onceki bilgi birikimi ve bireysel ozellikleri
tarafindan sekillenen bilingdis1 siire¢lerden kaynaklandigini ortaya koymaktadir. Bu
aciklamalar, turizm deneyiminin ¢ok katmanli ve 6znel bir fenomen oldugunu ve

farkl bireysel ve ¢evresel faktorler tarafindan sekillendigini gostermektedir.

Turizm alaninda turist deneyimi, olagan, olagandisi, duygusal ve biligsel
olmak iizere dort temel boyutta ele alinmaktadir. Ilk boyutta, turistler giindelik
yasamin sinirlarint agarak anlamli ve yenilik¢i deneyimler arayisina girmekte olup,
bu tiir deneyimler genellikle "zirve deneyimler" olarak tanimlanmaktadir. fkinci
boyutta ise, turistlerin seyahat silirecinde hem bilissel hem de duygusal agidan
zenginlesmeyi hedefledigi vurgulanmaktadir. Bu deneyimlerin olusumu, turistlerin
beklentileri ve bireysel arzulariyla dogrudan iligkili goriilmektedir (Uriely, 2005;
Walss ve Wang, 2011). Benzer sekilde, Mossberg (2007), turist deneyimini
duygusal, fiziksel, bilissel ve ruhsal olmak tizere dort temel boyutta ele almistir. Ooi

(2005) ise, turist deneyimini ii¢ ana ¢ercevede degerlendirmektedir: bireylerin sosyal
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ve kiiltiirel gegmislerinden kaynaklanan deneyimler, fiziksel ¢evre ve aktiviteler
araciligryla zenginlesen deneyimler ve deneyimin varolussal boyutu. Bu yaklasimlar,
turist deneyiminin ¢ok boyutlu ve dinamik bir yapiya sahip oldugunu ve bireyin
geemis deneyimleri, cevresel faktorler ve kisisel beklentileri dogrultusunda

sekillendigini ortaya koymaktadir.

Quan ve Wang (2004: 300), turist deneyimini "zirve turistik deneyim" ve
"destekleyici turistik deneyim" olmak {iizere iki temel boyutta ele almaktadir.
Turistlerin ev sahibi topluluklarla etkilesimleri bu iki kategori c¢ercevesinde
degerlendirilmektedir. Zirve turistik deneyimler, 6zgiin ve farkli 6zellikler tastyan,
turistlerin deneyim siirecinde doruk noktasi olarak kabul edilen anlar1 ifade
etmektedir. Buna karsilik, destekleyici turistik deneyimler ise siradan ve giinliik
yasantiya dair unsurlardan olusmakta olup, turistin genel deneyimini tamamlayici bir
islev gormektedir. Olumlu bir turistik deneyim, yalmzca zirve deneyimlerin
varligiyla degil, aym1 zamanda bu deneyimlerin destekleyici unsurlarla
biitiinlesmesiyle miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla, bir destinasyondaki toplam
deneyim Kkalitesi, bu iki tiir deneyimin dengeli ve uyumlu bir sekilde birlesmesine

baghidir.

Turist deneyimi, birden fazla asamadan olusan ve karmasik bir siire¢ olarak
degerlendirilmektedir. Bu siire¢, planlama evresi ile baslayarak bireylerin turistik
etkinlikleri beklentileri dogrultusunda Ongoérmesiyle sekillenmektedir. Ardindan,
seyahatin fiilen gergeklestigi asamada, seyahat siirecinde yasanan olaylar ve
deneyimler 6nem kazanmaktadir. Son olarak, bireylerin seyahat siirecinde edindikleri
anilar1 hatirlamasiyla bu deneyim tamamlanmaktadir (Larsen, 2007: 9). Turist
deneyiminin bu c¢ok boyutlu yapisi, siirecin yalnizca fiziksel ve gdzlemlenebilir
yonlerini degil, ayn1 zamanda bireyin duygusal ve bilissel siireclerini de kapsadigini
gostermektedir. Bu durum, turist deneyiminin zengin ve dinamik dogasini ortaya
koyarak, bireysel ve Oznel unsurlarin turizm siirecindeki belirleyici roliinii

vurgulamaktadir.

Turizm deneyimi, Kim, Ritchie ve McCormick (2012: 13) tarafindan olay
gerceklestikten sonra  olumlu  bir sekilde hatirlanan deneyimler olarak

tanimlanmaktadir. Hosany ve Gilbert (2010: 513-514) ise turizm deneyimini, turistler
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ile hizmet saglayicilar (otel, restoran vb.) arasindaki etkilesim c¢ercevesinde
sekillenen ve destinasyon tiiketiminin genisletilmis bir hizmet siireci olarak
degerlendirmektedir. Bu siire¢, ziyaret¢ilerin kisisel ozellikleri ile ev sahibi
destinasyonun somut ve soyut unsurlar tarafindan sekillendirilmekte olup, turizm
deneyimini ¢ok boyutlu bir olgu haline getirmektedir (Kladou ve Trihas, 2021: 3).
Daha kapsamli bir perspektiften ele alindiginda, Prebensen, Chen ve Uysal (2018: 8),
turizm deneyimini, turistlerin seyahat planlamasindan eve doniislerine kadar gegen
stirecte 0znel olarak algiladiklar1 bir dizi duygusal, ruhsal, entelektiiel ve fiziksel
izlenimlerin bir sonucu olarak tanimlamaktadir. Buna ek olarak, Zare (2019), genel
anlamda deneyimlerin, 6zelde ise turizm deneyimlerinin bireysel ve 6znel nitelikte
oldugunu, dolayisiyla bagka bireyler tarafindan kolayca paylasilmasinin veya tam

anlamiyla anlasilmasinin miimkiin olmadigini vurgulamaktadir.

Turizm deneyimleri, bireylerin giinliik yasamlarindan ayrilarak yeni
destinasyonlar1 kesfettikleri, farkli bilgiler edindikleri ve ¢esitli deneyimler
kazandiklar siireglerde ortaya ¢ikmaktadir (Stamboulis ve Skayannis, 2003: 38). Bu
deneyimler, bireyin seyahat siireci boyunca ve sonrasinda yasadigi olaylar1 6znel
olarak degerlendirmesi ve gozden gecirmesiyle sekillenmektedir (Tung ve Ritchie,
2011: 1369). Ayrica, turizm deneyimleri bireylerin hafiza siiregleri araciligiyla
zihinsel olarak igledigi ve genellikle uzun siireli bellekte yer edinebilecek kadar
etkileyici unsurlar igermektedir (Larsen, 2007). Bunun yani sira, bu deneyimler son
derece bireysel, soyut ve siirekli bir olaylar dongiisii icinde gelisen bir yapiya sahiptir

(O’Dell, 2007: 38).

Aho (2001: 35-36), turizm deneyimini yedi asamali bir siire¢ olarak ele
almaktadir. Ik asama olan Y&nelme Evresi, bireyde ilgi uyandirma ve yénlendirme
stirecini icermektedir. Baglilik Evresi ise ilginin pekistigi ve seyahat kararinin
alindig1 asamadir. Ziyaret Evresi, seyahat siirecinin fiilen gergeklestigi ve
destinasyona ulasildig1 asamay1 kapsamaktadir. Degerlendirme Evresi, ziyaretcilerin
deneyimlerini karsilastirdigi ve gelecekteki seyahat kararlarmi sekillendirebilecek
unsurlari belirledigi asamadir. Depolama Evresi ise deneyimlerin ii¢ farkli bi¢imde
saklanmasini igermektedir: fiziksel (fotograflar, videolar, hediyelik esyalar), sosyal

(diger insanlarla ve sosyal durumlarla ilgili anilar) ve zihinsel (duygular, izlenimler
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ve kazanilan yeni anlamlar). Yansima Evresi, bireyin deneyimlerini zihninde tekrar
gbzden gecirdigi asama olup, Zenginlestirme Evresi ise seyahat sirasinda edinilen
deneyimlerin, arkadaglarla yapilan sohbetler araciligiyla yeniden hatirlanmasi ve
paylasilmasi stirecini kapsamaktadir. Bu agamalar, turizm deneyiminin ¢ok boyutlu
ve katmanli bir yapiya sahip oldugunu ortaya koyarak, bireylerin seyahat siireclerini

nasil i¢sellestirdigini gostermektedir.

Andersson’a (2007: 46) gore, turizmde deneyim, tiikketim ve {iretim
siireglerinin bir araya gelmesiyle olusmakta ve birbiriyle iliskili ¢esitli unsurlardan
meydana gelmektedir. Turizm deneyimini sekillendiren temel bilesenler arasinda
turistler, yerel halk, turizm hizmet saglayicilari, yonetim organlari ve cevresel
faktorler yer almakta olup, bu unsurlar arasinda yogun bir etkilesim s6z konusudur.
Harpe ve Sevenhuysen (2019: 131), turizmde deneyimin hizmetler hakkindaki algilar
(yemek ve ulagim), duyusal uyarimlar (mimari estetik) ve turistik alanin bireyler
tarafindan algilanma bigimi (sikici ya da ilgi ¢ekici bulunma) gibi farkli boyutlardan

olustugunu belirtmektedir.

Turizm sektdriinde kaliteli bir deneyim sunmak biiyiik bir dneme sahiptir. Bu
dogrultuda, destinasyonlarin nitelikli, yaratici, ilgi ¢ekici ve anlamli deneyimler
sunmalar1 gerekmektedir (Lehto, O’Leary ve Morrison, 2004: 814). Turist
deneyiminin ¢ok katmanli ve karmasik yapisi géz Oniinde bulunduruldugunda,
turistik Uritin sunan isletmelerin bu yapiy1 dikkate alarak tiiketicilerin beklenti ve
ihtiyaclarina uygun hizmetler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu amagla, isletmelerin
tilketicilerin davraniglarin1 analiz ederek, farkli beklentilere sahip ziyaretcilere
benzersiz deneyimler sunabilmek adina gesitli stratejiler gelistirmeleri kaginilmazdir

(Pine ve Gilmore, 1999).

Alan yazin incelendiginde, turizm faaliyetlerinde turistlerin deneyim
kazanmasinda yerel yiyecek ve igecek tiikketiminin Onemli bir rol oynadigi
goriilmektedir. Yerel gastronominin tiikketimi, turizm destinasyonlarinin pazarlanmasi
ve tanitiminda rekabet avantaji saglayabilmektedir (Kilighan, Karamustafa ve Birdir,
2022). Ozellikle tarihi ve kiiltiirel agidan zengin destinasyonlarda, turistlerin
destinasyonla ilgili memnuniyetlerini ¢cogunlukla gastronomik deneyimler iizerinden

degerlendirdikleri ifade edilmektedir (Mora vd., 2021: 25).
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Crompton (2003), destinasyon alanlarinin otopark, altyapit ve bilgi gibi
unsurlarimin turistik deneyim kalitesinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynadigini
belirtmektedir. Ancak, bu unsurlarin tek basina turistlerin ayni bolgeyi tekrar tercih
etmeleri i¢in yeterli olmadigina dikkat ¢ekmektedir. Bir destinasyonun kaliteli olarak
algilanmasi, ziyaret¢ilerin memnuniyet diizeylerinin artmasi ve bolgeye tekrar gelme
olasiliklarinin yiikselmesi icin sosyal ve psikolojik agidan etkileyici eglence ve

gosteri etkinliklerinin de sunulmas1 gerekmektedir.

Lin ve arkadaslar1 (2019), turistlerin birbirleriyle sosyal yakinlik
hissetmelerinin, kendileri hakkinda konusabilmelerinin ve hedonizmin turizm
deneyimlerinde etkili bir faktdr olabilecegini belirtmektedir. Bu durum, turistlerin
turistik deneyim siirecinde tilikettikleri hizmetlerden ve etkinliklerden keyif alma
arzusunu giiclendirmektedir. Hedonik tiikketim, turistlerin aligveristen mutlu ve
heyecanli bir sekilde ayrilmalarmi saglamakta ve bdylece unutulmaz turizm

deneyimleri yasamalarina katkida bulunmaktadir (Tung ve Ritchie, 2011).

Chen ve arkadaslar1 (2014) ¢alismalarinda, turistlerin turistik deneyimlerden
duyduklart memnuniyetin, destinasyonlar1 kaliteli algilamalarinin ve tekrar ziyaret
etme niyetlerinin, hedonik etkinlikler, organizasyonlar, bilgilendirici faaliyetler ve
Ozellikle benzersiz deneyimler yasama istegiyle dogrudan iligkili oldugunu
vurgulamaktadir. Kastenholz ve arkadaglari (2013) ise caligmalarinda, turistik
bolgelerde yerel halk tarafindan diizenlenen etkinliklerin, gerceklestirilen gezilerin
ve gosterilen misafirperverligin, yerel kiiltiiriin turistlere aktarilmasinda énemli bir
rol oynadigin1 ifade etmektedir. Bununla birlikte turistler yerel halkin sicak ve
samimi yaklasimlarindan etkilenerek deneyim siireclerinde keyifli vakit gecirmekle
kalmayip, aynm1 zamanda bu durumun turistik deneyimin kalitesini ve genel
memnuniyet diizeyini artirdig belirtilmektedir. Boylece, edinilen turistik deneyimler,

turistlerin hayatlarinda unutulmaz anilar olarak yer edinmektedir.

Turistik faaliyetlere katilim siirecinde seyahat motivasyonu, bireylerin
kararlarin1 sekillendiren 6nemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle
eglence amacl turistik faaliyetlerde, bireyler yenilik arayisi i¢ine girmekte ve bu
stiregte daha once deneyimlemedikleri heyecan, merak ve eglence dolu anlar1 yagsama

amaci tagimaktadirlar (Berlyne, 1950; Duman ve Matilla, 2005). Kim ve Ritchie’e
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(2014) gore, turistler unutulmaz bir deneyim elde etmek amaciyla geleneksel turizm
anlayiginin Otesine gegerek farkli ve Ozgilin deneyimler sunan turizm tiirlerine
yonelmektedir. Bu baglamda, bir destinasyon zamanla doygunluga ulagmis olsa bile,
turistlerin bu bolgeyi tekrar ziyaret etmelerini ve destinasyonla kurduklar1 bagin
siirdiiriilebilir hale gelmesini saglamak adina unutulmaz turizm deneyimleri
yaratmanin kritik bir 6neme sahip oldugu vurgulanmaktadir (Sato vd., 2018). Bu
dogrultuda, turizm isletmecileri ve otel yoneticilerinin, turist deneyimlerini yalnizca
bir gezi siireci olarak degil, kaliteli ve unutulmaz bir hatira olarak ele almalari
gerekmektedir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007; Verhoef vd., 2009). Bu perspektiften
bakildiginda, destinasyon yoneticileri ve hizmet saglayicilarinin, farkli kiiltiirel
gecmislere sahip ziyaretgilerin turizm deneyimlerini derinlemesine anlamalar1 ve
benzersiz, tatmin edici ve unutulmaz deneyimler sunarak, yiiksek memnuniyet, tekrar
ziyaret etme egilimi ve destinasyonun tavsiye edilmesi gibi unsurlar tesvik etmeleri
biiylik 6nem tasimaktadir (Zare, 2019). Bunun yani sira, otel igletmecileri ve turizm
kuruluglarinin, turistlere sunacaklar1 deneyim tiirlerini dogru bir sekilde belirlemeleri
ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmeleri, sektoriin siirdiiriilebilir basaris1 agisindan
kritik bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Bu yaklasim, kisa vadede degil ancak
uzun vadede turistlerin edindikleri unutulmaz turizm deneyimlerinin olumlu sonuglar
dogurmasina ve destinasyonun giiclii bir imaj kazanmasina katki saglayacaktir (Kim

vd., 2010).

Son yillarda hizli bir gelisim gosteren turizm sektori, kiiresel dlgekte giderek
daha biiylik bir dneme sahip hale gelmektedir. Degisen dinamikler ve teknolojik
ilerlemeler, global turizm pazarinda 6nemli degisimlere yol agmakta ve rekabet
kosullarin1 yeniden sekillendirmektedir. Gliglii altyapiya sahip olan, yeterli turistik
yatirimlart bulunan, olumlu bir imaja sahip ve rakiplerinden farklilagan 6zgiin turistik
iriinler ile alternatifler sunan destinasyonlar, pazardaki rekabet avantajlarini artirarak

daha genis bir pazar payia ulasabilmektedir (Ersoy ve Tugal, 2018).
1.3. Gastronomi Turizmi

Son yillarda destinasyonlarin potansiyellerini bir cazibe merkezi olarak
konumlandirma ve kiiresel pazarda rekabet edebilme stratejileri dogrultusunda,

turizm alaninda yiyecek ve gastronominin rolii 6nemli Olglide degismistir.
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1990’lardan itibaren gastronomi turizmi, akademik alanda da genel Kkiiltiir
turizminden ayri1 bir disiplin olarak ele alinmaya baslanmistir (Richards, 2015: 5-6).
Gastronomi turizminin 6nemi yalnizca yiyecek ve igecegin turist deneyimlerinin
merkezinde yer almasiyla smirli kalmayip, aymt zamanda gastronomik turizm
anlayisinin kiiltlirel uygulamalar1 kapsayacak sekilde gelismesi ve destinasyonlarin
etik ile stirdiiriilebilir degerlerini benimsemeleri sayesinde daha da 6nem kazanmistir

(Alcoba vd., 2020: 22).

Gastronomi  turizmi, temel motivasyonu yerel mutfak kiiltiiriini
gozlemlemek, uygulamak ve bu lezzetleri deneyimlemek olan, ayn1 zamanda yerel
triinlerin  kalitesini, cesitliligini ve Ozgiinliigiinii kendi baglaminda kesfetmeyi
amaclayan modern bir turizm anlayisi olarak tanimlanmaktadir (Solunoglu, 2019:
479). En genel cercevede ele alindiginda, gastronomi turizmi, turistlerin bir
destinasyonu ziyaretleri sirasinda gastronomi festivallerine katilma, yerel yiyecekleri
satin alma, yerel mutfak kiiltiiriinii deneyimleme, gastronomi ile ilgili uygulamalara
katilma ve gastronomi egitimi alma gibi etkinliklerle yemek kiiltiiriine yonelik

faaliyetlere katilimini ifade etmektedir (UNWTO, 2012: 6-7).

Gastronomi turizmi, farkli arastirmacilar tarafindan cesitli perspektiflerden
ele almarak tanimlanmistir. Smith ve Xiao (2008: 289), gastronomi turizmini
turistlerin markalagmis yerel mutfak kaynaklarini tiikketmesi ve bu siirecte kiiltiirel
bilgi edinmesi amaciyla yerel yemekleri deneyimlemesi olarak ifade etmektedir. Lin
ve digerleri (2011) ise bu turizm tiiriinii, yiyecek ve icecekleri tatma amaciyla
gerceklestirilen seyahatler ya da seyahatin bir boliimiiniin yiyecek ve igecek
deneyimi tizerine sekillendirilmesi olarak degerlendirmektedir. Long (2004),
gastronomi turizmini farkli mutfak kiiltiirlerinde yer alan yiyeceklerin hazirlanmasi,
sunulmas ve tliketilmesini igeren; ayni zamanda bir bdlgenin mutfak geleneklerini,
yemek aligkanliklarini ve yerel halkin yeme i¢gme bigimlerini kesfetmeye yonelik bir
etkinlik olarak ele almaktadir. Wolfe (2002: 1) ise gastronomi turizmini, yiyecek ve
iceceklerle ilgili tatmin arayisi igerisinde, hatirlanabilir ve essiz deneyimler elde etme
amactyla gerceklestirilen seyahatler seklinde tanimlamaktadir. Buna ek olarak,

Henderson (2009), gastronomi turizminin bir bdlgenin kiiltiirel kimligini ve mirasini
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yansitarak, o destinasyona rekabet avantaji saglayan stratejik bir turizm tiiri

oldugunu vurgulamaktadir.

Yeme-igme gezileri sonucunda alternatif bir turizm tiirli olarak gelisim
gosteren gastronomi turizmi, ilk kez 1998 yilinda Lucy Long tarafindan "mutfak
turizmi" kavrami altinda ele alinmig ve yemegin, turistlerin farkli kiiltiirleri
deneyimleme ve kendilerini ifade etme bi¢imi olarak tanimlanmistir (Kivela ve
Crotts, 2005: 41-42). Bu baglamda, gastronomi turizmi genel anlamda bireyin
yiyecek ve igeceklerle ilgili deneyimlerini igeren bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir

(Iflazoglu ve Birdir, 2020: 2446).

Gastronomi turizmi, alan yazinda "mutfak turizmi," "gurme turizmi,"
"yiyecek turizmi," "tat turizmi" ve "beslenme turizmi" gibi farkli kavramlar altinda
ele alinmaktadir (Henderson, 2009; Quan ve Wang, 2004; Ignatov ve Smith, 2006;
Horng ve Tsai, 2010; Comert ve Ozkaya, 2014; Polat ve Aktas-Polat, 2020; Sio,
Fraser ve Fredline, 2021; Hsu, Liu ve Lin, 2022). Hall ve Sharples (2004)
caligmalarinda, bu kavramlarin turistlerin ilgi alanlarmma baglhh olarak nasil
benzerlikler ve farkliliklar tasidigini analiz etmislerdir. Bu baglamda, gastronomi
turizmi ile iligkili kavramlarin, turistlerin ilgi ve motivasyonlarina gore farkli seyahat

temalarina ayrildig: belirtilmektedir.

TURIST SAYISI
KIRSAL/KENTSEL piisiK iLGlfiLG Yo
TURIZM
MUTFAK
TURIiZMi
pUsOK il
GASTRONOMI
TURIZMI
ORTA DUZEY ILGI
GURME
TURiZMIi
yUOKSEK iLGI
TEMEL IKinciL DIGER

Sekil 1.2. Ozel ilgi turizmi olarak yiyecek turizmi (Hall ve Sharples, 2004:11)
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Gastronomi turizmi, turistlerin yiyecege yonelik ilgilerine bagli olarak
"gurme turizmi" ve "yerel mutfak turizmi" olmak iizere iki ana kategoriye
ayrilmaktadir. Bu seviyede, yiyecekler temel motivasyon kaynagi olarak on plana
¢ikmakta ve turizm faaliyetleri bu unsur etrafinda sekillenmektedir. Burada yiiksek
ilgi diizeyinden bahsetmek gerekir. Ornegin, bir destinasyona seyahat etmenin temel
amac1 bolgedeki restoran, yiyecek pazarlari vb. yerleri ziyaret etmektir. Orta diizeyde
ilgiye sahip turistler i¢in ise mutfak turizmi 6ne ¢ikmaktadir. Bu gruptaki turistler,
genellikle destinasyona ulastiktan sonra yiyecek temelli turizm etkinliklerine katilim
saglamaktadir. Daha diistik ilgi diizeyine sahip turistler ise kirsal veya kentsel turizm
etkinliklerine odaklanirken, yerel mutfagi benzersiz bulmalari halinde yoresel
lezzetleri tiiketme egiliminde olmaktadir. En diisiik ilgi diizeyinde veya yiyecege
yonelik ilginin tamamen yok oldugu durumlarda, turistler genellikle tanidik
yiyeceklere yonelmekte ve beslenmeyi yalnizca fizyolojik bir gereksinim olarak
gormektedir. Sonug olarak, yiyecek turizmi; mutfak, gastronomi ve gurme turizmi
olmak {izere farkli kategorilerde siniflandirilmakta ve turistlerin yiyecek ve icecek
tercihlerine gore sekillenen, seyahat motivasyonlarini ve karar alma stireclerini

etkileyen onemli bir turizm tiirii olarak ele alinmaktadir (Hall ve Mitchell, 2001).

Gastronomi turizmi, bireylerin giinliik katildiklar1 etkinlikler veya seyahatler
sirasinda edindikleri farkli yemek deneyimlerini kapsayan bir olgu olup, yerel
yonetimlerin destinasyon kiiltiirlerini ve tarihlerini etkili bir sekilde tanitabilmeleri
icin 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir (Long, 2004). Birlesmis Milletler
Diinya Turizm Orgiitii’ne gore, gastronomi turizmi turizm endiistrisinde hizla
bliyliyen bir pazar olup, destinasyonlarin rekabetciligini ve ¢ekiciligini artiran
dinamik bir unsur haline gelmistir (UNWTO, 2012: 6-7). Kesimoglu (2015: 74) da
gastronomi turizminin turizm, pazarlama, bolgesel kalkinma ve egitim gibi alanlarda
hizla gelisen nis bir arastirma alani oldugunu vurgulamaktadir. Bununla birlikte,
turistik deneyimin temel bilesenlerinden biri olarak kabul edilen gastronomi,
gastronomi destinasyonlarinin pazarlanmasinda kritik bir rol oynamaktadir
(Hashimoto ve Telfer, 1999). Ayrica, Rimmington ve Yuksel (1998) ile Nield ve

arkadaslar1 (2000) tarafindan gergeklestirilen caligmalar, gastronominin turistlerin
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memnuniyet diizeylerini belirleyen O6nemli faktorlerden biri oldugunu ortaya

koymaktadir.

Turizm destinasyonlar1 arasindaki rekabetin giderek artmasi, turistleri
cezbetmek amaciyla farkli ve 6zgiin turistik iiriinler sunma gerekliligini beraberinde
getirmistir. Bu dogrultuda, destinasyonlar son yillarda gastronomi turizmini, turizm
pazarlama stratejilerinin Onemli bir bileseni olarak 06n plana ¢ikarmaya
odaklanmaktadir. Gastronomi turizmi, diger turizm faaliyetlerinden farkli olarak yil
boyunca siirdiiriilebilir bir aktivite olmasi nedeniyle, destinasyonlar icin yalnizca
yeni bir alternatif sunmakla kalmayip, ayni zamanda turistik {iriin yagam dongiisiiniin
kritik asamalarinda destekleyici bir unsur olarak da rol oynamaktadir (Kivela ve
Crotts, 2006). Gliniimiizde bircok iilke, mutfak kiiltiirlerini gastronomi turizmiyle
entegre etmek adma 6zel caba harcamakta ve bu siireci stratejik bir avantaj olarak
degerlendirmektedir. Bu baglamda, gastronomi yalnizca turizm sektoriinde
destekleyici bir unsur olmaktan ¢ikmig, ayni zamanda destinasyonlari cazibe merkezi
haline getiren 6nemli bir faktér olmustur. Bu durum, iilkelerin ve bolgelerin yerel
mutfaklarini, turist taleplerini karsilayacak sekilde sunarken, 6zgiinliiklerini koruma
cabalarmi da beraberinde getirmistir (Bayrakci, 2014: 22). Ornegin, kendine 6zgii
mutfaklariyla diinya ¢apinda taninan Fransa, Italya ve Cin gibi iilkeler, gastronomi
turizmini destinasyonlarini daha cazip hale getiren 6nemli bir tanitim ve cekicilik

unsuru olarak kullanmiglardir (Long, 2004).

Horng ve Tsai’ye (2011: 287) gore, gastronomiyi tanitmak amaciyla yalnizca
mutfaklar ve mutfak kiiltiirleri degil, ayn1 zamanda gida isleme siiregleri, gida
perakende magazalari, gastronomi ile ilgili miizeler, kentsel restoran bolgeleri ve
mutfak rotalar1 ya da gastronomi patikalar1 gibi etkinliklerin de onemli bir rol
oynadigt belirtilmektedir. Bu dogrultuda, gastronomi turizmi kapsaminda

degerlendirilebilecek etkinlikleri su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Yiyecek ve igecek temali etkinlikler ve festivaller (6rnegin, Hong
Kong'daki Yemek Festivali; Sarap/Cay/Yerli Yemekleri)

e Yiyecek ve igecek pazarlar1 (6rn. Fransa'daki Cours Saleya gibi “liretici
pazarlar1™)

e Geleneksel, ulusal yemek tiirleri (6rn. Brezilya Churrascarias);
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e Tesis ziyaretleri ve turlar ile {rlinlerini tatma firsatlar1 sunan gida
tireticileri ve igecek lireticileri (Assam ve Meghalaya cay bahgeleri)

e Markalarini tanitmak i¢in cazibe merkezleri gelistiren gida tireticileri (6rn.
Fransa sokak gida pazari)

e Turistler i¢in c¢alisan ciftlikleri ziyaret etme firsatlar1 (Hindistan'daki
kahve turlari)

e Ziyaretgilerin belirli yemekleri pisirmeyi 6grenebilecekleri ve/veya yerel
saraplar1 tadabilecekleri yiyecek ve icecek temali molalar sunan oteller
(yemek temali oteller/tatil yerleri) Gida temelli hediyelik esyalar — yerel
isletmeler tarafindan hazirlanan ve perakende satis magazalari, ¢iftlikler
veya yerel receller, bal, tursu vb. gibi 6zel etkinlikler araciligiyla turistlere

sunulan triinler (Dixit, 2019: 17).

Gastronomi turizmi, yemek turizmi araciligiyla edinilen deneyimlerin, belirli
bir destinasyon hakkinda bilgi edinme ve yiyecek ile i¢cecek tiiketimi yoluyla yerel
geleneklerin ve kiiltlirel unsurlarin daha iyi anlagilmasina katki sagladig: bir turizm
tiirli olarak degerlendirilmektedir (Manola ve Koufadakis, 2020: 82). Gastronomi
turizmi, yalnizca yemekle ilgili deneyimlerin bir seyahat motivasyonu haline
gelmesiyle smirlt kalmayip, aynt zamanda kirsal kesimde gelir kaynaklarinin
artirnlmasina ve Ozellikle kadinlar olmak {izere yerel isgiiclinliin istithdam
olanaklarinin ve gelir diizeyinin iyilestirilmesine katki sunmaktadir (Alcoba vd.,
2020: 24). Bununla birlikte, gastronomi turizmi yerel ekonomik sektorlerde yeni
yatirimlarin tesvik edilmesine olanak tanimakta, bu sektdrlerin gelisimine katkida
bulunmakta ve ayn1 zamanda yerel degerlerin korunmasini ve siirdiiriilebilirligin

desteklenmesini saglamaktadir (Giizel Sahin ve Unver, 2015: 71).

Gastronomi, yaratict turizm baglaminda da 6nemli bir alan olarak kabul
edilmektedir. Giiniimiizde turistler, yalnizca tiiketici konumunda olmanin &tesine
gecerek, Ogrenmeye ve Kkiiltiirel sermayelerini yaratict siirecler araciligiyla
gelistirmeye daha fazla ilgi duymaktadir. Bu dogrultuda, gastronomi temelli tatiller,
turistlere yemek yapmayir Ogrenme, kullanilan malzemeleri ve yetistirilme

yontemlerini kesfetme, mutfak geleneklerinin olusum siireglerini anlama gibi firsatlar
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sunarak yaratici turizm faaliyetleri kapsaminda degerlendirilmektedir (Richards,

2002: 17).

Gastronomi turizmi ile ilgili yapilan gilincel arastirmalardan elde edilen itme

ve ¢ekme motivasyonlar1 asagidaki tablolarda sunulmustur. itme motivasyonlari,

bireylerin kendini gergeklestirme, 6zgliven kazanma, sosyal etkilesim ve gilivenlik

ihtiyac1 gibi unsurlar ile iligskilendirilmekte olup, bu motivasyonlara yonelik

caligmalar Tablo 1.1 ve 1.2°de gosterilmektedir.

Tablo 1.1. Gastronomi turizminde itme motivasyonlar1

Ihtiya¢ Tanim Itme Motivasyonu Kaynak (lar)
Chang, Kivela, and Mak 2010; Dodd et al. 2006;
Kendini Kiiltiirel kesif, bilgi, Fields 2002; Hu, Banyai, and Smith 2013; Kim,
gerceklestirme kisisel gelisim Eves, and Scarles 2009; Kim and Eves 2012; Mak et
al. 2012; Zhang 2012
Chang, Kivela, and Mak 2010; Hu, Banyai, and
Venilik. otantik denevim Smith 2013; Kim, Eves, and Scarles 2009; Mak et al.
4 y 2012; Smith, Costello and Muenchen 2010; Zhang
2012
Kact Anton, Camarero, and Laguna-Garcia 2014; Dodd et
¢ al. 2006; Kim, Eves, and Scarles 2009
Ozgiiven Riiya gerceklestirme, Dodd et al. 2006
Antén, Camarero, and Laguna-Garcia 2014; Fields
Prestij, statii 2002; Hu, Banyai, and Smith 2013; Kim, Eves, and
Scarles 2009; Mak et al. 2012
Macera. hevecan Allan 2016; Antén, Camarero, and Laguna-Garcia
- ey 2014; Kim, Eves, and Scarles 2009; Mak et al. 2012
Sosyal Kimlik gerg¢eklestirme Dodd et al. 2006
o Alan 2016; Anton, Camarero ve Laguna-Garcia
Sosyal etkilesim, 2014
kigilerarast iligki Alanlar 2002; Smith, Costello ve Miinchen 2010
Baglanma Dodd et al. 2006
Giivenlik Saglik Allan 2016; Antén, Camarero, and Laguna-Garcia

2014; Kim, Eves, and Scarles 2009; Mak et al. 2012

Dinlenme, bos zaman
etkinligi, fiziksel gelisim

Antén, Camarero, and Laguna-Garcia 2014; Fields
2002; Mak, et al. 2012; Zhang 2012

Kaynak: Wong ve Ng, 2019: 111



25

Tablo 1.2. Gastronomi turizminde ¢gekme motivasyonlari

Cekme Motivasyonu

Kaynak (lar)

Tarihi, geleneksel

Anton, Camarero ve Laguna-Garcia 2014; Jiménez Beltran, Lopez-Guzman
ve Santa-Cruz 2016; Sanchez-Cailizares ve Castillo-Canalejo 2015

Kiiltiir

Allan 2016; Anton, Camarero, and Laguna-Garcia 2014; Fields 2002; Hu,
Banyai, and Smith 2013; Lopez-Guzman et al. 2017

Mutfak mirasi

Antén, Camarero, and Laguna-Garcia 2014; Fields 2002

Doga

Natural Anton, Camarero, and Laguna-Garcia 2014

Yemeklerde yenilik,
yeni lezzetler

Jiménez Beltran, Lopez-Guzman, and Santa-Cruz 2016; Lopez-Guzman et
al. 2017; Sanchez-Caiiizares and Castillo-Canalejo 2015

Yemek ¢esitleri

Jiménez Beltran, Lopez-Guzman, and Santa-Cruz 2016; Zhang 2012

Uriinlerin kalitesi

Jiménez Beltran, Lopez-Guzman, and Santa-Cruz 2016; Sanchez-Caiiizares
and Castillo-Canalejo 2015; Smith, Costello and Muenchen 2010

Duyusal ¢ekicilik,
dis goriiniis ve tatlar

Allan 2016; Fields 2002; Hu, Banyai, and Smith 2013; Kim, Eves, and
Scarles 2009; Mak et al. 2012; Zhang 2012

Jiménez Beltran, Lopez-Guzman, and Santa-Cruz 2016; Sanchez-Caiiizares

Fiyat and Castillo-Canalejo 2015

Sosyallesme Fields 2002; Hu, Banyai, and Smith 2013; Lopez-Guzman et al. 2017

Aile birlikteligi Hu, Banyai, and Smith 2013; Kim, Eves, and Scarles 2009; Mak et al. 2012
Kutlama Hu, Banyai, and Smith 2013

Eglence Hu, Banyai, and Smith 2013

Hizmet ve misafirlik

Jiménez Beltran, Lopez-Guzman, and Santa-Cruz 2016; Sanchez-Caiiizares
and Castillo-Canalejo 2015; Smith, Costello and Muenchen 2010; Zhang
2012

Atmosfer

Jiménez Beltran, Lopez-Guzman, and Santa-Cruz 2016; Sanchez-Caiiizares
and Castillo-Canalejo 2015

Tesisler ve fiziki ¢cevre

Hu, Banyai, and Smith 2013; Jiménez Beltran, Lopez-Guzman, and Santa-
Cruz 2016; Kim, Eves, and Scarles 2009; Sanchez-Cafizares and Castillo-
Canalejo 2015

Kaynak: Wong ve Ng, 2019: 113

Gastronomi turizmi, diger turizm tiirlerinden farklilasan belirgin 6zellikleriyle

one ¢ikmakta olup, bu o6zelliklerin kapsamli bir sekilde anlasilmasinin, bu alanda

basarili stratejiler gelistirilmesine katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Akgoz (2018),

gastronomi turizminin ayirt edici 6zelliklerini su sekilde 6zetlemektedir:

e Gastronomi turizmi, sosyal, kiiltlirel, ekonomik, tarim ve hayvancilik

faaliyetleriyle yakindan iligkilidir ve bu unsurlar tarafindan
sekillendirilmektedir.

e Her destinasyon, kendine 6zgii besin maddelerine ve zengin bir yemek
kiltiirtine sahiptir.

e Gastronomik fdriinlerin ¢ogu mevsimlere baglhh olarak degisiklik

gostermektedir.
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e Gastronomi turizmine katilan bireylerin yeme-icme aligkanliklar1 ve
beklentileri biiyiik farkliliklar gdstermektedir.

e Gastronomi turizmi, bireylerin sadece beslenme ihtiyaglarini kargilamakla
kalmaz, ayn1 zamanda onlara cesitli sosyal ve Kkiiltiirel deneyimler
sunmaktadir.

e Bu turizm dalinda, yiyecek ve igeceklerin hazirlanisi, sunumu ve tiikketimi
0zel kurallara tabidir.

e Gastronomi turizminde sunulan iirlinlerin ¢ogu emek yogun oldugundan,
standart bir kalite seviyesini slirdiirmek zaman zaman zorlayici
olabilmektedir.

e Uretim ve tiiketim siireci genellikle es zamanli gergeklestiginden, olasi
hatalar aninda fark edilmekte ve diizeltilmesi gii¢ olabilmektedir.

e Gastronomi turizmi, toplumun genis bir kesimini kapsar ve bu 6zelligi ile
toplum katilimli turizm i¢in 6nemli avantajlar sunmaktadir (Bjork ve

Kauppinen-Riisénen, 2014; Everett ve Slocum, 2013).

Sonug olarak gastronomi turizmi, turizm trendleri igerisinde yiikselen bir
konumda olup, kapsamli bir faaliyet yelpazesi ve yiiksek diizeyde bir farkindalik ile
karakterize edilmektedir. Endiistriyel a¢idan incelendiginde, gastronomi turizminin
faaliyet alanlarinin sadece yemek rehberleri ve restoranlarla simirli olmadigi, ¢ok
cesitli sektorleri kapsadig1 goriilmektedir. Bu sektorler arasinda; gastronomi egitimi
veren okullar, gastronomik yayinlar satan kitapgilar, tur operatdrleri, tur rehberleri,
gastronomi odakli medya platformlar1 (televizyon programlari, dergiler), gastronomi
etkinlikleri, sarapgilik ve liziim baglari, bira fabrikalari, damitma tesisleri ile ¢iftcilik
ve gida iretimi yer almaktadir (Cagli, 2012: 24; Bucak ve Araci, 2013: 203). Bu
genis kapsamli yapisiyla, gastronomi turizmi, turizm sektoriinde c¢esitliligi ve

zenginligi ile 6n plana ¢ikmaktadir.
1.4. Gastronomi Deneyimi

Cografyanin, toplumlarin mutfak Kkiiltiirlerinin olusumunda biiylik etkisi
bulunmaktadir. Mutfak kiiltiirli, insanlarin iklim, toprak yapisi, bitki ortiisii ve dogal

yasam cesitliligine gore farkliliklar gostermektedir. Tarim ve hayvancilik faaliyetleri
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de bu kosullarn izin verdigi dlgiide gelisebilmektedir ve bu olanaklar bir bdlgenin
mutfak kiiltiiriinde {iriin ¢esitliliginin olusmasinda biiyiik etkiye sahiptir (Kivela ve
Crotts, 2009: 164). Kisacast bolgeler arasindaki bu farkli kosullar sonucunda her
bolge kendine 6zgii bir mutfak kiiltiirii olusturmustur. Her mutfak kiiltiirii, kendi
mutfak Uriinlerini yaratarak kendini diger kiiltlirlerden farklilagtirmistir. Mutfak
kiiltiirleri arasindaki bu farklilik, 6zellikle alisilmisin digina ¢ikmak ve yeni yemekler
tatmak isteyenler i¢in bir deneyim firsat1 yaratmaktadir (Kivela ve Crotts, 2009:
164). Kiiltiiriin en 6nemli unsurlarindan biri olan yemek, bir iilkenin yerel kimligini,
yasam tarzini ve degerlerini ifade eden giiclii bir ara¢ olmast sebebiyle son yillarda
farkli mutfak kiiltiirlerini tanima amaciyla yapilan seyahatler, turizm faaliyetlerinin
tamamlayic1 unsuru olmaktan ¢ikip, temel amag haline gelmistir (Irigiiler ve Giiler,

2017: 5).

Gastronomi deneyimi, turizm sektdriinde yeni ve hizla gelisen bir alan olarak,
saglikli yasam, gelenek, kiiltiir, surdiiriilebilirlik ve otantiklik gibi unsurlar
biitiinlestirmektedir. Bu baglamda, bu deneyim yerel tarim iirlinlerinin kullanimiyla
kiigiik tarim isletmelerinin gelisimine ©nemli katkilar saglayarak ve turistleri
geleneksel igecek ve yiyeceklere, kiiltiirel deneyimlere yonlendirerek c¢evresel ve
sosyal siirdiiriilebilirlik hedeflerine katkida bulunmaktadir (Testa vd., 2019: 4601).
Ayrica gastronomik deneyimlerde bulunmak i¢in yapilan etkinlikler ve yemek ayni
zamanda bir toplumun kiiltiirli ve yasama bi¢imi hakkinda da bilgi vermesi sebebiyle
bolgenin, tarihi ve Kkiiltiirel Ozelliklerinin 6grenilmesini saglamaktadir (Pine &
Gilmore, 1999; Richards, 2002). Bununla birlikte turistlerin yapmis olduklar
harcamalarin iigte birinin, yiyecek igecek tiiketimi i¢in yapilan harcamalardan
olustugu g6z onilinde bulunduruldugunda gastronomi deneyiminin, bulundugu yerin

ekonomisini de olumlu yonde etkiledigi ifade edilmektedir (Rizaoglu vd., 2013).

Horng ve arkadaslar1 (2012: 815-817) tarafindan belirtildigi tizere, bir turist
destinasyonunun 6zgiin yemek deneyimleri, turistlere yerel kiiltiirii ¢ekincesiz bir
sekilde deneyimleme ve kabul etme firsati sunmaktadir. Bu tiir deneyimler, zihinsel
olarak etkileyici olduklarinda, turistlerin o destinasyona seyahat etme niyetini
giiclendirebilmektedir. Bu sebeple bugiin artan sayida turistik destinasyon, benzersiz

mutfaklar1 ve gastronomileri sayesinde giderek daha fazla ilgi gérmeye baslamistir.
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Ornegin, Toskana'daki yemek pisirme tatilleri veya Hirvatistan'daki tarim turizmi
gibi yerler, "foodie" tatil destinasyonlar1 olarak bilinir hale gelmistir. Kivela ve
Crotts (2009: 163) tarafindan belirtildigi iizere, bu tiir destinasyonlarda gastronomi
ve yemekle ilgili faaliyetler, turistik c¢ekiciligin temel bir O6zelligi olarak One
cikmaktadir. Ayrica, turistik deneyim agisindan gastronomi turizmi, kiiltiir amaclh
turizme 6zglin bir duyusal baglanti kurmaktadir ve yeni tatlara, kavramlara ve bilgiye
acikligi, deneyimi zor unutulur hale getirecek sekilde artirmaktadir. Zira yemek,
hayat1 devam ettirecek eglence, seyahat deneyimi ve yeni kiiltiirleri deneyimleme

acisindan gesitli islevlere sahiptir (Lan vd., 2012: 609)

Yerel mutfakla ilisik olmasi itibariyle yerellik ve kiiltiirel anlam kazandiran
gastronomi deneyimi, siirdiirilebilir ve otantik ozelliklere sahiptir (Sims, 2009).
COVID-19 pandemisi sonrasinda goriilen trendlere gore, insanlar gastronomi
deneyimi araciligiyla kiiltiirel miras ve mekanlar arasinda daha derin baglar
kurmaktadir (Fountain, 2022: 228). Nistoreanu ve arkadaglar1 (2018: 716) bu
deneyimin, katilimci bir seyahat deneyimini tesvik ederek bir bolge veya iilkenin
kiiltiirel turizmine biiylik katkilar sagladigini belirtmektedir. Gastronomi deneyimi,
yalnizca damak zevkini tatmin etmekle kalmamakta, ayn1 zamanda yemeklerin ve
iceceklerin hazirlanisi, sunumu ve tiiketimi etrafindaki geleneklere olan asinalikla da
turistik deneyime kalite katmaktadir. Bu siire¢, turizmde yeni deneyimler arayan
tiketim modellerine uygun diismekte ve yemegi bir turistik atraksiyon haline

getirmektedir.
1.4.1. Gastronomi Deneyiminin Bilesenleri

Gastronomik deneyimler, turistlerin seyahatleri sirasinda yasadiklari
karmasik etkilesimlerin bir sonucu olarak goriilmektedir. Bu deneyimler yalnizca
yerel yiyecek ve igeceklerle smirli kalmayip, daha genis bir perspektiften ele
alinmaktadir. Arastirmacilar, gastronomik deneyimin turistler i¢in bir degerlendirme

araci oldugunu ve cesitli unsurlardan olustugunu vurgulamaktadir (Sahin, 2021).

Verbeke ve Lopez (2005), Wijaya ve arkadaslar1 (2013) vb. caligmalarda,
gastronomik deneyimlerin temelinde yiyecek ve iceceklerin bulundugunu

vurgulamaktadir. Ancak, Ryu ve diger arastirmacilar (2008-2012) tarafindan yapilan
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calismalar, gastronomik deneyimlerin yalnizca yiyeceklerle sinirli kalmadigini; fiyat,
restoran atmosferi ve hizmet kalitesi gibi diger 6nemli unsurlar1 da igerdigini ortaya
koymaktadir. Bu arastirmalar, restoran deneyiminde fiyatin uygunlugu, mekanin
cekici atmosferi ve personelin profesyonel hizmet sunumu gibi faktdrlerin
miisterilerin memnuniyetini ve genel deneyimlerini 6nemli Olglide etkiledigini
gostermektedir (Ryu ve Kim, 2008; Ryu ve Jang, 2008; Jang ve Namkung, 2009;
Ryu vd., 2010; Ryu ve Han, 2011; Ryu vd., 2012). Bjork ve Kauppinen-Riisédnen
(2016a) da turistlerin yiyecek ve igecek deneyimlerinin, giinlik yasamin rutin
ihtiyaglarin1  karsilamanin  Gtesine gectigini ve duygusal tatmin saglayarak
seyahatlerin degerini artirdigin1 belirtmektedir. Bu perspektiften bakildiginda,
yiyecek ve icecekler sadece beslenme amaciyla degil, ayn1 zamanda duygusal bir

zevk kaynagi olarak turistlerin seyahat deneyimlerine katkida bulunmaktadir.

Ucuk ve Ilhan’in (2021) yapmis oldugu calismada yemeklerin estetik
ozelliklerinin gastronomik deneyimlerde 6nemli bir rol oynadigini belirtmislerdir.
Calismada, yemeklerin estetik agidan diizenlenmesinin, bireylerin duyusal ve
duygusal tepkilerini harekete gecirerek gastronomik deneyimlerini zenginlestirdigi
ifade edilmektedir. Ayrica, yiyeceklerin sunumunda otantik ve yaratici yaklagimlarin
benimsenmesinin, gastronomi turizmi kapsaminda destinasyonlarin cazibesini

artirmada 6nemli bir rol oynadig1 vurgulanmaktadir.

Chhabra ve digerleri (2013) ile Mohtar ve Thirumoorthi (2019) tarafindan
yapilan ¢alismalar, web sitelerinde olusturulan kullanici igeriklerinin kiiltiirel yiyecek
deneyimine katkida bulundugunu ve turistlerin beklentilerini sekillendirdigini
gostermektedir. Bu igerikler, sosyal medya platformlarinda paylasildiginda,
gastronomik deneyimin bir parcasi olarak islev gormekte ve destinasyonlarin turistik

cekiciligini artirmaktadir.

Bjork ve Kauppinen-Rdisdnen (2014), turistlerin restoran deneyimlerini
inceledikleri arastirmalarinda gastronomi deneyiminin 1ii¢ temel bilesenini
tanimlamislardir: yiyecek deneyimi, mekan/¢evre deneyimi ve davranigsal deneyim.
Yiyecek deneyimi, turistlerin yerel yiyecekler ve mutfak kiiltiiriiyle dogrudan iliskili
deneyimlerini kapsarken, mekan deneyimi ise yeme-icme faaliyetlerinin

gerceklestigi fiziksel ortamin Ozelliklerini igermektedir. Bu, turistlerin olumlu bir
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gastronomi deneyimi yasamasini kolaylagtirmaktadir. Davranigsal deneyim ise sosyal
cevredeki insanlarla etkilesimi ifade etmektedir. Bu deneyimler, sadece yerel yiyecek
ve igecekleri kapsamakla kalmayip, ayn1 zamanda sosyal medya {izerinden edinilen

bilgiler ve kullanici kaynakli i¢erikler gibi modern unsurlar1 da icermektedir.

Orgiin (2021: 246) de, gastronomi deneyiminin essiz ve unutulmaz olmasini
saglayan iki temel degiskeni belirtmektedir. Ilk degisken, turistlerin daha &nce
deneyimlemedigi malzemelerin kullanilmas1 ve bu malzemelerin alisilmadik
yontemlerle pisirilmesidir. Tkinci degisken ise, yemegin sunum bigiminde yenilikgi
degisiklikler yapilmasidir. Bu iki degisken, gastronomi deneyimini sadece lezzet
acisindan degil, ayn1 zamanda gorsel ve duyusal olarak da zenginlestirerek turistler
icin unutulmaz anlar yaratmaktadir. Bir turistik gezi sirasinda yenilen lezzetli bir
yemek veya etkileyici bir manzara esliginde yeni yerler kesfetme ve yeni kiiltiirlerle
tanisma gibi deneyimler, insanlarin hafizasinda uzun siire kalmakta, iyi bir
gastronomik deneyim pozitif duygular uyandirirken, olumsuz bir gastronomik
deneyim negatif duygulara yol agabilmektedir. Ancak ayni hizmet ve deneyimi
yasayan bireylerin farkli duygusal tepkiler gostermesi ve farkli deneyimler yasamasi
miimkiindiir. Bu farkliliklar, her bireyin gastronomik unsurlar1 farkli beklentiler ve
psikolojik ihtiyaglar ¢ercevesinde deneyimlemesinden kaynaklanmaktadir. Bu
nedenle, verilen hizmetin niteligi ayni1 olsa bile, bireyler arasinda deneyimin sonucu
farkli olabilmektedir. Bu durum, gastronomi deneyiminin kisisel algi ve beklentilere

gore sekillendigini gostermektedir.

Chen ve Tsai (2007), ayirt edici veya unutulmaz bir yemek deneyiminin,
turistlerin destinasyonu cevrelerine 6nermeye ve tavsiye etmeye yonelik niyetlerini
giiclendirdigini belirtmektedir. Bu baglamda, destinasyon baghliginin olumlu
deneyimler araciligiyla gelistirilebilecegi ve bu deneyimlerin destinasyon sadakatini
artirabilecegi One siiriilmektedir (Pawaskar ve Goel, 2016: 4). Bu durum, turist
deneyiminin turizm destinasyonlarinin gelisimi icin kritik bir 6neme sahip oldugunu
gostermektedir. Olumlu deneyimler yasayan turistlerin, saglanan iiriin, hizmet ve
diger kaynaklarla ilgili memnuniyetleri, sadakatle sonuglanarak destinasyonun tekrar
ziyaret edilmesine ve cevreye olumlu tavsiyelerde bulunulmasina yol agmaktadir

(Sangpikul, 2018: 110). Ozetle, yerel yemek deneyimlerinden olumlu izlenimler
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edinen turistlerin, genel olarak destinasyon hakkinda da olumlu diisiincelere sahip

olacagi ve yerel mutfak hakkinda olumlu geri bildirimler yayacag diistiniilmektedir.
1.5. Marka Deneyimi

Pazarlama literatiiriinde, deneyim kavrami c¢esitli baglamlarda ele alinmistir
ve bu baglamlar arasinda tiikketim deneyimleri, {iriin deneyimleri, estetik deneyimler,
hizmet deneyimleri, aligveris deneyimleri ve miisteri deneyimleri yer almaktadir. Son
donemlerde marka deneyimi de bu cesitli baglamlara yayilan yeni bir kavram olarak
ortaya ¢ikmistir (Zarantonello ve Schmitt, 2010: 533). Kaliteyi temsil eden anilar1 ve
duygular1 c¢agristiran markalar, pazardaki diger rekabet¢i unsurlar arasinda ana
farklilagsma kaynagi haline geldiklerinden, isletmelerin basarisi i¢in kritik bir 6neme

sahiptir (Beig ve Nika, 2019: 1).

Marka deneyimi, bir kendini dogrulama siireci olarak algilanabilir, zira bu
deneyim marka ile etkilesimde kisisel bir tepkidir ve bu baglamda 6z dogrulama
teorisine baglant1 kurulabilmektedir (van der Westhuizen, 2018: 173). Bundan 6&tiirii
kendi 6zii ile marka arasindaki bag gibi 6ziine iliskin kavramlara destek olmaktadir,
zira biligsel uyumsuzluga engel olmaktadir. Duyusal, duygusal, davranigsal ve
entelektiie]l boyutlart itibariyle marka deneyimi marka hatirlamay1r ve marka
cagrisimlarini giliclendirmektedir ve agizdan agiza iletisimi ve markaya sadakati

giiclendirmektedir (van der Westhuizen, 2018).

Brakus vd. (2009), marka deneyimini; tasarim, kimlik, paketleme, iletisim ve
cevre gibi markanin dis uyaranlarn tarafindan uyandirilan duyumlar, duygular ve
bilislerin kisisel 6znelligi olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, markayla ilgili
uyaranlar, tiiketicilerin markalarla etkilesim kurma ve markalardan etkilenme seklini
yonlendirmektedir. Schmitt’e (2009) gore ise marka deneyimi, markalasmanin 6ziinii
diger biligsel ve analitik marka kavramlarindan, O6rnegin marka degeri, marka
cagrisimlari, marka tutumlari ve marka kisiligi gibi kavramlardan daha iyi
yakalamaktadir. Bunun sebebi, tiiketiciler i¢in marka deneyiminin daha &nemli
olmasidir. Diger marka 6zelliklerine dikkat edilse de hizmetlerde deneyim farkli bir
yer kaplamaktadir ve tiiketicilerin kalplerine dokunmaktadir. Bu durum, yalnizca

sloganlar ve iletilerle sinirl kalmayip, otantik ve gercek bir deneyim sunmaktadir.
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Giliniimilize kadar gercgeklestirilen arastirmalarin biiylik bir kismi, markalar
tarafindan sunulan deneyimlerden ziyade, daha ¢ok faydaci iiriin ozellikleri ve
kategori deneyimlerine odaklanmistir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009: 52;
Schmitt, 1999: 53; Pine ve Gilmore, 1998: 98). Tiiketiciler, markalar1 arastirirken,
satin alirken ve tiiketirken, markay1 temsil eden renkler, sekiller, yazi karakterleri,
arka plan tasarim 6geleri, sloganlar, maskotlar ve marka karakterleri gibi unsurlara
maruz kalmaktadir. Bu marka ile iligkili uyaranlar, markanin tasarimi ve kimligi
(6rnegin, isim, logo, tabela), ambalaj1 ve pazarlama iletisiminde kullanilan unsurlar
(6rnegin, reklamlar, brosiirler, web siteleri) araciligiyla tiiketicilere sunulmaktadir
(Aaker, 1996: 113; Keller, 1993: 4). Ayni zamanda, bu uyaranlar markanin
pazarlandig1 veya satildigi magazalar, etkinlikler ve diger fiziksel ya da dijital
ortamlar i¢inde de ortaya c¢ikmaktadir. Marka ile iligkili bu uyaranlar, tiiketicinin
markaya yoOnelik 6znel ve icsel tepkilerini sekillendiren ve marka deneyimi olarak
adlandirilan siirecin temel bilesenlerini olusturmaktadir (Brakus, Schmitt ve

Zarantonello, 2009: 53).

Hizmet ve iiriin tiiketimi sirasinda yasanan hislerin ve diislincelerinin sonucu
olarak, tiikketici markaya yanasmaktadir ve ona sembolik bir anlam atfederek yakinlik
gosteren bir davranig sergilemektedir. Markaya daha agina ve onunla ilgili daha
bilgili olan tiiketici, bir marka deneyimi yasar ve bunun etkisi {iriin 6zelliklerinden ve
faydalarindan daha fazla olmaktadir, daha derin ve unutulmaz bir anlam tiretmekte
olup markaya giiveni artirmaktadir. Markaya asinalik kavrami ve marka deneyimi
arasindaki fark, kavramlarin yakinligina ragmen Onemlidir, zira canli ve somut
Ozellikleri itibariyle deneyim daha kolayca hatirlanmaktadir (Ha ve Perks, 2005: 440-
441).

Marka deneyimi, genellikle tiiketicinin farkindalik asamasindan baslayarak,
satin alma ve sonrasina kadar devam eden siireci kapsayan bir kavram olarak ele
alinmaktadir. Bu siire¢, markanin tiiketicileri fiziksel, duygusal, sosyal ve psikolojik
diizeyde etkileyebilecegi tim etkilesimleri icermektedir. Bagka bir ifadeyle, bir
markanin etkinliklerine katilmak, reklamlarina maruz kalmak, web sitelerini ziyaret
etmek, logosunu veya adin1 gérmek ya da markay1 kullanan bir bireyden olumlu veya

olumsuz geri bildirim almak gibi unsurlar, tiiketicinin marka ile olan deneyimini
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olusturan temel faktorler arasinda yer almaktadir. Marka deneyimi, markanin
iiriinleriyle dogrudan etkilesim halinde de ortaya c¢ikabilmektedir. Ornegin, bir
tiikketicinin aligveris yaparken veya bir hizmetten yararlanirken magaza calisanlari,
fiziksel cevre, isletme politikalar1 veya uygulamalarla kurdugu etkilesim marka
deneyiminin bir parcast olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda, marka
deneyiminin somut ya da soyut bicimde ortaya cikabilecegi kabul edilmektedir
(Egeler vd., 2022: 41). Ayrica hem dolayli hem de dogrudan deneyimlerin birlesimi,
tiiketicinin markaya yonelik tutumunu, satin alma niyetini, iiriin tercihini ve {irliniin
hatirlanmasin1 6nemli Slclide etkileyebilmektedir. Marka deneyimi, tiiketicinin bir
iriinle etkilesim stirecinde, belirli bir Uiriinii arastirirken, inceleme ve degerlendirme

asamalarinda da ortaya ¢ikabilmektedir (Beig ve Nika, 2019: 2).

Marka deneyimlerinin giicii ve yogunlugu degiskenlik gosterebilmektedir.
Tipki iirlin deneyimlerinde oldugu gibi, markalar tarafindan sunulan deneyimler de
tilkketiciye sagladiklar1 deger agisindan farklilagmakta; bazi marka deneyimleri daha
olumlu veya daha olumsuz algilanabilmektedir. Bunun yani sira, bazi marka
deneyimleri kendiliginden ve fazla diisiiniilmeden ortaya ¢ikarken, kisa siireli bir etki
yaratmakta; digerleri ise daha bilingli olarak olusturulmakta ve tiiketici lizerinde
uzun vadeli etkiler birakabilmektedir. Zaman i¢inde tiiketici hafizasinda depolanan
bu uzun siireli marka deneyimleri, tiiketici memnuniyeti ve marka sadakatini énemli
ol¢iide etkileyebilmektedir (Brakus vd., 2009: 53). Marka deneyimi, tiiketicinin bir
markaya yonelik tepkisini kapsamli bir sekilde degerlendirme agisindan kritik bir
unsur olup, bu yoniiyle {liriin markalagmasi alaninda giderek daha fazla Onem
kazanan bir konu haline gelmistir. Giincel aragtirmalar, tiiketicilerin bir {iriinii arama,
satin alma ve tiiketim siire¢lerinde marka deneyimlerinin sekillendigini ve bu

stireclerin tiiketici algis1 iizerinde belirleyici bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Marka deneyimi, deger ve fayda saglayan, dolayisiyla yeniden satin alma gibi
gelecekteki se¢imlerin Onciiliinii olusturmak i¢in kullanilabilecek bireysel bir veri
kaynagi olarak kabul edilmektedir (Budiono, 2021: 122). Dolayisiyla marka
deneyimi, tiiketicilerin miisteri memnuniyeti ve sadakat/satin alma niyeti gibi
davranigsal sonuglarint hem dogrudan hem de dolayli olarak tahmin etmede 6nemli

bir belirleyicidir. Brakus ve arkadaslar1 (2009) olumlu deneyimlerin etkisiyle
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miisterilerin sadik kalabilecegini iddia etmektedir. Marka deneyimleri olumlu veya
olumsuz, kisa siireli veya uzun siireli olabilmekte, ayrica tiiketici memnuniyetini,
marka sadakatini ve marka cagrisimlarini (6zellikle marka kisiligi) olumlu yonde

etkileyebilmektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2010: 533).

Ha ve Perks’in (2005: 439-447) arastirmasina gore, marka deneyimi,
tiiketicilerin elektronik ticarete katiliminin bir 6n sart1 olarak goriilmektedir. Onlarin
bulgularina gore, marka deneyimi anlamli bir sekilde markaya agina olmayi, marka
tatminini ve markaya giiveni desteklemektedir. Morgan-Thomas ve Veloutsou’nun
(2013: 21) arastirmasina gore ise, olumlu deneyimler marka tatminine sebep olmakta
ve bunun sonucu olarak davranigsal niyetlere yol agmakta, marka ile bag
olusturabilmektedir. Bunun yani sira Shamim ve Mohsin Butt’a (2013: 102) gore
marka deneyimi, marka tutumlariyla ve tiiketici temelli marka ederine kiyasla marka

inandiriciligimin en giiclii onciisii kabul edilmektedir.

Ong, Lee ve Ramayah’mn (2018: 755-768) arastirmasina gore, farkl tiirdeki
marka deneyimleri, her bir miisterinin ger¢cek markaya sadakatini farkli sekillerde
etkilemektedir. Bu arastirma, restoranlar 6zelinde gerceklestirilmis olup, arastirma
eksikligine bir yanit olarak ele alinmistir. Arastirma, 6zellikle duyusal deneyimlerin
restoranlar baglaminda daha fazla 6deme yapmaya hazir olma ve tekrar satin alma
niyetine sebep oldugunu, duygusal deneyimlerin ise agizdan agiza iletisim niyetine
ve tekrar satin almaya yol actifini1 gostermektedir. Davranigsal deneyimler ise
0zellikle daha fazla 6deme yapmaya hazirliga ve agizdan agiza bilgi yayma egilimine

yol agmaktadir. Entelektiiel deneyimler ise her ii¢ sonuca da yol agmaktadir.

Khan ve Fatma (2017: 449) arastirmalarinda etkinlik pazarlamasinin, marka
ipuclarinin ve pazarlama iletisiminin anlamli bir sekilde marka deneyimlerini
belirledigini gostermektedir. Ayni arastirma, marka deneyiminin markaya giiven,
satin almada markaya sadakat, tutumsal markaya sadakat, miisteri memnuniyeti,
agizdan agiza iletisim, marka inandiriciligit ve marka tutumlarin1 destekledigini

ortaya koymaktadir.

Ayrica, Bapat ve Thanigan (2016: 1357), yapisal esitlik modellemesi

kullanarak  duygusal ve bilisgsel marka deneyimi boyutlarinin  marka
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degerlendirmesini etkiledigini ve bunun da markaya sadakati etkiledigini
gostermektedir. Modellemeleri, duygusal marka deneyiminin genel marka
degerlendirmesini daha anlamli ve giiclii bir sekilde etkiledigini, ancak bilissel marka
deneyimlerinin de istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Genel marka degerlendirmesinin markaya sadakati {izerindeki etkisinin
cok yiiksek ve istatistiksel olarak anlamli olmasi 15181nda, marka deneyimlerinin bu

tespit edilen etkileri oldukca 6nemlidir.
1.6. Marka Deneyimi Boyutlar:

Brakus ve arkadaslar1 (2009), temel olarak bes marka deneyimi boyutu ortaya
koymuslardir ve bu boyutlar literatiirde yaygin olarak kabul edilmektedir. Bu
boyutlar; duyusal, duygusal, entelektiiel, davranigsal ve iligkisel olarak belirlenmistir.
Duyusal boyut, markalar tarafindan saglanan gorsel, isitsel, dokunsal, tatsal ve
kokusal uyarilar1 ifade etmekte ve markanin yarattigi duygular1 ve tiiketiciyle olan
duygusal bagini igermektedir. Entelektiiel boyut, markanin tiiketicilerin yakinsak ve
farkl1 diisiincelerini mesgul etme yetenegine atifta bulunmaktadir. Davranigsal boyut
ise bedensel deneyimleri, yasam tarzlarm1 ve markayla olan etkilesimleri
kapsamaktadir. Bu boyutlarin ka¢ tanesinin harekete gegirildigine ve bu uyarilarin
yogunluguna bagl olarak, deneyimlenen marka algisi az ya da ¢ok yogun bir sekilde
ortaya c¢ikabilmektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2010: 533). Bu kapsamda,
calismanin bir sonraki kisminda tiiketicilere zevkli ve akilda kalici bir deneyim
saglayan duyusal, duygusal, entelektiiel ve davramigsal marka deneyimleri

incelenecektir.
1.6.1. Duyusal Marka Deneyimi

Duyusal marka deneyimi, marka duyumlari, marka etkileri ve siibjektif duygu
durumlariyla sonuglanan dis algisal ve i¢ algisal siirecin bir araya getirilmesi yoluyla
bir marka ortamindan marka verilerinin igsel olarak islenmesi olarak
kavramsallastirilmaktadir (Zho vd., 2021: 131). Bununla birlikte duyusal deneyim en
temel deneyim olarak kabul edilmektedir. Bu deneyim, duyusal etki yaratarak
tilketicinin bes duyusunu uyarmakta ve markayla ilk temaslarinda tiiketicilerin ilk

izlenimlerini etkilemektedir. Dolayisiyla, duyusal deneyimin sekillenmesi, iiriinlerin
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dis ambalaji ve tiikketim ortami iizerinde titizlikle calisilmasini gerektirmektedir
(Zhang, 2019: 559). Duyusal deneyimin amacina ulagmasinin en iyi yolu, tiiketicinin
gorsel, isitsel, dokunsal, tat ve koku olarak tanimlanabilecek ana bes duyusunu
etkileyebilecek belirli uyaricilarin saglanmasidir. Marka deneyiminin duyusal
boyutu, marka temelli gorsel, isitsel, dokunsal, tat ve koku duyumlarin1 ifade
etmektedir (Zarantonello ve Schmitt, 2010). Bu baglamda duyular, miisteri deneyimi
yaratarak markalarin rekabet edebilirligine katki saglamaktadir. Duyusal markalama,
markanin diger unsurlariyla uyumlu oldugunda, tiiketicilerin marka algisin1 olumlu
yonde degistirmektedir ve bu nedenle herhangi bir markanin degerini pekistirmek
icin en uygun teknik olarak goriilmektedir (Bhardwaj ve Jaroliya, 2022: 80). Ayrica
duyusal deneyim, tiiketicilerin duyularini iceren, onlarin algilarini, yargilarm,
davraniglarin1  etkileyen bir deneyim boyutu olarak goriilmekte ve tiiketici
duyulariin giliglendirilmesi, perakende sektoriinde uzun siiredir kullanilmaktadir
(Cachero-Martinez ve Vazquez-Casielles, 2018: 3). Diger bir ifadeyle duyusal boyut,
miisterilerin duyularina hitap eden marka tarafindan saglanan duyusal uyaranlarin,
misterilerin algilarin1 ve izlenimlerini ne derece etkiledigine odaklanmaktadir

(Brakus vd., 2009: 57).

Duyusal marka deneyimlerinin gorsel boyutunu, siisleme, boyut, miktar ve
sekil gibi unsurlar olusturmaktadir. Bu gorsel bilesenler, bir gorsel kimlik meydana
getirerek ziyaretgilere, mimari tasarim, peyzaj, bina yapilari, dekorasyon ve
aydinlatma gibi unsurlarla ¢evrenin estetik duygusunu aktarmaktadir (Brakus vd,
2009: 58). Bu baglamda gorme, muhtemelen en gelismis ve en dikkat ¢eken insan
duyusudur ve ortamin benzersizligini, farkliliklarini tanimlamada en giiglii unsur
olarak kabul edilmektedir. Mal veya hizmetlerin taninmasinda en yaygin olarak
gorme duyusu kullanilmaktadir ve gorme iizerine yapilan arastirmalar, genellikle
renkler ve resimler gibi karmasik uyaranlar1 incelemektedir (Krishna, 2012; Hultén
vd., 2009) Atrica sicak tonlara (kirmizi, turuncu, sar1) maruz kalmanin insanlarda kan
basincini, kalp atis hizin ve terlemeyi artirdigini, soguk tonlara (yesil, mavi) maruz
kalmanin ise ters etkiye neden oldugunu gostermektedir. Renklerin markalagmada
onemli bir rolii bulunmasi sebebiyle; ambalaj, dekorasyon gibi alanlarda kullanilan

renklere 6zen gosterilmesi gerekmektedir (Bhardwaj ve Jaroliya, 2022: 82).
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Duyusal marka deneyiminde kokularin da biiylikk 6nemi bulunmaktadir ve
insanlarin marka degerlendirmesini dogrudan etkileyen bir duyudur. Zevk ve
mutluluk kokularla baglantili kabul edilmekte, kokunun bireylerin duygular1 ve
hatiralariyla ilgili olduguna dair yaygin bir inanig bulunmaktadir. Kokunun belirli bir
iiriine dikkat cekmek amaciyla pazarlama araci olarak kullanilabilmesi i¢in, tiiketici
davraniglarina uygun olmasi énem arz etmektedir (Bhardwaj ve Jaroliya, 2022: 82).
Duyularin diger bilesenleri olan kokular, tatlar ve sesler, bir sehir merkezinde
ziyaretgilerin belirli faktdrlere maruz kalmasi durumunda ortaya g¢ikabilmektedir.
Ornegin, trafik sesleri, dag esintisi, ¢igek kokular1, firn ve restoranlardan yayilan
kokular gibi koku deneyimleri; cesitli yiyecek ve i¢eceklerin tadilarak elde edilen tat
deneyimleri; festivaller, a¢ik hava konserleri ile restoran ve kuliiplerden gelen ses
deneyimleri bu baglamda ele alinmaktadir (Brakus vd., 2009: 58). Magazalarda
calman miizik de miisterilerin kararlarin1 etkileyen bir unsurdur. Ornegin arka planda
calan enstriimantal miizigin temposunun, magazadaki hareket hizin1 ya da fon
miiziginin temposunun yemek yeme hizin1 6nemli 6l¢iide etkiledigi bilinmektedir

(Bhardwaj ve Jaroliya, 2022: 83).
1.6.2. Duygusal Marka Deneyimi

Allen ve Meyer (1990), duygusal bagliligi miisterilerin belirli bir markaya
veya magazaya, o magaza veya marka ile 6zdeslesmelerine dayali olarak duygusal
baglanmalar1 seklinde tanimlamaktadir. Duygusal markalama ise tiiketicilerin
markayla, faydaya dayali tatminin Otesinde, biitiinsel bir duygusal deneyim
gelistirmek i¢in glivene dayali 6zel bir iligski olusturan, derin, uzun vadeli ve samimi
bir duygusal bag kurmalar1 olarak tanimlanmaktadir (Gobe, 2010). Bununla birlikte
misteriler i¢in duygu, genellikle esit olan se¢enekler arasinda farklilasmay1 saglayan
bir unsur olarak kabul edilmektedir. Bu duyguyu harekete geciren unsurlar hem
triintin Ozellikleri (reklam, ambalaj vb.) hem de iiriiniin sunuldugu baglam, yani
{iriinii ¢evreleyen ortamin fiziksel ve iliskisel nitelikleridir. Ornegin, bircok farkl
marka arasinda se¢im yapma hakki verildiginde, cevre tarafindan uyandirilan
duygular, ambalajin markalamasi, belirli bir markayla ilgili gecmis deneyimler ve
daha onceki pazarlama iletisimlerine maruz kalma, tiiketicinin bir {iriine digerine

gore daha fazla egilmesine neden olabilmekte (Morrison ve Crane, 2007: 412) ve
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duygusal marka baglantilar1 olarak adlandirilan markalarla yogun psikolojik baglarin,
daha yiiksek diizeyde firma performansina ve rekabet avantajina yol actigi

konusunda yaygin bir inanis bulunmaktadir (Akgiin vd., 2013: 504).

Pazarlama da dahil olmak {izere, duygunun bilis, eylem ve sosyal
davraniglarda 6nemli bir rol oynadig1 konusunda ¢alismalar mevcuttur (Bagozzi vd.,
2016; Romero ve Ruiz-Equihua, 2020). Miisterilere nezaket ve ilgi gostererek
gercekligi hissettirmek ve miisterilerde giiglii duygular olusmasini saglamak,
duygusal deneyim kapsaminda degerlendirilmektedir. Giiniimiizde, triinler bir¢ok
miisteride farkli duygusal farkindaliklar yaratmakta ve olumlu duygular uyandiran

tiriinler misteriler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

Bu Dbaglamda O'Shaughnessy ve O'Shaughnessy (2003), tiiketici
karsilagsmasinda duygu olusumunu agiklamak i¢in bir model 6nermistir. Onlara gore
duygularin tretimi, bes asamali yar1 nedensel bir zincirin sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Son asama, bilissel etkiler, duygularin uyarilmasi, davranigsal ifadeler,
duygu odakl tiiketici eylemi ve se¢im siireclerinden olusan duygusal tepkilerden
ibarettir. O'Shaughnessy ve O'Shaughnessy tarafindan Onerilen asamalar su

sekildedir (aktaran Morrison ve Crane, 2007: 412):

e Tiiketicinin deger sistemi veya temel kaygilar1 (ister evrimsel ister
kiiltiirel olsun),

e Duygusal uyaranlar (tipik olarak duygu nesnesi, bir olay, eylem veya
nitelik),

e Duygusal uyaranlarin degerlendirilmesi,

e Inanclar veya hayaller ve dilekler/istekler/arzu,

e Duygusal tepkiler (biligsel etkiler, duygularin uyarilmasi, davranigsal

ifadeler/gosteriler ve duygu odakl tiiketici eylemi ve sec¢im siiregleri).
1.6.3. Bilissel Marka Deneyimi

Entelektiiel boyut, bir marka ile kurulan biligsel iligkilerin sonucudur (Brakus
vd., 2009). Entelektiiel marka deneyimi, diisiindiiriicii bir seminere katilmak gibi

diisiinceler, merak uyandirma ve problem ¢ozme ile ilgilidir (Kumar ve Kaushik,
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2018: 650). Entelektiiel deneyimlerde amag, miisterilerin diisiinmesini ve merak

etmesini saglayarak harekete gegmelerini saglamaktir.

Bazi1 akademisyenler, merak uyandirmanin perakendeciler i¢in olumlu
sonuglar iirettigini ve gelismekte olan bir ara¢ oldugunu belirtmektedir. Bu deneyim,
giiniimiizde ¢ogunlukla gercek diinyay1 sanal diinya ile bir bilgisayar stireci
araciliiyla birlestirmeyi, gorsel deneyimi zenginlestirmeyi ve merak uyandirmay1

icermektedir (Cachero-Martinez ve Vazquez-Casielles, 2018: 3).
1.6.4. Davramssal Marka Deneyimi

Davranigsal marka deneyimi, fiziksel eylemleri, bedensel deneyimleri ve
davraniglar1 ifade etmektedir (Brakus vd., 2009). Bu deneyim, genellikle yasam
tarzina etki etmeye yonelik olup, tiiketicilere alternatif yasam tarzlari sunarak
hayatlarma deger katmayi amaglamaktadir. Tiiketici ile Ozel iliskiler yaratilarak
benzersiz ve tekrar edilemez bir aligveris siireci olusturulmakta, bu sayede onlari
aligverige daha fazla zaman ayirmaya tesvik ederek daha sadik miisteriler olusturmak

hedeflenmektedir (Cachero-Martinez ve Vazquez-Casielles, 2018: 2).

Davranigsal deneyimler, miisterilerde davranis ve yasam tarzi degisikligi
meydana getirmeyi hedeflemektedir. Bu tiir deneyimlerin olusturulabilmesi igin
isletmelerin pazarlama iletisiminde fiziksel unsurlara, davranis kaliplarina ve yasam
tarzlarina iliskin deneyimlere agirlik vermesi gerekmektedir. Ilgili hizmeti ve iiriinii
satin aldiginda kisinin yagsam tarzinin ve davraniginin degisecegini ve bu {iriin veya
hizmetin kisinin yasam tarzina uygun oldugunu vurgulayan mesaj ve gorseller
kullanilmakta, miisteriyi ikna etmek ic¢in bu konuda rol modeller veya tinlii kisiler

tercih edilmektedir (Lin, 2006).
1.6.5. Destinasyon Marka Deneyimi

Son 40 yilda turizm, kiiresellesme, bilgi iletisim teknolojileri ve sosyal medya
aglar1 gibi 6nemli degisiklikler nedeniyle biiyiik bir doniisiim siirecinden ge¢mistir.
Bu gelismelerin etkisiyle insanlar, bos zamanlar1 i¢in yeni aktiviteler arayisina
girmistir (Lin ve Huang, 2006). Artan turizm faaliyetlerine paralel olarak,
destinasyonlar da daha fazla turist ¢cekmek amaciyla markalagsma c¢aligmalari

yiriitmekte ve birbirleriyle rekabet etmektedir (Pike, 2005: 258). Bu baglamda
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destinasyonlar, cazibe merkezi olma hedefiyle bir marka haline gelmek icin caba

gostermektedir (Baker ve Cameron, 2008: 81; Kavaratzis ve Ashworth, 2006: 183).

Ziyaretcilerin destinasyondaki deneyimlerinden olusan ve zihinlerde yer eden
imaj1 ifade eden destinasyon markasi, aym1 zamanda destinasyonu ¢ekici kilan
ozelliklerin ve kalite yonlerinin ¢agrisimmdan olusan sembolik bir yapiy1 temsil
etmektedir. Bu yapi, o destinasyonun turistler tarafindan hatirlanmasini saglamakla
birlikte (Ersun ve Arslan, 2011: 239), destinasyonu ziyaret eden turistlerin potansiyel
deneyimlerini temsil etmeyi amaglayan, olumlu duygu ve hisler arayisiyla baglantili
bir pazarlama aract olarak kullanilmaktadir. Destinasyonlart marka olarak
konumlandirmak, hedef kitlenin bu destinasyonla olumlu etkilesim kurmasini
saglamay1 ve diger destinasyonlardan farkli algilanmasini hedeflemektedir (Kladou
vd., 2017: 426). Diger bir ifadeyle destinasyon markalamasi, turistik bir yerin tim
icerik ve Ozelliklerini harmanlayarak, bunlar1 tek bir marka kimligi altinda sunmay1
amaglamaktadir. Bu siireg, bir destinasyonun sundugu spor faaliyetleri, tarim, sanat,
tinliiler, teknoloji ve diger cazibe merkezleri gibi unsurlari icermektedir. Destinasyon
markalamasimin birincil amaci, miisterilere belirli bir destinasyonun neyi temsil
ettigine dair olumlu bir anlayis saglamaktir (Singh ve Mehraj, 2019: 202). Bununla
birlikte turizm destinasyonlarinin marka deneyimi, sunulan iirlin veya hizmetlerin
c¢ogunun mal veya hizmetlerden olusmasi nedeniyle benzersizdir. Bu destinasyonlar,
bolgenin toplam deneyimini olusturmak i¢in bir araya gelen bireysel {irlin ve
deneyim firsatlarinin bir karisimi olarak kabul edilmektedir. Destinasyondaki
deneyimin bir diger belirgin 6zelligi, deneyimin siirecin her agamasinda iletilmesi
gerekliligidir. Bu baglamda, dogal ortamlar ve sehir manzaralar1 deneyimin gorsel

simgeleri olurken, yer adlar1 marka haline gelmektedir (Tarigan vd., 2019: 633).

Artan rekabetle birlikte turizm pazarlamacilar1 da destinasyonlarin
farklilagtirmak i¢in turistlere benzersiz ve farkli deneyimler sunmaya
odaklanmaktadir (Brakus vd., 2009). Bu nedenle, turistlerin benzersiz ve yogun
deneyimler araciligiyla destinasyonlara kars1 giiclii ve olumlu bir tutum gelistirmesi
beklenmektedir. Ornegin, bir kisi destinasyonla ilgili hos ve unutulmaz
deneyimlerden kaynaklanan olumlu zihinsel c¢agrisimlara sahipse, bu kisinin

destinasyonla daha kolay 6zdeslesecegi diisiiniilmektedir (Kumar ve Kaushik, 2018:
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651). Ayrica, basarili bir destinasyon markasinin, o destinasyonla belirgin bir sekilde
iliskilendirilen unutulmaz bir seyahat deneyiminin beklentilerini veya vaadini

iletmesi gerektigi genel olarak kabul edilmektedir (Hudson ve Ritchie, 2009: 219).

Gastronomi, bir destinasyon ziyaretinin hedeflerinden biri olarak goriilse de
yerel kimligi ve kiiltiirii gliglendirmenin yani sira destinasyonlara da biiyiik katki
saglamaktadir. Destinasyonun yiyecek ve igecek markalama faaliyetlerinin birinci
rolli, benzersiz bir marka imajmin sagladig1 ticari faydalar; ikincisi ise Kkiiltiirel
etkilerdir. Bu nedenle, destinasyon markalasmasinda gastronomik kaynaklarin
kullanimi biiyiik 6nem tagimaktadir (Catakli ve Yildirgan, 2021). Bu baglamda, yerel
yiyecek ve icecekler destinasyonu ziyaret eden turistler i¢in 6nemli bir ¢ekim unsuru
olup, destinasyonun gastronomi konusundaki marka imaji da turistlerin seyahat
niyetini onemli Ol¢lide etkilemektedir. Ayrica destinasyonun gastronomik marka
imajinin seyahat niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Oguz
vd., 2020: 277-278). Diger bir ifade ile belirli bir destinasyonda ¢ekici bir
gastronomik deneyim gelistirilmesi, turizm faaliyetlerini artirict etki ortaya
cikarabilmektedir. Aynm sekilde, bu ivme turistik faaliyetlerinin g¢esitlenmesine izin
vererek bazi turistik destinasyonlarda mevsimselligi azaltmaktadir (Mora vd., 2021:
2).  Ancak destinasyon markalarinin rekabet avantajima sahip olabilmesi ve
farklilasma potansiyeline ulasabilmesi i¢in hem duygusal yonlere hem de
fonksiyonel degerlere sahip olmalari gerekmektedir. Bu baglamda, destinasyon
markasi, destinasyonu tanimlayan ve farklilagtiran isim, logo, grafik detaylar ve
isaretler gibi marka unsurlarinin yaratilmasimni destekleyen ¢esitli pazarlama
faaliyetlerinin yan1 sira soyut nitelikleri de igermektedir. Genel olarak, bu bilegenler,
potansiyel tiiketicilerin segimlerini olumlu yonde etkilemek i¢in bir destinasyon imaji
olusturan faaliyetler olarak kabul edilmektedir. Bu alandaki destinasyon markasi

nitelikleri asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 1.3. Destinasyon marka soyut ve somut nitelikleri

Bilesenler Somut/Gorsel/islevsel Soyut/Sembolik
Psikolojik Temel Faydalar: Hizmet saglama 5 duyunun yorumlanmasi ve beklentilerin
siireci, sifatlar, Igerik/iliskili markalar, gercekgi tasviri
sponsorluklar, etkinlikler
Ozellikler: ~ Fiziksel —gerekceler, is
turizmi  tesisleri, ticari  kriterler,
etkinlikler, aktiviteler, aligveris,
yapilacaklar,  islevsellik, tesisler,
imkanlar
Gérme: Isim, logo, ticari marka,
grafikler, semboller, sloganlar, renkler,
hizmet manzarasi
Diger 4 duyu: Koku, tat, dokunma, ses
(tanimlama i¢in yer ayirt ediciyse)
Somut Varliklar: Hediyelik esyalar,
aligveris triinleri, kartpostallar,
resimler, filmler, reklamlar
Goriintiiler; bilgi; mimari, tesisler, ilgi
cekici mekanlar, manzara
Giivenlik Giivenlik: Fiziksel, zihinsel, duygusal, Ig¢sel faydalar: Algiya (kiiltiir, miras,
algilanan ve gorsel giiclendirme ambiyans) goére yerin kisiliginin ilgi
Organik Goriintiiler: Asinalik ve gorsel diizeyi
kanitlar1 belirleme yetenegi Deger/gider algilari,
Kolaylik: Erisim, tesisler ve olanaklar, Giivenlik: Alg1
altyapy, iletisim, para birimi, Kolaylik: Algt
Hizmet: Hikimet, turizm, bilgi, Hizmet memnuniyeti
konaklama vb. Sosyal degerlere/agizdan agiza
pazarlamaya uygunluk
Sosyal Bir sembol olarak insanlar: Liderler, Gezginler-sakinler iliskisi ve bag, aginalik,
giyim kusam, disa doniik yerel adetler, etkilesim ve empati.
ritiieller ve benimseme yetenegi. Gezgin-gezgin asinalifi, etkilesimi ve
Gerektiginde sosyal ayrim ve algilara uyumu.
gore teslim etme yetenegi. Gezgin-sosyal cevre: Hizmet sunumu veya
varis yeri ile iligkili Kisilerin imaji/rolleri
Saygi Icerik/iliskili markalar, sponsorluklar, Bagkalarmm  algilamasinm  algisinin
etkinlikler (Agizdan agiza pazarlama, halkla iligkiler,
tanitim;  uluslararas1t  itibar)  benlik
saygisina nasil deger katar?
Halo etkisi diger “markalar” ile
iliskilendirme, imaj algilari ve bunun
itibara nasil deger kattig1
Kendini Deneyimden kisisel gorsel doniisim Benlik imgesi uyumu, kisisel degerler,
gerceklestirme  (kendilik, hediyeler ve ev/aliskanlik benlik kisiligi; yasam tarzi, kendini ifade

benimseme)

etme.

Olay/Durum iliskilendirmesi: ambiyans:
Duygu/Ruh  hali/belirli  Duyular ile
cagrisim yaratan deneyim

Yolcunun kisisel gelisim, kesif ve tatmin
ile uzaklagmasina yardimci olma yetenegi

Kaynak: Balakrishnan vd., 2011: 9

Turistler genellikle, deneyimle 1ilgili ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak

amaciyla bir destinasyonu ziyaret etmektedirler. Bir destinasyonun, turistlerin
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ithtiyaclarim1 karsilama ve degerli deneyimler sunma yeteneginin 6nemine ragmen,
turistler i¢in destinasyonun deneyim degeri diizeyine odaklanan c¢aligmalarin sayisi
oldukca azdir (Prebensen vd., 2012: 253). Bugiline kadar sadece birkag¢ c¢alisma,
turizm destinasyonlar1 baglaminda bireylerin davraniglarini degerlendirmede marka

deneyiminin roliinii arastirmistir (Kumar ve Kaushik, 2018: 649).

Beckman ve arkadaslar1 (2013), sehir markalagmasi basaris1 konusunda
marka deneyiminin etkisini 6lgmeye yonelik arastirmalarinda, yerel halkin sehre
aidiyet duygular1 lizerinde duyusal ve davramigsal marka deneyimi boyutlarinin,
turistlerin sehre aidiyet duygusu iizerinde ise sadece duyusal marka deneyimi

boyutunun belirleyici oldugu ortaya konulmustur.

Barnes ve arkadaglar1 (2014), tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza
tavsiye konusunda destinasyon marka bilesenlerinin roliinii inceledikleri
calismalarinda, destinasyon marka bilesenlerinin 6nemli bir belirleyici oldugu

sonucuna ulagmislardir.

Kumar ve Kaushik (2017), destinasyon marka deneyimi ve turist tutumu
iliskisini 6lgmek icin iki farkli destinasyonda yaptiklar1 arastirmalarinda, her iki
destinasyon 6zelinde destinasyon marka deneyimi unsurlarinin destinasyon kimligi,
destinasyon giiveni ve destinasyon baglilig1 tizerinde olumlu yonde etkisi oldugunu

ortaya koymuslardir.

Yachin (2018: 208) tarafindan yiiriitiilen calismada, deneyime turist bireyin
miisteri yolculugu agisindan yaklasilmistir. Calisma bulgulari, miisteri yolculuguna
deneyimsel bir 6zellik kazandirilmasinin bir 6grenme eylemi oldugunu ve turist

bireyin bu yolculuk sayesinde bir katilimciya doniistiigiinii gostermektedir.

Martin ve arkadaslari (2020), ispanya'nin énemli bir Diinya Miras1 Alan1 olan
Cordoba'y1 ziyaret eden yabanci ziyaretcilerin gastronomik deneyimlerini bulanik
kiimeleme yontemiyle analiz etmislerdir. Arastirma sonuglari, gastronomi
memnuniyetinin  olduk¢a heterojen oldugunu ve dolayisiyla yemek-turizm

deneyiminin homojen olarak kabul edilemeyecegini gostermektedir.

Martins ve arkadaslar1 (2021) ziyaretgilerin memnuniyeti, tekrar ziyaret etme

niyetleri ve tavsiye etme niyetleri ile ilgili olarak destinasyon markasi deneyimini
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incelemislerdir. Elde edilen bulgular, Kuzey Portekiz'deki Peneda-Gerés Milli
Parki'n1 ziyaret eden turistlerin 6zellikle duyusal ve davranigsal destinasyon marka

deneyimlerinin memnuniyet ile pozitif iliski icinde oldugunu gostermektedir.
1.7. Algilanan Deger

Algilanan deger kavrami, bireylerin bir iirlin veya hizmet igin yaptiklari
fedakarliklar ile bu iiriin ve hizmetlerden elde ettikleri faydalarin karsilastirilmasi
sonucunda ortaya ¢ikan bir degerlendirme olarak ele alinmaktadir (Sweeney, Soutar
ve Johnson, 1999; Zeithaml, 1988). Bu kavramin ekonomik degisimin merkezinde
yer aldig1 vurgulanmaktadir (Mathwick vd., 2001: 40). Literatiirde, algilanan deger
"algilanan deger" (Gronroos, 1984; Woodruff, 1997; Woodall, 2003), "algilanan
miisteri degeri" (Zeithaml, 1988), "miisteri degeri" (Chang ve Tseng, 2013; Solomon,
2006) ve "tiiketici degeri" (Cronin, Brady ve Hult, 2000; Gallarza ve Saura, 2006)
terimleri ile ifade edilmektedir (Sezgin, 2022: 26). Algilanan deger ayrica "yeni
pazarlama ¢ilgmhg" ve "1990'larin satig yontemi" olarak da tanimlanmaktadir

(Sinha ve DeSarbo, 1998: 236).

Algilanan deger, tiiketici satin alma davraniglarini  Ongérmede ve
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamada kritik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle,
pazarlama ve arastirma alanlarinda giderek artan bir ilgiyle karsilanmaktadir (Chen
ve Dubinsky, 2003: 324). Ayrica algilanan deger, iireticiler ve perakendeciler igin
stratejik bir gereklilik olarak kabul edilmekte olup, bu gerekliligin yirmi birinci
ylizyllda da Onemini koruyacagi belirtilmektedir (Nasution ve Ardin, 2010: 17).
Ogzetle, algilanan deger kavrami hem alict hem de satic1 acisindan, fedakarliklarla
karsilastirildiginda elde edilen faydalarin iistiin oldugu fikrine dayanmaktadir (Sinha

ve DeSarbo, 1998: 237).

Literatiirde, deger kavrami, miisterilerin sunulan hizmetlerin ihtiyaglarini ne
derece etkili bir sekilde karsiladigina dair algilarina dayanmakta olup, performans ve
maliyet arasindaki karsilastirmaya dayali olarak tanimlanmaktadir (Doyle, 2003:
151). Porter (1999), bu kavrami miisterilerin iirlin ve hizmetlere 6deme yapma
istekliligi olarak ele alarak, degeri "miisteriler tarafindan algilanan faydalar dizisi"

seklinde ifade etmektedir (Akyildiz ve Tuna, 2007: 647). Sinha ve DeSarbo (1998:
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236) ise, deger kavrami pazarda "dogru fiyata kalite" olarak tanimlarken, bu

kavramin tiiketiciler i¢in kaliteden daha 6nemli bir faktér oldugunu vurgulamaktadir.

Literatiirdeki diger tanimlara bakildiginda, Schechter (1984) degeri, eksiksiz
bir aligveris deneyimi saglayan tiim faktorler olarak ifade ederken, Zeithaml (1988:
13) ve Rokeach (1973) deger sistemlerini, bireylerin algilarini, tutumlarint ve

davraniglarini sekillendiren standartlar olarak agiklamaktadir (Uygug, 2003: 93).

Miisteri tarafindan algilanan deger, soyut unsurlar1 da igeren genis bir
algilama cergevesi olarak kabul edilmekte olup (Cop ve Bekmezci, 2008: 254),
hizmet ve kalitenin birlesimini i¢eren deger yaratma siireci hizmet, kalite ve miisteri

memnuniyetini kapsamaktadir (Tekin ve Ercan, 2005).

Algilanan deger kavram literatiirde siklikla "degerler", "fayda", "fiyat" ve
"kalite" gibi kavramlarla iliskilendirilmektedir. "Deger", bir degerlendirme
sonucunda ortaya ¢ikan bir yargiy1 ifade ederken, "degerler" terimi bu yarginin
temelini olusturan standartlar, kurallar, normlar ve hedefleri kapsamaktadir. Deger,
faydalar ile fedakarliklar arasindaki bir degis tokusu temsil ederek, miisteri ile iiriin
veya hizmet arasindaki etkilesimi aciklamaktadir. Fayda ise sadece rasyonel bir
degerlendirme degil, ayn1 zamanda duygusal ve psikolojik etkilesimleri de igeren
karmasik bir yapidir ve algilanan degerin bir parcasidir. Fiyat, genellikle bir {irliniin
parasal degeri olarak tanimlanmasina ragmen, tam anlamiyla degerlendirilmesi i¢in
miisterinin tiiketim deneyimi sirasinda karsilagtigi toplam maliyet veya fedakarliklar
da kapsamakta; bu fedakarliklar zaman, ¢aba ve arastirma gibi unsurlar
icermektedir. Bu nedenle algilanan deger, yalnizca "fayda" ve "fiyat" arasindaki basit
bir degis tokusu degil, daha genis ve zengin bir yapiy1 ifade etmektedir. Kalitenin
algilanan degerdeki roliine bakildiginda, literatiirde "deger" ile "kalite" arasinda
farkli yapilar oldugu belirtilmektedir (Sdnchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007:
429).

Algilanan deger, literatiirde farkli terimlerle ifade edilmekle birlikte, sunulan
iiriin ve hizmetlerin kullanimina bagli olarak sekillenen bir kavramdir. Miisteriler,
iriin veya hizmetlerin kendilerine deger sagladigimi diistindiiklerinde tatmin

duymakta olup, bu deger miisteriler tarafindan algilanmaktadir; satici tarafindan
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dogrudan belirlenmemektedir (Dumond, 2000: 1062). Bu ¢ergevede, bir {iriin ya da
hizmete iliskin tiiketici algisin1 anlamak icin algilanan deger kavraminin 6nemi
ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica, algilanan deger, markanin sundugu degeri
degerlendirmek adina etkili bir model olarak da degerlendirilmektedir (Nasution ve

Ardin, 2010: 17).

Mathwick ve arkadaglart (2001: 40), algilanan degeri, pazarlama
faaliyetlerinin kritik bir ¢iktis1 ve pazarlama iliskilerine katilimin temel motivasyon
kaynagi olarak tanimlamaktadir. Bu kavram, bir iriiniin sagladigi fayda ile ilgili
olarak miisterinin genel degerlendirmesini ifade etmekte olup, isletmelerin sundugu
unsurlardan ziyade, miisterilerin algiladigt ve deneyimledigi Ogelerle dogrudan
iliskilendirilmektedir (Tekin ve Ercan, 2005). Zeithaml (1988), tiiketicilerin algilanan
deger kavramina farkli bakis agilariyla yaklasabilecegini belirtmekle birlikte, bu
kavramin genis kapsamli bir sekilde tanimlanabilecegini vurgulamaktadir.
Zeithaml’e gore, algilanan deger, tiiketicinin bir iirlin karsiliginda elde ettikleri ile bu
iirline sahip olmak i¢in yaptig1 fedakarliklar1 nasil algiladigina dayanan, iiriinle ilgili
genel fayda degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir ifadeyle, algilanan
deger, iiriin veya hizmetlerden saglanan faydalarin, bu faydalar icin katlanilan
maliyetler ve fedakarliklarla kiyaslanmasi sonucunda ortaya g¢ikan bir algi siireci

olarak ele alinmaktadir (Chen ve Dubinsky, 2003: 326).

Woodall (2003: 1), talep yonlii olarak nitelendirilen algilanan degerin,
misterilerin  firmalarin sunduklar1 {iriin ve hizmetlerle olan iligkilerinden
kaynaklanan avantajlar1  kisisel olarak nasil algiladiklarini  ve yaptiklari
fedakarliklarda gordiikleri azalmayr ya da elde ettikleri faydayr ifade ettigini
belirtmektedir. Woodruff (1997: 142) ise algilanan degeri, miisterinin bir {irline
iliskin algiladig: Ustilinliiklerin; bu istiinliikleri saglayan iirtin 6zelliklerinin, iirtiniin
performansinin ve iriin  kullaniminin miisterinin amagclarina ve hedeflerine
ulagsmasin1 kolaylastirict ya da engelleyici etkilerinin tiimiiniin degerlendirilmesi

olarak tanimlamaktadir.

Morar (2013: 170), tiiketicilerin {iriin veya hizmet satin alma siirecinde,
kendileri i¢cin en yiiksek degeri saglayacak alternatifleri tercih etme egiliminde

oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda, bireyler bilgi, hareket kabiliyeti ve gelir
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kisitlar1 ¢ergevesinde, en yiiksek degeri sunan iirlin veya hizmetleri, arastirma
maliyetlerini de géz oniinde bulundurarak segcmekte ve bu siirecte algilanan degeri
sekillendiren bir tutum sergilemektedirler. Boylece tiiketiciler, satin alma kararlarini
deger kavramu ile gii¢lii bir baglant1 i¢inde gergeklestirmektedir. Bu baglamda, bir
iriin veya hizmete iliskin tiiketicinin algiladig1 faydalar ile katlandigi maliyetler
arasindaki degerlendirme sonucunda, tiiketici zihninde o iirlin veya hizmete yonelik
bir algilanan deger olugsmaktadir (Parasuraman, 1997: 154). Benzer sekilde, Hellier
ve arkadaslar1 (2003: 1764), algilanan degeri, tiiketicinin elde ettigi faydalar ile
katlandig1 maliyetlerin dengesine dayali olarak, hizmetin net degerine iliskin ayritili

bir degerlendirme siireci olarak tanimlamaktadir.

Yapilan tanimlamalarin bir sentezi olarak, algilanan deger, tliketicinin arzu
ettigi faydalar1 elde ettikten ve karsiliginda katlandig1 maliyetleri ¢ikardiktan sonra
kalan net faydalarin algilanmasi olarak ifade edilmektedir. Bir¢ok arastirmacinin da
belirttigi gibi, algilanan degerin tiikketim deneyimi baglaminda degerlendirilmesi
bliyiilk 6nem tagimaktadir. Aligveris deneyimini olusturan hem nitel hem de nicel,
nesnel ve Oznel tim faktorler, algilanan degerin nasil olusturuldugu konusunda

degerlendirilmelidir (Chen ve Dubinsky, 2003: 326).
1.8. Algilanan Deger Yaklasimlar:

Algilanan deger iizerine gerceklestirilen literatiir incelemeleri, bu kavramin
farkli yaklasimlar gercevesinde ele alindigini gostermektedir. Sdnchez-Fernandez ve
Iniesta-Bonillo (2007) tarafindan olusturulan kavramsal cergeveye gore, algilanan
deger yaklagimlart iki ana gruba ayrilmaktadir: tek boyutlu ve cok boyutlu
yaklasimlar. Algilanan deger iizerine yapilan aragtirmalar, bu kavramin ele alinig
bicimlerinde belirgin farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir. Bazi caligmalar
(Dodds vd., 1991; Cronin vd., 1997; Patterson ve Spreng, 1997; McDougall ve
Levesque, 2000; Chen ve Dubinsky, 2003) algilanan degeri tek boyutlu bir yap1
olarak ele alirken, diger arastirmalar (Sheth vd., 1991; Williams ve Soutar, 2000;
Sweeney ve Soutar, 2001; Sanchez vd., 2006) bu kavrami c¢ok boyutlu bir
perspektiften degerlendirmistir. Tek boyutlu yaklasim, algilanan miisteri degerini
kiiresel bir bakis agisiyla 6lgmeye odaklanmaktadir. Buna karsilik, ¢ok boyutlu

yaklasim, algilanan degeri iki temel bilesen cercevesinde incelemektedir: tiiketicinin



48

elde ettigi faydalar ve bu faydalar karsiliginda katlanilan fedakarliklar (Lin vd., 2005:
319; Sanchez vd., 2006: 395).

Tek boyutlu arastirma yaklagimlari, fiyat temelli yaklasimlar ve araclar-
amaglar teorisi olmak tiizere iki ana baslik altinda incelenmektedir. Fiyat temelli
calismalarda, Monroe'nun yaklagimi bu alanda belirleyici bir etkiye sahipken,
araglar-amaglar teorisi ¢ergevesinde ise Zeithaml'in caligmalar1 algilanan deger
konusuna 6nemli katkilar sunmaktadir. Buna karsilik, ¢ok boyutlu arastirmalarda,
deger kurami, Holbrook’un deger topolojisi ve tiiketim degerleri kurami 6ne ¢ikan
yaklasimlar arasinda yer almakta ve bu alandaki ¢aligmalara yon vermektedir

(Tuncer, 2017: 67).

Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo'nun (2007: 442) algilanan deger ile
ilgili tek boyutlu ve ¢ok boyutlu yaklasimlar arasindaki farkliliklarmi asagidaki

sekilde yeniden ifade etmek miimkiindiir:

e Tek boyutlu yaklasim, ekonomik ve biligsel psikoloji temelli bir bakig
acisina dayanirken, ¢ok boyutlu yaklasim, algilanan degeri davranig
psikolojisi perspektifinden ele almaktadir.

e Tek boyutlu yaklasim, faydacilik ve ekonomi odakli bir degerlendirme
sunarken, ¢ok boyutlu yaklasim, konuyu davranigsal bir cercevede
incelemektedir.

e Tek boyutlu yaklasim, algilanan degeri yalmizca biligsel acgidan
degerlendirirken, ¢ok boyutlu yaklasim bu degerlendirmeyi hem biligsel
hem de duyussal boyutta ger¢geklestirmektedir.

e Tek boyutlu yaklasim, degerin nasil algilandigina dair bilgi saglarken, ¢ok
boyutlu yaklagim, degerin nasil artirilabilecegine yonelik Onerilerde
bulunmaktadir.

e Tek boyutlu yaklasim, deger onciilleri konusunda farkli goriisler
icerirken, ¢ok boyutlu yaklasim, deger bilesenleri ile ilgili tartismalara
odaklanmaktadir.

e Tek boyutlu yaklasimda deger dogrudan gézlemlenebilirken, cok boyutlu

yaklasimda bu gozlem, bilesenler aracilifiyla gergeklestirilmektedir.
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e Literatiirde tek boyutlu yaklagim daha yaygin olarak kullanilirken, ¢ok
boyutlu yaklagimin daha az tercih edildigi goriilmektedir.

1.8.1. Tek Boyutlu Yaklasimlar

Tek boyutlu yaklagima gore miisteri degeri, bireylerin kendi beyanlarina
dayanarak 6lgiilen ve deger algilarina iliskin biligsel ve faydaci unsurlar1 yansitan bir
kavram olarak ele alinmaktadir. Bu yaklasim, degerin bdliinemez ve tek bir boyuttan
olusan biitiinciil bir yapt oldugunu savunmaktadir (Sdnchez-Fernandez ve Iniesta-
Bonillo, 2007). Bu perspektiften bakildiginda, algilanan deger, temelde faydaci bir
yaklasimla degerlendirilmekte ve fiyat, amacg, kurumsal imaj, sosyal deger, harcanan
zaman, fayda, kisisel tercih, algilanan risk, kalite, fedakarlik ve deneyim gibi belirli
degiskenler araciligiyla aciklanmaktadir. Bu yaklasima gore algilanan deger,
tilketicinin genel deger algisi1 degerlendiren ve bireyin kendi beyanlariyla
Ol¢iilebilen tek bir kavram olarak ele alinmaktadir. Tek boyutlu yaklagim, degerin
cesitli Onciillerden etkilenebilecegini kabul etmekle birlikte, ¢ok bilesenli bir yapi
oldugu goriisiine katilmamaktadir (Sénchez-Ferndndez ve Iniesta-Bonillo, 2007:
430). Bu yaklasimi benimseyen arastirmacilar, algilanan degerin ancak hizmetin
kullanim1 sonrasinda belirlenebilecegini one siirmektedirler (Sariyer, 2008). Tek
boyutlu yaklasima dayali calismalarda, literatiirde 6zellikle Monroe ve Zeithaml’in

yaklagimlariin one ¢iktig1 goriillmektedir.
1.8.1.1. Monroe Yaklasim

Bu yaklagim, tiiketicinin satin aldigi mal ve hizmetleri, kalite-fiyat iligkisi
cercevesinde degerlendirerek siniflandirmasina odaklanmaktadir. Bu baglamda, s6z
konusu yaklasimin kavramsallagsmasina yonelik ilk ¢alismay1 gergeklestiren Monroe
(1973), tiiketicinin bir mal veya hizmet i¢in 6demeyi goze aldigi fiyat ile bu
aligveristen elde ettigi fayda ve algiladigi kaliteyi karsilastirmasi olarak algilanan
degeri tanimlamaktadir. Bu cercevede, algilanan deger, tiiketicinin satin aldigr mal
veya hizmetin fiyati iizerinden ele alinmaktadir. Bir iiriinii satin almak i¢in katlanilan
fedakarlik ile iirtinden algilanan kalite, fiyat temelinde degerlendirilmektedir ve
kalite ile fiyat arasindaki fark, miisteri degerini olusturan temel unsur olarak kabul

edilmektedir (Dodds vd., 1991: 316). Bu yaklasima gore, fiyat, marka ad1 ve magaza
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adi1 gibi faktorler, tiiketicinin tiriinle 1lgili kalite ve fiyat algisi1 iizerinde belirleyici bir
etkiye sahiptir. Ayrica, fiyatin dogrudan iiriin degeri iizerinde olumsuz bir etkiye
sahip oldugu, ancak tiiketicinin algiladig1 {irtin degeri iizerinde olumlu bir etki
yaratti1 ifade edilmektedir (Tirkmendag, 2015: 80). Bu modele gore, algilanan
miisteri degeri, tliketicinin satin alma niyeti lizerinde belirleyici bir faktor olarak one
cikmakta olup, aym1 zamanda algilanan kalite ve algilanan fedakarlik gibi

unsurlardan da etkilenmektedir (Wood ve Scheer, 1996).

Monroe Yaklagimi, tiiketicilerin iirlin veya hizmetlerin satin alma kararlarim
etkileyen dort temel faktorii ele alir: {iriiniin islevsel faydalari, psikolojik faydalari,
toplumsal faydalar1 ve maliyeti. Bu yaklasim, tiliketicilerin satin alma kararlarmi

etkileyen faktdrleri anlamaya ve bu faktorleri 8lgmeye yoneliktir (Ispir, 2022).
Monroe Yaklasimi'nin temel 6zellikleri sunlardir (Monroe, 1984):

e Islevsel Faydalar: Uriiniin islevsel faydalari, {iriniin dogrudan kullanimi
ile elde edilebilecek faydalardir. Ornegin, bir otomobilin islevsel
faydalari, tiiketicinin seyahat etme ihtiyacini kargilamasi ve tiiketicinin
seyahat etme esnasinda konforlu bir ortam sunmasidir.

e Psikolojik Faydalar: Uriiniin psikolojik faydalari, tiiketicinin {iriinii
kullanarak elde edebilecegi duygusal tatminleri ifade eder. Ornegin, liiks
bir otomobil kullanmak, tiiketicinin prestijli bir goriintii sunmasi ve
kendini daha iyi hissetmesi gibi psikolojik faydalar saglayabilir.

e Toplumsal Faydalar: Uriiniin toplumsal faydalari, tiiketicinin {iriinii
kullanarak toplumda bir etki yaratmasidir. Ornegin, ¢evre dostu bir
otomobil kullanmak, tiiketicinin c¢evreye duyarliligini gdstermesi ve
topluma olumlu bir katki saglamasi gibi toplumsal faydalar saglayabilir.

e Maliyet: Uriiniin maliyeti, tiiketicinin iiriinii satin alirken 6demek zorunda
oldugu fiyattir. Tiiketiciler, iirlinlin maliyeti ile elde edilecek faydalari

degerlendirerek satin alma kararlarini verirler.

Turizm sektdriinde turistlerin seyahat kararlarim1 etkileyen faktorleri
belirlemek i¢in de Monroe Yaklasimi kullanmaktadir. Turistlerin seyahat ettikleri

destinasyonlarda algiladiklar1 faydalar1 ve maliyetleri dlgerek, turizm sektoriinde
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pazarlama stratejileri gelistirilmektedir. Bir destinasyonun turistler tarafindan
islevsel, psikolojik ve toplumsal faydalar agisindan yeterli bulunmasi, turistlerin bu
destinasyonu se¢melerini ve seyahat etmelerini tesvik edebilmektedir (Bezirgan vd.,

2014).

Algilanan deger, Dodds ve Monroe (1985); Dodds ve digerleri (1991);
Grewal ve digerleri (1998); Monroe ve Chapman (1987) ile Oh (2003) tarafindan,
Monroe'nin fiyat temelli yaklasim modelini temel alarak incelenmistir (Tiirkmendag,

2015:80).
1.8.1.2. Zeithaml Yaklasimi: Araclar-Amac Teorisi

Zeithaml Yaklasimi, tiiketicilerin satin aldiklar1 iirlin veya hizmetlerden
bekledikleri faydalar ile bu iiriin veya hizmetlerin sunulmasi sirasinda algiladiklari
deger arasindaki farki inceleyen bir algilanan deger modeli olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu yaklasim, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen temel faktorlerden biri olan
algilanan deger kavrami agiklamayr amaglamaktadir (Oztiirkcan ve Bayraktar,
2007). Zeithaml (1988), araclar-amaglar teorisini, algilanan kalite, algilanan fiyat ve
algilanan deger kavramlar1 arasindaki iligkileri temel alarak aciklamaktadir. Bu
cercevede, algilanan deger kavrami literatiirdeki kavramsal cerceveye dayanarak
genisletilmis ve oOzellikle tliketicilerin algiladiklar1 kalite unsuru {izerinde
yogunlasilmistir. Bununla birlikte, s6z konusu teori yalnizca algilanan kaliteyi degil,
ayn1 zamanda nihai satin alma kararimi sekillendiren algilanan deger faktoriinti de
icerecek sekilde genisletilmis ve iliskiler daha kapsamli bir ¢ergevede ele alinmistir.
Zeithaml’m (1988) modeline gore, algilanan deger, bireylerin elde ettikleri faydalar
ile bu faydalar karsiliginda katlandiklar1 maliyetleri karsilastirmalar1 yoluyla
tanimlanmaktadir. Bu yaklagima gore, deger algisinin, iirlintin kalite algis1 (aligveris
sonucunda elde edilenler) ve iiriinlin fiyat1 (aligveris sirasinda 6ddenen parasal veya
parasal olmayan maliyetler) ile dogrudan iliskili oldugu ve bu unsurlarin satin alma
kararlarini etkiledigi 6ne stiriilmektedir (Baker vd., 2002). Sanchez ve Bonillo (2007:
432), aracglar-amaclar teorisine gore, degerin algilanan fiyat ve kalite iliskisi
baglaminda ele alindigini belirtmektedir. Bu teori, bireylerin hedef odakli oldugunu

ve bir iirlin ya da hizmetin Ozelliklerini, ulagsmak istedikleri sonuglara veya arzu
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ettikleri nihai duruma erismek i¢in bir arag olarak degerlendirdiklerini One

siirmektedir (Gutman, 1982: 63).

Zeithaml’in araglar-amaclar teorisi, tiiketici degerlerini davranislariyla
iliskilendiren teorik ve kavramsal bir ¢erceve sunmaktadir. Bu teoriye gore, algilanan
tiketim sonuglari, tliketicilerin kisisel degerleri ile iriin 6zellikleri arasindaki
baglantilar cergevesinde sekillenmekte ve karar alma siirecinde belirleyici bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda, bir iirlin ya da hizmetin sahip oldugu ozellikler,
tilkketiciler agisindan nihai bir ama¢ olmaktan ziyade, ulasilmak istenen sonuca
gotliren bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin genellikle
hedef odakli bir yaklasim benimsedikleri ve satin alma kararlarin1 bu dogrultuda
sekillendirdikleri ifade edilmektedir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007:

432).

Zeithaml Yaklagimi, algilanan deger kavramini {i¢ ana bilesenden olusan bir
modelle agiklar: fayda, maliyet ve risk. Fayda, tiiketicinin {iriin veya hizmetten elde
etmeyi bekledigi faydalar1 ifade ederken, maliyet ise iiriin veya hizmetin satin
alinmas1 i¢in oOdenen para, zaman ve g¢aba gibi kaynaklarm toplamim
olusturmaktadir. Risk tiiketicinin satin alma iglemi sirasinda yasadig1 belirsizlik ve

endiseyi ifade etmektedir (Abay, 2019).

Bu teori, miisteri degerinin Olgiimiine yonelik olarak, miisterilerin alternatif
iriin veya hizmetleri degerlendirirken farkli faydalara neden farkli agirliklar
atfettiklerini agiklayarak literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmaktadir. Bunun
yani sira, belirli iirlin veya hizmet 6zelliklerinin potansiyel olumsuz sonuglarini da
degerlendirme siirecine dahil etmektedir. Ancak, miisterinin iiriin veya hizmeti satin
alirken, kullanirken veya elden ¢ikarirken katlanmak zorunda kalacag: fedakarliklara
yeterince vurgu yapmamaktadir. Miisterilerin bu fedakarliklart anlamalar1 ig¢in
zihinsel ¢aba gostermelerinin gerekliligi, modelin temel eksikliklerinden biri olarak
one cikmaktadir (Lostakova, 2011: 1280). Spreng ve digerleri (1993); Chang ve
Wildt (1994); Hartline ve Jones (1996); Brady ve Robertson (1999); Gould-Williams
(1999); Lapierre ve arkadaslar1 (1999); Sweeney ve digerleri (1999) ile Baker ve
digerleri (2004), algilanan degeri Zeithaml’in araglar-amag teorisi g¢ercevesinde ele

alan arastirmacilar arasinda yer almaktadir.
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Bu yaklasim, turizm sektoriinde de siklikla kullanilmaktadir. Zeithaml
Yaklasimi, turizm igletmelerinin miisteri tatminini artirmalarina yardimer olmak igin
miisteri beklentileri ve algilanan fayda arasindaki farki azaltmay1 hedeflemektedir.
Bu yaklasim, turizm isletmelerinin miisterilerinin beklentilerini belirlemelerine ve
onlara daha iyi hizmet sunmalarina yardimci olmaktadir (Sabiote-Ortiz, 2016).
Turizm sektoriinde Zeithaml Yaklasimi, tiiketicilerin turizm {iriin ve hizmetleri igin
O0demeyi planladiklar1 fiyati, tatil ve seyahat deneyimlerindeki faydalari, seyahat
sirasinda  yasadiklar1  maliyetleri ve tatil sirasinda yasadiklar1  riskleri
degerlendirmelerine olanak tanimaktadir. Bu yaklasim, turizm isletmelerinin,
tiikketicilerin turizm {iriin ve hizmetlerinden ne beklediklerini anlamalarina ve turizm
pazarlama stratejilerini buna gore sekillendirmelerine yardimer olmaktadir (Varol,

2015).
1.8.2. Cok Boyutlu Yaklasimlar

Bu yaklagimlar, tek boyutlu modellerin yetersiz kaldigi algilanan degerle
ilgili sorunlar1 ¢ozmeye yonelik olarak gelistirilmis olup, tiiketicinin zaman, ¢aba,
fiyat gibi fedakarliklarini; sosyal, ekonomik ve benzeri kazanimlariyla
iliskilendirerek degerlendirmeyi amaclamaktadir. Alan yazinda algilanan degere
iliskin en yaygin kullanilan c¢ok boyutlu yaklasimlar arasinda; miisteri degeri
hiyerarsisi, faydaci ve hazci deger modeli, Holbrook’un algilanan deger tipolojisi ve
tilketim degeri teorisi 6ne ¢ikmaktadir (Karatas, 2024: 41). Cok boyutlu yaklasima
gore, algilanan deger, fiyat, kalite, nicelik, fayda ve fedakarlik algilarindan olusan;
belirli bir iiriin veya hizmet kategorisi baglaminda incelenmesi gereken ¢ok boyutlu
bir yap1 olarak ele alinmaktadir (Sinha ve DeSarbo, 1998: 237). Bu baglamda, ¢ok
boyutlu yaklasimlar, algilanan degerin tek bir boyutta dlcililemeyecek kadar karmagik
bir yapiya sahip oldugunu 6ne siirmektedir (Sen Kiipeli, 2014). Bu yaklasima dayali
aragtirmalarda, daha ¢ok satin alma ve tliketim siiregleri iizerinde durulmakta ve
degerin  boyutlari, arastirmacilarin  yaklasimlarma bagli  olarak  farklilik
gosterebilmektedir. Ozellikle hizmet sektdrlerinde, hizmetin  kendine  dzgii
dinamiklerinden dolayi, tiiketici tarafindan algilanan degerin daha ¢ok sosyo-
psikolojik boyutlariyla (sosyal, psikolojik, duygusal, fonksiyonel deger wvb.)

sekillendigi gorilmektedir. Turizm gibi hizmet agirlikli sektorlerde ise sosyo-
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psikolojik unsurlar (6rnegin, sosyal etkilesim, prestij, yenilik gibi faktorler) miisteri

deger algisinin olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir (Williams ve Soutar, 2000).
1.8.2.1. Miisteri Deger Teorisi

Miisteri Deger Hiyerarsisi, Gutman (1982) tarafindan gelistirilen "Arag-
Sonug Teorisi" temel alinarak ortaya konmus ve tiiketicilerin tirtinlerle ilgili bilgileri
nasil siniflandirdigini  ve hatirladigin1  agiklamaya yonelik bir model olarak
gelistirilmistir. Daha sonra, bu teori gercevesinde miisteri deneyiminin sonuglarini
daha genis bir perspektiften ele alan miisteri deger hiyerarsisi, Woodruff (1997)
tarafindan detaylandirilmistir. Bu model, miisteri tatminini {i¢ temel asamada ele
almaktadir: Ozellik tabanli tatmin: Satin almmak istenen iiriiniin 6zellikleri ve
performansini iceren bu asama, tiiketicilerin iiriiniin sundugu islevsellik, kalite ve
kullanim kolaylig1 gibi unsurlar dogrultusunda bir degerlendirme yapmalarina
dayanir. Sonu¢ tabanl tatmin: Bu asamada, tiiketiciler iiriiniin kullanim1 sonucunda
elde ettikleri faydalara odaklanmakta ve tirliniin beklentileri ne 6l¢iide karsiladigi
degerlendirilmektedir. Hedef tabanli tatmin: Miisterinin satin alma amacina ulasip
ulasmadigini belirledigi bu asamada, kullanim sonugclar ile beklentileri arasinda bir
karsilagtirma yapilmakta ve bu siirec tiiketicinin deger algisim1 sekillendirmektedir
(Karatas, 2024: 45). Bu katmanl yap1, tiiketici belleginde olusan biligsel siirecleri
acikliga kavusturarak, tiiketici deger algisinin nasil sekillendigini ayrintili bir sekilde
ortaya koymaktadir. ilk katman olan "dzellikler katmani," tiiketicinin iiriin ya da
hizmetle ilgili performans ve fonksiyonellik gibi beklentilerini kapsamakta; ikinci
katman olan "sonug¢ tabanli tatmin," iiriin kullanimindan elde edilen faydalara
odaklanmakta; ii¢iincli katman olan "hedef tabanl tatmin" ise, kullanim sonuglar1 ile

tilkketici beklentilerinin karsilastirilmasi siirecini icermektedir (Yajing vd., 2007).

Miisteri degeri hiyerarsisi, tliketicilerin deger algilarina dayanarak tiiketim
aligkanliklarini sekillendiren hiyerarsik bir yapr islevi gérmektedir. Bu hiyerarsi,
tikketimle 1lgili biligsel yap1 formlarmi kullanarak, tiiketicilerin bilgiyi hafizalarinda
saklamasina ve diizenlemesine katki saglamaktadir. Bu yaklasgim, biligsel yapinin
hangi boliimlerinin karar siireclerine rehberlik ettigini ve bu bdliimlerin ger¢ek karar
verme mekanizmalaria nasil baglandigimi belirlemeyi miimkiin kilmaktadir. Bu

sayede, deger algisina dayali tiikketim davraniglarin1 tahmin etmek miimkiin hale
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gelir. Boyle bir yontemin degerlendirilmesinde, ortaya ¢ikan biligsel yapilarin 6ngorii

kapasitesi temel bir 6l¢lit olarak kabul edilmektedir (Costa vd., 2004: 405).

Aragtirmacilar, yoneticilerin miisteri degeri iizerine diislincelerini sistematik
bir sekilde organize etmelerine yardimci olmak amaciyla bir "miisteri degeri
hiyerarsisi" Onerisinde bulunmuslardir. Araglar-amaclar teorisi temel alinarak
gelistirilen bu hiyerarsi su sekilde siralanmaktadir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-

Bonillo, 2008: 435-436):

e Uc hiyerarsik deger seviyesi: Oznitelikler, sonuglar ve istenen bilisler
olmak {iizere bu seviyeler, daha diisiik seviyelerin daha yiiksek seviyeli
amaglarin gerceklestirilmesi i¢in ara¢ oldugu bir yapi sunar.

e Soyutlama seviyesi: Hiyerarside daha yiiksek seviyelere c¢ikildik¢ca
soyutlama derecesi artmaktadir.

o Istikrar egilimi: Hiyerarsinin iist seviyelerinde degerlerin daha istikrarh

hale gelmesi egilimi gozlemlenmektedir.

Miisteri deger teorisi, turizm sektoriinde de siklikla kullanilmaktadir.
Tiketicilerin tatil ve seyahat deneyimlerinde algiladiklar1 degerleri belirlemek igin
kullanilan bu teoriye gore, turizm igletmelerinin miisteri memnuniyetini saglamalari,
miisterilerinin tatil ve seyahat deneyimlerinde aldiklar1 degerleri artirmak igin
gereklidir (Kaymak, 2016). Turizm sektoriinde miisteri deger teorisi, tiiketicilerin
tatil ve seyahat deneyimlerinde elde ettikleri faydalar1 ve katlandiklar1 maliyetleri
belirlemeye yardimci olmaktadir. Bu sayede turizm isletmeleri, miisterilerine daha
iyl hizmet sunarak miisteri memnuniyetini artirabilmekte ve rekabet avantaji elde

edebilmektedir (Williams ve Soutar, 2000).
1.8.2.2. Tiiketim Deger Teorisi

Tiiketicilerin satin almayi diislindiikleri tirtinlerde oncelikli olarak aradiklar
unsur, zihinsel olarak belirledikleri tiriin 6zellikleridir. Bu ozellikler, tiiketicilerin
sahip oldugu degerler dogrultusunda sekillenmekte olup, Sheth (1991: 159)
tarafindan "Tiiketim Degeri Teorisi" ¢ergevesinde kavramsallastirilmistir. Bireylerin
davraniglarin1 yonlendiren degerler biitlinli, ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma

tercihlerini de etkilemektedir. Tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglari, bireysel ve toplumsal
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faktorler dogrultusunda sekillenmekte olup, bu faktorler tiiketicilerin tiim sec¢im
stirecleri lizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte, tiiketiciler ayni
uyaranlara farkli tepkiler verebileceginden, ayni Ozelliklere sahip iirlin veya
hizmetleri tercih etme egilimleri bireyler arasinda farklilik gosterebilmektedir

(Schwartz, 1994: 20-21).

Tiiketim degerleri teorisi, tiiketicilerin neden belirli {irlinleri satin almay1
tercih ettigini ya da neden belirli iriin veya markalarn digerlerine gore
onceliklendirdigini ag¢iklamay:r hedeflemektedir. Sheth ve arkadaglart (1991)
tarafindan gelistirilen bu teori, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti belirli faydalar
saglamak amaciyla satin aldigini 6ne siirmektedir. Bu faydalar; fonksiyonel deger,
duygusal deger, sosyal deger, bilissel deger ve durumsal deger olmak iizere bes temel
kategoride incelenmektedir. Bu cergevede, algilanan deger ¢ok boyutlu bir yapi

olarak ele alinmakta ve tiiketici bakis acisiyla degerlendirilmektedir

Tiiketim Deger Teorisi, li¢ farkli tiiketim degeri tiiriinii tanimlamaktadir

(Phau vd., 2014):

e Fonksiyonel Deger: Bu, bir iirtin veya hizmetin dogrudan islevlerinden
kaynaklanan degeri ifade etmektedir. Ornegin, bir otelin yatak odas,
banyo ve dus gibi islevsel oOzellikleri, fonksiyonel deger olarak
degerlendirilmektedir ve bunlar miisterilerin konaklama beklentilerini
karsilamada 6nemli rol oynamaktadir.

e Sembolik Deger: Bir {iriin veya hizmetin, tiiketicilere kendilerini ifade
etme veya belirli bir sosyal statiiye sahip olduklarini goésterme konusunda
sagladig1 degerlerdir.

e Deneyimsel Deger: Bu, bir iirlin veya hizmetin tiiketiciye sundugu
deneyimden kaynaklanan degeri ifade etmektedir. Ornegin, bir turizm
isletmesinde konaklamak, tiiketicilere tatil deneyimlerinden keyif alma ve

rahatlama imkani sunmaktadir.

Tiiketim Deger Teorisi, turizm sektoriinde de yaygin olarak kullanilmaktadir.
Turizm isletmeleri, miisterilerin tiikketim degerlerini belirlemek ve tatil ile seyahat

deneyimlerinde  miisterilerin  ihtiyaglarim1  karsilamak i¢in  bu  yaklagimi
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benimsemektedirler (Han, 2021). Bu teori, turizm isletmelerinin miisterilerinin
beklentilerini daha iyi anlamalarina ve miisteri tatminini artirmalarma olanak
tanimaktadir. Aym1 zamanda, tliketicilerin tatil ve seyahat deneyimlerine olan
etkilerini belirlemek ve tatil secimlerini etkileyen faktorleri anlamak icin de

kullanilmaktadir (Tapachai ve Waryszak, 2000).
1.8.2.3. Holbrook’un Deger Yaklasim

Holbrook'un Deger Yaklasimi, tiiketicilerin {irlin veya hizmetleri satin
alirken, bu firiinlerin veya hizmetlerin sundugu fonksiyonel ve sembolik faydalari
g6z Oniinde bulundurduklarin1 6ne siiren bir algilanan deger modeli olarak kabul
edilmektedir (Gallarza, 2012). Holbrook, miisteri degerini 6l¢meye yonelik olarak
gelistirdigi yaklasimda, tliketicinin tiiketim deneyimini farkli boyutlariyla ele alan ve
"miisteri degerinin tipolojisi" olarak adlandirilan bir siniflandirma sistemi sunmustur

(Duman ve Mattila, 2005).

Holbrook (1996: 138), miisteri degerini "etkilesimli, goreceli bir tercih
deneyimi" olarak tanimlamakta ve bu tanim cercevesinde deger kavraminin temel

Ozelliklerini su sekilde aciklamaktadir:

e Deger etkilesimlidir: Deger, bir obje (mal/hizmet) ile bir subje (miisteri)
arasindaki etkilesim sonucunda olugmaktadir.

e Deger gorecelidir:

o Karsilagtirmaya dayalidir: Deger, farkli objeler arasinda yapilan
karsilastirmalar sonucunda sekillenmektedir.

o Kisiseldir: Deger, bireysel algilara baglhh olarak farklilik
gosterebilmektedir.

o Durumsaldir: Deger, farkli kosullara ve baglamlara bagli olarak

degiskenlik gosterebilir.

e Deger tercihe dayalidir: Bireyin tercihleri dogrultusunda yaptigi
degerlendirmelere bagli olarak olugsmaktadir.
e Deger tecriibeye dayalidir: Deger, bireyin objeyle ilgili tiim

deneyimlerinden etkilenerek sekillenmektedir.
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Bu yaklasim, tiiketicilerin iirlin veya hizmetleri sadece islevsel amaglar i¢in
degil, ayn1 zamanda kendilerini ifade etmek, sosyal statiilerini yansitmak veya kisisel

tatmin saglamak i¢in de satin aldiklarini vurgulamaktadir (Gallarza, 2012).

Holbrook (1994), algilanan degeri ti¢ temel kriter dogrultusunda siniflandirmaktadir:

e Bireysel yonelimli boyutlar ve sosyal yonelimli boyutlar.
e Igsel boyutlar (oyun, estetik, etik, maneviyat) ve dissal boyutlar
(verimlilik, miikkemmellik, statii, saygi).

e Tiiketime/cabaya dayali boyutlar ve tepkisel boyutlar (aktif/pasif).

Holbrook (1999), dissal degerin, islevsel, faydaci ve aracgsal kazanimlari
iceren tiikketim degerlerini kapsadigini; i¢sel degerin ise bireyin kendi adina anlam
yukledigi veya kendi i¢in haz aldig1 (hedonik) tiikketim deneyimlerinden olustugunu
ifade etmektedir. Oznel yénliiliik, tiikketimin baz1 yonleriyle kisinin kendi kendine ve
yalnizca kendisi ic¢in gergeklestirdigi bencilce degerleri ifade ederken; diger-
yonliiliik, tiketim deneyiminin diger bireylere bagli olmasina ragmen kisi agisindan

0znel olarak algilanan degerleri tanimlamaktadir (Uygun ve Akin, 2012: 111).

Holbrook'un Deger Yaklasimi, turizm sektdriinde de yaygin olarak kullanilan
bir yaklagimdir. Turizm isletmeleri, turistlerin tatil ve seyahat deneyimlerinde hem
fonksiyonel hem de sembolik faydalari1 dikkate alarak miisterilerine deger saglamaya
caligmaktadir. Holbrook'un Deger Yaklasimi, turizm isletmelerinin miisterilerine
kisisel, sosyal, duygusal ve epistemik faydalar saglamalarma ve turizm pazarlama
stratejilerini gelistirmelerine yardime1 olmaktadir. Bu yaklagim, turizm igletmelerinin
sunduklar1 degeri artirarak miisteri memnuniyetini ve rekabet avantajin1 elde
etmelerine yoOnelik stratejiler gelistirmelerine olanak tanimaktadir (Sanchez vd.,

2006).
1.8.2.4. Faydaci ve Hazc1 Deger

Tiiketici duygularinin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisi, uzun siiredir
akademik arastirmalarin odak noktalarindan biri olmustur. Tiiketicilerin mal ve
hizmet tercihlerini yalnizca somut unsurlar cercevesinde agiklamak yetersiz

kalmaktadir. Bunun temel nedeni, bireylerin satin alma kararlarim1 g¢ogunlukla
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rasyonel gerekcelerden ziyade duygusal temellere dayandirmalaridir (Enginkaya ve

Ozansoy, 2010: 142).

Tiiketici davranmiglar1 literatiiriinde yapilan analizler, tiiketicilerin mal ve
hizmet alimini ifade eden tiiketim davramisinin iki temel nedene dayandigini

gostermektedir (Voss vd., 2003):

e Hedonik-Hazc1 yap1
e Faydaci yap1

Roy ve Hg (2012), hazci tiikketimi, bireylerin {iriin kullanim siirecinde
deneyimledikleri duygusal hislerle; faydaci tiiketimi ise, tiiketicilerin iiriinlerin
sundugu islevsel faydalardan elde ettikleri memnuniyetle iliskilendirmistir.
Tiiketiciler, tercih ettikleri {irlin ve hizmetlerden kullanim kolayligi, pratiklik ve
tatmin edici sonuglar gibi faydaci nitelikler beklerken, ayn1 zamanda hazci faydalar
elde etmeyi de arzu etmektedirler (Bridges ve Florsheim, 2008). Bu yaklasim,
tilketici duygularinin 6tesine gegerek, sunulan mal ve hizmetlerin duygusal
boyutlarina da 6nem vermekte ve tiikketimden alinan hazzi 6n plana ¢ikarmaktadir.
Bagka bir ifadeyle, satin alinan iirin ve hizmetlerin tiiketiciye sagladigi duygusal
tatmini ve psikolojik haz deneyimini merkeze alan bir tiiketim anlayist soz

konusudur (Koker ve Maden, 2012: 100).
1.8.3. Algilanan Degerin Boyutlari

Algilanan degerin 6l¢iilmesinde tek boyutlu yaklagimlar, tiikketicinin deger
algisinin varligimi tek bir dlgekle degerlendiren sinirli bir bakis acist sunarken (Sen
Kiipeli, 2014), ¢ok boyutlu yaklasimlar algilanan degerin sosyal, ekonomik,
fonksiyonel, epistemik ve duygusal gibi birden fazla bilesenini ayrigtirarak kapsamli
bir degerlendirme imkan1 tanimaktadir. Bu ¢ok boyutlu modeller, isletmelerin sektor
Ozelindeki strateji gelistirme stireclerinde yol gosterici olacak sekilde, deger
bilesenlerine odaklanarak miisteri deneyimini derinlemesine analiz etmelerine olanak
saglamaktadir. Buna karsin, algilanan deger boyutlarinin belirlenmesi ve
simiflandirilmasinda  arastirmacilar arasinda henliz tam bir goriis birligi

saglanamamistir (Sanchez vd., 2006).
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1.8.3.1. Finansal Deger

Ekonomik deger, bir {iriin veya hizmet i¢in harcanan zaman ve maliyet ile bu
iirlinden elde edilen faydanin tatmin ediciligini degerlendiren bir kavramdir (Bolton
ve Drew, 1991: 375). Bagka bir ifadeyle, ekonomik (parasal) deger, tiiketicilerin bir
iiriin veya hizmeti satin alirken odedikleri bedel ile karsiliginda elde ettikleri
faydalar1 kiyaslamalar1 sonucunda olusan deger algisidir (Whittaker vd., 2007: 347).
Tiiketicilerin mal ve hizmet satin alimlarinda 6nem verdikleri 6zellikler farklilik
gosterebildiginden, fiyat deger algilar1 da bireysel olarak degisiklik gostermektedir.
Tiiketici, satin alacagi iriiniin Ozelliklerini digerlerine kiyasla daha {istiin
buldugunda, bu iiriine daha yiiksek bir bedel 6demeye istekli olmaktadir. Baska bir
deyisle, bir {iriiniin 6zellikleri tiiketici tarafindan ne kadar degerli goriliiyorsa, bu
triiniin fiyat1 da o olgiide yiiksek algilanmaktadir (Ural, 2008: 4). Farkli markalar
arasinda fiyat karsilastirmasi yapan tiiketici, ekonomik deger cergevesinde karar
vermektedir. Daha diisiik fiyath bir {irlini tercih eden tiiketicinin elde ettigi deger,
yuksek fiyatli iriinle arasindaki fiyat farki kadar degerlendirilmektedir. Bu
baglamda, indirimli olarak satin alinan bir iirliniin ekonomik degeri, {iriiniin normal
fiyat1 ile indirimli fiyati arasindaki fark iizerinden Olcililmektedir (Torlak ve
Altunigik, 2012: 153). Ayrica, finansal deger, turistlerin bir destinasyonu tekrar
tercih etme kararlarinda belirleyici bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Akgiil, 2020).
Lee ve caligma arkadaslar1 (2007) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada,
algilanan deger boyutlarinin turistlerin bir destinasyonu tavsiye etme niyetine etkisi
incelenmis ve toplam algilanan degerin, turistlerin bir destinasyonu bagkalarina

Onerme egilimleri lizerinde giiclii bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmstir.
1.8.3.2. Duygusal Deger

Duygusal deger, bir mal veya hizmetin satin alinmasmin ardindan tiiketiciye
sagladig1 mutluluk, huzur, rahatlik ve sevgi gibi duygusal faydalari ifade etmektedir
(Sunthorncheewin vd., 2013: 2). Bununla birlikte, duygusal deger, tiiketicilerin
belirli duygularin1 harekete gegirebilen veya duygusal durumlarmi degistirebilen
iriin 6zellikleri olarak da tanimlanmaktadir (Sheth, Newman ve Gross, 1991: 159).
Bagka bir ifadeyle, duygusal deger yalnizca olumlu duygularla (mutluluk, giiven ve

heyecan) degil, ayn1 zamanda korku, kaygi ve 6fke gibi olumsuz duygularla da



61

iliskilidir ve tiiketicilerin hislerine odaklanmaktadir (Sanchez ve Bonillo, 2007: 437-
438). Bir mal veya hizmetin duygusal deger tasiyabilmesi, tiikketicinin duygularini
etkileyebilme kapasitesine baghdir. Pozitif veya negatif duygusal tepkiler ise, {iriin
veya hizmetle ilgili deneyimlerin niteligine ve tiiketicinin tatmin diizeyine baglh
olarak ortaya ¢cikmaktadir (Chang, 2008: 331). Duygusal deger, tiiketicinin psikolojik
ihtiyaclarmi karsilamada onemli bir rol oynamakta ve bireylerin tiiketim amaclarini
ve satin alma davraniglarini anlamaya katki saglamaktadir (Aytekin, 2013: 23). Bir
iriin veya hizmetin tiiketicide duygusal tepkiler olusturmasi, satin alma kararini
dogrudan etkileyebilmektedir. Ornegin, bir otelde personelin miisteriye bireysel ilgi
gostermesi veya kaliteli bir hizmet sunmasi, miisteride olumlu duygusal tepkilere yol
acabilmektedir (Chang, 2008: 331). Ote yandan, turistik isletmelerin duygusal
unsurlart goz ardi etmeleri, turistlerin bireysel beklentilerinin kargilanamamasina ve
olumsuz duygularin olugsmasina neden olarak miisteri memnuniyetini olumsuz yonde

etkileyebilmektedir (Marciszewska, 2005).
1.8.3.3. Sosyal Deger

Sosyal deger, bir liriin veya hizmetin tiiketiciye sundugu faydalarin, bireyin
sosyal 0z benlik algisini gelistirme veya giiclendirme amacina hizmet etmesi ve
toplumsal etkilesim sonucunda ortaya c¢ikan sosyal sonuglari igermesi seklinde
tanimlanmaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001: 216). Baska bir ifadeyle, sosyal deger,
tilketilen {riin veya hizmetin, bireyin dahil oldugu ya da referans aldigi sosyal
cevrenin norm ve kurallartyla uyum i¢inde olmasi ve bu uyumu saglayarak tiiketiciye
belirli bir sosyal statii kazandirmasidir (Sdnchez ve Bonillo, 2007: 438). Tiiketicinin
sosyo-ekonomik statiisii, kiiltiirel aidiyeti veya sosyal aglarla olan baglantisi, bir mal
veya hizmeti olumlu ya da olumsuz yonleriyle satin alma siirecini
sekillendirmektedir (Long ve Schiffman, 2000: 218). Bu dogrultuda, bireyler satin
aldiklar1 iiriin veya hizmetin sosyal statiilerini artirmasini beklemekte ve sosyal imaj
veya Ozgiiven ihtiyaclarim1 karsilamaya yonelik bir ara¢ olarak sosyal degere
yonelmektedirler (Chang, 2008). Sosyal deger, bireylerin belirli bir toplumsal
ortamda olumlu bir izlenim birakmalarina katki saglamakta ve iiriin veya hizmetin
sundugu sosyal fayday ifade etmektedir. Ayn1 zamanda, bireyin sosyal kabul gorme

ihtiyacina ve kendi imajin1 digerleri arasinda giiglendirme arzusuna dayanmaktadir.
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Bununla birlikte, sosyal degerin bireysel deneyimin Gtesine gecgerek diger bireylerle
paylagilmasi, bu degerin giiclenmesi agisindan Onemli bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Sheth vd., 1991). Sosyal deger, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen temel faktorlerden biri olarak gériilmektedir. Ornegin, sosyal
deger odakli tiiketiciler, ait olduklar1 veya dahil olmak istedikleri sosyal sinifin

tercihlerine uygun aligveris yapma egilimindedir (Long ve Schiffman, 2000: 218).
1.8.3.4. Kalite Degeri

"Kalite Boyutu" ya da tam adiyla "Bir Uriiniin Performansimin/Kalitesinin
Islevsel Degeri Boyutu", bir nesnenin islevsel, yararli ve fiziksel performansindan
kaynaklanan algilanan fayday1 ifade etmektedir (Larsen ve Watson, 2001: 889).
Baska bir ifadeyle, iirlin veya hizmetin beklenen kalite standartlarin1 karsilamasiyla
elde edilen fayda, kalite degeri olarak tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda kalite degeri,
bir iiriin veya hizmetin iscilik kalitesi, dayanikliligi ve kabul edilebilir bir kalite
standardina sahip olma gibi unsurlardan olusmaktadir. Ayrica, tiiketicilerle dogrudan
temas kuran c¢alisanlarin yiiksek dilizeyde kisisel becerileri ve yetkinlikleri,

tiiketicilerin algiladig1 degeri olumlu yonde etkilemektedir (Ivanauskiene vd., 2012).

Bir tirtinlin tutarhi bir kalite sunmasi, kabul edilebilir bir kalite standardina
sahip olmasi, is¢ilik kalitesi ve dayamikliligi gibi unsurlar, kalite degerini
belirlemektedir (Bezirgan vd., 2014). Bunun yam sira, bir hizmetin kalitesi,
misterilerin algiladig1 degeri dnemli 6l¢iide etkilemektedir. Miisteriyle yakin temas
kuran ve onunla ilgilenen ¢aligsanlarin becerileri, miisterilerin deger algis1 iizerinde

olumlu ya da olumsuz izlenimler birakabilmektedir (Ivanauskiene vd., 2012: 85).

Bir markanin algilanan kalitesi, tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini ve
markaya bagliliklarini etkileyen temel bir unsur olup, bu kalite genellikle {iriin ya da
hizmetlerin genel performansi temelinde degerlendirilmektedir. Kalite, iki farkl
boyutta ele alinmaktadir: nesnel kalite ve algilanan kalite. Nesnel kalite, belirli
standartlara uygun olarak tanimlanmis, Olgiilebilir ve test edilebilir nitelikleri ifade
ederken; algilanan kalite, tiliketicilerin {irlin veya hizmetin Ustiinligli ve
miitkemmelligi konusundaki kisisel yargi ve degerlendirmelerine dayanmaktadir

(Kassarjian ve Robertson, 1991: 30).
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1.8.3.5. itibar Degeri

Tiiketicilerin tirlinlere, hizmetlere ve isletmelerin kurumsal imajina yonelik
algilari, itibar degerinin temelini olusturmaktadir. Bireyler, sahip olmak istedikleri
imaj1 yansitan tUrlin ve hizmetleri tercih etmekte, bdylece tiiketim tercihleri
aracilifiyla kendilerini ifade etmektedirler. Bu baglamda, tiiketiciler yalnizca temel
ihtiyaclarmi karsilamakla kalmayip, ayn1 zamanda sosyal statiilerini yiikseltme,
prestij elde etme ve Ozgiivenlerini artirma amaciyla da satin alma kararlar

vermektedirler (Sitlak, 2021).
1.8.3.6. Epistemik Deger

Epistemik deger, tiiketicilerin merak duygularini tatmin etmek veya yenilik
arayislar1 dogrultusunda kendilerine yeni bir deneyim ve bilgi kazandiracagina
inandiklart {irtin ya da hizmetleri tercih etmeleri sonucunda elde ettikleri faydalar
olarak tanimlanmaktadir (Lin & Huang, 2012). Bir {irlin ya da hizmetin merak
uyandirmasi, yenilik ve degisim sunmasi veya belirli bir ihtiyaci tatmin etmesi,
epistemik degerin temel unsurlar1 arasinda yer almaktadir. Ornegin, farkli bir yemek
denemek, yeni bir eglence mekanini ziyaret etmek ya da farkli bir iilkeye seyahat
etmek gibi yeni ve farkli deneyimler epistemik deger kapsaminda
degerlendirilmektedir (Sheth vd., 1991: 161). Bu deger, bir mal veya hizmetin
yenilik¢i, sira dis1 veya sasirtict olmasi durumunda ortaya ¢ikmakta ve tiiketicinin
merak duygusunu uyandirma kapasitesine bagli olarak sekillenmektedir. Epistemik
deger, ozellikle deneyim odakli hizmetlerde belirginlesmekte ve yenilik arayisinda
olan tiiketicilere hitap etmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001). Bu deger boyutu,
bireylerin yeteneklerini gelistirme ve bilgi seviyelerini artirma amaglari
dogrultusunda miisteri odakli isletmelerde profesyonel hizmet sunmak icin siklikla
kullanilmaktadir (Whittaker vd., 2007: 347). Ayrica, epistemik deger, turistik tirlinler
gibi yeni ve farkli deneyimler sunan mal ve hizmetlerde 6ne ¢ikmaktadir. Nitekim,
Williams ve Soutar’in (2000: 149) calismalari, turistlerin farkli konseptlere sahip
turlar tercih ettiklerini ve bu tiir turlarin miisteri memnuniyetini artirmada 6énemli bir

rol oynadigini ortaya koymaktadir.
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1.9. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, bir mal veya hizmetten beklenenlerin karsilanmasi
sonucunda ortaya ¢ikan iyi hissetme ya da tatmin olma durumunu ifade eden
psikolojik bir kavramdir (Kim vd., 2007; Bulut, 2011; Valenzuela ve Parraga, 2006;
Yen ve Su, 2006; Huang, Chiu ve Kuo, 2006; Lengler ve Moyano, 2011). Bu
kavram, ayn1 zamanda duygusal ve kavramsal bir tepki olarak degerlendirilmektedir.
Miisteri memnuniyeti, belirli bir odaklanma iizerinden (beklentiler, tiiketim, deneyim
vb.) sekillenen ve tliketim ya da secim sonrasinda yasanan deneyimlerin kazanciyla

zaman i¢inde ortaya ¢ikmaktadir (Bulut, 2011).

Miisteri memnuniyeti literatiirde cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Howard
ve Sheth (1969), memnuniyeti "alicinin ugradig1 fedakarliklar karsiliginda yeterli
veya yetersiz bir sekilde odiillendirildigine iligkin biligsel durumu" olarak
tanimlarken, Day (1984) bunu "belirli bir satin alma se¢imine iligkin se¢im sonrasi

degerlendirme yargist" olarak ifade etmektedir.

Oliver (2014) ise memnuniyeti, "tiiketicinin tatmin tepkisi" veya "bir iiriin ya
da hizmetin tiiketimiyle ilgili hognut edici diizeyde tatmin sagladigina dair bir yarg:"
olarak tanimlamaktadir. Benzer sekilde, Parasuraman ve digerleri (1988)
memnuniyeti, "alinan hizmet ile baslangictaki beklenti arasindaki karsilastirma

siirecinin olumlu veya olumsuz sonuglar1" olarak ifade etmektedirler.

Genel olarak, miisteri memnuniyeti, satin alinan mal veya hizmetin sagladig:
faydalarin, miisterinin beklentileriyle uyum gostermesi durumunda ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda, miisterinin bir mal veya hizmeti satin almadan 6nceki
beklentileri ile satin alma ve kullanim sonrasi algiladigi performans arasindaki
farktan kaynaklanan tutarsizlik, memnuniyet ya da memnuniyetsizlik olarak
degerlendirilmektedir (LeBlanc, 1992). Miisteri memnuniyeti, {iriin ya da hizmetin
tiketimi siiresince miisterinin ihtiyag, istek ve beklentilerinin ne Olgiide
karsilandigina baglidir ve bu durum, miisterinin gelecekteki iirlin veya hizmet

talebini ve baglhilik diizeyini dogrudan etkilemektedir (Atilgan, 2001).

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, isletmeler i¢in anahtar bir konudur

¢linkii memnuniyet, miisteri sadakatini dogurmaktadir ve bu da daha iyi bir igletme
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performansina katkida bulunmaktadir (Gronholdt, Martensen ve Kristensen, 2000:
509). Memnun miisteriler, isletmeye sadik hale gelerek en Onemli katkiy
saglamaktadir. Bu sebeple miisteri memnuniyeti, memnun miisterilerin isletme
karlar1 lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu i¢in yiyecek ve i¢ecek sektoriinde kritik bir
unsur haline gelmistir ve bir {riiniin algilanan performansinin bir alicinin
beklentileriyle ne derece ortiistiigli ile ilgilidir; {irtiniin performanst beklentilerin
altinda kalirsa, alicilar tatmin olmayacaktir, performans beklentiyle eslesir veya
beklentiyi asarsa, alicilar tatmin olacaktir (Kotler ve Armstrong, 2011). Pazarlamanin
anahtar kavramlarindan biri haline gelen miisteri memnuniyeti, orgiitlerin degisim
stireclerinde de ayr1 bir neme sahiptir ve bu kavram pazarlamacilar i¢in biiyiik deger
tasimaktadir, ¢linki miisteri memnuniyeti, agizdan agiza yayilan olumlu geri
bildirimlerin yan1 sira tekrarlanan satislarin  gergeklesmesine de  katki
saglayabilmektedir (Tiitiincii, 2001: 12). Giiniimiizde, miisteri bilincinin ylikselmesi
ve miisteri koruma hareketlerinin yogunlagmasi, miisteri memnuniyetine yonelik
caligmalar1 hizlandirmistir. Kiiresellesmenin toplumsal sistemin tiim alt sistemlerini
etkilemesi, bolgesellesme ve serbestlesme egilimleriyle birlikte uluslararasi rekabetin
yogunlagmasi, kalite kavramindaki yenilikler ve iliskisel pazarlama anlayisinin
ortaya ¢ikmasi gibi etmenler, miisteri memnuniyetine verilen Onemin giderek

artmasina yol agmustir.

Otel isletmeleri acisindan da miisteri memnuniyetinin ger¢eklesmesi kritik bir
oneme sahiptir. Miisteri memnuniyetinin = saglanmasinda anahtar kosullar,
misterilerin otel igletmesini ilk ziyaretlerinde yeterince memnun edilmeleri ve tekrar
ziyaret etmeye ikna edilmeleri ile gerceklestirilmektedir (Bulut, 2011). Tim
sektorlerde oldugu gibi, turizm sektoriinde de miisteri memnuniyetinin yliksek
olmasi, kisisel beklentiler ile algilanan hizmetler arasindaki farkin minimal diizeyde
tutulmasina baglidir. Miisteri memnuniyetsizligi ise, genellikle kisisel beklentilerin
cok yiikksek olmasi ya da algilanan hizmet kalitesinin yetersiz kalmasindan
kaynaklanmaktadir. Turizm sektoriinde miisteri tatmini, sunulan hizmetin miisteri
beklentileriyle uyumlu olmasiyla saglanirken; tatminsizlik, sunulan hizmetin
beklentilerin altinda kalmasi durumunda ortaya cikmaktadir (Yiiksel ve Kiling,

2003).
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Gastronomik deneyim ile memnuniyet arasinda olumlu bir iliski oldugu
literatiirde vurgulanmaktadir (Robinson ve Clifford, 2012; Bjork ve Kauppinen-
Réisdnen, 2014; Jung vd., 2015; Bjork ve Kauppinen-Riisédnen, 2016b; Bjork ve
Kauppinen-Riisdnen, 2017; Agyeiwaah vd., 2019; Berbel-Pineda vd., 2019; Muskat
vd., 2019; Hernandez-Mogollon vd., 2020; Kim vd., 2020; Mohamed vd., 2020;
Piramanayagam vd., 2020; Widjaja vd., 2020). Ayni sekilde aragtirmalar gosteriyor
ki miigteri tatmini ve tekrar satin alma davranisi arasinda da pozitif etkiler sz
konusu oldugu ortaya koyulmustur. Anderson ve Sullivan (1993), yiiksek diizeyde
miisteri memnuniyetinin yeniden satin alma niyetlerini artirdigini dogrulamislardir.
Benzer sekilde, Soderlund ve Ohman (2005), miisteri memnuniyetinin davranissal
niyetlerle onemli 6lgiide iligkili oldugunu ortaya koymuslardir. Stevens ve digerleri
(1995), bir restoranin kalitesinden memnun olan miisterilerin ayni restorana geri
donme olasiliginin yiiksek oldugunu ifade etmis, ancak Weiss (2003), miisterilerin
bir restorandan memnun olsalar da olmasalar da ayni restorana geri donme niyetlerini

nadiren dile getirdiklerini belirtmistir.

Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeli’ne goére, miisteri sadakatinin
olusumunda etkili olan faktorler; isletme imaj1, miisteri beklentileri, algilanan hizmet
kalitesi, algilanan {irtin kalitesi, algilanan deger ve miisteri tatmini olarak
siralanmaktadir (Cati ve Kogoglu, 2008). Miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorlerin dogru bir sekilde anlasilmasi, organizasyonlarin hedeflerine ulasmasinda
kritik bir dneme sahiptir. Miisteri memnuniyeti, beklentiler, istekler ve algilanan
performans olmak iizere li¢ temel faktor lizerinden degerlendirilmektedir (Tiitiincii,
2001: 25). Performans ise iki farkli tiirde ele alinmaktadir: nesnel performans ve
algilanan performans. Nesnel performans, iirlin tasariminin belirlenen o6zelliklere
uygunlugunu ifade etmektedir. Ancak, miisteri deneyimleri bireyden bireye
degisiklik gosterdigi i¢in, algilanan performans kavraminin degerlendirilmesi daha
uygun olmaktadir. Fornell ve arkadaglar1 (1996), algilanan performans ile miisteri

memnuniyeti arasinda pozitif bir iligki bulundugunu ortaya koymuslardir.
1.10. Miisteri Sadakati

Sadakat (baglilik), Ingilizce "loyal" yani "sadik" kelimesinden tiiremis olup,

bir isletmenin miisterilerine karsi olumlu tutumunu ifade etmektedir. Sadakat,
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"piyasada daha kazangli finansal tekliflerin varligina ragmen, miisterinin size bagl
kalma duygusudur" seklinde tanimlanmaktadir. Bu, genellikle rasyonel bir
degerlendirme olmaktan ziyade, bilingsizce algilanan baz1 faktorlerin sonucudur ve
memnuniyetten bu noktada ayrilmaktadir (Kiseleva vd., 2016). Giiniimiiziin kiiresel
rekabet ortaminda miisteri sadakati hem pazarlama stratejilerinde hem de ydnetim
uygulamalarinda giderek daha Onemli hale gelmistir. Bu oOnemin kaynagi,
isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetlere yonelik miisteri tercihleri ve satin alma
kararlarindan kaynaklanmaktadir. Miisteri sadakati olusturabilen isletmeler,
rakiplerine kiyasla 6nemli bir avantaj elde etmektedir (Cati, 2010). Isletme ile
miisteri arasinda kurulan duygusal baga dayanan miisteri sadakati, isletme acisindan
sunulan {iriin ve hizmetlerin kalitesine dair bir taahhiitken, miisteri agisindan bu tiriin
ve hizmetlere olan talebin siirekliligini ifade etmektedir (Bilgin, 2017). Hizmet
sektoriinde pazarlamanin temel hedeflerinden biri olan miisteri sadakati, uzun vadeli

rekabet avantaji1 i¢in kritik bir bilesen olarak goriilmektedir (Jin vd., 2012).

Oliver (1999) miisteri sadakatini, bir iirlin veya hizmetin gelecekte tekrar
satin alinmasi yoniinde olumlu iliskiler kurulmasi olarak tanimlarken, Tsaur, Chiu ve
Huang (2002), miisteri sadakatini, miisterilerin belirli iirlin ve hizmetleri tekrar talep

etme ve satin alma niyetleri ve davraniglari olarak ifade etmektedir.

Miisteri sadakati, temel olarak duygusal sadakat ve davranigsal sadakat olmak
tizere iki tirde incelenmektedir. Duygusal sadakat, miisterinin isletmenin
davraniglarindan ve vizyonundan memnun kalmasi anlamina gelirken, davranigsal
sadakat, miisterinin isletmenin {iriin veya hizmetlerini tekrar satin alma davranisi
olarak degerlendirilmektedir (Thomas ve Tobe, 2013). Diger bir ifade ile tutumsal
sadakat, miisterinin {Uiriinli tekrar alma niyetinde olmas1 ve bagkalarina tavsiye etmesi
olarak tanimlanmakta (Getty ve Thomson, 1994), sadakatin davranigsal yonii ise,
miisterinin Uritinii tekrar satin alma ve zaman i¢inde ayni markay:1 tercih etme
davranigini ifade etmektedir (Bowen ve Shoemaker, 1998; Nam, Ekinci ve Whyatt,
2011). Gergcek bir miisteri, zamanla sadakat gelistiren ve iirlin veya hizmetleri
diizenli olarak satin almaya baslayan kisi olarak goriilmektedir. Bu kisi, isletmeden
satin almaya aligmakta ve bu aligkanliklar sonucunda miisteri sadakati olusmaktadir

(Griffin, 2002). Ornegin, bir {iriinii tekrar satin alan veya ayn1 otele tekrar gelen ve
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aldig1 hizmeti baskalarina 6neren kisi, sadakatli miisteri olmak i¢in giiclii bir aday

konumundadir (Giinaydin, 2005).

Walsh ve digerleri (2005), yeni miisteriler edinmeden ©Once mevcut
misterilerin elde tutulmasi gerektigini savunmaktadir. Miisteri sadakatinin
avantajlar1 arasinda sadik miisterilerin hizmet maliyetlerinin daha diigiik olmasi, daha
yiiksek maliyetler 6demeye istekli olmalari ve isletme igin kulaktan kulaga
pazarlama yapmalar1 bulunmaktadir (Gee vd., 2008). Restoran isletmeleri gibi
rekabetin yogun oldugu sektorlerde, miisteri sadakatini saglamak ve yeni miisteriler
cekmek biiyilk 6nem tagimaktadir (Canny, 2014). Miisteri sadakatinin en 6nemli
avantajlarindan bir digeri ise, isletmelerin gelirlerini artirabilmesidir. Sadik
miisteriler, daha sik satin alarak, yeni {iriin veya hizmetleri deneyerek ve isletmelere
samimi Onerilerde bulunarak isletmelerin karlarin1 maksimize etmektedir (Tu vd.,

2011).

1.11. Gastronomi Deneyimi, Miisteri Memnuniyeti, Sadakat, Destinasyon

Marka Deneyimi ve Algilanan Deger Arasindaki Iliskiler

Yemek tiiketimi, insanlarin duygularina hitap eder ve keyif verici bir unsur
olarak o©ne c¢ikar. Bu nedenle, gastronomi deneyimlerinin seyahatin farkl
asamalarinda (Oncesi, sirast ve sonrasi) turistlerin degerlendirmelerine olumlu
katkilar sundugunu gostermektedir (Choe ve Kim, 2018: 1). Ozellikle gastronomik
deneyimlerin turistlerin bireysel tatminlerini sekillendirdigi ve bu tatminin, turistlerin
gelecekteki seyahat kararlar1 ve destinasyon sadakatine olan etkisini artirdigi
goriilmektedir (Bjork ve Kauppinen-Raisanen, 2016a: 1261). Ziyaretgilerin
memnuniyeti, aldiklar1 hizmetin beklentilerini ne o6lgiide karsiladigina ve genel
deneyimden ne kadar tatmin olduklarina bagldir (Agyeiwaah vd., 2016; Kim vd.,
2010). Eger ziyaret¢iler aldiklar1 hizmetten memnun kalirlarsa, bu durum onlar1
etkinligi tekrar yapmaya ve diger ziyaretcilere tavsiye etmeye daha istekli hale getirir
(Song vd., 2012). Yani, memnuniyet hem bireysel degerlendirmelere hem de genel

deneyim tatminine dayanmaktadir.

Gastronomi, bir destinasyona seyahat etme kararin1 verme siirecinde énemli

bir motivasyon kaynagi olarak goriilmektedir ve bu durum, turist memnuniyeti ve
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destinasyon c¢ekiciligi ile iligkilidir (Babolian Hendijani, 2016). Bazi yerel
mutfaklarin kiiltiirel baglarla siki bir sekilde baglantili olmasi, gastronomik
miraslarinin  zenginligini gosterir. Bu durum, turistlerin benzersiz deneyimler
kesfetmeleri icin firsatlar yaratir ve memnuniyetlerini etkiler. Dolayisiyla,
destinasyon memnuniyeti ile gastronomik deneyim arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir (Folgado vd., 2017) Carvache-Franco ve arkadaslari (2021),
personelin yerel kiiltiirii yansitan davranis ve kiyafetlerinin turistlerin gastronomi
deneyimlerini olumlu ydnde etkiledigini belirtmistir. Ozellikle samimi ve sosyal bir
ortamin saglanmasi, turistlerin daha olumlu duygular hissetmesine ve genel
memnuniyet diizeylerinin artmasia katkida bulunmaktadir (Kim vd., 2022: 123).
Ziyaretcilerin bir destinasyondaki deneyimleri, genellikle destinasyonda yasadiklari
etkilesimlerden sonra, memnuniyet diizeylerini degerlendirmek amaciyla
kullanilmaktadir. Bu degerlendirmeler, ziyaretgilerin destinasyonla ilgili yasadiklari
deneyimleri tamamladiktan sonra yapilan memnuniyet Ol¢iimlerini igermektedir

(Bramwell, 1998; Truong ve Foster, 2006).

Gastronomi deneyimi yemek yapma, sunum tarzi ve gelenekler gibi gesitli
faktorlerle iligkilidir. Ziyaretgilerin bir destinasyondan memnun kalmalar1 igin,
toplam deneyimlerinin olumlu olmasi gerekmektedir. Ornegin, kotii bir yemek
deneyimi, ziyaret¢inin genel deneyim puanini diislirerek memnuniyetsizlige neden
olabilir. Bu da destinasyonun imajin1 olumsuz yonde etkiler (Cordova vd., 2021).
Diger bir deyisle, gastronomik deneyimler, memnuniyeti agiklamada anahtar bir rol
oynamaktadir (Babolian Hendijani, 2016). Sahinoglu ve Basar (2023) restoran
deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasinda giiclii bir iliski oldugu bulgusuna
ulasmiglardir. Soonsan ve arkadaslarinin (2023: 586) arastirmasi, gastronomi
deneyimleri sayesinde turistlerin gittikleri destinasyondaki yiyecek tiiketimi
konusunda daha derin bir anlayis kazandigin1 ve bu durumun turist memnuniyetini
artirdigin1 gostermektedir. Chi ve arkadaslar1 (2013) tarafindan yapilan ¢alismada,
Malezya’da turistlerin yemek deneyiminden duydugu memnuniyetin, bu deneyimi
kaliteli bulmalarin1 ve tekrar ziyaret etme gibi davranissal niyetlerini dogrudan ve
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Namkung ve Jang (2007) ise, regresyon

modelini kullanarak lezzet ve sunumun miisteri memnuniyeti lizerinde en etkili
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faktorler oldugunu ve bu memnuniyetin miisterilerin davranigsal niyetlerini de
belirledigini ortaya koymuslardir. Agyeiwaah ve arkadaslar1 (2019) ascilik turisti
olarak tamimlanan bireylerin yasadiklar1 deneyim ile turistlerin memnuniyet
diizeyleri arasinda olumlu ve bir iliskinin oldugunu saptamiglardir. Moral-Cuadra ve
arkadaslar1 (2023), Jonson ve Masa (2023) olumlu gastronomi turizmi deneyiminin

gastronomik memnuniyeti de olumlu etkiledigini belirlemislerdir.

Bir¢ok arastirmaci, yemek deneyimini turist memnuniyetinin 6nemli bir
faktorii olarak isaret etmektedir (Babolian Hendijani, 2016; Berbel-Pineda vd., 2019;
Ignatov ve Smith, 2006; Ullah vd., 2022; Yoo vd., 2022). Gastronomik ziyaret¢ilerin
memnuniyetini artiran cesitli faktdrlerin oldugu kamitlanmistir. Ornegin, hizmet
kalitesi, yiyeceklerin otantikligi ve sunum sekli gibi unsurlar turistlerin genel
memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Gastronomi deneyimi, yalnizca turistlerin
destinasyon seg¢imlerini etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda seyahat boyunca genel
memnuniyetlerini sekillendirir. Kovalenko ve arkadaslarinin (2023: 3) belirttigi gibi,
gastronomik deneyimlerde etkili olan bir¢ok faktdr, turistlerin genel seyahat
memnuniyetlerini ve destinasyonun itibarmni dogrudan etkiler. Bu baglamda yiyecek
deneyimleri, turistlerin bir destinasyona iligkin hissettikleri memnuniyet seviyesini
etkileyen temel bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Smith vd., 2010: 18; Babolian
Hendijani, 2016: 273). Kocak’in (2020: 86) calismasi, turistlerin gastronomi
deneyimlerinin, isletmelerin sundugu fiziksel kanitlara kiyasla miisteri memnuniyeti
tizerinde daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu bulgu, turizm
literatlirlindeki genel egilimlerle de Ortiismektedir. Bir¢ok turizm arastirmasi,
deneyim ile memnuniyet arasinda pozitif bir iliski bulmustur (Tsaur vd., 2007: 47;
Nield, Kozak ve LeGrys, 2000: 375). Alan yazindaki bulgular, gastronomi deneyimi
ile memnuniyet arasindaki iligkileri kanitlamaktadir. Goriildigi tizere, yemek
tilketimi, sadece bir beslenme bicimi degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir deneyim ve
duygusal bir tatmin kaynagi olarak da 6ne ¢ikmaktadir. Ziyaretgilerin, bulunduklari
destinasyonlardaki yerel mutfaklar1 deneyimlemesi, onlarin seyahatlerinden daha
fazla memnuniyet duymalarint saglamaktadir. Bu baglamda, gastronomik
deneyimlerin, turistlerin genel deneyim puanlarin1 artirarak, tekrar ziyaret etme

niyetlerini de olumlu yonde etkiledigi gozlemlenmektedir. Sonug¢ olarak,
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gastronomik deneyimlerin kalitesi, seyahat memnuniyetinin artirilmasinda kilit bir
rol oynarken, destinasyonlarin ¢ekiciligini de artirmakta ve dolayisiyla ziyaretgilerin
gelecekteki seyahat kararlarimi etkilemektedir. Literatiirdeki bulgular, gastronomi
deneyiminin miisteri memnuniyetine yoOnelik olumlu etkilerinin olduguna dair

kanitlar sunmaktadir. Bu dogrultuda, asagidaki hipotez 6ne siiriilmiistiir:

Hi: Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerinde dogrudan olumlu

ve anlamli bir etkisi vardir.

Sadakat, destinasyon pazarlamasinda uzun vadeli siirdiiriilebilirligi saglamak
icin 6nemli bir kavramdir. Sadakat, diger faktorlerin yani sira, siirekli bir ziyaretci
akisini ve tekrar eden ziyaretgileri giivence altina alir ve destinasyon imajinin olumlu
bir gostergesi olarak kabul edilir (Adongo vd., 2015: 58). Turist deneyimleri,
turistlerin sonraki davranislar lizerinde hem olumlu hem de olumsuz yénde énemli
bir etkiye sahiptir. Davranigsal a¢idan miisteri sadakati degerlendirildiginde, one
cikan temel gostergeler arasinda yeniden ziyaret etme niyeti, destinasyonu tavsiye
etme egilimi, yerel yiyecekleri deneme istegi ve yerel mutfakla gercek anlamda
etkilesim kurma yer almaktadir. Olumlu gastronomi deneyimleri, bu egilimleri
giiclendirme potansiyeline sahiptir. Bu sayede turistlerin yeniden ziyaret oranlari
artabilir, destinasyonun bagkalarma tavsiye edilme olasilig1 yiikselir ve yerel
mutfakla daha fazla etkilesim saglanabilir (Cankiil vd., 2024). Ozellikle gastronomi
deneyimlerinin turistlerin bireysel tatminlerini sekillendirdigini ve bu tatminin,
turistlerin gelecekteki seyahat kararlari iizerinde etkili oldugunu gostermektedir
(Soonsan vd., 2023: 590). Olumlu bir gastronomi deneyimi genellikle daha fazla
memnuniyet duyma ve destinasyona olan sadakat ile sonu¢lanmaktadir (Bjork ve

Kauppinen-Raisanen, 2017: 1262; Prayag vd., 2017: 45).

Gastronomik deneyimler, sadece seyahat sirasinda turistlerin memnuniyetini
artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda destinasyona olan sadakati de dogrudan etkiler.
Turistler, bir destinasyonda yasadiklar1 olumlu gastronomi deneyimleri sonucunda o
destinasyonu tekrar ziyaret etme veya baskalarma tavsiye etme egilimindedirler
Olumlu bir gastronomi deneyimi yasayan turistler, destinasyona duyduklar1 bagliligi
artirmakta ve bu baglilik, destinasyonun marka degerini yiikseltmektedir (Widjaja

vd., 2020: 379). Ryu ve arkadaslar1 (2012: 205), destinasyonda yasanan olumlu
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gastronomi deneyimlerinin yalnizca yiyeceklerin lezzetine bagli olmayip, aym
zamanda restoranin fiziksel atmosferi, yiyecek kalitesi ve sunumu gibi unsurlarin da
turistlerin seyahatlerinden duyduklar1 memnuniyet ve sadakat iizerinde 6nemli rol

oynadigimi vurgulamaktadir

Kim ve arkadaslari (2013) gastronomi deneyiminin, turistlerin bir
destinasyona olan sadakatini tahmin etmede dnemli bir rol oynadigini belirtmislerdir.
Benzer sekilde, Ji ve arkadaglarinin (2014) bir model sunarak, gastronomi
deneyiminin turistlerin gastronomi memnuniyetini artirdigin1 ve bunun sonucunda
sadakatin yiikseldigini belirtmiglerdir. Tse ve Crotts (2005), gastronomi deneyiminin
ozellikle gastronomi turizmi yapan turistlerde destinasyona baglilik {izerinde énemli
bir etkisi oldugunu vurgulamistir. Mora ve arkadaslarinin (2021) hem gastronomi
deneyimlerinin hem de gastronomi memnuniyetinin sadakati olumlu yonde etkiledigi
bulgusuna ulasmistir. Polat (2023) olumlu bir duyussal gastronomi deneyiminin
yeniden ziyaret etme davranigi lizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu ve seyahat
edenlerin ayni destinasyonu ziyaret etme niyetlerini arttirdigin1 belirlemistir.
Hernandez-Mogollon ve arkadaslar1 (2020) deneyim kalitesinin miisteri sadakatini
olumlu etkiledigi bulgusuna ulasmislardir. Hussein ve arkadaslar1 (2022) deneyim
kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskide algilanan 6zgiinliigiin aracilik etkisini
inceledikleri ¢alismalarinda, deneyim kalitesinin miisteri memnuniyetini etkiledigini
belirlemislerdir. Moral-Cuadra ve arkadaslar1 (2023) gastronomik deneyimin sadakat
tizerinde olumlu etkisi oldugu bulgusuna ulagsmislardir. Zhang ve arkadaslar1 (2014),
caligmalarinda turistlerin genel deneyimlerinin gelecekte o destinasyona olan

baglhiliklarini etkiledigini ortaya koymuslardir.

Jonson ve Masa (2023) olumlu gastronomi turizmi deneyiminin yeniden
ziyaret etme niyetini arttirdigint  belirlemislerdir. Alan yazina bakildiginda,
gastronomi deneyimi ile yeniden ziyaret etme niyeti arasinda pozitif bir iliski
oldugunu ortaya koyan ¢alismalarla birlikte (Kivela ve Crotts, 2009; Tsai, 2016;
Mohamed vd., 2020), Widjaja vd., 2020; Cankiil vd., 2024), gastronomi deneyimi ile
destinasyonu tavsiye etme niyeti arasinda da pozitif bir iliski bulan ¢aligmalar (Chi
vd., 2013: Sthapit, 2018; Agyeiwaah vd., 2019; Piramanayagam vd., 2020; Widjaja
vd., 2020) yer almaktadir. Bununla birlikte ¢esitli calismalarda da yiyecek kalitesinin
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miisteri sadakatini etkiledigi ortaya konulmustur (Han ve Hyun, 2017; Zhong ve
Moon, 2020). Sonug olarak, gastronomi deneyimleri, sadece ziyaret sirasinda elde
edilen tatmini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda turistlerin gelecekteki seyahat
kararlarmi  ve bagliliklarimi  sekillendirmektedir.  Destinasyonlarin  kiiltiirel
zenginliklerini ve gastronomik miraslarint etkin bir gsekilde sunmalari, turistlerin
sadakatini gliclendirecek ve destinasyonun marka degerini artiracaktir. Literatiirdeki
bulgular, gastronomi deneyiminin sadakat iizerinde olumlu etkilerinin olduguna dair

kanitlar sunmaktadir. Bu dogrultuda, asagidaki hipotez 6ne siiriilmiistiir:

H»: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati tizerinde dogrudan olumlu ve

anlamli bir etkisi vardir.

Marka deneyimi, miisteri deneyimi kavramima dayanir, ancak yalnizca
miisterinin bakis ag¢isindan degil, markanin ozelliklerini de dikkate alarak bir
deneyim sunar. Bu kavram, her miisterinin markayla ilgili yasadig: kisisel, zihinsel
(diistinsel) ve duygusal deneyimlere odaklanir. Yani, her miisterinin markaya karsi
gelistirdigi farkli duygu ve diisiinceleri kapsar (Ong vd., 2018). Olumlu miisteri
deneyimleri, miisterilere hos bir deneyim sunarak marka ile miisteri arasinda
duygusal bir bag olusturma potansiyeline sahiptir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007).
Marka deneyimi, yalnizca turizm alaninda degil, karmasik deneyimsel {iriinler sunan

her tiirlii tirtin ve hizmet i¢in gecerlidir (Buhalis, 2000).

Alan yazinda dogrudan gastronomi deneyimi ile destinasyon marka deneyimi
arasindaki iligkiyi inceleyen calisma sayisi sinirlidir. Ancak, bu iki kavramin iligkili
olduguna dair ¢ikarimlar yapilabilecek bilgiler bulunmaktadir. Ornegin, marka
deneyimi, miisterilerin iiriin veya hizmetler hakkinda duygusal, bilissel ve duyusal
olarak yasadiklar1 kisisel deneyimleri ifade eder ve bu deneyimlerin miisteri
memnuniyeti ile marka baglilig: lizerindeki etkisi genis ¢apta incelenmistir (Gentile,
Spiller ve Noci, 2007). Francisco-Maffezzolli ve arkadaslarinin (2014) bulgulari,
marka deneyiminin destinasyon sadakatini ve miisteri memnuniyetini olumlu yonde
etkiledigini gostermektedir. Bu etkiler, tiiketicilerin markayla olan iliskilerini
giiclendirdigi gibi, tatmin edici bir marka deneyiminin de siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaj1 sagladig1 diisiiniilmektedir (Ong vd., 2015). Prentice ve arkadaslar1 (2019)

marka deneyiminin miisteri katilimini olumlu yonde etkiledigini vurgulamistir. Bu



74

katilim, tiiketicilerin markayla olan etkilesimlerini artirarak, marka bagliligini ve
memnuniyetini gliglendirir. Turizm sektoriinde de marka deneyiminin, turistlerin
destinasyona kars1 baglilik gelistirmesinde ve destinasyon memnuniyetinde énemli
bir rol oynadig1 ortaya konmustur (Schmitt ve Zarantonello, 2013). Ayrica, Saribas
ve Demir'in (2022) ¢alismasinda duyusal markalasmanin duyusal turist deneyimi
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu vurgulanmaktadir. Bu durum gastronomi
deneyiminin, bir destinasyonun marka algisin1 sekillendirmede etkili olabilecegine
dair hipotezin olugmasini destekler niteliktedir. Randhir ve arkadaslar1 (2016) bes
duyunun, tiiketicilerin iiriinler, hizmetler ve markalarla olan deneyimleri {izerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Dolayisiyla, gastronomi
deneyimlerinin marka deneyimi iizerindeki etkisi alan yazindaki genel bilgiler
1s18inda  ¢ikarimlarla desteklenebilir; ancak dogrudan gastronomi deneyimi ve
destinasyon marka deneyimi arasindaki iliskiyi ele alan ¢aligmalarin eksikliginden
dolayi, bu hipotez dolayli kanitlarla sekillendirilmigtir. Literatiirdeki bulgular,
gastronomi deneyiminin destinasyon marka deneyimi iizerinde olumlu etkilerinin
olduguna dair kanitlar sunmaktadir. Bu dogrultuda, asagidaki hipotezler One
stiriilmiistiir:

H3: Gastronomi deneyiminin destinasyon marka deneyimi tizerinde olumlu ve

anlamli bir etkisi vardir.

Hsa: Gastronomi deneyiminin duyusal marka deneyimi {izerinde

olumlu ve anlamli bir etkisi vardir

H3p: Gastronomi deneyiminin duygusal marka deneyimi {izerinde

olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Hsc: Gastronomi deneyiminin davranigsal marka deneyimi {izerinde

olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.

Hiq: Gastronomi deneyiminin zihinsel (biligsel) marka deneyimi

uzerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Gastronomi alanindaki deneyimlerin miisteri algilanan degerini sekillendiren
boyutlari, alan yazinda hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi, fiziksel ortam ve genel

atmosfer unsurlar1 baglaminda genis bir sekilde incelenmistir. Hizmet kalitesinin,
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miisterilerin algiladigi deger lizerinde olumlu etkisi oldugu c¢esitli ¢alismalarla
dogrulanmistir (Eggert ve Ulaga, 2002; Lai vd., 2009; Sayuti ve Setiawan, 2019).
Bununla birlikte yiyecek kalitesi boyutunun da miisteri algilanan deger {izerinde
belirgin etkileri oldugu ortaya konmustur (Ryu vd., 2008; Ryu vd., 2012).
Gastronomik deneyimdeki fiziksel ortam ve atmosferin, 6zellikle dekorasyon, mekan
diizeni ve ambiyans gibi unsurlar agisindan miisteri algilanan degerini pozitif yonde
sekillendirdigi belirlenmistir (Giizel ve Dinger, 2018; Han ve Ryu, 2009; Liu ve
Jang, 2009; Ryu vd., 2012). Buna karsin Sayuti ve Setiawan (2019), fiziksel ortamin
algilanan deger iizerindeki etkisinin anlamli olmadigini ifade ederek farkli bir bulgu
sunmustur. Son olarak, gastronomik deneyimin genel anlamda miisteri algilanan
degerini artirdig1 ve boylelikle isletmeler icin rekabet avantaji saglama agisindan

kritik rol oynadig1 vurgulanmaktadir (Cankiil vd., 2024).

Lu ve Hu (2021), Macao’daki yemek turistlerinin turizm deneyimlerinin
algiladiklar1 deger iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir.
Yani, bu turistler, yemek deneyimleri sonucu turizm faaliyetlerinin sagladigi degeri
daha yiiksek algilayarak, deneyimlerini daha olumlu degerlendirmektedirler.
Kusumawati ve Sri Rahayu (2020) misterilerin yasadigi deneyim kalitesinin
miisterilerin algilanan deger lizerinde olumlu etkisi oldugunu belirlemislerdir. Paylan
(2007), hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve algilanan degerin davranigsal niyet
tizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma sonuclari, bu degiskenlerin her birinin
ayr1 ayrt davranigsal niyeti olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Ryu vd.
(2008), restoranlar iizerine yaptiklari caligmada algilanan degerin, miisterilerin tekrar
gelme niyetine ve baskalarina tavsiye etme niyetine olumlu etkide bulundugunu
belirlemislerdir. Hutchinson vd. (2009), algilanan degerin, destinasyonu tekrar
ziyaret etme iizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Wuisan ve Elton
(2021), misterilerin yasadigi deneyim kalitesinin miisterilerin algilanan deger
tizerinde olumlu etkisi oldugunu belirlemislerdir. Sonug olarak, alan yazin incelemesi
ve bu caligmalardan elde edilen bulgular, miisteri algilanan degerinin en Onemli
belirleyicilerinin iirlin ve hizmet kalitesi oldugunu giicli bir sekilde ortaya
koymaktadir. Ozellikle gastronomi sektdriinde, deneyim unsurlari, fiziksel ortam,

yiyecek kalitesi ve hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetten elde ettikleri degeri
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anlamli 0Ol¢iide etkilemektedir. Caligmalar, kaliteli bir gastronomik deneyimin
misteri memnuniyeti ve baghiligini artirarak, isletmelere rekabet avantaji sagladigini
gostermektedir. Ayrica, hizmet kalitesinin algilanan deger iizerindeki olumlu etkisi
genis bir literatiir tarafindan desteklenmekte olup, bu etkiler kiiltiirel farkliliklar ve
miisteri profillerine gore degisiklik gosterebilir. Bu nedenle, gastronomi isletmeleri,
misteri algilanan degeri artirmak adina hem {irlin hem de hizmet kalitesini
tyilestirmeye odaklanmalidir. Literatiirdeki bulgular, gastronomi deneyiminin
algilanan deger lizerinde olumlu etkilerinin olduguna dair kanitlar sunmaktadir. Bu

dogrultuda, asagidaki hipotezler one siiriilmiistiir:

Hs4: Gastronomi deneyimi algilanan deger iizerinde olumlu ve anlamli bir

etkisi vardir.

Haa: Gastronomi deneyiminin algilanan kalite iizerinde olumlu ve

anlaml bir etkisi vardir.

Hap: Gastronomi deneyiminin algilanan duygusal deger iizerinde

olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Hac: Gastronomi deneyiminin algilanan fiyat degeri iizerinde olumlu

ve anlamli bir etkisi vardir.

Haq: Gastronomi deneyiminin algilanan davranigsal deger tizerinde

olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Hae: Gastronomi deneyiminin algilanan séhret degeri iizerinde olumlu

ve anlamli1 bir etkisi vardir.

Algilanan degerin miisteri memnuniyetiyle giiclii bir sekilde iliskili oldugu
kabul edilmektedir ve miisteri memnuniyetinin, miisterinin algiladig1 degerin bir
sonucu oldugu 6ne siiriilmektedir (Cronin vd., 2000; Deng vd., 2010). Gastronomi
turizmi siirecinde turistlerin yasadigi turizm deneyimi ve algiladiklar1 deger, turizm
destinasyonu hakkindaki genel izlenimlerini, inanglarini, diisiincelerini, beklentilerini
ve duygularini etkileyecektir. Bu siireg, turistlerin destinasyona yonelik tutumlarini
sekillendirmede onemli bir rol oynar ve hem destinasyonun cazibesine hem de

turistlerin memnuniyet ve baglilik diizeylerine katkida bulunur (Lu ve Hu, 2021).
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Lu ve Hu (2021) ¢alismalarinda gastronomi turistlerinin turizm deneyiminin,
algiladiklar1 deger iizerinde 6nemli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu bulgusuna
ulagmiglardir. Destinasyon marka deneyimi ile turist memnuniyeti arasindaki iliskiyi
ele alan arastirmalar, bu iki degisken arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya
koymustur (Sahin vd., 2011). Chen ve Chen (2010) ile Barnes ve arkadaslar1 (2014)
da benzer sonuglara ulasarak, destinasyon marka deneyiminin turistlerin
memnuniyeti {izerindeki etkisini vurgulamiglardir. Yapilan aragtirmalarda, miisteri
memnuniyetinin marka deneyimi ile diger yapilar arasindaki iliskide 6nemli bir
aracilik rolii oynadigimni ortaya koymustur (Barnes vd., 2014; Wang vd., 2020;
Martins vd., 2021). Segkin ve arkadaslar1 (2011) caligmalarinda marka deneyiminin
miisteri ile marka arasinda giivene dayali bir iliski olusturdugunu ve bu iligskinin
miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini vurgulamislardir. Bu bulgular,
marka deneyiminin sadece sadakati degil, ayn1 zamanda miisterinin markaya olan
giivenini  gliclendirerek ~ memnuniyetini  artirdigint = ortaya  koymaktadir.
Destinasyonun sahip oldugu marka algis1 ve turistlere sundugu deneyim, turistlerin
beklentilerini karsilayarak onlarin memnuniyetini artirmakta ve destinasyona
bagliliklarmi giliglendirmektedir. Bu noktada, marka deneyimi turistlerin algilarini
sekillendiren ve destinasyona olan ilgilerini canli tutan kritik bir unsurdur.
Literatiirdeki bulgular, gastronomi deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskide destinasyon marka deneyiminin aracilik etkisinin olduguna dair kanitlar

sunmaktadir. Bu dogrultuda, asagidaki hipotezler 6ne siiriilmiistiir:

Hs: Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisinde

destinasyon marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

Hsa:  Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti {izerindeki

etkisinde duyusal marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

Hsp:  Gastronomi deneyiminin migteri memnuniyeti tlizerindeki

etkisinde duygusal marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

Hsc: Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti {lizerindeki

etkisinde davranigsal marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.
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Hsq:  Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti {izerindeki

etkisinde zihinsel marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

Algilanan deger, miisteri memnuniyeti iizerinde onemli bir etkiye sahiptir.
Miisterilerin yaptig1 degerlendirmeler, hissedilen duygularina gére memnuniyetlerini
dogrudan etkiler. Eger algilanan deger miisteriler icin karliysa, bu durum
memnuniyet duygusunu gelistirecektir (Kuo vd., 2009). Basarili bir aligveriste elde
edilen uzun vadeli tiikketim hedefi, elde edilen deger veya faydalar {izerinden
degerlendirilmektedir (Davis ve Hodges, 2012). Sunulan iiriiniin degeri, miisterilerin
ihtiyaglarim1 karsilayarak onlara memnuniyet saglar (Kulsum ve Syah, 2017).
Algilanan deger, bir satin alma aninda veya sonrasinda miisterinin biligsel tepkisi
olarak tanimlanirken, memnuniyet ise satin alma sonras1 duygusal bir tepki olarak
adlandirilmaktadir (Shah ve Olivia, 2022). Bu nedenle, algilanan degerin miisteri
memnuniyeti i¢in belirleyici bir faktor oldugu sdylenebilir (El-adly, 2019).

Alan yazinda yapilmis daha onceki ¢aligmalar da algilanan deger ile miisteri
memnuniyeti arasinda bir iliski oldugunu belirtilmistir (Chen ve Tsai, 2008; Slack,
Singh ve Sharma, 2020). Cankiil ve arkadaslar1 (2024) miisterilerin algiladig1 degerin
miisteri memnuniyetini etkiledigi ve algilanan deger ile miisteri memnuniyeti
arasinda anlamli bir iliski oldugu bulgusuna ulasmislardir. Benzer sekilde, alan
yazinda cesitli ¢alismalarda da (McDougall ve Levesque, 2000; Chiou, 2004; Ryu
vd., 2008; Ryu vd., 2010; Sayuti ve Setiawan, 2019; Solunoglu, 2020), algilanan
degerin miisteri memnuniyetinin yani sira tiiketicilerin satin alma niyetleri ve
davranigsal niyetleri lizerinde de 6nemli bir belirleyici oldugunu belirtilmektedir.
Chang vd. (2009) miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskide

algilanan degerin arac1 rolii oldugunu tespit etmistir.

Algilanan deger ile turist tatmini arasindaki iligki de literatiirde genis bir
sekilde ele alinmis ve birgok calisma bu iki kavramin giiclii bir sekilde baglantili
oldugunu gostermistir (Cronin vd., 2000; Deng vd., 2010; Fornell vd., 1996).
McDougall ve Levesque (2000) de, algilanan degerin miisteri memnuniyeti {izerinde
Oonemli bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Gallazra ve Saura (2006) ise, algilanan
deger, miisteri tatmini ve sadakat arasindaki iligkileri inceleyerek, bu faktorlerin

tiniversite Ogrencilerinin seyahat davraniglarima pozitif etki yaptigmi ortaya
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koymuslardir. Ayn1 dogrultuda, Uzkurt (2007), algilanan degerin satin alma sonrasi
egilimlere dogrudan bir etkisi olmadigini, bu etkinin tatmin araciliiyla olustugunu
saptamistir. Chen ve Tsai (2008) ise algilanan degerin miisteri tatmini ve baglilik
tizerinde dogrudan etkili oldugunu ortaya koyan bir ¢aligma gerceklestirmiglerdir.
Giiler (2009), algilanan deger ile miisteri tatmini arasindaki iliskiyi dogrularken,
Noypayak (2009) ve Gl (2011) de benzer sonuglara ulasarak algilanan deger ile
miisteri tatmini arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirtmislerdir. Amri vd., (2019)
aligveris deneyimi ve algilanan degerin miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigi
sonucuna ulagsmistir. Eren ve Eker (2012) kurumsal sosyal sorumluluk algisinin
marka imaj1 ve algilanan deger {izerinde olumlu etkiler yarattigini ve bu durumun
miisteri tatminine katki sagladigimi saptamiglardir. Afyon’daki termal oteller {izerine
bir arastirma yapan Onaran vd. (2013), algilanan degerin miisteri tatminine pozitif
etki yaptigini ortaya koymuslardir. Munhurrun ve arkadaslart (2015) tarafindan
yapilan ¢alismada da algilanan degerin miisteri tatmini {izerindeki olumlu etkisi
dogrulanmistir. Kocoglu (2019), algilanan degerin miisteri tatmini ve davranissal
niyetler tizerindeki etkisini incelemis ve duygusal deger, kalite degeri, sosyal deger
gibi algilanan deger bilesenlerinin miisteri tatminine olumlu katki sagladigini ancak
fiyat degerinin bu tatmini etkilemedigini ortaya koymustur. Ayrica algilanan degerin
davranigsal niyet iizerinde de pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Ozdemir (2021),
Konya’daki helal konseptli otellerde yaptig1 caligmada, algilanan deger ve miisteri
memnuniyeti arasindaki pozitif iligkiyi incelemis ve dini baghiligin bu iliskiye olumlu
katki sagladigint bulmustur. Bu ¢alismalar, algilanan degerin cesitli bilesenlerinin
miisteri tatmini tlizerindeki olumlu etkilerini vurgularken, duygusal deger gibi
faktorlerin de bu iliskide nasil aracilik rolii oynadigin1 gdstermektedir. Bu nedenle,
gastronomi deneyiminde de algilanan deger, O6rnegin yemegin kalitesi, sunumu,
otantikligi veya sosyal degerleri iizerinden, miisteri memnuniyetini etkileyebilir ve
bu siirecin tatmin ile sonug¢lanmasinda kilit bir rol oynayabilir. Literatiirdeki
bulgular, gastronomi deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide algilanan
degerin aracilik etkisinin olduguna dair kanitlar sunmaktadir. Bu dogrultuda,

asagidaki hipotezler one siirtilmiistiir:
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Hes: Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisinde

algilanan degerin aracilik etkisi vardir.

Hea:  Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkisinde algilanan kalite degerinin aracilik etkisi vardir.

Heb: Gastronomi deneyiminin miigteri memnuniyeti {lizerindeki

etkisinde algilanan duygusal degerin aracilik etkisi vardir.

Hesc:  Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkisinde algilanan fiyat degerinin aracilik etkisi vardir.

Heq:  Gastronomi deneyiminin miigteri memnuniyeti {lizerindeki

etkisinde algilanan davranigsal degerin aracilik etkisi vardir.

Hee:  Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkisinde algilanan sohret degerinin aracilik etkisi vardir.

Marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki iliskiyi ortaya koyan ¢esitli
arastirmalar vardir. Hussein (2018), marka deneyiminin miisteri memnuniyeti ve
sadakati lizerindeki dogrudan etkisini tespit etmistir. Cardinale ve arkadaslar1 (2016),
bir mekana yonelik olumlu deneyimlerin, onceki ziyaretler sirasinda tetiklenen
duygusal bagm, mekan sadakatini artirabilecegini dogrulamislardir. Benzer sekilde,
sehir markalagmasi agisindan Onemli goriilen bes marka deneyimi boyutundan
(sosyal aktivasyon ve bos zaman, duygusal ve tat deneyimleri, rahatsiz edici duyusal
ve doga ile ilgili deneyimler), {igiiniin sadakat iizerinde etkili oldugu belirlenmistir
(Young ve Corsun, 2021). Seckin ve arkadaslar1 (2011) c¢aligmalarinda, marka
deneyiminin miisteri memnuniyeti, giiven ve sadakat iizerinde olumlu etkiler
yarattigini belirtmislerdir. Marka deneyiminin alt boyutlarini olusturan duyusal-
duygusal boyut, davranigsal boyut ve entelektiiel boyut ile ilgili faktdrlerin turistlerin
memnuniyeti iizerinde olumlu etkileri vardir (Singh ve Mehraj, 2018). Barnes ve
arkadaslar1 (2014) destinasyon marka deneyiminin ziyaret¢i sonuglarinin, 6zellikle
memnuniyet ve tavsiye etme niyetinin onemli bir belirleyicisi oldugunu One
stirmiislerdir. Ayrica memnuniyetin, ziyaret¢i deneyiminin daha da gelistirilmesinde
kritik bir rol oynadigini belirtmislerdir. Destinasyon marka tanimlamasiin da marka

deneyimi ile marka sadakati ve destinasyon giliveni gibi yapilar arasindaki iligkilerde
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aracilik ettigi bulunmustur (Han vd., 2019; Kumar ve Kaushik, 2017). Gastronomik
deneyim, bir destinasyonun degerlendirilmesinde onemli bir faktordiir. Bir baska
ifade ile bir yerin turistik cazibesinin artmasinda gastronomik deneyimler kritik bir
rol oynar. Ayni zamanda, bu deneyimler, ziyaretcilerin o destinasyondan aldiklari
gastronomik memnuniyet tiizerinde dogrudan etkilidir (Mora vd., 2021). Bu
baglamda, gastronomik memnuniyetin, turistlerin destinasyona olan bagliliklarini ve
sadakatlerini giiclendirdigi, bu siirecin destinasyon marka deneyimi araciligiyla
desteklendigi sonucuna ulagilabilir. Dolayistyla, gastronomi deneyimi sadece anlik
memnuniyet yaratmakla kalmayip, destinasyon tercihlerini ve tekrar ziyaret etme
niyetini de etkileyen 6nemli bir unsur haline gelmektedir. Ozellikle gastronomik
deneyimlerin, destinasyonla duygusal bir bag kurma potansiyeli yliksek oldugu igin,
turistlerin gelecekteki seyahat planlarinda o destinasyonu tekrar tercih etme
olasiliklarint artirdig1 aciktir. Sonu¢ olarak, destinasyonlarin marka sadakati
gelistirme stratejilerinde, gastronomi deneyimlerinin 6n plana ¢ikarilmasi, turist
memnuniyetini ve destinasyon sadakatini artirmada kritik bir rol oynamaktadir.
Literatiirdeki bulgular, gastronomi deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki iliskide
destinasyon marka deneyiminin aracilik etkisinin olduguna dair kanitlar sunmaktadir.

Bu dogrultuda, asagidaki hipotezler 6ne siirtilmiistiir:

H7:  Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde

destinasyon marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

H7.: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde

duyusal marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

H7: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde

duygusal marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

H7.: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde

davranigsal marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

H74: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde

zihinsel marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

Miisteri sadakati ile memnuniyet arasindaki giiclii iligki, algilanan degerin

sadakat agisindan ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, algilanan
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deger, miisteri memnuniyeti ve sadakatine katkida bulunan 6nemli bir unsur olarak
degerlendirilmelidir (McDougall ve Levesque, 2000). Dolayisiyla, miisteri sadakati
olusturmanin en etkili yollarindan ikisi, miisteri memnuniyetini saglamak ve iistiin
bir deger sunmaktir. Miisteri memnuniyeti ile algilanan deger gibi belirleyiciler
araciligryla, miisteri sadakatini Onemli Olgiide etkilemek miimkiin olacaktir
(Tirkmendag ve Hassan, 2018: 755). Chen ve Tsai (2008), televizyon iizerinden
seyahat tiriinleri satin aliminda algilanan deger, memnuniyet ve sadakat arasindaki
iliskiyi arastirmis ve algilanan degerin hem memnuniyet hem de sadakat {izerinde
etkili oldugunu belirlemistir. Amri vd. (2019) aligveris deneyimi ve algilanan degerin
miisteri sadakatini olumlu etkiledigi bulgusuna ulasmistir. Algilanan degerin, miisteri
deneyimini degerlendirirken miisteri memnuniyetine katkida bulundugu ve bu
siiregte miisteri sadakatini gii¢lendirdigi anlasilmaktadir. Bu baglamda, miisteri
memnuniyetini saglamak ve iistiin bir algilanan deger sunmak, sadakat olusturmanin
en etkili yollarindan biridir. Algilanan deger, gastronomi deneyimi ve sadakat
arasindaki iliskiye aracilik ederek, bu iligkinin giiglenmesinde merkezi bir rol
oynamaktadir. Literatiirdeki bulgular, gastronomi deneyimi ile sadakat arasindaki
iliskide algilanan degerin aracilik etkisinin olduguna dair kanitlar sunmaktadir. Bu

dogrultuda, asagidaki hipotezler 6ne stirlilmiistiir:

Hs: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati tizerindeki etkisinde algilanan

degerin aracilik etkisi vardir.

Hga: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde

algilanan kalite degerinin aracilik etkisi vardir.

Hsp: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde

algilanan duygusal degerin aracilik etkisi vardir.

Hgc: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde

algilanan fiyat degerinin aracilik etkisi vardir.

Hsq: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde

algilanan davranissal degerin aracilik etkisi vardir.

Hge: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde

algilanan sohret degerinin aracilik etkisi vardir.
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Miisteri sadakatini olusturmanin ilk adimi olan miisteri memnuniyeti,
isletmeler i¢in en ¢ok Onem verilmesi gereken konular arasindadir. Bu nedenle,
firmalarin kendi giiclii ve zayif yonlerini tespit edip, firsatlar ve tehditler karsisinda
analiz yapmalar1 faydal olacaktir (Uyar, 2019: 42). Bir destinasyona olan sadakat,
pazarlama stratejilerinin temel unsurlarindan biridir, ¢iinkii tiiketici davranisinin en
iyl gostergesi olarak kabul edilir (Chen ve Chen, 2010). Sadik ziyaretgiler, diger
insanlara bilgi ve olumlu iletisim saglayan énemli bir kanal haline gelirler (Baker ve

Crompton, 2000).

Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliski, Coyne (1986)
tarafindan iki kritik esik {izerinden ele alinmistir. Memnuniyet belirli bir seviyeye
ulastiginda, sadakat Onemli derecede artarken, memnuniyet belirli bir noktaya
diistiigiinde sadakat de ayni1 oranda diismektedir (Oliva, Oliver ve MacMillan, 1992).
Bu durum, miisterinin bir isletmenin basarisindaki 6nemini vurgulamaktadir. Miisteri
memnuniyeti ve sadakati, bir isletmenin uzun vadeli hedefleri i¢ine dahil edilmelidir.
Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini artirmak ve daha iyi bir is basarisi
saglamak isteyen her organizasyon i¢in anahtar bir unsurdur. Memnuniyetin sadakat
tizerindeki rolii, memnuniyetin sadakat i¢in belirleyici bir faktdr oldugunu
gostermektedir (Dick ve Basu, 1994). Chen ve Wang (2009), miisteri memnuniyetini,
onceki beklentiler ile algilanan hizmet performans:t arasindaki bir tutarlilik
degerlendirmesi olarak gormektedir. Bu baglamda, miisterinin edindigi {iriin veya
hizmetin olumlu degerlendirilmesi, o sirketle olan iliskiyi siirdiirmenin baslica
nedeni olarak ortaya ¢ikmakta ve sadakati destekleyen Onemli bir temel
olusturmaktadir. Miisteri memnuniyeti ve sadakati, bir sirketin basarisinin ve
karliliginin en oncelikli unsurlari arasinda yer almaktadir. Ancak memnuniyet
otomatik olarak sadakati getirmemekte, bunun i¢in agama asama bir siireg
gerekmektedir. Bu asamalar, miisterilerin farkindalik, kesif, genisleme, baglilik ve
coziilme gibi farkli evrelerden ge¢mesini icermektedir (Arantola, 2000). Miisteri
memnuniyeti belirli bir seviyeye ulastiginda, miisteri sadakati de 6nemli Slglide
artarken, memnuniyet seviyesi diistiigiinde sadakat de otomatik olarak diisecektir.
Ayrica, son derece memnun kalan miisterilerin, yalnizca memnun olan miisterilere

kiyasla daha sadik olma egiliminde oldugu goriilmektedir. Genel olarak, miisteri
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memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda 6nemli bir pozitif iligki oldugu agiktir.

Miisteri sadakati hem satiglart hem de karlilig1 artirmaktadir (Chi, 2005).

Kim ve arkadagslar1 (2013), gastronomik deneyimin sadakat iizerindeki
belirleyici roliinii ortaya koymaktadir. Bu baglamda, Ji ve arkadaslar1 (2014)
gastronomik deneyimin gastronomik memnuniyeti etkiledigi ve bunun da sadakati
artirdig1 bir tiggen model sunmaktadir. Alderighi ve arkadaslar1 (2016) gastronomik
deneyimin destinasyona olan sadakat tizerindeki etkisine dikkat ¢ekmislerdir. Chen
ve Chen (2010) ile Chen ve Huang (2019), gastronomik memnuniyetin sadakat
tizerindeki olumlu etkisini ortaya koymus ve gastronomik memnuniyetin bir
destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetleri iizerindeki etkisinin fazlasiyla
kanitlandigin1 belirtmislerdir. Benzer sekilde Ryu ve arkadaglar1 (2010) gibi
arastirmalar, algilanan gastronomik deneyimin miisteri memnuniyeti ve sadakat
tizerindeki olumlu etkisini pekistirmistir. Bu arastirmalar, miisteri memnuniyetinin,
misteri sadakati tizerindeki giiclii etkisini vurgulamakta ve miisteri memnuniyetinin

yuksek oldugu durumlarda sadakatin de arttigin1 gostermektedir.

Yapilan cesitli calismalarda da (Chen ve Chen, 2010; Chen ve Huang, 2019;
El-adly, 2019; Rahayu vd., 2020; Chikazhe vd., 2021) memnuniyetin sadakat
tizerindeki olumlu etkisini oldugu belirtilmistir. Oh (1999) tarafindan gerceklestirilen
restoran igletmeleri iizerine yapilan ¢aligmalarda, memnun kalan miisterilerin tekrar
satin alma ve bagkalarina tavsiye etme egilimlerinin olumlu yonde etkilendigi
bulunmustur. Babin vd. (2005) tarafindan restoran isletmeleri i¢in yapilan bir
calismada, miisteri memnuniyeti diizeyleri ile olumlu tavsiye arasinda pozitif bir
iligki tespit edilmistir. Han ve Ryu (2009), miisteri sadakatinin restoranlarin fiziksel
ortami, fiyat algist ve miisteri memnuniyeti aracilifiyla saglandigini ifade
etmislerdir. Weiss vd. (2004) benzer bir sonuca ulasmislardir. Gida kalitesinin ve
atmosferin memnuniyeti etkiledigini ve memnuniyetin tekrar ziyaret etme egilimini
belirledigini vurgulamislardir. Ryu ve Han (2011), yiiksek kaliteli restoran
isletmelerinde miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakatinin tahmin edilmesinde
onemli bir rol oynadigimmi belirtmislerdir. Bu bulgular, restoranlarin miisteri
memnuniyetini artirma ¢abalarinin, sadakat olusturmada ve tekrar ziyaretleri tesvik

etmede kritik bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Miisterilerin, kaliteli hizmet
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ve hos bir atmosferle karsilastiklarinda, restoran deneyimlerine olan bagliliklar
artmakta ve bu da gelecekteki tercihlerini sekillendirmektedir. Dolayisiyla, restoran
isletmeleri i¢in miisteri memnuniyetini saglamanin, sadece anlik tatmin yaratmakla
kalmayip, uzun vadeli miisteri iliskileri agisindan da biiyiik bir onem tasidigi
sonucuna varilmaktadir. Sonu¢ olarak, memnuniyetin sadakat {izerindeki bu
belirleyici rolii, isletmelerin miisteri memnuniyetine odaklanmalarini ve bu
memnuniyeti artiracak stratejiler gelistirmelerini  zorunlu kilmaktadir. Sadik
miisteriler hem isletmenin siirdiiriilebilir basarisin1 saglamada hem de yeni miisteri
kazaniminda 6nemli bir koprii islevi gormektedir. Literatiirdeki bulgular, miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakatine yonelik olumlu etkilerinin olduguna dair kanitlar

sunmaktadir. Bu dogrultuda, asagidaki hipotez one siiriilmiistiir:

Ho: Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde olumlu ve anlaml1 bir

etkisi vardir.
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IKINCi BOLUM
YONTEM

Ikinci boliimiinde arastirmanin amaci, 6nemi, sinirliliklart ve varsayimlari,
modeli, evren ve orneklemi, veri toplama araglari, veri toplama siireci ve verilerin

analizi yer almaktadir.
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, Hatay’1 ziyaret eden turistlerin gastronomi
deneyimlerinin, miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki dogrudan ve dolayl
etkilerini incelemek, bu etkilerde destinasyon marka deneyimi (duyusal, duygusal,
davranigsal, zihinsel) ve algilanan degerin (algilanan kalite, duygusal deger, fiyat
degeri, davranigsal deger, sohret degeri) aracilik rollerini belirlemektir. Arastirma,

asagidaki alt amaclar dogrultusunda sekillendirilmistir:

e Gastronomi deneyiminin destinasyon marka deneyimi (duyusal, duygusal,
davranigsal, zihinsel) ve algilanan deger (algilanan kalite, duygusal deger,
fiyat degeri, davramigsal deger, sOhret degeri) tlizerindeki etkilerini
belirlemek,

e Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati lizerindeki etkisini belirlemek.
2.2. Arastirmanin Onemi

Gastronomi, UNESCO’nun Yaratic1 Sehirler Ag1 kapsaminda, mutfak kiiltiirii
ve bu kiiltiire yonelik ¢abalar1 tanimlayan bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Bu
baglamda, gastronomi; bireylerin tliketim aliskanliklarina iliskin ¢ok yonlii bir
perspektif sunmaktadir. 2017 yilinda UNESCO tarafindan "Gastronomi Sehri"
unvani verilen Hatay, gastronomi turizmi acgisindan Tirkiye’nin onde gelen
destinasyonlar1 arasinda yer almakta; yiizyillardir korunan geleneksel yapisi

sayesinde 6zgiin lezzetlerini giiniimiize tasimaktadir (iflazoglu ve Birdir, 2020).

Koklii tarihi gegmisi ve kiiltiirel ¢esitliligiyle Akdeniz mutfaklar1 arasinda
one cikan Hatay mutfagi, zengin yemek ¢esitliligiyle hem bdolgenin tarihi mirasini
yansitmakta hem de gastronomi deneyimi agisindan 6zgiin ve genis bir yelpaze

sunmaktadir (Cinnioglu ve Giindogdu, 2023). Akdeniz ikliminin etkili oldugu bu
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cografya, tarih boyunca bircok medeniyete ev sahipligi yapmuis; kiiltiirel ve inang
cesitliligin baris i¢inde bir arada yasanabilecegini ortaya koymustur. Bu kiiltiirel
birikimin bir sonucu olarak, Hatay’da 600’e yakin yemek tarifi kayit altina alinmis
ve bu durum, kapsamli bir mutfak kiiltliriiniin olusmasina zemin hazirlamistir.
Ayrica, bu tariflerin biiyiik bir kismi 6zgiinliigiinii koruyarak giinlimiize kadar

ulasmustir (Iflazoglu ve Sarper, 2021).

Alan yazin incelendiginde, Hatay 6rnegine odaklanan ¢ok sayida galismanin
bulundugu goriilmektedir (Erol ve Akdag 2023; Cinnioglu ve Giindogdu, 2023;
Iflazoglu ve Aksoy, 2023; Keskin ve Sezen, 2022). Ancak gastronomi deneyiminin
destinasyon marka deneyimi ve algilanan deger lizerindeki etkilerine odaklanan
calismalarin sinirli oldugu goze carpmaktadir. Ozellikle gastronomi deneyimi ile
miisteri memnuniyeti ve sadakati arasindaki iligkiler literatiirde sikca ele alinmasina
ragmen bu iligkilerde destinasyon marka deneyimi ile algilanan degerin aracilik

roliine yeterince deginilmemistir.

6 Subat 2023 tarthinde yasanan Kahramanmaras merkezli depremler,
bolgedeki turizm faaliyetlerini ciddi sekilde sekteye ugratmig; bu durum, Hatay’in
sahip oldugu gastronomi turizmi potansiyelinin yeniden degerlendirilmesini ve
stirdiiriilebilir bicimde yapilandirilmasini gerekli kilmistir. Bu baglamda, Hatay’daki
gastronomi deneyimlerine iligkin algilarin ve bu deneyimlerin miisteri memnuniyeti
ile sadakat iizerindeki etkilerinin analiz edilmesi, bdlgenin ge¢mis turizm
potansiyelini daha iyi anlamak ve gelecek i¢in uygulanabilir bir model gelistirmek
acisindan 6nem arz etmektedir. Arastirmanin bulgularinin, yalnizca akademik
literatiire degil; aymi zamanda destinasyon yoneticileri ve turizm sektori

temsilcilerine de katki saglamasi1 beklenmektedir.
2.3. Arastirmanin Simirhliklar: ve Varsayimlari

Bu arastirma, 2023 yili deprem Oncesi, Hatay ilini ziyaret eden turistlerin
gastronomi deneyimiyle smirlidir. Arastirmada kullanilan anket yontemi, online
platformlara tasinmis olmasi nedeniyle demografik cesitlilik ve yanit kalitesi
acisindan  kisitlayict1  olmustur.  Arastirmanin  sinirliliklar, ideal kosullarda

aragtirmacinin gerceklestirmeyi hedefledigi, ancak g¢esitli nedenlerden dolay1
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uygulayamadig1r unsurlardan kaynaklanmaktadir. Bu smirhiliklar, arastirmanin

kapsam ve derinligini etkileyebilecek, planlanan metodolojik veya teorik

yaklasimlarin tam olarak hayata gecirilememesinden Otilirii olusmaktadir (Karasar,

2014: 73). Bu tiir sinirlamalar, ¢alismanin sonuglarinin yorumlanmasi sirasinda goz

oniinde bulundurulmali ve degerlendirmelerde dikkate alinmalidir.

Arastirmanin Simirhihiklari;

06 Subat 2023 tarihinde Kahramanmaras merkezli olarak meydana gelen
depremler arastirmanin baglangicini etkilemistir. Depremler sonucu
baslangigtaki fiziksel anketlere ulasilamamis ve c¢evrimici anket
yontemine gegilmistir.

Anketlerin  sosyal medya fenomenleri araciligiyla doldurulmasi,
orneklemin temsil yetenegini sinirlayabilmektedir. Sosyal medya
fenomenlerinin takipgileri, genel popiilasyona gore farkli 6zellikler
gosterebilmektedir.

Aragtirma i¢in yiiz ylize anketlerden cevrimigi anketlere gecis yapmak
zorunda kalinmustir. Bu durum, yanit verenlerin demografik yapisinda ve
yanitlarin niteliginde degisikliklere yol agmustir.

Anketler sadece yerli turistlere ve Tiirkce olarak uygulanmistir. Bu
durum, arastirmanin genelleme yetenegini sinirlamaktadir ve yabanci
turistlerin deneyimleri géz ardi edilmis olmaktadir.

Toplanan 1462 anketin, tiim yerli turist profilini temsil edip etmedigi ve

cesitliligi yeterince kapsayip kapsamadigi bilinmemektedir.

Arastirmanin Varsayimlari:

Aragtirma, katilimcilarin verdikleri yanitlarin dogru ve diiriist cevap
verdigi varsayimi lizerine kuruludur.

Kullanilan anketlerin, gastronomi deneyimi, destinasyon marka deneyimi,
algilanan deger, memnuniyet ve sadakat ol¢iimlerini dogru bir sekilde
yapabildigi varsayilmaktadir.

Katilimeilarin, ankete verdikleri yanitlarin, ger¢ek davranigsal niyetlerini

yansittig1 ve zaman iginde istikrarl kaldig: varsayilmaktadir.



&9

e Depremin ardindan katilimcilarin algi ve davraniglarinda meydana
gelebilecek degisikliklerin arastirma sonuglarina etki etmedigi kabul

edilmektedir.
2.4. Arastirma Modeli

Arastirmanin  teorik cergevesinde aciklanan iligkiler dogrultusunda,
gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, destinasyon marka
deneyimi ve algilanan deger iizerindeki etkileri, ayrica gastronomi deneyiminin
miisteri memnuniyet ve sadakati lizerindeki etkisinde destinasyon marka deneyimi
algilanan degerin aracilik rolii, yapisal esitlik modeli kullanilarak incelenmistir.
Yapisal esitlik modeli, gizil degiskenlerin farkli unsurlar {izerindeki etkilerini 6lgen
bir Ol¢iim modelini hem dogrudan hem de dolayli etkilerle gizil ve go6zlenen
degiskenler arasindaki iligkileri agiklayan bir yapisal modeli igerir (Chen, Moustaki
ve Zhang, 2023). Bu ¢alismada, degiskenler arasindaki varsayilan nedensel iliskileri
degerlendirmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi kullanilmis ve test edilen

modelin gorseli Sekil 2.1'de gosterilmistir.

Duyusal Duygusal Davranigsal Biligsel

Destinasyon
Marka Deneyimi

Migteri
Memnuniyeti

Musterl
Algilanan
Deger

Sadakatl
Kalite Duygusal Fiyat Davranigsal Sohret

Gastronomi
Deneyimi

H4

Sekil 2.1. YEM modeli
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Sekil 2.1'de gosterilen modelde, arastirma kapsamindaki degiskenler lizerinde
herhangi bir manipiilasyon yapilmaksizin, degiskenler arasindaki iliskileri incelemek
icin iligkisel tarama modeli kullanilmigtir. Tarama modelleri, ge¢cmisteki veya
mevcut durumlart  oldugu gibi betimlemeye yonelik c¢alismalarin  temel
yontemlerinden biridir. Iliskisel tarama yontemi, iki ya da daha fazla degisken
arasindaki iligkiyi incelemeye imkan tanir ve bu sayede degiskenler arasi iligkiler

detayl bir sekilde analiz edilebilir (Creswell, 2005).

Arastirmanin amagclarina bagl olarak, arastirmada test edilmek tizere bir dizi
hipotez olusturulmustur. Hipotezler, gastronomi deneyimi, miisteri memnuniyet ve
sadakati, destinasyon marka deneyimi, algilanan deger kavramlar1 arasindaki

iliskileri ayrintili olarak taranarak olusturulmustur.
Arastirmanin Hipotezleri:

Hi: Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerinde dogrudan olumlu

ve anlaml bir etkisi vardir.

H»: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerinde dogrudan olumlu ve

anlamli bir etkisi vardir.

H;: Gastronomi deneyiminin destinasyon marka deneyimi {izerinde olumlu ve

anlamli bir etkisi vardir.

H3za: Gastronomi deneyiminin duyusal marka deneyimi {izerinde

olumlu ve anlamli bir etkisi vardir

Hsp: Gastronomi deneyiminin duygusal marka deneyimi {izerinde

olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

Hsc: Gastronomi deneyiminin davranigsal marka deneyimi {izerinde

olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.

Hsq: Gastronomi deneyiminin zihinsel (biligsel) marka deneyimi

uzerinde olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.

Hs4: Gastronomi deneyiminin algilanan deger lizerinde olumlu ve anlamli bir

etkisi vardir.
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Haa: Gastronomi deneyiminin algilanan kalite iizerinde olumlu ve

anlaml bir etkisi vardir.

Ha4v: Gastronomi deneyiminin algilanan duygusal deger {lizerinde

olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.

Hac: Gastronomi deneyiminin algilanan fiyat degeri iizerinde olumlu

ve anlamli etkisi bir vardir.

Has4: Gastronomi deneyiminin algilanan davranigsal deger lizerinde

olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.

Hae: Gastronomi deneyiminin algilanan séhret degeri iizerinde olumlu

ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti {lizerindeki etkisinde

destinasyon marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

Hsa:  Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti {izerindeki

etkisinde duyusal marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

Hsp:  Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkisinde duygusal marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

Hsc: Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti {izerindeki

etkisinde davranigsal marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

Hsq: Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkisinde zihinsel marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

Hs: Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti {lizerindeki etkisinde

algilanan degerin aracilik etkisi vardir.

Hea:  Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkisinde algilanan kalite degerinin aracilik etkisi vardir.

Heb: Gastronomi deneyiminin miigteri memnuniyeti {lizerindeki

etkisinde algilana duygusal degerin aracilik etkisi vardir.

Hesc:  Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkisinde algilanan fiyat degerinin aracilik etkisi vardir.
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Hea: Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti {izerindeki

etkisinde algilanan davranigsal degerin aracilik etkisi vardir.

Hee:  Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkisinde algilanan sohret degerinin aracilik etkisi vardir.

H7:  Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde

destinasyon marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

H7a: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde

duyusal marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

H7: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde

duygusal marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

H7.: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde

davranigsal marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

H7q: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde

zihinsel marka deneyiminin aracilik etkisi vardir.

Hs: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde algilanan

degerin aracilik etkisi vardir.

Hga: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde

algilanan kalite degerinin aracilik etkisi vardir.

Hsp: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde

algilanan duygusal degerin aracilik etkisi vardir.

Hgc: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde

algilanan fiyat degerinin aracilik etkisi vardir.

Hgq: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde

algilana davranigsal degerin aracilik etkisi vardir.

Hge: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde

algilanan sohret degerinin aracilik etkisi vardir.

Ho: Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde olumlu ve anlamli bir

etkisi vardir.
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2.5. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, 2022 yili igerisinde Hatay’i ziyaret eden turistler
olusturmaktadir. Bu evrenin biiyiikliigiintin 100.000’in iizerinde oldugu, 2021 yilinda
Bakanlik ve belediye belgeli otellerde gergeklestirilen toplam 805.015 geceleme
verisi iizerinden tahmin edilmistir (Hatay Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022).
Evren biiylikliigiine gore Orneklem biiyiikliigliniin belirlenmesinde, Adam (2020)
tarafindan gelistirilen 6rneklem belirleme tablosu kullanilmistir. S6z konusu tabloya
gore, popiilasyonun 100.000 ve iizeri olmasi durumunda %95 giiven diizeyi ve %5
yanilma pay1 ile en az 267 katilimer yeterli kabul edilmektedir. Bununla birlikte
Kline (2023), yapisal esitlik modellerinde her bir parametre icin en az 10 kati
katilime1 6nermektedir. Anketimizde 51 madde bulundugu i¢in, bu kurala gore en az
510 katilimciya ulagilmasi gerekmektedir; bu sayede parametrik tahminlerin

giivenilirligi ve model uyumunun gegerliligi saglanmis olmaktadir.

Arastirmanin pilot uygulamasi, Aralik 2022—Ocak 2023 doneminde yiiz yiize
60 anketle gergeklestirilmis; ancak 6 Subat 2023 tarihinde meydana gelen
Kahramanmaras merkezli deprem felaketi, anketlerin dagitilmis oldugu butik otellere
erigimi elverigsiz hale getirdigi icin veri toplama yontemi cevrim i¢i ortama
aktarilmistir. Bu yontem degisikligi, aragtirmanin giivenilirligini ve stirekliligini
saglamak amaciyla benimsenmis olup, katilimcilarin farkli cografi bdolgelerden
erisimini de miimkiin kilmigtir. Veri toplama asamasinda ise tesadiifi olmayan amagh
ornekleme benimsenmistir. Amach Ornekleme, arastirma konusu hakkinda
derinlemesine bilgi saglayabilecek, belirli 6zelliklere sahip katilimeilarin arastirmaci
tarafindan bilingli olarak se¢ilmesi esasina dayanir (Etikan, Musa ve Alkassim,
2016). Sosyal medya fenomenleri aracilifiyla secilen katilimcilar, Hatay’1 ziyaret
etmis ve gastronomi deneyimini bizzat yasamis turistlerden olustugu icin
aragtirmanin amacina uygun, zengin ve giivenilir veriler saglama imkani sunmustur.
Bu kapsamda, sosyal medya fenomenleri araciligiyla Hatay’i ziyaret etmis
katilimcilardan toplam 1462 gegerli yanit toplanmistir. Dolayisiyla arastirma
kapsaminda toplanan verilerin arastirmanin amacina uygun oldugu ve evreni temsil
edebilecek drneklem biiyiikliigiine sahip oldugu goriilmektedir. Orneklemde yer alan

kisilerin demografik 6zellikleri Tablo 2.1°de gosterilmistir.
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Tablo 2.1. Orneklemdeki kisilerin demografik 6zellikleri

n %
Cinsiyet Kadin 1462 100
Medeni Durum Evli 965 66,0
Bekar 497 34,0
Egitim Durumu Lise 121 8,3
On lisans 167 11,4
Lisans 852 58,3
Lisansiistii 322 22,0
Meslek Kamu ¢alisani 453 31,0
Ozel sektor calisant 507 34,7
Emekli 28 1,9
Ev hanimi 194 13,3
Ogrenci 97 6,6
Diger 183 12,5
Gelir Durumu Yok 185 12,7
8500 ve alt1 128 8,8
8501-13500 339 23,2
13501-18500 383 26,2
18.500 ve tizeri 427 29,2
Yas 18-30 arasi1 621 42,5
31-40 aras1 641 438
41-50 arasi1 147 10,1
51-60 arasi 42 2.9
60 yas ve iizeri 11 0,8
Ziyaret Siklig1 1 818 56,0
2 162 11,1
3 ve lizeri 482 33,0
Organizasyon Tiirii Bireysel 1359 93,0
Paket tur 103 7,0
Kiminle Gittigi Yalniz 102 7,0
Esimle 322 22,0
Esim ve ¢ocuklarimla 306 20,9
Arkadas ve 732 50,1
yakinlarimla
Toplam 1462 100,0

Tablo 2.1'de goriilldiigii  lizere, katilimcilarin  tiimii  kadinlardan
olusturmaktadir. Medeni durum agisindan katilimcilarin %66's1 evli, %34'i bekardir.
Egitim durumu incelendiginde ise katilimcilarin %58,3"liniin lisans mezunu oldugu,
%22'sinin lisansiistii egitim aldigi, %11,4'liniin 6n lisans mezunu oldugu ve
%8,3"linlin lise mezunu oldugu goriilmektedir. Meslek dagilimma bakildiginda,
katilimcilarin %31'inin kamu ¢alisan1, %34,7'sinin 6zel sektor ¢alisani, %13,3"liniin
ev hanimi oldugu, %6,6'stnin 6grenci oldugu ve %12,5'inin ise diger meslek
gruplarinda yer aldig1 anlagilmaktadir. Ayrica, katilimcilarin %1,9'u emeklidir. Gelir

durumu agisindan katilimeilarin %12,7'si herhangi bir gelir belirtmezken, %38,8'"
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8500 TL ve alt1 gelir grubunda, %23,2'si 8501-13500 TL gelir grubunda, %26,2'si
13501-18500 TL gelir grubunda ve %29,2'si 18500 TL ve {izeri bir gelire sahiptir.
Yas gruplarina gore katilimcilarin %42,5'1 18-30 yas araliginda, %43,8'1 31-40 yas
araliginda, %10,1'1 41-50 yas araliginda, %2,9'u 51-60 yas araliginda ve %0,8'1 60
yas ve lizerindedir. Ziyaret sikli§1 incelendiginde, katilimeilarin %56's1 Hatay't bir
kez, %11,1'1 iki kez, %33" ise li¢ veya daha fazla kez ziyaret etmistir. Organizasyon
tiirii bakimindan katilimcilarin %93'ii bireysel olarak seyahat etmis, %7's1 ise paket
tur kullanmigtir. Katilimcilarin kimlerle seyahat ettikleri incelendiginde, %7'sinin
yalniz, %22'sinin esiyle, %20,9'unun esi ve ¢ocuklariyla, %50,1'inin ise arkadaslari

ve yakinlariyla seyahat ettigi belirlenmistir.

Bu dagilimlar, kadin katilimcilarin biiyiik bir kismimnin evli oldugunu, yiiksek
bir kisminin lisans mezunu olup 6zel sektorde ¢alistigin1 ve bireysel seyahat tercih
ettiklerini gostermektedir. Ayrica, katilimcilarin biiylik bir kismmin Hatay'r bir kez
ziyaret ettigi, Oonemli bir kisminin ise arkadas ve yakinlariyla bu seyahati

gerceklestirdigi dikkat cekmektedir.
2.6. Veri Toplama Araclan

Aragtirmada veri toplama araclar1 olarak Gastronomi Deneyimi Olgegi,
Destinasyon Marka Deneyimi Olgegi, Algilanan Deger Olgegi, Memnuniyet Olgegi
ve Sadakat Olgegi kullamlmustir.  Arastirmada  kullanilacak  Slgeklerin
belirlenmesinde, ilgili literatiir taranmis; gecerlilik ve giivenilirligi daha Once
kanitlanmis, ayrica arastirmanin amacina uygun Olcekler tercih edilmistir. Anket
formunun ilk bolimi, katilmcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, egitim durumu ve gelir diizeyi gibi temel
sorular icermektedir. Ayrica, ziyaretcilerin Hatay’a kacinci kez geldikleri,
seyahatlerini nasil organize ettikleri ve kimlerle seyahat ettiklerine dair bilgilerin
toplanmasina yonelik sorular da bu bolimde yer almaktadir. Arastirmada yer alan

Olceklere ait bilgiler alt basliklar halinde sunulmustur.
2.6.1. Gastronomi Deneyimi Olgegi

Arastirmada, katilimcilarin gastronomi deneyimlerini belirlemek amaciyla

Mora ve arkadaslarinin (2021) calismasindan alman Gastronomi Deneyimi Olgegi
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kullanilmistir. Besli likert tipindeki olcek, 1 (Kesinlikle Katilmiyorum) ile 5
(Kesinlikle Katiliyorum) arasinda puanlanmakta olup, ters madde igermemektedir.
Sekiz maddeden olusan bu Olcekte alt boyutlar bulunmamaktadir. Mora ve
arkadaglarinin (2021) ¢alismasinda, 6l¢egin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisinin
.961 olarak hesaplandig1 rapor edilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan analizlerde
ise Cronbach Alpha degeri .806 olarak belirlenmistir. Bu degere dayanarak, 6l¢egin
giivenilirligi yiiksek diizeyde olarak kabul edilebilir (Biiyiikoztiirk, 2020).

2.6.2. Destinasyon Marka Deneyimi Olgegi

Destinasyon Marka Deneyimi Olgegi, Brakus ve digerleri (2009) tarafindan
gelistirilen ve Barnes ve arkadaslarinin (2014), Beckman ve arkadaslarinin (2013),
ayrica Kumar ve Kaushik'in (2017) destinasyon ¢alismalarindan uyarlanan bir
olgektir. Olgek, toplamda 12 ifadeden olusmakta olup, duyusal, duygusal, davranissal
ve zihinsel deneyim olmak {izere dort alt boyuta ayrilmaktadir. Her bir alt boyut ii¢
maddeden olugmakta olup, ayrica Ol¢ekte yer alan dort madde ters kodlanarak
sunulmustur. Besli likert tipindeki 6lgekte puanlama, "Kesinlikle Katilmiyorum" (1)
ile "Kesinlikle Katiliyorum" (5) arasinda yapilmaktadir. Bu arastirmada yapilan
analizler sonucunda, Cronbach Alpha degeri .836 olarak tespit edilmistir. Bu degere
dayanarak, Olcegin giivenilirligi yiiksek diizeyde olarak kabul edilebilir
(Buyiikoztiirk, 2020).

2.6.3. Algilanan Deger Olcegi

Arastirmada katilimcilarin algiladiklart degeri belirlemek amaciyla, Petrick
(2002) tarafindan gelistirilen Algilanan Deger Olgegi uyarlanarak kullanilmistir.
Olgek, kalite degeri (4 madde), duygusal deger (5 madde), fiyat degeri (6 madde),
davranigsal deger (3 madde) ve sohret degeri (5 madde) olmak {izere 23 maddeden
olusan 5 alt boyuta sahiptir. Besli likert tipi 6l¢ek, "Kesinlikle Katilmiyorum" (1) ile
"Kesinlikle Katiliyorum" (5) arasinda derecelendirme yapacak sekilde
diizenlenmistir. Petrick'in ¢alismasinda her bir alt boyutun Cronbach Alpha
giivenirlik katsayis1 degerleri; kalite i¢in .93, duygusal tepki i¢in .96, fiyat i¢in .94,

davranigsal fiyat i¢cin .96 ve sOhret icin .94 olarak rapor edilmistir. Bu arastirmada ise
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Olcegin tiimliniin Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 degeri .945 olarak

hesaplanmastir.
2.6.4. Memnuniyet Olcegi

Katilimeilarin  memnuniyet diizeylerini belirlemek amaciyla, Yiiksel ve
arkadaslar1  (2010) tarafindan gelistirilen Memnuniyet Olgegi uyarlanarak
kullanilmigtir. Tek boyutlu olan bu 5'li Likert tipi 6lgek, 1 (Kesinlikle Katilmiyorum)
ile 5 (Kesinlikle Katiliyorum) arasinda derecelendirilmekte olup ters madde
icermemektedir. Tek boyuttan ve ili¢c maddeden olusan Glgegin, Cronbach Alpha
giivenilirlik katsayisinin .80 oldugu rapor edilmistir. Bu arastirmada ise olgegin

Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi degeri .942 olarak hesaplanmuistir.
2.6.5. Sadakat Olcegi

Katilimeilarin sadakat diizeylerini belirlemek amaciyla, Zeithaml ve digerleri
(1996) tarafindan destinasyonlar icin gelistirilen Olcek maddeleri uyarlanarak
kullanilmigtir. Besli Likert tipi 6l¢ek, 1 (Kesinlikle Katilmiyorum) ile 5 (Kesinlikle
Katiliyorum) arasinda derecelendirilmekte olup, ters madde igermemektedir. Bes
maddeden olusan ve tek boyutlu olan bu o6lgegin Cronbach Alpha giivenilirlik
katsayisinin .93 ile .94 arasinda degistigi rapor edilmistir. Bu arastirmada yapilan
analizler sonucunda ise Olcegin giivenilirlik katsayist degerinin .885 oldugu

belirlenmistir.
2.7. Veri Toplama Siireci

Oncelikle, arastirmada kullanilacak olgekler belirlenmistir. Arastirmanin
amacina uygun Ol¢ekler tespit edildikten sonra, bu 6l¢eklerin kullanimi igin dlgek
sahiplerinden gerekli izinler almmistir. Izinlerin temin edilmesinin ardindan,
Olgeklerin etik kullanimiyla ilgili olarak, 02.11.2022 tarihinde etik kurula
bagvurulmugtur. Etik kurul onayi, kullanilmasi planlanan olgeklerin etik agidan

uygun oldugunu belirten belgeyle birlikte 09.12.2022 tarihinde alinmistir.

Aragtirmanin pilot ¢alismasi kapsaminda, 2022 yili aralik ay1 ile 2023 yili
ocak ayr arasinda Hatay'da bulunan turistlere yonelik 60 adet yiiz yiize anket
toplanmis ve elde edilen veriler analiz edilmistir. Ancak, 6 Subat'ta meydana gelen

Kahramanmaras merkezli deprem felaketi, 6rneklemde yer alabilecek kisilere erigimi
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imkansiz hale getirmistir. Bu beklenmedik durum, arastirmanin kalan kisminda veri
toplama siirecinde bir degisiklik yapilmasini zorunlu kilmis ve bu nedenle ¢evrimici
veri toplama yoOntemine ge¢ilmistir. Cevrimigi veri toplama siireci sosyal medya

fenomenleri araciligi ile toplamis ve 20-27 Subat arasinda tamamlanmastir.
2.8. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizinde nicel veri analiz yontemleri kullanilmigtir. Bu
kapsamda veriler SPSS 24 veri Analiz programi ve AMOS 20 Programi kullanilarak

analiz edilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), karmasik iliskilerin ve yapisal
modellerin analizinde kullanilan gii¢lii bir istatistiksel tekniktir. YEM, birden fazla
bagimsiz ve bagimli degiskenin bir arada incelenmesini saglar, dolayisiyla hem
dogrudan hem de dolayl etkilerin analizine olanak tanir. Bu yontem, gézlemlenen ve
gizil degiskenler arasindaki iligkileri test etmek ve modellemek i¢in kullanilir (Byrne,

2016).

YEM'in arastirmalarda tercih edilmesinin birka¢ nedeni vardir. ilk olarak,
teorik modellerin ampirik veri ile test edilmesine olanak tanir, bu da arastirmacilarin
teorik kavramlarmi somut verilerle dogrulamalarini saglar (Kline, 2023). Ikinci
olarak, YEM, olciim hatalarim dikkate alarak sonuglarin giivenilirligini artirir.
Ugiincii olarak, bu ydntem, birden fazla bagimli degiskenin ayni anda analiz
edilmesine olanak taniyarak, ozellikle karmasik modellerin test edilmesinde biiyiik
avantaj saglar. Ayrica, dogrudan ve dolayli etkileri ayni anda modelleyerek,
degiskenler arasindaki iligkileri daha kapsamli bir sekilde inceleme imkani sunar

(Hair vd., 2019).

Bu caligmada, gastronomi deneyimi, destinasyon marka deneyimi, algilanan
deger, memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskiler incelenmistir. YEM, bu karmasik
iliskilerin analiz edilmesinde uygun bir yontemdir, ¢iinkii dogrudan ve dolayl
etkileri inceleme firsati saglar (Fornell ve Larcker, 1981: 45-47). Aym1 zamanda,
Olcim hatalarim1 dikkate alarak sonuglarin gilivenilirligini artirir. Calismada birden
fazla bagimli degisken oldugundan, bu degiskenlerin ayni anda analiz edilebilmesi

YEM'in sundugu bir baska avantajdir. Son olarak, YEM, teorik modellerin ampirik
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veri ile test edilmesine imkan tamiyarak teorik c¢ercevenin dogrulugunu ve

gecerliligini degerlendirmeye olanak saglar (Bagozzi ve Yi, 1988).

Aragtirmada verilerin analiz edilmesi siirecinde, yapisal esitlik modellemesine
(YEM) uygun olup olmadigini belirlemek icin g¢esitli istatistiksel kontroller
yapimugtir. Ik adim olarak, verilerin normal dagilip dagilmadigmi incelemek
amactyla carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri hesaplanmugtir.
Hatay’daki gastronomi deneyimi 6lgegi igin ¢arpiklik degeri -,751 ve basiklik degeri
,807 olarak bulunmustur. Destinasyon marka deneyimi dl¢egi i¢in carpiklik degeri
,778 ve basiklik degeri ,876, algilanan deger Slgegi icin ise ¢arpiklik degeri -,224 ve
basiklik degeri -,156 olarak belirlenmistir. Miisteri memnuniyeti 6lgeginde ¢arpiklik
degeri -,882 ve basiklik degeri ,694, Miisteri sadakati 6lgeginde ise ¢arpiklik degeri -
,642 ve basiklik degeri ,774 olarak tespit edilmistir. Tabachnick ve Fidell'e (2013)
gore, carpiklik ve basiklik degerlerinin -1.5 ile +1.5 araliginda olmasi, verilerin
normal dagildiginin bir gostergesidir. Bu degerler, veri setinin normal dagilim
sergiledigini isaret etmektedir. Daha sonra veri kiimesinin ¢ok degiskenli normalligi
kritik oran (c.r.) degeri ile test edilmistir 1,38 olarak hesaplanmistir. Byrne (2001)
tarafindan Onerildigi iizere, bu degerin +1,96 sinirlar1 iginde olmasi, ¢cok degiskenli

normalligi saglamaktadir.

Verilerin normalligi belirlendikten sonra, modelin dogrulanma durumunu
degerlendirmek amaciyla Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. DFA
sonucunda ¢esitli uyum indeksleri hesaplanmigtir. Bu indeksler arasinda y? (Chi-
square Goodness of Fit), CFI (Comparative Fit Index), NFI (Normed Fit Index), RFI
(Relative Fit Index), IFI (Incremental Fit Index), RMSEA (Root Mean Square Error
of Approximation) ve TLI (Tucker—Lewis Index indeksi) yer almaktadir. Elde edilen
uyum indeksleri ilgili referans degerlerle karsilagtirilmis ve modelin dogrulandigi
tespit edilmistir. Bu dogrultuda, yapisal esitlik modelinin kurulmasimin uygun oldugu
belirlenmistir. Ardindan, yapisal esitlik modeli olusturulmus ve modelin
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla 2, CFI, NFI, RFI, IFI, RMSEA ve TLI uyum
indeksleri hesaplanmistir. Ayrica, hipotez testleri gerceklestirilmis ve p <.005 olmasi

durumunda hipotezlerin kabul edildigi belirlenmistir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR

Aragtirmanin bu boliimiinde verilerin gegerlik ve glivenirlik analiz sonuglari,
yapisal esitlik modellemesi ile olusturulan modeldeki hipotez testi sonuglarma yer

verilmigtir.
3.1. Olgeklerin Pilot Uygulamasina liskin Bulgular

Calismada kullanilan Olgeklerin pilot ¢alismasina ait giivenirlik analizleri
gergeklestirilmistir. Giivenirlik analizlerinden elde edilen bulgular Tablo 3.1°te

sunulmustur.

Tablo 3.1. Arastirmada kullanilan dl¢eklerin pilot uygulamasina iliskin bulgular

Giivenirlik Katsayisi

Gastronomi Deneyimi Ol¢egi ,806
Destinasyon Marka Deneyimi Ol¢egi ,836
Algilanan Deger Olcegi ,945
Memnuniyet Olgegi ,942
Sadakat Olcegi ,855

Calisgmada kullanilan Glgeklere ait giivenirlik analizleri gergeklestirilmistir.

Giivenirlik analizlerinden elde edilen bulgular Tablo 3.2’de sunulmustur.

Tablo 3.2. Arastirmada kullanilan Sl¢eklerin giivenilirlik analizine iligkin bulgular

Giivenirlik
Madde Sayis1 Katsayisi
Gastronomi Deneyimi Olgegi 8 ,810
Duyusal DMD. Boyutu 3 ,792
Duygusal DMD. Boyutu 3 173
Davranigsal DMD. Boyutu 3 ,740
Zihinsel DMD. Boyutu 3 ,697
Algilanan Kalite Degeri Boyutu 4 ,809
Algilanan Duygusal Deger Boyutu 5 ,947
Algilanan Fiyat Degeri Boyutu 6 ,878
Algilanan Davranigsal Degeri Boyutu 3 ,871
Algilanan S6hret Deger Boyutu 5 ,890
Miisteri Memnuniyeti Olcegi 3 ,941
Miisteri Sadakati Olcegi 5 ,876

Tablo 3.1 ve 3.2 ’deki Cronbach’s alfa giivenirlik katsayisi degerlerinin

yorumlanmasinda asagidaki degerler referans alinmistir (Lorcu, 2015):
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0,00 < a < 0,40 ise 6lcek giivenilir degildir,

0,40 < 0. < 0,60 ise 6lcek diisiik glivenilirliktedir,

0,60 < a < 0,80 ise 6lgek oldukea giivenilirdir,

0,80 < a < 1,00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir lcektir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik katsayilar1 (Cronbach's Alpha)
incelendiginde, sonuglarin genel olarak yiiksek derecede giivenilir oldugu
goriilmektedir. Lorcu’nun (2015: 208) belirttigi giivenilirlik dlciitlerine gore, tiim bu
bulgular, arastirmada kullanilan 6lceklerin giivenilir ve gecgerli bir sekilde 6l¢iim

yapabildigini gostermektedir.

Tablo 3.3. Gastronomi deneyimi madde inceleme bulgulari

Ort. Std. S.
Hatay’da yedigim yemekler bana otantik mutfak deneyimi sunar. 4,45 0,70
Hatay’1in yemeklerini yedigimde kiiltiirii ve gelenekleri hakkinda bilgi edinirim. 4,38 0,70
Hatay yemeklerinin kokusu giizeldir. 4,45 0,68
Hatay yemeklerinin gorseli (sunumu) iyidir. 4,40 0,71
Hatay yemekleri lezzetlidir. 4,69 0,56
Hatay yemeklerinde taze malzemeler kullanilir. 4,36 0,70
Hatay yemekleri evimde yedigim yemeklerden farkl lezzete sahiptir. 4,27 0,87
Hatay yemekleri aligkin oldugum yemeklerden farklidir. 3,79 1,06

Tablo 3.3’te arastirmanin gastronomi deneyimi boyutuna iliskin madde
inceleme bulgular1 yer almaktadir. Katilimcilarin bu boyutta yer alan ifadelere
verdikleri cevaplarin ortalamalar1 3,79 ile 4,69 arasinda degismekte ve bu sonuglar
gastronomi deneyiminin genel olarak olumlu degerlendirildigini gostermektedir.
Arastirmaya katilan bireylerin en yiiksek katilim gosterdigi ifade “Hatay yemekleri
lezzetlidir.” maddesi olup, ortalamasi 4,69’dur. Bu durum, gastronomi deneyiminin
en belirleyici bilesenlerinden biri olan lezzetin, katilimeilar tarafindan oldukga tatmin
edici bulundugunu ortaya koymaktadir. Lezzeti takiben, “Hatay yemeklerinin kokusu
giizeldir.” (Ort. = 4,45) ve “Hatay’da yedigim yemekler bana otantik mutfak
deneyimi sunar.” (Ort. = 4,45) ifadeleri de yiiksek ortalama degerleri ile dikkat
¢cekmektedir. Bu veriler, katilimcilarin Hatay mutfagina yonelik ¢ok duyusal ve
kiltiirel agidan zengin bir deneyim yasadiklarini gostermektedir. Bununla birlikte,
“Hatay yemekleri aligkin oldugum yemeklerden farklidir.” (Ort. = 3,79) ifadesi, daha

diisiik bir ortalamaya sahiptir. Bu durum, katilimcilarin bu ifadeye yonelik
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yanitlarinda bireysel farkliliklarin yiiksek oldugunu ve alisilmis tatlardan sapmanin
bazi1 bireylerde g¢ekince olusturdugunu gostermektedir. “Hatay yemekleri evimde
yedigim yemeklerden farkli lezzete sahiptir.” (Ort. = 4,27) ifadesi ise farklilik
algisinin daha ¢ok lezzet yoniiyle One ciktigini gostermektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde, gastronomi deneyimi boyutuna iliskin maddeler yiiksek
ortalama degerleri ile desteklenmis; 6zellikle lezzet, koku, sunum ve otantiklik gibi

unsurlarin turist deneyimini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3.4. Duyusal destinasyon marka deneyimi boyutu madde inceleme bulgulari

Ort. Std. S.
Hatay, gorsel ve diger yonlerden duyularim (gérme, isitme, dokunma, koklama, 4,40 0,69
duyma) lizerinde giiclii izler birakiyor.
Hatay’1 duyusal agidan ilging buluyorum. 4,30 0,76
Hatay, duyularima hitap etmiyor. 1,86 1,06

Tablo 3.4’te arastirmanin duyusal destinasyon marka deneyimi boyutuna
iliskin madde inceleme bulgular1 yer almaktadir. Katilimcilarin bu boyuttaki
ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 1,86 ile 4,40 arasinda degismektedir.
Genel egilim incelendiginde, duyusal deneyimin Hatay 6zelinde oldukca olumlu
algilandig1 sdylenebilir. En yiiksek ortalama degeri “Hatay, gorsel ve diger yonlerden
duyularim (goérme, isitme, dokunma, koklama, duyma) {izerinde giicli izler
birakiyor.” ifadesi almistir (Ort. = 4,40). Bu durum, destinasyonun ziyaretgilerin
coklu duyularini harekete geciren ve kalici etkiler birakan bir yapiya sahip oldugunu
ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, “Hatay’1 duyusal agidan ilging buluyorum.”
ifadesi de yliksek bir ortalama degere sahiptir (Ort. = 4,30). Bu ifade, katilimcilarin
destinasyonu duyusal olarak o0zglin ve etkileyici bulduklarmi gostermektedir.
Bununla birlikte, ters yonde olusturulmus olan “Hatay, duyularima hitap etmiyor.”

ifadesine diisiik ortalama (Ort. = 1,86) verilmistir.

Bu veriler 151g1nda degerlendirildiginde, Hatay destinasyonunun sahip oldugu
otantik, tarihi ve kiiltiirel zenginliklerin gorsel, isitsel ve kokusal unsurlarla

birleserek katilimcilarda giiclii bir duyusal izlenim olusturdugu sonucuna ulasilabilir.
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Tablo 3.5. Duygusal destinasyon marka deneyimi madde inceleme bulgulari

Ort. Std. S.
Hatay, hislerime ve diisiincelerime hitap eder. 4,17 0,78
Hatay icin gii¢li duygularim yok. 1,88 0,97
Hatay, duygusal bir yerdir. 4,18 0,81

Tablo 3.5’te aragtirmanin duygusal destinasyon marka deneyimi boyutuna
iliskin madde inceleme bulgulart yer almaktadir. Katilimcilarin bu boyuttaki
ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 1,88 ile 4,18 arasinda degismektedir.
Genel olarak degerlendirildiginde, duygusal deneyim boyutuna yonelik alginin
oldukca olumlu oldugu goriilmektedir. En yiiksek ortalamaya sahip ifadelerden biri
olan “Hatay, duygusal bir yerdir.” (Ort. = 4,18) ve benzer sekilde “Hatay, hislerime
ve diisiincelerime hitap eder.” (Ort. = 4,17) ifadesi, ziyaretgilerin destinasyonla giiclii
bir duygusal bag kurduklarini ve bu bagin onlarin seyahat deneyimini daha anlaml
kildigin1 ortaya koymaktadir. Hatay’1n tarihi, kiiltiirel dokusu ve insan etkilesimi gibi
unsurlarm, katilimeilarin i¢sel diinyasinda karsilik buldugu sdylenebilir. Ote yandan,
ters kodlanmis olan “Hatay i¢in gli¢lii duygularim yok.” ifadesine verilen diisiik
ortalama (Ort. = 1,88) katilimecilarin biiyiik cogunlugunun bu ifadeye katilmadigin

gostermektedir.

Tablo 3.6. Davranigsal destinasyon marka deneyimi madde inceleme bulgulari

Ort. Std. S.
Hatay’da iken fiziksel ve davranigsal etkinliklere katilirim. 3,61 0,95
Hatay, bana fiziksel (eglence, aktivite vb.) deneyimler sunar. 3,75 0,90
Hatay, farkli etkinliklerin merkezi olan bir gehir degildir. 2,40 1,22

Tablo 3.6’da arastirmanin davranigsal destinasyon marka deneyimi boyutuna
iliskin madde inceleme bulgulart yer almaktadir. Katilimcilarin bu boyuttaki
ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 2,40 ile 3,75 arasinda degismektedir. Bu
sonuglar, Hatay’in ziyaretcilere davranigsal diizeyde belli bir etkilesim sundugunu
ancak bu boyutun diger deneyim boyutlarina kiyasla daha smirli kaldigim
gostermektedir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade “Hatay, bana fiziksel (eglence,
aktivite vb.) deneyimler sunar.” (Ort. = 3,75) olup, bu sonug¢ destinasyonun
ziyaretcilerine cesitli fiziksel etkinlik ve aktivitelerle etkilesim imkani sundugunu

ortaya koymaktadir. Bunu takip eden “Hatay’da iken fiziksel ve davranigsal
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etkinliklere katilirrm.” (Ort. = 3,61) ifadesi de benzer yonde degerlendirilmistir. Her
iki ifadenin ortalamalarinin 3,5’in iizerinde olmasi, ziyaret¢ilerin destinasyonda
zaman gegcirici ve katilimer etkinliklerle iliski kurduklarimi diistindiirmektedir. Diger
yandan, ters kodlanmis olan “Hatay, farkli etkinliklerin merkezi olan bir sehir
degildir.” ifadesine verilen diisiik ortalama (Ort. = 2,40) ve yiiksek standart sapma
(s.s. = 1,22), bu yarginin biiyiik ol¢iide reddedildigini, ancak bireysel farkliliklarin da
yuksek oldugunu gostermektedir. Yani bazi katilimcilar destinasyonun etkinlik
cesitliligi bakimindan yeterli olmadigmi diislinlirken, 6nemli bir kismu bu goriise
katilmamaktadir. Bu bulgular dogrultusunda, Hatay’in kiiltiirel ve gastronomik
¢ekiciliginin yaninda, fiziksel ve davranigsal aktivite diizeyinde de tatmin
saglayabildigi; ancak bu alanda daha fazla c¢esitlilik sunulmasi durumunda

destinasyon marka deneyiminin daha da giiclenebilecegi sdylenebilir.

Tablo 3.7. Zihinsel destinasyon marka deneyimi madde inceleme bulgulari

Ort. Std. S.
Hatay’da iken destinasyon bana ¢ok sey diistindiiriir. 4,07 0,79
Hatay, beni higbir sey diisiinmeye yonlendirmez. 1,75 0,86
Hatay, beni meraka ve problem ¢ézmeye siiriikler. 3,68 0,92

Tablo 3.7°de arastirmanin zihinsel destinasyon marka deneyimi boyutuna
iliskin madde inceleme bulgular1 yer almaktadir. Katilimeilarin bu boyutta yer alan
ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 1,75 ile 4,07 arasinda degigsmektedir. Bu
bulgular, Hatay destinasyonunun ziyaretciler {izerinde zihinsel bir uyarim yarattigini
ve dislinsel bir etkilesim sagladigini gostermektedir. En yiiksek ortalama degeri
“Hatay’da iken destinasyon bana ¢ok sey diisiindiiriir.” ifadesi almistir (Ort. = 4,07).
Bu ifade, katilimcilarin destinasyonu yalnizca ylizeysel bir gezi alani olarak degil,
ayni zamanda disiindiiriicli, anlam yiikleyen ve zihinsel farkindalik olusturan bir
mekan olarak algiladiklarmi gostermektedir. Destinasyonun tarihi, kiiltlirel ve
gastronomik zenginliklerinin bu diisiinsel stireci tetikledigi sdylenebilir. “Hatay, beni
meraka ve problem c¢ozmeye siirlikler.” ifadesinin ortalamasi da anlamli bir
diizeydedir (Ort. = 3,68). Bu durum, destinasyonun sadece bilgi veren degil, ayni
zamanda ziyaret¢ide kesfetme ve anlamlandirma arzusunu tetikleyen bir yapiya sahip
oldugunu gostermektedir. Bu tiir zihinsel uyarimlar, destinasyonla kurulan bagin

derinligini artirmakta ve ziyaret deneyimini daha kalici hale getirmektedir. Ters
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kodlanmis olan “Hatay, beni higbir sey diisiinmeye yonlendirmez.” ifadesine verilen
diisiik ortalama (Ort. = 1,75) ve diisiik standart sapma (s.s. = 0,86) ise katilimcilarin
bliyiilk c¢ogunlugunun bu ifadeye katilmadigini ortaya koymaktadir. Bu durum,
zihinsel deneyim diizeyinin yaygmm ve giicli bir bigimde hissedildigini
desteklemektedir.

Sonug olarak, Hatay’in ziyaretgiler lizerinde diisiinsel etki birakan, merak
uyandiran ve entelektiiel uyarim saglayan bir destinasyon olarak algilandigi

sOylenebilir. Bu zihinsel deneyim, destinasyonun marka degerini artiran ve tekrar

ziyaret niyetini pekistiren 6nemli bir unsur olarak degerlendirilebilir.

Tablo 3.8. Algilanan kalite degeri madde inceleme bulgulari

Ort. Std. S.
Hatay’da yiiksek kalitede hizmet sunulmaktadir. 3,80 0,86
Hatay oldukca giivenlidir. 3,43 0,95
Hatay’daki isletmeler, ¢alisanlar ve yerel halk giivenilirdir. 4,03 0,76
Hatay’da sunulan hizmetler vaat edilenlerle tutarlidir. 4,05 0,72

Tablo 3.8’de arastirmanin algilanan kalite degeri boyutuna iliskin madde
inceleme bulgular1 sunulmaktadir. Katilimcilarin bu boyuttaki ifadelere verdikleri
yanitlarin ortalamalar1 3,43 ile 4,05 arasinda degismektedir. Genel egilim
degerlendirildiginde, katilimcilarin Hatay destinasyonuna yonelik kalite algilarinin
olumlu oldugu, 6zellikle giivenilirlik ve hizmet tutarlilig1 gibi unsurlarin 6ne ¢iktig1
goriilmektedir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade “Hatay’da sunulan hizmetler vaat
edilenlerle tutarlidir.” (Ort. = 4,05) olup, bu bulgu destinasyonda beklentilerin
karsilandigin1 ve sunulan hizmetlerin s6z verilen kaliteyle uyumlu oldugunu
gostermektedir. Bunu takip eden “Hatay’daki isletmeler, calisanlar ve yerel halk
giivenilirdir.” ifadesi de yiiksek ortalamasi (Ort. = 4,03) ile ©6ne ¢ikmakta;
ziyaretcilerin sadece hizmete degil, hizmeti sunan insanlara da giiven duydugunu
ortaya koymaktadir. “Hatay’da yliksek kalitede hizmet sunulmaktadir.” ifadesi de
katilimcilar tarafindan genel olarak olumlu degerlendirilmis (Ort. = 3,80), bu da
destinasyonun hizmet sunumuna yonelik genel bir memnuniyet algis1 oldugunu
gostermektedir. Buna karsilik, “Hatay oldukca giivenlidir.” ifadesine verilen
ortalamanin diger ifadelere gore gorece diisiik kaldigi goriilmektedir (Ort. = 3,43).

Bu durum, katilimcilarin destinasyonun genel giivenlik kosullarmi diger kalite



106

unsurlarina kiyasla daha temkinli degerlendirdiklerine isaret etmektedir. Sonug
olarak, Hatay’da sunulan hizmetlerin genel olarak kaliteli, giivenilir ve beklentileri

karsilayan bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.9. Algilanan duygusal deger madde inceleme bulgulari

Ort. Std. S.
Hatay’da kendimi iyi hissettim. 4,41 0,65
Hatay bana zevk verdi. 4.47 0,63
Hatay beni neselendirdi. 4,40 0,69
Hatay’da kendimi rahatlamig hissettim. 4,29 0,74
Hatay yapmis oldugum tatilde olduk¢a mutlu oldum. 4,43 0,64

Tablo 3.9°da arastirmanin algilanan duygusal deger boyutuna iligkin madde
inceleme bulgular1 yer almaktadir. Katilimcilarin bu boyuttaki ifadelere verdikleri
yanitlarin ortalamalar1 4,29 ile 4,47 arasinda degismekte olup, tiim ifadelerin oldukga
yiksek diizeyde degerlendirildigi  goriilmektedir. Bu  sonuglar, Hatay
destinasyonunun ziyaret¢iler tizerinde giiglii ve olumlu duygusal etkiler biraktigini
gostermektedir. En yliksek ortalamaya sahip ifade “Hatay bana zevk verdi.” (Ort. =
4,47) olurken, bunu “Hatay yapmis oldugum tatilde olduk¢a mutlu oldum.” (Ort. =
4,43) ve “Hatay’da kendimi iyi hissettim.” (Ort. = 4,42) ifadeleri takip etmektedir.
Bu bulgular, Hatay’da gegirilen zamanin bireyler {izerinde pozitif psikolojik etkiler
yarattigini ve destinasyon deneyiminin yogun bir duygusal doyum sagladigini ortaya
koymaktadir. Ayni1 sekilde “Hatay beni neselendirdi.” (Ort. = 4,40) ve “Hatay’da
kendimi rahatlamis hissettim.” (Ort. = 4,29) ifadeleri de yiiksek diizeyde katilimla
degerlendirilmis, ziyaretcilerin sadece anlik haz degil; ayn1 zamanda igsel bir
rahatlama ve duygusal denge yasadiklari anlagilmistir. Genel olarak bu bulgular,
Hatay’in ziyaretcilere sadece fiziksel ve kiiltiirel degil, ayn1 zamanda derin bir

duygusal deger sundugunu gostermektedir.

Tablo 3.10. Algilanan fiyat degeri madde inceleme bulgulari

Ort. Std. S.
Iyi ve karl1 bir tatil satin aldigin diisiiniiyorum. 4,17 0,75
Hatay i¢in 6dedigim paranin karsiligini aldim. 4,33 0,68
Hatay’da sunulan hizmetlere gore adil bir fiyatlandirma yapilmistir. 4,12 0,79
Hatay’m fiyat: akla mantiga uygundur. 4,12 0,79
Hatay ekonomik bir destinasyon olarak degerlendirilebilir. 4,08 0,77

Sudan ucuz bir tatil oldugunu sdyleyebilirim. 2,94 1,00
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Tablo 3.10°da arastirmanin algilanan fiyat degeri boyutuna iliskin madde
inceleme bulgular1 sunulmaktadir. Katilimcilarin bu boyuttaki ifadelere verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 2,94 ile 4,33 arasinda degismektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde, Hatay’in fiyat-performans agisindan olumlu bir izlenim
biraktig1 ve ziyaretcilerin bilylik cogunlugunun ddedigi ticret karsiliginda tatminkar
bir deneyim yasadiklar1 goriilmektedir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade “Hatay i¢in
0dedigim paranin karsiligini aldim.” (Ort. = 4,33) olup, bu bulgu, katilimcilarin
Odedikleri iicretin karsiliginda beklentilerini biiyiik Olclide karsiladiklarim
gostermektedir. Bunu takip eden “Iyi ve karli bir tatil satin aldigimi diisiiniiyorum.”
(Ort. = 4,17) ve “Hatay’da sunulan hizmetlere gore adil bir fiyatlandirma
yapilmistir.” (Ort. = 4,13) ifadeleri de destinasyonun fiyatlandirma politikasinin
genel anlamda makul ve dengeli bulundugunu ortaya koymaktadir. “Hatay’in fiyati
akla mantiga uygundur.” (Ort. = 4,12) ve “Hatay ekonomik bir destinasyon olarak
degerlendirilebilir.” (Ort. = 4,08) ifadeleri de yiiksek ortalamalarla degerlendirilmis;
bu durum, destinasyonun uygun fiyatli ve ulasilabilir bir seyahat alternatifi sundugu
algisinin yaygin oldugunu gostermektedir. Buna karsin, “Sudan ucuz bir tatil
oldugunu soyleyebilirim.” ifadesi diger ifadelere gore anlamli derecede daha diisiik
bir ortalamaya sahiptir (Ort. = 2,94). Sonug¢ olarak, Hatay’in fiyat algisinin
“ulagilabilir fakat ucuz degil” yoniinde sekillendigi, katilimcilarin 6dedikleri iicret
karsiliginda anlamli bir deneyim yasadiklar1 ve fiyatlandirmanin adil bulunmaktadir.
Bu bulgular, destinasyonun orta diizey biitceli turistler i¢in ideal bir segenek olarak

konumlandiginmi gostermektedir.

Tablo 3.11. Algilanan davranigsal deger madde inceleme bulgulari

Ort.  Std. S.
Hatay’a olan seyahatimi satin almak kolay oldu. 3,96 0,76
Hatay seyahatimi satin almak igin az enerji harcadim. 3,86 0,84
Hatay’a ulagmak i¢in az enerji harcadim. 3,55 0,99

Tablo 3.11°de arastirmanin algilanan davramigsal deger boyutuna iligkin
madde inceleme bulgular1 sunulmaktadir. Katilimcilarin bu boyuttaki ifadelere
verdikleri yanitlarin ortalamalar1 3,55 ile 3,96 arasinda degismektedir. Bu sonuglar,
Hatay destinasyonuna yonelik seyahat siirecinin katilimcilar tarafindan genel olarak

pratik, erisilebilir ve zahmetsiz olarak degerlendirildigini gostermektedir.
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En yiiksek ortalama degeri “Hatay’a olan seyahatimi satin almak kolay oldu.”
ifadesi almistir (Ort. = 3,96). Bu bulgu, katilimcilarin seyahat planlamasi ve satin
alma siireclerini sorunsuz bir sekilde gergeklestirebildiklerini ve destinasyonun
ulagilabilirlik agisindan uygun bir yapiya sahip oldugunu disiindiiklerini
gostermektedir. “Hatay seyahatimi satin almak i¢in az enerji harcadim.” ifadesine
verilen yiiksek ortalama (Ort. = 3,86) da bu goriisii desteklemekte, seyahatin
planlama ve rezervasyon asamasinda katilimcilara kolaylik saglandigin1 ortaya

koymaktadir.

Buna karsilik, “Hatay’a ulagsmak i¢in az enerji harcadim.” ifadesine verilen
ortalama diger ifadelere gore nispeten daha diistiktiir (Ort. = 3,55). Bu sonug, ulagim

siirecinde diger asamalara kiyasla biraz daha fazla ¢aba harcandigini gostermektedir.

Tablo 3.12. Algilanan sohret degeri madde inceleme bulgulart

Ort. Std. S.
Hatay iyi bir unvana sahiptir. 4,37 0,66
Hatay sayg1 duyulan bir turizm bdlgesidir. 4,43 0,65
Diger turizm bolgeleri arasinda iyi bir destinasyon oldugu disiintiliir. 4,10 0,81
Diger turizm bolgeleri arasinda belirli bir statiiye sahiptir. 4,12 0,78
Diger turizm bolgeleri arasinda iinlii bir destinasyondur. 4,04 0,85

Tablo 3.12°de arastirmanin algilanan séhret degeri boyutuna iliskin madde
inceleme bulgular1 yer almaktadir. Katilimcilarin bu boyuttaki ifadelere verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 4,04 ile 4,43 arasinda degismektedir. Bu bulgular, Hatay’in
destinasyon imajmin giiglii ve itibarli bir yapiya sahip oldugunu, diger turizm
bolgeleri arasinda da ayricalikli bir konumda algilandigim1 ortaya koymaktadir. En
yiiksek ortalamaya sahip ifade “Hatay saygi duyulan bir turizm bdlgesidir.” (Ort. =
4,43) olurken, bu ifadeyi “Hatay iyi bir iinvana sahiptir.” (Ort. = 4,37) ciimlesi takip
etmektedir. Bu sonuglar, destinasyonun ziyaretgiler géziinde prestijli ve giivenilir bir
yere sahip oldugunu gostermekte; Hatay’in yalnizca yerel degil, ulusal ve belki de
uluslararas1  diizeyde itibarli bir turizm markast olarak  algilandigimi
diistindiirmektedir. “Diger turizm bdlgeleri arasinda iyi bir destinasyon oldugu
disiiniiliir.” (Ort. = 4,10) ve “Diger turizm bolgeleri arasinda belirli bir statiiye
sahiptir.” (Ort. = 4,12) ifadeleri ise Hatay’in rakip destinasyonlarla kiyaslandiginda

one ¢ikan ve taninan bir destinasyon olarak degerlendirildigini gostermektedir. Bu
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durum, algilanan sohretin sadece bireysel deneyime dayali degil, genel kamu
algisiyla da desteklendigini ortaya koymaktadir. Buna karsin, “Diger turizm bolgeleri
arasinda Unlii bir destinasyondur.” ifadesi goreli olarak en diisiik ortalamaya sahip
olmasia ragmen (Ort. = 4,04), halen olumlu yonde degerlendirilmistir. Bu durum,
Hatay’1n {inlii ve bilinir bir destinasyon oldugu algisinin varligini korudugunu, ancak

bu iiniin pazarlama yoluyla daha da gii¢clendirilmesi gerektigini gostermektedir.

Tabloe 3.13. Miisteri memnuniyeti madde inceleme bulgulari

Ort. Std. S.
Hatay’da bulunma kararimdan dolayr mutluyum. 4,43 0,63
Seyahatimi Hatay’a yapmakla dogru bir is yaptigima inantyorum. 4,43 0,62
Seyahatimi Hatay’a yapma kararimdan genel olarak memnunum. 4,45 0,60

Tablo 3.13’te arastirmanin miisteri memnuniyeti boyutuna iligkin madde
inceleme bulgular1 sunulmaktadir. Katilimcilarin bu boyuttaki ifadelere verdikleri
cevaplarin ortalamalar1 4,43 ile 4,45 arasinda degismektedir. Tiim ifadelerin oldukca
yiiksek diizeyde degerlendirilmis olmasi, Hatay destinasyonunun katilimcilarin genel
beklentilerini karsiladigini ve deneyim sonunda yiliksek diizeyde memnuniyet
sagladigim1 gostermektedir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade “Seyahatimi Hatay’a
yapma kararimdan genel olarak memnunum.” (Ort. = 4,45) olurken, bu ifadeyi
“Hatay’da bulunma kararimdan dolayr mutluyum.” (Ort. = 4,43) ve “Seyahatimi
Hatay’a yapmakla dogru bir is yaptigima inaniyorum.” (Ort. = 4,43) ifadeleri ¢ok
yakin ortalama degerlerle takip etmektedir. Bu bulgular, katilimcilarin destinasyon

tercihlerinden duyduklar1 memnuniyetin olduk¢a giiclii ve tutarli oldugunu ortaya

koymaktadir.
Tablo 3.14. Algilanan s6hret degeri madde inceleme bulgular
Ort. Std. S.

Hatay hakkinda etrafimdakilere olumlu seylerden bahsederim. 4,53 0,60
Benden tatil tavsiyesi isteyen insanlara Hatay’1 ziyaret etmelerini 6neririm 4,47 0,68
Es-dost-akrabalarimi Hatay’1 ziyaret etmeleri konusunda tesvik ederim. 4,45 0,70
Hatay’1 yakin gelecekte tekrar ziyaret edecegim 4,14 1,00
Hatay gelecekte tatil planlarimda dncelikli ziyaret edecegim yerlerden birisi 4,04 1,03
olacak.

Tablo 3.14’te arastirmanin miisteri sadakati boyutuna iliskin madde inceleme

bulgular1 yer almaktadir. Katilimcilarin bu boyuttaki ifadelere verdikleri cevaplarin
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ortalamalar1 4,04 ile 4,53 arasinda degismektedir. Bu bulgular, Hatay’in ziyaretciler
tizerinde yiiksek dilizeyde sadakat olusturma potansiyeline sahip oldugunu
gostermektedir. Ozellikle sozel sadakat godstergelerinde anlamli bir yogunluk
gozlemlenmektedir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade “Hatay hakkinda
etrafimdakilere olumlu seylerden bahsederim.” (Ort. = 4,53) olup, bu sonug
ziyaretgilerin destinasyonla ilgili deneyimlerini g¢evreleriyle paylasma egiliminde
olduklarin1 gostermektedir. Ayni1 sekilde, “Benden tatil tavsiyesi isteyen insanlara
Hatay’1 ziyaret etmelerini Oneririm.” (Ort. = 4,47) ve “Es-dost-akrabalarimi1 Hatay’1
ziyaret etmeleri konusunda tesvik ederim.” (Ort. = 4,45) ifadeleri de yliksek ortalama
degerleri ile dikkat ¢cekmektedir. Bu sonuglar, destinasyonla ilgili sézel sadakatin
giiclii oldugunu ve memnun kalan bireylerin g¢evresel etki yoluyla destinasyona
yonelik olumlu bir alg1 inga ettiklerini ortaya koymaktadir. Buna karsin, davranigsal
sadakati yansitan “Hatay’1 yakin gelecekte tekrar ziyaret edecegim.” (Ort. = 4,14) ve
“Hatay gelecekte tatil planlarimda oOncelikli ziyaret edecegim yerlerden birisi

olacak.” (Ort. = 4,04) ifadeleri gorece daha diislik ortalamalarla degerlendirilmistir.

Sonug olarak, Hatay destinasyonunun gii¢lii bir s6zel sadakat olusturdugu; bu
durumun Ozellikle tavsiye etme ve olumlu anlatimlar yoluyla ortaya c¢iktigi
anlagilmaktadir. Davranigsal sadakatin ise belirli ol¢lide degiskenlik gosterdigi, bu
boyutun siirdiiriilebilir sekilde desteklenmesi i¢in pazarlama stratejilerinde tekrar
ziyaret ve aidiyet duygusunu artiracak uygulamalara yer verilmesi gerektigi

Onerilebilir.

Arastirma kapsaminda Olglim Olgeklerinin gegerliligini test etmek igin
dogrulayici faktor analizleri yapilmistir. Bu analiz sonucunda her bir 6lgegin ve alt

boyutlarinin faktor yiikleri Tablo 3.15°te verilmistir.
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Tablo 3.15. Standardize faktor yiikleri

DESTINASYON MARKA DENEYIMI | ALGILANAN KALITE

Duyusal Md.
Biligsel Md.
Kalite Degeri
Fiyat Degeri
Davranigsal
Sohret Degeri ||
Memnuniyeti

Davranigsal
Deger

Gastronomi
Deneyimi
Duygusal
Md.

Md.
Duygusal
Deger
Miisteri
Miisteri
Sadakati

Factor

—| Loading

Q
)}

Qla
wilw)
Y

IR
S|D|B(—
oS |Q|w

GD4

GD5 ,733

GD6 ,643

MDDUI1 ,756

MDDU2 ,739

MDDUYGI1 ,7191

MDDUYG2 ,615

MDDUYG3 ,688

MDDAI ,736

MDDA2 ,800

MDZIil ,685

MDZI2 505

MDZI3 626

ADKAI1 714

ADKA2 ,649

ADKA3 178

ADKA4 176

ADDUY1 ,865

ADDUY2 ,888

ADDUY3 ,893

ADDUY4 ,887

ADDUYS ,884

ADFIil ,127

ADFI2 ,801

ADFI3 ,801

ADFi4 ,187

ADFI5 741

ADFI6 536

ADDAV1 ,836

ADDAV2 ,819

ADDAV3 ,596

ADSO1 679

ADSO2 713

ADSO3 862

ADSO4 836

ADSOS5 751

MEMI ,886

MEM2 ,942

MEM3 ,928

SADI1 ,861

SAD2 ,862

SAD3 ,852

SAD4 ,576

SADS ,637

AVE 0,59 | 0,86 | 063 |081 | 066 |072]0,87]|0,69 0,59 |0,78 | 0,81 0,64

RELIABILITY | 810 | .,792 | ,773 ,740 | ,697 | ,809 | ,947 | 878 | ,871 | ,890 | ,941 ,876

*(GD: Gastronomi Deneyimi, MDDU: Duyusal Destinasyon Marka Deneyimi, MDDUYG: Duygusal
Destinasyon Marka Deneyimi, MDDA: Davranigsal Destinasyon Marka Deneyimi, MDZI: Zihinsel Destinasyon
Marka Deneyimi, ADKA: Kalite Degeri, ADDUY: Duygusal Deger, ADFI: Fiyat Degeri, ADDAV:
Davranigsal Deger, ADSO: Sohret Degeri, MEM: Miisteri Memnuniyeti, SAD: Miisteri Sadakati)



112

Yapilan analiz sonucunda faktor yiikii 0,500’tin altinda olan gastronomi
deneyimi Olgeginde yer alan 7. ve 8. madde, marka deneyimi dlgeginin duyusal alt
boyutunda yer alan 3.madde, yine marka deneyimi Olceginin davranigsal alt
boyutunda yer alan 3.madde dlgeklerden ¢ikarilmistir. Tablo 3.2°de dlgekten geriye
kalan maddelerin faktor yiikleri incelendiginde her bir Olgegin faktor yiikiiniin
0,500’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Olgegin yapisal olarak gecerligi hakkinda

yorum yapabilmek i¢in ki kare, serbestlik derecesi ve uyum indeksleri incelenmistir.

Dogrulayict faktor analizi sounucunda Chi-Square / df degerinin 3.406
oldugu tespit edilmistir. Bunun yan1 sira RMSEA degerinin 0.41 oldugu goriilmiistiir.
Hesaplanan uyum indeksi degerleri ve dlgegin yap1 gecerligi hakkinda fikir verecek

uyum durumu Tablo 3.16°da aktarilmistir.

Tablo 3.16. Olgegin yapisal gegerligine yénelik uyum &lgiitleri ve dlgegin uyum durumu”

DFA ile Elde
Uyum Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Edilen Uyum Uyum Durumu
Indeksleri Olgiitleri Uyum Olgiitleri Indeks
Degerleri

¥% sd 0<y?/ sd<3 3<y¥ sd<5 3.40 Kabul Edilebilir
CFI 95 <CFI<1.00 90 <CFI<.95 952 Miikemmel
INFI .95 <NFI<1.00 90 <NFI<.95 933 Kabul Edilebilir
2RFI .95 <RFI<1.00 90 <RFI<.95 924 Kabul Edilebilir
2IFI 95 <IFI<1.00 90 <IFI<.95 952 Miikemmel
SRMSEA .00 <RMSEA <.05 .05 <RMSEA < .08 .041 Miikemmel
‘TLI 95 <TLI<1.00 90<TLI<.95 .945 Kabul Edilebilir

* 1(Kline, 2011; Marsh & Hocevar, 1985), 2(Baumgartner & Homburg, 1996; Bentler, 1980; Marsh,
Hau, Artelt, Baumert & Peschar, 2006), 3(Browne & Cudeck, 1993), *(Hu & Bentler, 1999)

Tablo 3.16 incelendiginde, Dogrulayic1 faktor analizi (DFA) sonuclarmin
degerlendirilmesinde uyum indeksleri temel alinarak modelin veriyle uyum diizeyi
analiz edilmistir. Ilk olarak, ki-kare (%) / serbestlik derecesi (df) oran1 3.40 olarak
hesaplanmis ve bu degerin kabul edilebilir uyum araliginda oldugu belirlenmistir.
Literatiirde 0-3 aras1 degerler miikemmel uyumu, 3-5 arasi ise kabul edilebilir uyumu
ifade etmektedir (Kline, 2011; Marsh ve Hocevar, 1985). Bu dogrultuda, elde edilen

sonu¢ modelin verilerle genel olarak uyumlu oldugunu gostermektedir.
Modelin  gecerliligini  degerlendirmek i¢in ¢esitli uyum indeksleri
incelenmistir. Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) degeri 0.952 olarak hesaplanmus

ve literatiirde 0.95 ile 1.00 araligindaki degerlerin milkemmel uyumu ifade ettigi
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belirtilmektedir (Baumgartner ve Homburg, 1996; Bentler, 1980). Bu sonug, modelin
verilerle yliksek diizeyde uyumlu oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde,
Iyilestirilmis Uyum Indeksi (IFT) degeri de 0.952 olarak tespit edilmistir ve bu deger,
ayn1 milkemmel uyum araliginda yer almaktadir (Marsh vd., 2006).

Bununla birlikte, Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI) degeri 0.933 ve
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) degeri 0.945 olarak bulunmus ve her iki indeks de
literatiirde kabul edilebilir uyum olarak tanimlanan 0.90-0.95 araligina diismektedir
(Bentler & Bonett, 1980; Hu ve Bentler, 1999). Bu sonuglar, modelin genel olarak iyi
bir uyum sagladigini, ancak bazi metriklerde milkemmel uyum seviyesine tam olarak

ulasmadigini gostermektedir.

Modelin hata oranini1 degerlendiren Yaklasik Hata Kare Ortalamasi (RMSEA)
degeri 0.041 olarak tespit edilmistir. Literatirde RMSEA degerinin 0.00-0.05
araliginda olmasi miitkemmel uyumu, 0.05-0.08 araliginda olmasi ise iyi uyumu ifade
etmektedir (Browne ve Cudeck, 1993; Hu ve Bentler, 1999). Bu baglamda, elde
edilen deger modelin miikkemmel uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Yapisal
gegerlilige iliskin saglanan kanitlarin ardindan, yapisal esitlik modelinin analizine
gecilebilecektir. Tim bu uyum indeksleri ve gecerlilik Olgiitleri, modelin
olusturulmasinda kullanilan verilerin yapisal modelleme agisindan yeterli ve uygun
oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica faktér yapisinin gecerliligini degerlendirmek
amaciyla incelenen Ortalama Varyans Aciklamasi (AVE-Average Variance
Extracted) degeri de literatiirde Onerilen O ile 1 arasindaki kabul edilebilir simirlar
icinde kalarak, her bir faktoriin agiklayici giiciiniin yeterli oldugunu gdstermektedir.
Bu bulgu, modeldeki yapisal iliskilerin saglam temellere dayandigini ve o6lgiim

modelinin gegerliliginin desteklendigini gostermektedir (Hair vd.,2019).

Bu calismanin gecerlik ve gilivenirlik analizleri, kullanilan olgeklerin yap1
gegerliligi ve giivenirliginin saglandigimi ve Olceklerin  yapisal ve Olgme
ozelliklerinin saglam oldugunu ortaya koymaktadir. Bu o6lceklerin kullanilarak
degiskenler arasi iligkilerin incelenebilecegi  yapisal esitlik  modelinin

olusturulabilecegi sdylenebilir.
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3.2. YEM ile Ilgili Bulgular

Olgeklerin gegerligi ve giivenirligi saglandiktan sonra literatiirdeki bulgulara
dayali olarak olusturulan yapisal esitlik modeli olusturulmustur. YEM analizleri
sonras1 modelin Chi-Square / df degerinin 4.220 oldugu tespit edilmistir. Bunun yam
sira RMSEA degerinin 0.47 oldugu goriilmiistiir. Hesaplanan uyum indeksi degerleri
ve modelin uyum durumu hakkinda fikir verecek degerler Tablo 3.17°de

gosterilmistir.

Tablo 3.17. YEM arastirmalarinda kullanilan uyum dlgiitleri ve 6lgegin uyum durumu®

YEM ile Elde
Uyum Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Edilen Uyum Uyum Durumu
Indeksleri Olgiitleri Uyum Olgiitleri Indeks
Degerleri

v* sd 0=<y?/ sd<3 3<y¥ sd<5 4.22 Kabul Edilebilir
2CFI .95 <CFI<1.00 90<CFI<.95 933 Kabul Edilebilir
INFI .95 <NFI<1.00 90 <NFI< .95 914 Kabul Edilebilir
IRFI .95 <RFI<1.00 90 <RFI<.95 .906 Kabul Edilebilir
FI 95 <IFI<1.00 90 <TIFI<.95 933 Kabul Edilebilir
SRMSEA .00 <RMSEA < .05 .05 <RMSEA <.08 .047 Miikemmel
‘TLI 95 <TLI<1.00 90<TLI<.95 927 Kabul Edilebilir

* 1(Kline, 2011; Marsh ve Hocevar, 1985), 2(Baumgartner ve Homburg, 1996; Bentler, 1980; Marsh vd., 2006),
3(Browne ve Cudeck, 1993), 4(Hu ve Bentler, 1999)

Tablo 3.17 incelendiginde Modelin gecerliligini degerlendirmek icin gesitli
uyum indeksleri analiz edilmistir. Ki-kare / Serbestlik Derecesi (y2/sd) oram 4.22
olarak bulunmus ve literatiirde kabul edilebilir uyum aralig1 olan 3-5 siurlari i¢inde
yer aldig1 goriilmistiir (Kline, 2011; Marsh ve Hocevar, 1985). Bu sonug, modelin

genel olarak kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugunu gostermektedir.

Diger uyum indekslerine bakildiginda, Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) ve
Iyilestirilmis Uyum Indeksi (IFI) degerleri 0.933 olarak hesaplanmis ve 0.90-0.95
araliginda yer alarak kabul edilebilir uyumu isaret etmistir (Baumgartner ve
Homburg, 1996; Bentler, 1980; Marsh vd., 2006). Benzer sekilde, Normlastirilmis
Uyum Indeksi (NFI) degeri 0.914 ve Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0.927 olarak
tespit edilmistir ve her iki indeks de kabul edilebilir uyum sinirlarinda kalmistir
(Bentler ve Bonett, 1980; Hu ve Bentler, 1999). Ayrica, Karsilastirmali Kisitlayici
Uyum Indeksi (RFI) degeri 0.906 olarak bulunmus ve bu deger de kabul edilebilir bir

uyum diizeyini gostermistir.
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Son olarak, Yaklagik Hatalarin Karekok Ortalama Degeri (RMSEA) 0.047
olarak hesaplanmistir ve literatiirde milkemmel uyumu ifade eden 0.05’in altindaki
sinirlar iginde yer almistir (Browne ve Cudeck, 1993). Bu sonug, modelin
parametreleriyle oldukca iyi bir uyum sagladigmi gostermektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde, elde edilen uyum indeksleri, modelin kabul edilebilir diizeyde
gecerli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgulara gore olusturulan yapisal esitlik
modelinin dogrulandig1 sOylenebilir. Degiskenler arasinda kurulan iliskilerden yola
c¢ikilarak olusturulan hipotezlerin kabul ya da ret edilmesine yonelik bulgular Tablo

3.18’de verilmistir.

Tablo 3.18. Katilimcilarin gastronomi deneyiminin, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati,
destinasyon marka deneyimi ve algilanan deger iizerine etkisine iliskin yapisal esitlik modeli

Model Hipotez Estimate C.R. p Karar

GD >MM Hl1 -,257 -,788 431 H;: Ret
GD =2SAD H2 ,299 1,020 ,308 H,: Ret
GD ->DMD H3 H;: Kabul
GD >Duyusal MD H3a 1,553 17,452 ,000 H;,: Kabul
GD = Duygusal MD H3b 1,195 16,366 ,000 Hip: Kabul
GD ->Davranissal MD H3c 1,418 14,845 ,000 H;.: Kabul
GD - Zihinsel MD H3d 1,335 16,077 ,000 H;4: Kabul
GD 2AD H4 Hy4: Kabul
GD 2> A Kalite D H4a 1,565 16,766 ,000 Hj,: Kabul
GD A Duygusal D H4b 1,318 17,721 ,000 Hyy: Kabul
GD A Fiyat D H4c 1,203 14,935 ,000 H,.: Kabul
GD A Davranig D H4d ,960 13,328 ,000 Hyq: Kabul
GD A Sohret D H4e ,962 15,285 ,000 Hy.: Kabul
GD->DMD->MM H5 Hs: Kabul
GD->Duyusal MD>MM H5a ,095 1,707 ,088 Hs,: Ret
GD->Duygusal MD>MM __ H5b 132 2,188 029  Hsy: Kabul
GD->DavranigsalMD>MM  HS5c¢ -,006 -203 ,839 Hs.: Ret
GD->Zihinsel MD>MM H5d ,052 ,938 ,348 Hsq: Ret
GD>AD->MM Ho6 H,: Kabul
GD—->Kalite D>MM Ho6a -,108 -2,459 0,014 Hs.: Kabul
GD~>Duygusal D>MM H6 b ,442 10,970 ,000 Hgy: Kabul
GD->Fiyat D>MM H6 ¢ 321 6,503 ,000 He.: Kabul
GD-Davranis D>MM H6d ,017 722 ,470 Hgq: Ret
GD->Sohret D>MM H6 e 252 5,723 000 Hee: Kabul
GD->DMD—->MSAD H7 H7: Ret
GD-> Duyusal MD »>SAD  H7a -,030 -598 ,550 H7.: Ret
GD-> DuygusalMD -SAD H7b ,103 1,896 ,058 H7,: Ret
GD- DavramisMD ->SAD  H7c ,016 ,630 ,529 H7.: Ret
GD- Zihinsel MD 2SAD  H7d -,023 -,464 ,642 H7q: Ret
GD>AD—>SAD HS Hjg: Kabul
GD->Kalite D>SAD HS8 a -,094 -2,369 0,018 Hia: Kabul
GD~>Duygusal D>SAD H8 b ,262 6,660 ,000 Hgp,: Kabul
GD->Fiyat D>SAD H8 ¢ ,015 ,333 ,739 Hg.: Ret
GD->Davranis D>SAD H8 d -,040 -1,906 ,057 Hgq: Ret
GD->Sohret D>SAD H8 e 212 5,210 ,000 Hs.: Kabul

MM->MSAD H9 ,313 9,663 ,000 Ho: Kabul
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Tablo 3.18’in altindaki hipotez sonuglarin1 degerlendirirken, her hipotez i¢in

ulasilan anlamlilik ve etki degerleri goz oniine alinarak yorumlar yapilmustir.

H1: “Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti {izerinde dogrudan
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi ret edilmistir (p>0.05). Bu bulguya
dayanarak gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti lizerinde dogrudan bir
etkisinin olmadig1 soylenebilir. Bu durum, gastronomi deneyiminin miisteri
memnuniyetiyle iliskisi i¢in diger aracilik faktorlerinin daha etkili olabilecegini

gostermektedir.

H2: “Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati lizerinde dogrudan olumlu ve
anlamli bir etkisi vardir” hipotezi ret edilmistir (p>0.05). Gastronomi deneyiminin
sadakat lizerinde dogrudan bir etkisinin olmadig1 gozlemlenmistir. Bu bulgu, sadakat
olusumunda miisteri deneyiminin diger bilesenlerinin daha etkili rol

oynayabilecegine isaret etmektedir.

H3 ve Alt Hipotezleri: Gastronomi deneyiminin destinasyon marka deneyimi
iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu hipotezi (H3) kabul edilmistir (p<0.05).
Ayrica, duyusal (H3a), duygusal (H3b), davranigsal (H3c) ve zihinsel (H3d) marka
deneyimlerinin her biri {lizerinde gastronomi deneyiminin olumlu etkileri oldugu
belirlenmistir. Bu sonug, gastronomi deneyiminin destinasyon marka deneyimini

bircok agidan destekledigini ve zenginlestirdigini gostermektedir.

H4 ve Alt Hipotezleri: Gastronomi deneyiminin algilanan deger {izerinde
olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu (H4) kabul edilmistir (p<0.05). Alt hipotezler
olan algilanan kalite (H4a), duygusal deger (H4b), fiyat degeri (H4c), davranissal
deger (H4d) ve sohret degeri (H4e) lizerinde de gastronomi deneyiminin olumlu
etkisi dogrulanmistir. Bu bulgular, gastronomi deneyiminin miisteri tarafindan

algilanan degerin cesitli boyutlarinda olumlu algilar olusturdugunu gostermektedir.

HS5 ve Alt Hipotezleri: Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkisinde destinasyon marka deneyiminin aracilik etkisine dair genel
hipotez (H5) kabul edilmistir (p<0.05), ancak alt hipotezler incelendiginde duyusal
marka deneyimi (H5a), davramigsal marka deneyimi (HS5c) zihinsel marka

deneyimlerinin (H5d) aracilik etkisi gostermemistir. Diger yandan, duygusal marka
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deneyimi (HS5b) aracilik etkisi dogrulanmistir. Bu bulgular, destinasyon marka
deneyiminin bazi alt bilesenlerinin miisteri memnuniyetiyle daha giiglii bir iliski

igerisinde oldugunu ortaya koymaktadir.

H6 ve Alt Hipotezleri: Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik etkisi (H6) kabul edilmistir (p<0.05).
Alt hipotezlerde ise algilanan kalite (H6a), duygusal deger (H6b), fiyat degeri (H6c)
ve sohret degerleri (H6e) aracilik etkisi gostermis, davranigsal degerin (H6d) aracilik
etkisi bulunamamistir. Bu, 6zellikle algilanan kalite, duygusal deger, sohret degeri

gibi faktorlerin memnuniyet olusumunda daha belirleyici oldugunu gostermektedir.

H7 ve Alt Hipotezleri: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati tizerindeki
etkisinde destinasyon marka deneyiminin aracilik etkisine dair hipotez (H7)
reddedilmistir (p>0.05). Alt hipotezler olan duyusal (H7a), duygusal (H7b),
davranigsal (H7c) ve =zihinsel marka deneyimlerinin (H7d) de aracilik etkisi
bulunamamistir. Bu bulgu, miisteri sadakati iizerinde destinasyon marka deneyiminin

dolayli bir rol oynamadigini gostermektedir.

HS8 ve Alt Hipotezleri: Gastronomi deneyiminin miisteri sadakati tizerindeki
etkisinde algilanan degerin aracilik etkisi hipotezi (H8) kismen dogrulanmistir
(p<0.05). Algilanan kalite degeri (H8a), duygusal deger (H8b) ve sohret degeri (H8e)
aracilik etkisi gosterirken, fiyat degeri (H8c) ve davranigsal deger (H8d) aracilik
etkisi gostermemistir. Bu, sadakat iizerinde O6zellikle kalite, duygusal ve sohret

algisinin degeri algisinin belirleyici oldugunu gostermektedir.

H9: Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde olumlu ve anlamli bir
etkisi vardir. Bu hipotez kabul edilmistir (p<0.05), miisteri memnuniyetinin sadakat
tizerinde pozitif ve anlamli bir etki gdsterdigi sonucuna varilmistir. Bu sonug,
miisteri memnuniyetinin sadakat olusumunda kritik bir rol oynadigmi ortaya

koymaktadir.

Yapilan hipotez testi sonuclari, gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyet
ve sadakati iizerindeki dogrudan etkisinin sinirli oldugunu, ancak bu etkinin dolayl
yollarla belirginlesebilecegini gdstermektedir. H1 ve H2 hipotezlerinin reddedilmesi,

gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyet ve sadakati iizerinde dogrudan etkili
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olmadigini, fakat miisteri deneyiminin farkli bilesenlerinin, 6zellikle destinasyon
marka deneyimi ve algilanan deger gibi faktdrlerin, bu iliskiyi dolayli olarak
etkileyebilecegini isaret etmektedir. H3 ve H4 hipotezlerinin kabul edilmesi,
gastronomi deneyiminin destinasyon marka deneyimi ve algilanan deger ilizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug, gastronomi
deneyiminin miisteri algisinda cesitli boyutlarda pozitif algilar olusturdugunu
desteklemekte ve miisteri memnuniyetine giden yolda dolayl: etkisinin olabilecegini
gostermektedir. Destinasyon marka deneyimi ve algilanan deger aracilifiyla HS ve
H6 hipotezlerinin kabul edilmesi, miisteri memnuniyeti ile gastronomi deneyimi
arasindaki dolayl iligkiyi gliclendirmektedir. Ancak alt hipotezler diizeyinde, bazi
marka deneyimi ve algilanan deger bilesenlerinin aracilik etkisi gostermemesi, bu
iliskide belirli faktorlerin daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu isaret etmektedir. Ote
yandan, H7 hipotezinin reddedilmesi ile destinasyon marka deneyiminin miisteri
sadakati lizerinde dolayli bir etkisinin olmadigi anlasilmigtir. Bu bulgu, sadakat
olusumunda destinasyon marka deneyiminin etkili olmayabilecegini, ancak HS
hipotezinin kismen kabul edilmesiyle, algilanan degerin sadakat iizerinde 6zellikle
kalite, duygusal ve sohret algisi araciligiyla etkili oldugunu gostermektedir. Son
olarak, H9 hipotezinin kabul edilmesi, miisteri memnuniyetinin sadakat tizerindeki
Onemini vurgulamakta ve miisteri memnuniyetinin sadakat olusumunda kritik bir rol
oynadigimi ortaya koymaktadir. Bu genel degerlendirme, miisteri memnuniyeti ve
sadakate ulagmak icin dogrudan gastronomi deneyiminden ziyade, deneyimin
algilanan deger ve marka deneyimi iizerindeki dolayli etkilerinin dikkate alinmasi

gerektigini gostermektedir.
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DORDUNCU BOLUM
SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Aragtirmanin  amact Hatay’i  ziyaret eden turistlerin  gastronomi
deneyimlerinin, miisteri memnuniyet ve sadakatleri lizerindeki dogrudan ve dolayl
etkilerini incelemek, bu etkilerde destinasyon marka deneyimi (duyusal, duygusal,
davranigsal, zihinsel) ve algilanan degerin (algilanan kalite, duygusal deger, fiyat

degeri, davranigsal deger, s6hret degeri) aracilik rollerini belirlemektir.

Aragtirmanin tanimlayict istatistik bulgularina goére, gastronomi deneyimine
iliskin sonuglar degerlendirildiginde, katilimcilarin en yiiksek diizeyde katilim
gosterdigi ifade, "Hatay yemekleri lezzetlidir" (Ort. = 4,69) iken, en diisiik katilim
"Hatay yemekleri aligkin oldugum yemeklerden farklidir" (Ort. = 3,79) ifadesine
aittir. Bu sonugclar, katilimcilarin Hatay mutfagia iligkin genel olarak olumlu bir
algtya sahip olduklarini, ancak bazi bireylerin alisilmig tatlardan belirgin sekilde

farkli yemeklere adapte olmakta giicliik yasayabilecegini gostermektedir.

Duyusal destinasyon marka deneyimine iliskin analizler incelendiginde, en
yiiksek ortalamaya sahip ifade "Hatay, gorsel ve diger yonlerden duyularim iizerinde
giiclii izler birakiyor" (Ort. = 4,40) olarak belirlenmistir. En diisiik ortalama degeri
alan ve ters yonde kodlanmis "Hatay, duyularima hitap etmiyor" (Ort. = 1,86) ifadesi
ise katilimcilarin biiyiik cogunlugunun bu goriise katilmadigini ortaya koymakta ve
destinasyonun duyusal deneyim acisindan giicli ve etkileyici algilandigini
gostermektedir. Duygusal destinasyon marka deneyimi boyutunda katilimcilar en
yiiksek diizeyde "Hatay, duygusal bir yerdir" (Ort. = 4,18) ifadesine katilmistir. Ters
kodlanmis olarak en diisiik ortalama ise "Hatay i¢in gili¢lii duygularim yok" (Ort. =
1,88) ifadesine aittir. Bu durum, ziyaretgilerin Hatay ile giiclii duygusal baglar
kurduklarint  ve  destinasyonun  duygusal deneyim agisindan  olumlu
degerlendirildigini  gostermektedir. Davranigsal destinasyon marka deneyimi
boyutunda, en yiiksek ortalama "Hatay, bana fiziksel (eglence, aktivite vb.)
deneyimler sunar" (Ort. = 3,75) ifadesinde bulunmustur. En diisiik ortalama degeri
ise ters kodlanmis olan "Hatay, farkli etkinliklerin merkezi olan bir sehir degildir"

(Ort. = 2,40) ifadesine aittir. Bu bulgular, ziyaret¢ilerin Hatay'da davranissal



120

etkinliklerin mevcut oldugunu diisiindiiklerini, ancak etkinlik cesitliliginin daha da
artirilmas1t gerektigine isaret etmektedir. Zihinsel destinasyon marka deneyimi
boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip ifade, "Hatay’da iken destinasyon bana ¢ok
sey distlindiiriir" (Ort. = 4,07) olarak belirlenmistir. En diislik ortalamaya sahip ters
kodlanmis ifade ise "Hatay, beni higbir sey diisiinmeye yonlendirmez" (Ort. = 1,75)
seklindedir. Bu sonuglar, destinasyonun ziyaret¢iler ilizerinde zihinsel etkilegim

sagladigini ve diisiinsel agidan uyarici bulundugunu ortaya koymaktadir.

Algilanan kalite degeri boyutunda katilimcilar en yliksek diizeyde "Hatay’da
sunulan hizmetler vaat edilenlerle tutarlidir” (Ort. = 4,05) ifadesine katilmistir. En
diisiik ortalama deger ise "Hatay oldukga giivenlidir" (Ort. = 3,43) ifadesine aittir. Bu
durum, destinasyonda sunulan hizmetlerin genel olarak olumlu degerlendirildigini
ancak gilivenlik algisinin giliglendirilmesine ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.
Algilanan duygusal deger boyutunda katilimcilar en yiiksek ortalamayla "Hatay bana
zevk verdi" (Ort. = 4,47) ifadesine katilirken, en diisiik ortalama "Hatay’da kendimi
rahatlamis hissettim" (Ort. = 4,29) ifadesinde goriilmektedir. Bu bulgular,
destinasyonun ziyaretgiler iizerinde yogun ve olumlu duygusal etkiler biraktigini
gostermektedir. Algilanan fiyat degeri boyutunda en yiiksek ortalama, "Hatay icin
O0dedigim paranin karsiligmi aldim" (Ort. = 4,33) ifadesine ait olup, en diisiik
ortalama deger "Sudan ucuz bir tatil oldugunu soyleyebilirim" (Ort. = 2,94)
ifadesindedir. Sonuglar, ziyaret¢ilerin fiyatlandirmay1 genel olarak adil ve tatmin
edici bulduklarini, ancak destinasyonu agir1 diisiik maliyetli olarak algilamadiklarim
ortaya koymaktadir. Algilanan davranigsal deger boyutunda en yiiksek ortalamaya
sahip ifade "Hatay’a olan seyahatimi satin almak kolay oldu" (Ort. = 3,96) olarak
belirlenmistir. En diisiik ortalama deger ise "Hatay’a ulagsmak icin az enerji
harcadim" (Ort. = 3,55) ifadesine aittir. Bulgular, destinasyona ulasimin diger satin
alma siireclerine gore daha zahmetli oldugunu gostermektedir. Algilanan sohret
degeri boyutunda en yiiksek ortalama deger, "Hatay saygi duyulan bir turizm
bolgesidir" (Ort. = 4,43) ifadesinde goriilmektedir. En diisiik ortalama ise "Diger
turizm bolgeleri arasinda iinli bir destinasyondur" (Ort. = 4,04) seklindedir. Bu
durum, destinasyonun genel olarak prestijli algilandigini, ancak {in ve bilinirligin

artirilmasina ihtiya¢ duyuldugunu isaret etmektedir.
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Miisteri memnuniyeti boyutunda en yiiksek ortalama deger, "Seyahatimi
Hatay’a yapma kararimdan genel olarak memnunum" (Ort. = 4,45) ifadesine aittir.
Bu bulgu, ziyaretgilerin genel memnuniyet diizeyinin yiiksek ve tutarli oldugunu

gostermektedir.

Miisteri sadakati boyutunda en yiiksek ortalamaya sahip ifade "Hatay
hakkinda etrafimdakilere olumlu seylerden bahsederim" (Ort. = 4,53) olarak
belirlenmistir. En diisiik ortalama ise "Hatay gelecekte tatil planlarimda oncelikli
ziyaret edecegim yerlerden birisi olacak" (Ort. = 4,04) ifadesine aittir. Bu bulgular,
destinasyonun sadakat yaratmada etkili oldugunu ancak davranigsal sadakatin daha

degisken ve gelistirilmeye agik oldugunu gostermektedir.

Aragtirmanin ilk hipotez testi bulgularma gore gastronomi deneyiminin
miisteri memnuniyeti iizerinde dogrudan bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir.
Bu bulgu literatiirdeki bircok calismayla hem benzerlikler hem de farkliliklar
gostermektedir. Literatiirde gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerinde
genel olarak olumlu bir etkisi oldugu sik¢a vurgulanmistir. Ornegin, Babolian
Hendjijani (2016), Bjork ve Kauppinen-Raisanen (2016) gibi ¢aligmalar, gastronomi
deneyimlerinin turistlerin genel memnuniyetini arttirdig1r ve destinasyon sadakatine
olumlu katki sundugunu belirtmistir. Ayrica, Polat (2023) ve Soonsan ve
arkadaslarinin (2023) bulgulari, duyussal gastronomi deneyimlerinin ve turistlerin
yiyecek tliketimine dair derin bir anlayis kazanmasinin, memnuniyet ve tekrar ziyaret
etme niyeti lizerinde pozitif etkileri oldugunu gostermistir. Bu baglamda, literatiir
genellikle gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyetini dogrudan ve anlamli
sekilde arttirdig1 goriisiinii desteklemektedir. Buna karsin, birinci hipotez testinden
elde edilen bulgu, gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinin
dogrudan degil, daha cok dolayli mekanizmalar aracilifiyla gerceklestigini ortaya
koymaktadir. Bu durum, literatiirde baz1 ¢alismalarda dile getirilen dolayli etkilerle
ortiismektedir. Ornegin, Wu ve Liang (2009), restoran ortaminin ve ¢alisan-miisteri
etkilesiminin memnuniyeti etkiledigini, ancak bu etkinin deneyim kalitesi gibi araci
faktorlere bagli oldugunu vurgulamislardir. Benzer sekilde, Moral-Cuadra ve

arkadaslar1 (2023) ve Jonson ve Masa (2023), gastronomi deneyiminin memnuniyet
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tizerinde dolayli bir sekilde etkili oldugunu ve bu etkinin gastronomik memnuniyet

tizerinden degerlendirildigini ifade etmislerdir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular, gastronomi deneyiminin miisteri
memnuniyeti lizerinde dogrudan anlamli bir etkiye sahip olmadigini gostererek
literatiirdeki genel egilimle c¢elismektedir. Literatiirde gastronomi deneyiminin
misteri memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi siklikla vurgulanmakla birlikte, bu
etkinin hizmet kalitesi, turistlerin beklentilerinin karsilanma diizeyi ve bireysel
farkliliklar gibi faktorlere gore degiskenlik gosterebilecegi de ifade edilmektedir
(Agyeiwaah vd., 2016; Choe ve Kim, 2018; Kim vd., 2022; Ryu vd., 2012). Ayrica
turist memnuniyetinin yalnizca gastronomik unsurlarla sinirhi kalmayip, genel
deneyim kalitesi, otantik unsurlar, sosyal ortam, fiziksel kosullar ve hizmet
profesyonelligi gibi ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu belirtilmektedir (Hussein
vd., 2022; Hernandez-Mogollén vd., 2020). Bu nedenle destinasyonda sunulan
gastronomik deneyimin yeterli yenilik, 6zgiinliikk veya kiiltiirel baglam igermemesi
durumunda, ziyaretciler acisindan gii¢lii bir motivasyon olusturmayabilecegi ve
dogrudan memnuniyet kaynagi olarak yetersiz kalabilecegi anlagilmaktadir (Zhong
ve Moon, 2020). Diger taraftan, metodolojik farkliliklar da mevcut bulgularin
literatiirdeki genel egilimden sapmasma neden olmus olabilir. Ornegin, bazi
caligmalar gastronomi deneyiminin memnuniyet iizerindeki etkisinin dolayli yollar
veya aract mekanizmalar araciligiyla gerceklestigini vurgulamistir (Kim vd., 2013;
Mora vd., 2021). Dolayistyla, bu arastirmada yalnizca dogrudan etkilerin incelenmis
olmasi, aracilik mekanizmalarinin ihmal edilmesine ve sonuglarin farkli ¢ikmasina
neden olmus olabilir. Bu baglamda, gelecekteki c¢alismalarda gastronomi
deneyiminin memnuniyet iizerindeki etkisinin daha kapsamli ve farkli aracilik

modelleriyle incelenmesi onerilebilir.

Arastirmanin ikinci hipotez testinden elde edilen bulgular, gastronomi
deneyiminin miisteri sadakati iizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigini1 géstermistir
Arastirmanin ikinci hipotez testinden elde edilen bulgular, gastronomi deneyiminin
miisteri sadakati lizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigini gdstermektedir. Bu
sonug, turist sadakatinin olusumunda gastronomi deneyimi yerine konaklama, ulasim

ve kiiltiirel etkinlikler gibi diger deneyim bilesenlerinin daha etkili olabilecegine
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isaret etmektedir. Literatiirde ise genellikle gastronomi deneyimlerinin sadakat
tizerindeki olumlu etkileri vurgulanmakta, Ozellikle gastronomi deneyimlerinin
turistlerin yeniden ziyaret niyeti, destinasyonu tavsiye etme egilimi ve yerel mutfakla
etkilesim gibi davranigsal sadakat gostergelerini artirdigi belirtilmektedir (Widjaja
vd., 2020; Cankiil vd., 2024; Ryu vd., 2012; Mora vd., 2021). Mevcut arastirma
bulgulari, gastronomi deneyimlerinin sadakat {izerindeki etkilerini dogrudan ve
olumlu olarak ortaya koyan oOnceki literatiirden farklilik gostermektedir (Kim vd.,
2013; Ji vd., 2014; Tse ve Crotts, 2005). Baz1 ¢alismalar, gastronomi deneyiminin
sadakat tizerindeki etkisinin gastronomik memnuniyet, deneyim kalitesi ve algilanan
Ozglinliik gibi dolayli faktorler {izerinden gerceklestigini ileri siirmektedir (Moral-
Cuadra vd., 2023; Hussein vd., 2022; Hernandez-Mogollon vd., 2020; Polat, 2023;
Jonson ve Masa, 2023). Bu baglamda, gastronomi deneyiminin turist sadakati
tizerindeki etkisinin, destinasyonun Ozellikleri, turistlerin beklentileri ve deneyim
kalitesi gibi baglamsal ve bireysel faktorlere bagli olarak sekillenebilecegi sonucuna

varilmaktadir.

Gastronomi deneyiminin sadakat tizerindeki dogrudan etkisinin anlaml
bulunmamasmin  ¢esitli nedenleri olabilecegi diisiiniilmektedir.  Oncelikle,
gastronomi deneyiminin etkisinin baglama 6zgii faktorlere gore degisebilecegi goz
oniinde bulundurulmalidir. Ornegin, destinasyonun genel hizmet kalitesi, turistlerin
beklentileri ve gastronomi deneyimlerinin diger unsurlarla birlikte degerlendirilmesi,
sadakat olusumunda belirleyici olabilir. Literatiirde gastronomi deneyiminin sadakat
tizerindeki olumlu etkilerine yonelik bulgular, genellikle deneyim kalitesi, algilanan
Ozgiinliik ve genel memnuniyet gibi dolayli faktorlerle iliskilendirilmistir (Hussein
vd., 2022; Herndndez-Mogollon vd., 2020; Kim vd., 2013; Tse ve Crotts, 2005).
Ancak mevcut aragtirmada, gastronomi deneyiminin bu tiir dolayli faktorler
araciligiyla degil, dogrudan sadakat ile iliskisinin incelendigi goz oniine alindiginda,

sonuglar farklilik gostermistir.

Arastirmada elde edilen bu farkli sonuglar, arastirmanin gerceklestirildigi
destinasyonun  baglamsal ozelliklerinden  kaynaklaniyor —olabilir.  Ornegin,
gastronomik mirasin turistler agisindan yeterince giiglii bir ¢ekicilik unsuru olmamasi

veya ziyaretgilerin gastronomi deneyiminden elde etmeyi bekledikleri faydanin
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destinasyonun diger unsurlariyla karsilanmasi, gastronomi deneyiminin dogrudan
sadakat tzerindeki etkisini azaltmis olabilir. Ayrica turist sadakatinin, yalnizca
gastronomi deneyimiyle sinirli kalmayip konaklama, ulagim ve kiiltiirel deneyimler
gibi daha genis yelpazede sekillenmesi, gastronomi deneyiminin dogrudan etkisini

gizleyebilir (Polat, 2023; Mora vd., 2021).

Son olarak, literatiirden farkli sonuglara ulagilmasinin bir diger nedeni de
metodolojik yaklasimdan kaynaklanabilir. Mevcut arastirmada dogrudan iliski
incelenmisken, literatiirdeki caligmalar genellikle gastronomi deneyiminin sadakat
tizerindeki etkisini dolayli yollarla ve aracilik mekanizmalarini dikkate alarak ele
almistir. Bu nedenle, gastronomi deneyiminin sadakat {izerindeki etkisinin, deneyim
kalitesi, baglam ve bireysel turist farkliliklarima gore sekillenebilecegi sonucuna

varilmaktadir.

Uciincii hipotez testinden ulasilan sonuglara gére, gastronomi deneyiminin
destinasyon marka deneyimi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
Ayrica, duyusal, duygusal, davranigsal ve zihinsel marka deneyimlerinin her biri
tizerinde gastronomi deneyiminin olumlu etkileri oldugu belirlenmistir. Aragtirmada
elde edilen bulgular, literatiirdeki mevcut bulgularla hem benzerlikler hem de
farkliliklar gostermektedir. Literatiirde marka deneyimi, miisteri deneyimi kavramina
dayandirilmakla birlikte, markanin 6zelliklerini de kapsayarak bireysel, zihinsel ve
duygusal boyutlarda her miisterinin markayla kurdugu kisisel iliskiye
odaklanmaktadir (Ong vd., 2018). Marka deneyiminin, miisteri memnuniyeti ve
marka baglilig1 {izerinde duygusal bag olusturma potansiyeline sahip oldugu
belirtilmektedir (Gentile, Spiller ve Noci, 2007). Turizm sektoriinde yapilan
arastirmalar da marka deneyiminin, turistler ile destinasyon markalar1 arasinda bag
kurma siirecinde Onemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir (Schmitt ve
Zarantonello, 2013). Ancak, gastronomi deneyimi ile destinasyon marka deneyimi
arasindaki iliskiyi dogrudan ele alan caligmalarin sinirli oldugu goriilmektedir.
Literatiirde, gastronomi deneyiminin marka algis1 lizerindeki etkisinin genellikle
dolayli bulgularla sekillendirildigi belirtilmektedir. Ornegin, Randhir vd. (2016),
duyusal deneyimlerin tiiketici ve marka iligkilerini derinlestirdigini vurgulamas,

Saribas ve Demir (2022) ise duyusal markalagmanin turist deneyimi iizerindeki
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olumlu etkisini ortaya koymustur. Bu c¢aligmalar, gastronomi deneyiminin
destinasyon marka deneyimini sekillendirmede etkili olabilecegine dair dolayli
kanitlar ortaya koysa bile, bu etkiyi destinasyon bazinda ve o6zellikle Hatay ili gibi
gastronomi turizmi potansiyeli yiiksek bolgelerde derinlemesine degerlendiren
aragtirmalar sinirlidir. Aragtirmada, Hatay’in 6zgiin yemek kiiltiiriinii merkeze alarak,
gastronomi deneyiminin destinasyon marka deneyimini nasil artirabilecegini nicel
veriler 1s18inda ortaya koymakta ve 1ilgili alan yazinda mevcut boslugu

doldurmaktadir.

Arastirmanin bulgular ile literatiirdeki bilgiler arasindaki benzerlikler, her iki
yaklagimin da gastronomi deneyiminin destinasyon marka deneyimini olumlu yonde
etkileyebilecegini ortaya koymasidir. Ozellikle duyusal, duygusal ve zihinsel marka
deneyimlerinin giiclendirilmesi baglaminda, gastronomi deneyiminin rolii hem bu
calisgmada hem de literatiirde vurgulanmistir. Ancak bu arastirmada, gastronomi
deneyiminin destinasyon marka deneyimi iizerindeki etkisi dogrudan ve kapsamli bir
sekilde incelenmis; duyusal, duygusal, davranigsal ve zihinsel boyutlar ayr ayr ele
alinarak daha spesifik bulgular elde edilmistir. Literatiirde ise genellikle marka
deneyiminin genel etkileri iizerinde durulmus ve gastronomi deneyiminin etkisine
yonelik ¢ikarimlar dolayl bilgilerden hareketle yapilmistir. Bu durum, arastirmanin
literatiirdeki boslugu doldurmasina ve gastronomi deneyimi ile destinasyon marka
deneyimi arasindaki iliskinin daha net bir sekilde anlasilmasina katki saglamstir.
Arastirmadan elde edilen bu bulgular literatiirdeki genel bilgilerle uyumlu olmakla
birlikte, gastronomi deneyimi ile destinasyon marka deneyimi arasindaki iliskinin
dogrudan incelenmesiyle bu alandaki bilgi birikimine yeni bir perspektif

kazandirmistir.

Dordiincii hipotezden elde edilen bulgular, gastronomi deneyiminin algilanan
deger iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda, gastronomi deneyiminin algilanan kalite, duygusal deger, fiyat degeri,
davranigsal deger ve sohret degeri gibi alt boyutlarinda da olumlu etkilerinin oldugu
belirlenmistir. Bu sonuglar, gastronomi deneyiminin miisteri tarafindan algilanan

degerin farkli boyutlarinda olumlu algilar yarattigini géstermektedir. Arastirmanin bu



126

bulgulari, literatiirde yer alan genel bilgilerle O6nemli 0lgiide paralellik

gostermektedir.

Literatiirde, hizmet ve iirlin kalitesinin algilanan deger iizerindeki etkisi
kapsamli sekilde ele alinmistir. Eggert ve Ulaga (2002) ile Ryu vd. (2008) gibi
aragtirmacilar, yiyecek kalitesinin ve hizmetin fiziksel ortaminin miisteri algilanan
degerini artirdigin1 vurgulamiglardir. Benzer sekilde, Liu ve Jang (2009) ile Giizel ve
Dinger (2018), yiyecek atmosferi ve restoranin fiziksel ortaminin algilanan deger
tizerindeki olumlu etkilerini ortaya koymuslardir. Ryu vd. (2012), gastronomi
deneyiminin temel unsurlarindan olan fiziksel ortam ve yiyecek kalitesinin algilanan
degeri nasil sekillendirdigini detayli bir sekilde incelemis ve bu iliskinin giiclii
oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, Cankiil vd. (2024) ile Sayuti ve Setiawan (2019)
gibi aragtirmacilar, gastronomi deneyiminin miisteri algisindaki Onemini
dogrulamislardir. Bu bulgular, arastirmanin sonuglariyla ortiismekte ve gastronomi

deneyiminin algilanan degeri zenginlestirdigini desteklemektedir.

Aragtirmanin literatiire katkisi, gastronomi deneyiminin algilanan deger
tizerindeki etkisini daha kapsamli bir ¢ergevede ve alt boyutlar iizerinden analiz
etmesidir. Literatiirde genellikle fiziksel ortam veya hizmet kalitesi gibi belirli
unsurlara odaklanilirken, bu arastirmada algilanan degerin alt boyutlar1 (duygusal,
davranigsal, fiyat ve sohret degerleri gibi) ayr1 ayr1 degerlendirilmis ve bu boyutlarin
her birinde gastronomi deneyiminin olumlu etkileri ortaya konmustur. Ozellikle fiyat
degeri ve sohret degeri lizerindeki etkiler, literatiirde daha az vurgulanan ancak bu
calismada ele alinarak anlamli sonuglara ulasilan konular arasinda yer almaktadir.
Ozetle, bu arastirma, gastronomi deneyiminin algilanan deger iizerindeki etkisine
dair literatiirle uyumlu bir sekilde sonuglar sunarken, ele alinan boyutlarin ¢esitliligi
ve derinlemesine analiziyle literatiire katki saglamaktadir. Gastronomi deneyiminin,
miisteri algilanan degerini artirarak, isletmelere rekabet avantaji sunabilecegi bir kez
daha ortaya konmustur. Bu bulgular, gastronomi sektoriinde, hizmet kalitesinin yani
sira deneyim unsurlarinin gesitlendirilmesi ve zenginlestirilmesinin 6nemine dikkat

¢ekmektedir.

Besinci hipotezden elde edilen bulgular, gastronomi deneyiminin miisteri

memnuniyeti iizerindeki etkisinde destinasyon marka deneyiminin genel anlamda
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aracilik etkisine sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak, alt hipotezlere gore bu
aracilik  etkisi, duyusal, davranigsal ve zihinsel marka deneyimlerinde
dogrulanmamis; buna karsin, duygusal marka deneyiminde giiclii bir sekilde ortaya
cikmigtir. Bu sonuglar, destinasyon marka deneyiminin bazi alt bilesenlerinin,

miisteri memnuniyetiyle daha giiclii bir iliski i¢inde oldugunu gostermektedir.

Literatiirde bu bulgulara paralel ve farkli yonler tasiyan arastirmalar
bulunmaktadir. Ozellikle gastronomi turizmi baglaminda, turistlerin deneyimleri ve
algiladiklar1 deger, destinasyon hakkindaki genel izlenimlerini ve duygularim
sekillendirerek memnuniyet diizeylerini artirmaktadir (Lu ve Wu, 2021).
Destinasyon marka deneyiminin turist memnuniyeti lizerindeki etkisi, Sahin vd.
(2011), Chen ve Chen (2010) ile Barnes vd. (2014) tarafindan dogrulanmistir. Bu
arastirmalar, marka deneyiminin miisteri memnuniyetiyle pozitif bir iliski icinde
oldugunu ve marka deneyiminin miisteriler i¢in giivene dayali bir iliski olusturarak
memnuniyeti artirdigini géstermektedir. Benzer sekilde, Wang vd. (2020) ve Martins
vd. (2021), marka deneyiminin miisteri memnuniyeti ile diger degiskenler arasindaki
iliskilerde 6dnemli bir aracilik rolii oynadigini vurgulamistir. Ancak literatiirdeki bu
arastirmalarin biiylik ¢ogunlugu, marka deneyimini biitiinsel bir kavram olarak ele
almakta; alt boyutlar diizeyinde (duygusal, duyusal, davranigsal, zihinsel) spesifik
aracilik etkilerini derinlemesine incelememektedir. Bu a¢idan, Hatay ili gibi
gastronomi turizmi potansiyeli yiiksek, kiiltiirel zenginligi ve kendine 6zgii mutfak
kiiltiiriyle 6ne ¢ikan bir destinasyonda yapilan bu ¢alisma, marka deneyiminin alt
boyutlarina odaklanarak literatiirdeki énemli bir boslugu doldurmaktadir. Ornegin,
bu calismada dogrulanan duygusal marka deneyiminin etkisi, marka deneyiminin
daha derinlemesine bir analizini sunmaktadir. Ozellikle Hatay gibi gastronomi
kimligi giiclii destinasyonlarda, turistlerin deneyimlerini duygusal boyutta yogun
bicimde yasadigi ve bu durumun miisteri memnuniyeti iizerinde belirgin bir artis
sagladigi soylenebilir. Bunun yani sira, duyusal, davranigsal ve zihinsel marka
deneyimlerinin aracilik etkisinin bulunmamasi, 6rneklem ozellikleri, katilimcilarin
gastronomi konusundaki kisisel ilgileri ya da Hatay destinasyonunun mevcut turizm
altyapis1 gibi baglama 6zgii faktdrlerden etkilendigini diisiindiirmektedir. Ornegin,

gastronomi deneyimi agisindan zengin secenekler sunulsa bile, davranigsal veya
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zihinsel boyutun devreye girmesi igin turistlerin katilimci veya 68renmeye doniik
etkinliklere ilgi duymas1 gerekebilir; bu durum, bu boyutlarda aracilik etkisinin zayif
kalmasina yol agmis olabilir. Bu durumlar duygusal deneyim disindaki boyutlarin
miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerinin sinirli olabilecegini veya baglama 6zgii
faktorlerden etkilenebilecegini gostermektedir. Ozetle bu arastirmanin bulgulari,
destinasyon marka deneyiminin duyusal alt boyutunun miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini daha belirgin oldugunu ortaya koymakta ve literatiirdeki
bulgularla 6nemli Ol¢iide uyum gostermektedir. Ancak Hatay ili gibi 6zgilin bir
gastronomi destinasyonunda elde edilen bu sonugclar, duyusal, davranissal ve zihinsel
boyutlarda aracilik etkisinin kisith kalmasmin bdlgenin kiiltiirel ve turistik
ozellikleriyle iliskili olabilecegini diisiindiirmekte; bu da farkli destinasyonlarda
yapilacak karsilastirmali ¢alismalarin gerekliligini ortaya koymaktadir. Boylece bu
calismanin alt boyutlar diizeyindeki detayli yaklasimi, literatiirde eksik kalan bir

boslugu doldurarak yeni bir bakis agis1 sunmaktadir.

Gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinde algilanan
degerin aracilik etkisini ortaya koyan altincit hipotez ve alt hipotez sonuglari,
literatiirde yer alan c¢esitli caligmalarla hem benzerlikler hem de farkliliklar
gostermektedir. Bulgular, algilanan kalite, duygusal, fiyat ve sohret degerlerinin
miisteri memnuniyetine aracilik ettigini ortaya koyarken, davranigsal degerlerin bu
stirecte belirleyici olmadigini gdstermistir. Bu durum, miisteri memnuniyetinin
olusumunda algilanan kalite, duygusal, fiyat, sohret degeri gibi faktorlerin daha

giiclii bir rol oynadigini vurgulamaktadir.

Literatiirde yer alan arastirmalar, algilanan degerin miisteri memnuniyeti
tizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu genis bir sekilde dogrulamaktadir.
Ornegin, Chen ve Tsai (2008), McDougall ve Levesque (2000) ile Deng ve
arkadaglar1 (2010), algilanan degerin miisteri tatminine olumlu bir katki sundugunu
belirlemislerdir. Benzer sekilde, Cronin ve arkadaslar1 (2000) ile Munhurrun ve
arkadaglar1 (2015), bu iligkinin hem turist memnuniyetine hem de baghlik diizeyine
etkisini vurgulamiglardir. Bu arastirmadan elde edilen bulgu, o6zellikle algilanan
kalite ve duygusal degerin belirleyici oldugunu ortaya koyarken, literatiirde bu iki

faktorlin yani sira sosyal deger ve davranigsal deger gibi unsurlarin da 6ne ¢iktig
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goriilmektedir (Kogoglu, 2019; Ozdemir, 2021). Bununla birlikte, Kogcoglu'nun
(2019) caligsmasi, fiyat degerinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisinin sinirl
olabilecegini ifade ederken, arastirma bulgusunda fiyat degerinin memnuniyet
lizerinde dnemli bir aracilik etkisine sahip oldugu tespit edilmistir. Ote yandan,
algilanan degerin miisteri tatmini iizerindeki rolii, satin alma sonrasi duygusal
tepkiler ve deneyimle iliskili bilissel degerlendirmeler baglaminda ele alindiginda,
literatiirdeki diger c¢alismalarla giiclii bir uyum gostermektedir. Shah ve Olivia
(2022), algilanan degeri bilissel bir tepki, miisteri memnuniyetini ise duygusal bir
tepki olarak tanimlamis ve bu iki degisken arasinda giiclii bir bag oldugunu
vurgulamistir. Turistlerin destinasyon algisinda 6nemli rol oynayan sohret ve kalite
boyutlarinin giliclendirilmesine yonelik iyilestirici uygulamalarin gelistirilmesi,
destinasyonun rekabet avantajini artirmada etkili olabilir (Bezirgan, 2019). Ornegin,
yerel gastronomi igletmelerinde hijyen ve hizmet standartlarinin artirilmasiyla (kalite
degeri) birlikte destinasyonun gastronomik kimligini yansitan ulusal ve uluslararasi
odiillerin tamitim kampanyalarinda vurgulanmasi (sohret degeri), turistlerin
destinasyona yonelik algilarin1 olumlu yonde etkileyebilir. Bu durum, bulgularimizin

teorik cerceveyle uyumunu desteklemektedir

Farkliliklar agisindan, literatiirde algilanan deger bilesenlerinden davranigsal
deger etkisinin daha 6nce ¢esitli ¢alismalarda vurgulanmis olmasi dikkat cekmektedir
(Amri vd., 2019; Noypayak, 2009). Ancak bu arastirma bulgulari, bu iki bilesenin
gastronomi deneyimi baglaminda miisteri memnuniyetine anlamli bir katki
saglamadigint gostermistir. Bu durum, gastronomi turizmi baglaminda davranigsal
degerin anlamli bulunmamasinin, gastronomi deneyiminin anlik, yogun ve duyusal
odakli olmasiyla; miisterilerin zaman tasarrufu veya pratik kolaylik gibi faydalari
ikincil planda degerlendirmesiyle agiklanabilecegi one siiriilebilir. Bunun yani sira,
tek seferlik deneyimlere yonelik simirli karsilagtirma imkani, davranigsal faydalarin
algilanmasim1 zorlastirmis olabilir. Ozetle hem mevcut literatiir hem de arastirma
bulgulari, algilanan degerin miisteri memnuniyetini artirmada merkezi bir rol
oynadigin1 ve ozellikle kalite ve duygusal deger bilesenlerinin bu siirecteki dnemini
ortaya koymaktadir. Gastronomi deneyimi baglaminda, turistlerin algiladig: kalite,

duygusal tatmin ve makul fiyat, destinasyonun bilinirligi algisi memnuniyetin
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olusumunda kilit bir rol oynarken, davramigsal unsurlarin smirli  oldugu
goriilmektedir. Bu farkliliklar, algilanan deger bilesenlerinin turizm tiiriine ve
baglama gore degisebilecegini ve gastronomi turizmi alaninda daha spesifik

analizlere ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir.

Arastirmanin yedinci hipotezine iliskin sonuglar, gastronomi deneyiminin
misteri sadakati lizerindeki etkisinde destinasyon marka deneyiminin aracilik
etkisinin olmadigin1 ortaya koymustur. Alt hipotezler olan duyusal, duygusal,
davranigsal ve zihinsel marka deneyimlerinin de bu iliskide aracilik etkisi
gostermedigi tespit edilmistir. Bu bulgular, literatiirdeki bazi arastirmalarla uyumlu,
bazilariyla ise ¢elismektedir. Ornegin, Hussein (2018) marka deneyiminin miisteri
memnuniyeti ve sadakati lizerinde dogrudan etkili oldugunu belirtirken, Barnes vd.
(2011) destinasyon marka deneyiminin ozellikle ziyaretci memnuniyeti ve tavsiye
etme niyeti iizerinde belirleyici bir role sahip oldugunu ifade etmistir. Ancak, mevcut
calisma bu etkilerin dolayl1 yollarla, yani destinasyon marka deneyimi araciligryla

gerceklesmedigini gostermektedir.

Literatiirde, marka deneyiminin duygusal ve davranigsal boyutlarinin
memnuniyet ve sadakat tizerinde etkili oldugu siklikla vurgulanmigtir (Singh ve
Mehraj, 2018; Seckin, Zehir ve Kitapgi, 2011). Bununla birlikte Young ve Corsun
(2021) sehir markalagsmasi baglaminda bazi marka deneyimi boyutlarinin sadakat
tizerindeki etkisini dogrulamis, ancak rahatsiz edici duyusal deneyimler gibi diger
boyutlarin bu etkiye sahip olmadigini ortaya koymustur. Arastirma, bu literatiirden
farkli olarak, gastronomi deneyiminin destinasyon marka deneyimi araciliiyla

miisteri sadakati lizerinde dolayl1 bir etki yaratmadigini ileri siirmektedir.

Bu farkliligin birkag nedeni olabilir. Oncelikle destinasyon marka deneyimi
ile gastronomi deneyimi arasindaki bagin yeterince gii¢lii olmamasi, miisteri sadakati
iizerindeki aracilik etkisinin ortaya ¢ikmamasma yol acmus olabilir. Ozellikle
destinasyon marka deneyimi unsurlarinin (duyusal, duygusal, davranigsal ve zihinsel)
gastronomi deneyiminin 6ne ¢ikan ozellikleriyle ortlismemesi, bu sonuglara katkida
bulunmus olabilir. Ornegin, gastronomi deneyimi dogrudan yiyecek ve igeceklerin
kalitesi, otantiklik, lezzet ve sunum gibi unsurlarla degerlendirildiginden, bu

deneyimin destinasyon marka algisina dolayli bir katkis1 sinirli kalmis olabilir.
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Bir diger olas1 neden, destinasyon marka deneyiminin 6l¢iilmesi sirasinda
kullanilan boyutlarin, sadakat gibi uzun vadeli bir davranigi yeterince temsil
edememis olabilecegidir. Ayrica, turistlerin sadakat davraniglarinin sekillenmesinde
kiiltiirel ve demografik farkliliklarin etkili oldugu da unutulmamalidir. Arastirmanin
orneklemi, bu tiir farkliliklar1 yansitacak kadar genis veya homojen olmayabilir.
Literatiirde, Mora ve arkadaglar1 (2021) gibi ¢aligmalar, gastronomik memnuniyetin
turistlerin destinasyona baghiligin1 artirabilecegini vurgulamaktadir. Ancak bu
arastirmada, s0z konusu siirecin destinasyon marka deneyimi araciligiyla

dogrulanamadig1 gorilmiistiir.

Bu arastirmada, gastronomi deneyimi ile miisteri sadakati arasindaki iliskide
destinasyon marka deneyiminin aracilik etkisinin olmamasi, destinasyon marka
deneyimi unsurlarinin miisteri sadakatini dogrudan etkileyen yeterli diizeyde bir bag
kuramadigin1 gostermektedir. Bu sonucun arkasinda, destinasyon marka deneyimi
boyutlarinin gastronomi deneyimiyle ortiismemesi, kullanilan 6lgeklerin boyutlar
arast etkilesimi yeterince temsil edememesi veya Orneklem grubunun kiiltiirel ve
demografik farkliliklarmin etkisi olabilir. Ayrica, gastronomik deneyimlerin daha
ziyade anlik memnuniyet ve tatmin iizerinde etkili oldugu, ancak uzun vadeli sadakat

davraniglarini sekillendirmede dolayli bir aracilik etkisi yaratmadigi diisiiniilebilir.

Aragtirmada gastronomi deneyiminin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde
algilanan degerin aracilik roliinii test eden sekizinci hipotez ve alt hipotezlerine
iliskin elde edilen bulgulara gore; algilanan kalite, duygusal deger ve sohret degeri
miisteri sadakati lizerinde anlamli bir aracilik etkisi gostermistir. Buna karsilik,
algilanan fiyat degeri ve davranigsal deger bu siiregte aracilik rolii tistlenmemistir. Bu
sonuglar, zellikle kalite, duygusal deneyim ve sohret algisinin, gastronomi deneyimi
yasayan bireylerde sadakati sekillendiren temel algisal unsurlar arasinda yer aldigini

ortaya koymaktadir.

Algilanan degerin miisteri memnuniyet ve sadakati iizerindeki 6nemine vurgu
yapan ¢aligmalar, bulgumuzla uyum igerisindedir. McDougall ve Levesque (2000),
algilanan degerin miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmadaki kritik roliinii
vurgulamis, Chen ve Tsai (2008) ise algilanan degerin memnuniyet ve sadakat

arasindaki iliskiyi gliclendirdigini ifade etmistir. Tiirkmendag ve Hassan (2018) ile
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Amri vd. (2019) da benzer sekilde algilanan degerin miisteri deneyimini
zenginlestirerek sadakati artirdigin1  belirtmislerdir. Calisma bulgulari, kalite,
duygusal ve sohret gibi belirli algilanan deger boyutlarinin bu siiregte daha etkili

oldugunu gostererek bu literatiirle uyum gostermektedir.

Bu aragtirma, gastronomi deneyiminin yalnizca islevsel bir hizmet
sunumundan ibaret olmadigini; ayn1 zamanda duygusal, estetik ve sosyal anlamlar
tastyan cok boyutlu bir tiiketim siireci oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle
gastronomi gibi ¢ok duyusal ve kisisel alanlarda lezzet, sunum, atmosfer ve hizmet
kalitesi gibi unsurlarin, miisterilerin algiladig1 kaliteyi dogrudan etkiledigi ve bu
alginin memnuniyetle birlikte zamanla sadakat davranisina dontistigii goriillmektedir.
Algilanan kalite, tiliketicilerin beklentilerinin karsilanma diizeyine bagli olarak
memnuniyet diizeyini belirlemekte; duygusal deger ise deneyim sirasinda hissedilen
memnuniyet, estetik doyum, rahatlik gibi faktorleri kapsayarak sadakati giiclendiren
temel bir unsur haline gelmektedir. Gastronomi deneyiminin bireyde biraktigi olumlu
izlenim hem tatmin diizeyini artirmakta hem de tekrar ziyaret etme niyetini
pekistirmektedir. Bununla birlikte, sohret degeri, tercih edilen mekanin toplumsal
itibar1 ve tanmirhig ile iliskilendirilmekte ve sosyal onay ihtiyacinin 6ne ¢iktig
tiikketim kararlarinda etkili olmaktadir. Unlii bir gastronomi destinasyonunun tercih
edilmesi, miisteriye yalnizca kaliteli hizmet degil, ayn1 zamanda sosyal statii
kazandirma hissi de verebilmektedir. Bu durum, gastronomi deneyimini yalnizca
bireysel bir haz olarak degil, ayn1 zamanda sosyal temsil alani olarak da anlaml
kilmakta ve sadakati pekistiren bir unsur olarak 6ne ¢ikarmaktadir. Ote yandan,
arastirma bulgulari, fiyat degeri ve davranigsal degerin miisteri sadakati iizerinde
anlaml bir aracilik etkisi gdstermedigini ortaya koymustur. Bu durum, gastronomi
tiiketicilerinin karar verirken maddi ya da pratik yararlardan c¢ok, deneyimsel ve
duygusal tatmine Oonem verdiklerini gostermektedir. Ayrica, davranigsal deger
(6rnegin kolay erisim, zaman kazanci, islevsellik) gibi unsurlarin sadakat
olusturmadaki etkisinin smirli kalmasi, gastronomi deneyiminin genellikle bir

zorunluluktan ¢ok keyif ve anlam arayisi olarak degerlendirildigini gostermektedir.

Sonu¢ olarak, kalite degeri, duygusal deger ve sohret algisi, gastronomi

deneyimi baglaminda miisteri sadakatini sekillendiren baslica unsurlar olarak 6ne
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ctkmaktadir. Bu degerler, hem sunulan iiriin ve hizmetlerin nesnel niteligi, hem de bu
hizmetlerin toplumsal algis1 ile dogrudan iliskilidir. Miisterilerin yalnizca lezzet ya
da fiziksel doyumla degil, ayn1 zamanda duygusal tatmin ve sosyal aidiyet yoluyla da

deneyime baglandiklar1 goriilmektedir.

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati lizerinde olumlu ve anlamli etkisini
ele alan dokuzuncu hipotezde, miisteri memnuniyetinin sadakat olusumunda kritik
bir role sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, literatiirdeki arastirmalarla biiyiik
Olciide ortiismekte ve miisteri memnuniyetinin sadakat iizerindeki etkisinin gii¢lii bir
sekilde vurgulandig1 birgok arastirmayi desteklemektedir. Ornegin, Coyne (1986) ve
Oliva, Oliver ve MacMillan (1992), memnuniyetin belirli bir seviyeye ulasmasinin
sadakati onemli Olgiide artirdigini, memnuniyetin diistiigii durumlarda ise sadakatin
azaldigim ifade etmistir. Benzer sekilde, Chen ve Chen (2010) ile Chen ve Huang
(2019), gastronomik memnuniyetin destinasyona yonelik sadakat tizerindeki etkisine
dikkat ¢ekmistir. Bu durum, oOzellikle gastronomi sektoriinde miisteri

memnuniyetinin sadakat olusturmadaki 6nemini daha da pekistirmektedir.

Arastirmada elde edilen bulgular, literatiirde yer alan g¢alismalarla uyumlu
olmakla birlikte, baz1 farkliliklar da tasimaktadir. Literatiirde, miisteri
memnuniyetinin sadakati destekleyen asamali bir siire¢ oldugu (Arantola, 2000) ve
bu silirecin memnuniyet ile algilanan hizmet performansi arasindaki tutarlilikla
giiclendigi (Chen ve Wang, 2009) belirtilmektedir. Bu arastirma, miisteri
memnuniyetinin tek bagina degil, kaliteli hizmet, uygun fiyat algis1 ve fiziksel
atmosfer gibi faktorlerle birlikte ele alindiginda sadakat {izerindeki etkisinin daha
anlamli hale geldigini ortaya koymaktadir. Bu bulgu, Han ve Ryu (2009) ile Weiss
vd. (2004) tarafindan ortaya konulan, restoran ortaminin ve algilanan hizmet
kalitesinin memnuniyet ve sadakat iligkisine katkida bulundugu goriisiiyle paralellik

gostermektedir.

Bunun yani sira, literatiirde vurgulanan bir diger onemli nokta, miisteri
memnuniyetinin yalnizca anlik tatmin saglamadigi, aym1 zamanda uzun vadeli
miisteri iliskilerini de destekledigidir (Babin vd., 2005; Oh, 1999). Bu arastirmada
elde edilen bulgu, bu uzun vadeli etkinin sadik miisteriler araciligryla isletmenin

sirdiirtilebilir basarisina 6nemli katkilar sagladigini ortaya koymaktadir. Ayrica,
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sadik miisterilerin olumlu agizdan agiza iletisimle isletmelere yeni miisteriler
kazandirdig1 (Baker ve Crompton, 2000) ve isletme ile miisteri arasinda giivene
dayali giiglii bir bag kurdugu tespit edilmistir. Bu durum, restoran isletmelerinin
miisteri memnuniyetine odaklanmalarinin sadece mevcut miisteri kitlesini korumakla
kalmay1p, ayn1 zamanda marka bagliligin1 artirarak rekabet avantaji elde etmelerine
de olanak sagladigin1 gdstermektedir. Ozetle, arastirmada miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakatini artirmada oynadigi belirleyici rol bir kez daha ortaya konmustur.
Ancak bu iliskinin, yalnizca memnuniyetin yiiksek olmasiyla degil, ayn1 zamanda
hizmet kalitesi, fiyat uygunlugu ve atmosfer gibi faktdrlerle desteklenmesiyle daha

da giiglendigi anlagilmistir.

Ozetle, arastirma bulgular turistlerin gastronomi deneyimlerinin miisteri
memnuniyeti ve sadakati iizerinde dogrudan ve anlaml bir etkisinin bulunmadigini
ortaya koymustur. Buna karsin, gastronomi deneyiminin destinasyon marka
deneyimi ve algilanan deger {lizerinde anlamlhi ve pozitif etkiler yarattig
belirlenmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda, destinasyon marka deneyimi ile
algilanan degerin, gastronomi deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide
kismi aracilik rolii iistlendigi; miisteri sadakati iizerinde ise yalnizca algilanan
degerin kismi bir aracilik etkisi gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica, miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde dogrudan ve anlaml bir etkisinin oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Aragtirma  sonuglart1 g6z Oniinde bulundurularak asagidaki Oneriler

getirilebilir:
Uygulamaya Yonelik Oneriler:

e Hatay’in zengin mutfak mirasin1 tanitmak tizere, yerel restoran, kafe ve
aile igletmelerini kapsayan “Hatay Gastronomi Rotas1” gelistirilmeli; her
bir isletme hijyen, yerel hammadde kullanimi, {iriin kalitesi ve sunum
kriterlerine  dayali olarak “Gastronomi Kalite Sertifikas1” ile
odiillendirilebilir.  Bu mekanizma, miisterilerin kalite  algisini

giiclendirebilir, isletmelerin rekabet¢i pozisyonlarini belirginlestirebilir ve
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“duygusal deger” ile “sOhret degeri” boyutlarina olumlu katki
saglayabilir.

Yasanan deprem sonrasi gliven ve kalite odakli yeni bir markalama siireci
tasarlanabilir. Hatay’in zarar gérmiis marka degerini yeniden insa etmek
icin “glivenli, kiiltiirel, 6zgiin” destinasyon algis1 one c¢ikarilmali ve
gastronomi deneyimlerinin bu yeniden yapilandirma siireglerinde anahtar
rol oynamasi i¢in gerekli ¢calismalar yapilabilir.

Restoran ve kafelerde fiziksel atmosfer, duyusal uyaranlar ve yerel
kiiltiirel motifler 6n planda tutulmali; geleneksel miizik seckileri ve 6zgiin
dekor 6geleri ile “Hatay Sokaklar1” deneyimi yaratilabilir. Ayn1 zamanda,
“Yesil Mutfak” sertifikasyonu kapsaminda atik ayristirma, organik
malzeme kullanimi ve su—enerji tasarrufu pilot uygulamalari hayata
gecirilebilir. Bu bilesenler, hem algilanan kaliteyi hem de kurumsal
stirdiiriilebilirlik algisim giiglendirebilir.

Ciftci, yerel gida tretici ve kiigiik 6l¢ekli restoran sahiplerine yonelik
“Gastronomi Ustalar1” atdlyeleri diizenlenebilir; hijyen, gorsel sunum,
miisteri deneyimi yOnetimi ve kriz iletisimi konularinda pratik egitim
modiilleri sunulabilir. Bu programlarin basarisi, diizenli olarak izlenebilir.
Ziyaretgilerin anlik menii Onerileri, artirilmis gerceklik destekli mekan
tanitimlar1 ve ¢evrimigi rezervasyon imkani bulacagi mobil/web tabanl
bir platform kurulabilir. Platform, CRM altyapisiyla entegre calisarak
harcama verisine dayali puan sistemi ve kisisellestirilmis kuponlar
sunacak sadakat programina da altyapi saglanabilir. Boylelikle, miisteri
geri bildirimleri diizenli anketler ve sosyal medya analizleriyle toplanip,
sadakat programi yoluyla tekrar harcamaya doniistiiriilebilir.

Misafirlere yonelik aylik “Gastronomi Gece Turlar1”, ocakbasi atlyeleri
ve yerel folklor esliginde 06zel yemek hazirlama deneyimleri
diizenlenebilir. Bu etkinlikler, misafirlerin duygusal bag kurmasini
saglayacak Oykii anlatisi ve canli performans unsurlar1 icerebilir.
Katilimer memnuniyeti ve tekrar katilim oranlar1 yakindan izlenerek

program igerikleri siirekli giincellenebilir.



136

Hizmet kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin artirilmasinda c¢alisanlarin
rolii biiyiiktiir. Bu nedenle, calisanlara diizenli olarak miisteri deneyimi

yonetimi ve iletisim becerileri konusunda egitimler verilebilir.

Teorik ve Akademiye Yonelik Oneriler:

Gastronomi deneyimi, miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki
iliskilerde etkili olan faktorlerin daha detayli incelenmesi i¢in kapsamli
model tasarimlar1 yapilabilir. Ozellikle, farkli demografik o6zellikler,
kiiltiirel etkiler ve tiiketici davraniglart gibi degiskenler modele eklenerek
arastirmalar derinlestirilebilir.

Deprem gibi biiyiik krizlerin ardindan turist davraniglarinin nasil degistigi,
memnuniyet ve sadakat egilimlerinin ne 6lgiide etkilendigi gibi sorulara
cevap verebilecek yeni arastirma modelleri gelistirilebilir. Bu tezde elde
edilen bulgular teorik bir temel olusturabilir.

Hatay i¢in yapilacak gelecek arastirmalarda, gastronomi deneyiminin
etkileri zamana yayilmis olarak (deprem Oncesi ve sonrasi) incelenebilir.
Bu tiir ¢alismalar degisimlerin etkisini anlamada ¢ok daha gii¢lii analizler
ortaya koyabilir.

Gastronomi deneyiminin etkileri farkli kiiltiirel baglamlarda degisiklik
gosterebilir.  Arastirmacilar, farkli cografyalarda ve kiiltiirlerde
gastronomi deneyiminin miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki
etkilerini karsilastiran capraz kiiltiirel calismalar yaparak literatiire katkida
bulunabilir.

Bu tiir iligkilerin derinlemesine anlasilmasi i¢in yalnizca nicel yontemlerle
sinirlt kalinmamalidir. Miisteri deneyimlerine dair daha zengin veriler
elde etmek icin nitel yontemler, Ornegin miilakatlar ve odak grup
gorlismeleri, aragtirmalara dahil edilebilir.

Gastronomi deneyiminin memnuniyet ve sadakat iizerindeki uzun vadeli
etkilerini degerlendirmek i¢in uzunlamasina caligmalar yapilabilir. Bu
sayede, zaman i¢inde degisen miisteri algilart ve davraniglar1 daha iyi

anlasilabilir.
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Arastirmada gozlemlenen aracilik etkilerinin derinlemesine incelenmesi,
destinasyon marka deneyimi ve algilanan degerin farkli boyutlarinin
ayrintili analizini gerektirir. Ayn1 zamanda, bu iliskilerde rol oynayan
diizenleyici faktorler (6rnegin, demografik oOzellikler veya miisteri
segmentleri) arastirilabilir.

Gastronomi deneyimi ve memnuniyet arasindaki iligkilerin farkli
sektorlerde nasil galistig1 incelenebilir. Ornegin, liiks restoranlar, sokak
yemekleri, otel mutfaklart gibi farkli gastronomik baglamlar
karsilastirilarak sektorel farkliliklar ortaya konulabilir.

Dijitallesmenin gastronomi deneyimine etkisi son yillarda giderek 6nem
kazanmaktadir. Arastirmacilar, dijital platformlar (6rnegin, restoran
yorum siteleri, sosyal medya) ve gastronomi deneyiminin miisteri
memnuniyeti iizerindeki etkilerini analiz edebilir.

Gastronomi deneyiminin duyusal boyutlari, miisteri algilarmma nasil
yansidig1 baglaminda incelenebilir. Duyusal pazarlama ile ilgili teoriler ve
araclar, gastronomi deneyimini anlamak i¢in kullanilabilir.

Gastronomi deneyiminin etkileri, miisteri segmentlerine gore farklilik
gosterebilir. Arastirmacilar, gengler, yaslilar, turistler, yerel halk gibi
farkli gruplarin deneyimlerini ayr1 ayri ele alarak daha ayrintili analizler
yapabilir.

Aragtirmalardan elde edilen bulgular, yalnizca akademik yayinlarda sinirh
kalmamalr; ayn1 zamanda sektor profesyonelleri i¢in pratik rehberler ve
raporlar haline getirilebilir. Bu, akademik c¢alismalarin sektorel fayda
saglamasini artirabilir.

Aragtirmanin genellestirme yetenegini artirmak i¢in anketler, yabanci
turistlere de uygulanabilir. Bu dogrultuda, ¢ok dilli anketler hazirlanabilir
ve turistik merkezlerde yabanci katilimcilara ulasilabilecek yontemler

gelistirilebilir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Sayin Katihmel,

Bu anket, doktora tezi kapsaminda hazirlanmistir. Ankette yer alan ifadelere
ictenlikle vereceginiz yanitlar, aragtirmanmn giivenirliligi ve gegerliligi agisindan
onem arz etmektedir.

Anket formumuzda kisisel hicbir bilgi istenmemektedir. Anketimiz
gontlliliik esasina gore uygulanmakta olup, vermis oldugunuz cevaplar gizli
tutulacaktir. Veriler yalnizca bilimsel amagh kullanilacaktir ve {igiincii kisiler ile
kesinlikle paylasilmayacaktir. Calismamiza degerli zamanimizi ayirdiginiz igin
tesekkiir ederiz.

Danisman: Dog. Dr. Yasin BILIM Ogr. Gér. Aylin Varish KARGIN
KiSISEL BILGILER: Liitfen size uygun olan tek bir ifadeyi isaretleyiniz.
Cinsiyetiniz: Kadin[] Erkek[]

Medeni Durumunuz: Evlil] Bekar[ ]

Egitim Durumunuz: {lkdgretim(] Ortadgretim[] Lise[] On Lisans[] Lisans
[ Lisansiisti[]

Mesleginiz: Kamu Calisam[]  Ozel Sektor Calisanmil] Emeklil] Ev Hanimi[]
Ogrencil] Diger[]
Aylik Geliriniz: Gelirim yok[] 8500 ve alt1 L1 8501-13500113501-18500L1
18.500 ve tizeri [

Yasiniz: 18-30 Arasi[131-40 Arasi[141-50 Arasi[]151-60 ArasiL 160 yas ve

tzeri L]
Hatay’1 Kacinel Ziyaretiniz? 100 200 3 ve Uzeri[]
Hatay seyahatinizi nasil organize ettiniz? Bireysel[ ] Paket Tur[]

Hatay seyahatinizi kiminle gerceklestirdiniz? YalnizL] Esimle [  Esim ve
Cocuklarimlal] Arkadas ve Yakinlarimla []
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ZE
P : o E|E| S5/ & &
Liitfen ifadeleri okuyup her bir ifadeye katilma durumunuzu 8| =2 E g
Hatay’daki yemek deneyiminizi diisiinerek isaretleyiniz. Liitfen ﬁ Sl el £ E|¢g ﬁ =
ifadeleri okuyup her bir ifadeye katilma durumunuzu ilgili kutucugu = E| E| X &| E = g
isaretleyerek belirtiniz. Her bir ifade icin tek bir kutucugu| -7z S| Z %l Z|7E
isaretleyiniz. Q Q Q 2 2 Q Q Q

Hatay’da yedigim yemekler bana otantik mutfak deneyimi sunar.

Hatay’in yemeklerini yedigimde kiiltlirii ve gelenekleri hakkinda bilgi
edinirim.

Hatay yemeklerinin kokusu giizeldir.

Hatay yemeklerinin gorseli (sunumu) iyidir.

Hatay yemekleri lezzetlidir.

Hatay yemeklerinde taze malzemeler kullanilir.

Hatay yemekleri evimde yedigim yemeklerden farkli lezzete sahiptir.

Hatay yemekleri aligkin oldugum yemeklerden farklidir.

Asagida Hatay ilini ziyaret ettiginizdeki destinasyon (turizm bdlgesi) marka deneyiminizi

olcmeyi amaclayan ifadeler bulunmaktadir. Liitfen ifadeleri okuyup her bir ifadeye katilma

durumunuzu ilgili kutucugu isaretleyerek belirtiniz.

Hatay, gorsel ve diger yonlerden duyularim (gérme, isitme, dokunma,
koklama, duyma) iizerinde giiclii izler birakiyor.

Hatay’1 duyusal acidan ilgin¢ buluyorum.

Hatay, duyularima hitap etmiyor.

Hatay, hislerime ve diislincelerime hitap eder.

Hatay icin gii¢li duygularim yok.

Hatay, duygusal bir yerdir.

Hatay’da iken fiziksel ve davranigsal etkinliklere katilirim.

Hatay, bana fiziksel (eglence, aktivite vb.) deneyimler sunar.

Hatay, farkli etkinliklerin merkezi olan bir sehir degildir.

Hatay’da iken destinasyon bana ¢ok sey diistindiiriir.

Hatay, beni hicbir sey diisiinmeye ydnlendirmez.

Hatay, beni meraka ve problem ¢ézmeye siiriikler.

Asagida Hatay ile ilgili algilanan deger diizeyinizi 6l¢gmeyi amaclayan g g

ifadeler bulunmaktadir. Liitfen ifadeleri okuyup her bir ifadeye gl g 5 g £ £

katilma durumunuzu ilgili kutucugu isaretleyerek belirtiniz. Her bir 2| B _E’ 2 B g

ifade icin tek bir kutucugu isaretleyiniz. = 38 & E| g = 3
ZEEMFEZE
$ R 3 ool &=
MMM Z 7| MMM

Hatay’da yiiksek kalitede hizmet sunulmaktadir.

Hatay oldukga giivenlidir.

Hatay’daki isletmeler, ¢alisanlar ve yerel halk giivenilirdir.

Hatay’da sunulan hizmetler vaat edilenlerle tutarlidir.

Hatay’da kendimi iyi hissettim.

Hatay bana zevk verdi.

Hatay beni neselendirdi.

Hatay’da kendimi rahatlamig hissettim.

Hatay yapmis oldugum tatilde olduk¢a mutlu oldum.

Iyi ve karl1 bir tatil satin aldiginm diisiiniiyorum.
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Hatay i¢in 6dedigim paranin karsiligini aldim.

Hatay’da sunulan hizmetlere gore adil bir fiyatlandirma yapilmistir.

Hatay’imn fiyat: akla mantiga uygundur.

Hatay ekonomik bir destinasyon olarak degerlendirilebilir.

Sudan ucuz bir tatil oldugunu sdyleyebilirim.

Hatay’a olan seyahatimi satin almak kolay oldu.

Hatay seyahatimi satin almak igin az enerji harcadim.

Hatay’a ulagsmak i¢in az enerji harcadim.

Hatay iyi bir iinvana sahiptir.

Hatay sayg1 duyulan bir turizm bdolgesidir.

Diger turizm bolgeleri arasinda iyi bir destinasyon oldugu disiiniiliir.

Diger turizm bolgeleri arasinda belirli bir statiiye sahiptir.

Diger turizm bolgeleri arasinda {inlii bir destinasyondur.

Asagida Hatay ile alakali memnuniyetinizi 6lcmeyi amaclayan ifadeler bulunmaktadir. Liitfen
ifadeleri okuyup her bir ifadeye katilma durumunuzu ilgili kutucugu isaretleyerek belirtiniz.
Her bir ifade icin tek bir kutucugu isaretleyiniz.

Hatay’da bulunma kararimdan dolay1 mutluyum.

Seyahatimi Hatay’a yapmakla dogru bir is yaptigima inantyorum.

Seyahatimi Hatay’a yapma kararimdan genel olarak memnunum.

Asagida Hatay ile alakah sadakatinizi 6lcmeye amaglayan ifadeler bulunmaktadir. Liitfen
Ifadeleri okuyup her bir ifadeye katilma durumunuzu ilgili kutucuga isaretleyerek belirtiniz.
Her bir ifade i¢in tek bir kutucugu isaretleyiniz

Hatay hakkinda etrafimdakilere olumlu seylerden bahsederim.

Benden tatil tavsiyesi isteyen insanlara Hatay’1 ziyaret etmelerini 6neririm

Es-dost-akrabalarimi Hatay’1 ziyaret etmeleri konusunda tesvik ederim.

Hatay’1 yakin gelecekte tekrar ziyaret edecegim

Hatay gelecekte tatil planlarimda oOncelikli ziyaret edecegim yerlerden
birisi olacak.
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